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X1V

ONSOZ

Bu ¢aligsma, tiiketicilerin markaya duydugu giiven ve marka baglilig1 arasindaki
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TUKETICILERIN MARKAYA DUYDUGU GUVEN VE MARKA BAGLILIGI
ILiSKisSi
DOGAN Melek
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dah
Tez Danismani: Prof. Dr. Ahmet GURBUZ
2012, 220 Sayfa

Degismeyen tek seyin degisim oldugu giiniimiizde, tiiketici istek ve
ihtiyaclan siirekli degisimler gostermektedir. Bu degisime cevap verebilmek ise
isletmelerin yasamlarim siirdiirebilmeleri adina 6nem arz etmektedir. Degisime
yonelebilmek icin isletmelerin tiiketicilerin istekleri, zevk ve aliskanhklar iizerine
yogunlagsmasi ve s0z konusu etmenler cercevesinde iiriinlerine yeni ozellikler
yiiklemesi gerekmektedir. Bu durum markalasma cabalarinin ve olgusunun en
temel ozelligidir.

S6z konusu cabalar isletmelere rekabet avantaji saglama ve pazarda iyi bir
konumda yer alma konusunda fayda saglayacaktir. isletmeler agisindan yeni
miisteriler elde etme kadar hayati 6nem tasiyan mevcut miisterileri de elde
tutmanin ve markaya giiven duymalarinin en temel yolu da budur. Bununla
birlikte tiiketiciler baska iiriinlere yonelerek iistlenecegi riskleri azaltmak
amaciyla, giiven duydugu markah iiriinlere yoneleceginden tiiketicinin tekrarh
satin ahmlariyla markal iiriinlere kars1 baghhgi olusacaktir.

Tiiketicilerin markaya duydugu giiven ve marka baghhklar arasindaki
iliskiyi aciklamak amaciyla olusturulan bu c¢alismada, literatiir taramasi
sonucunda olusturulan kuramsal bilgiler 1s518iInda Karabiik il merkezi ile
Safranbolu ilce merkezinde ikamet eden tiiketiciler iizerinde bir alan caliymasi
gerceklestirilmistir. Alan arastirmasi; 2012 yih Mart ve Nisan aylarinda, 450
tiiketiciye anket uygulanmis ancak 417 anket kullanmilabilir diizeyde bulunmustur.
Elde edilen verilerin analizinde, istatistiksel paket programi aracihgiyla; yiizde,
frekans, Ki-Kare testi, bagimsiz 6rneklemler icin t testi ve tek faktorlii Anova
analizi, Tukey testi ve Korelasyon analizleri kullanilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, arastirmaya katilan marka tercih eden
tiiketicilerin markaya duydugu giiven ve marka baghhgi arasinda iliskinin oldugu
saptanmstir. Bununla birlikte, tiiketicilerin demografik ozelliklerinden cinsiyet,
ikamet ettigi bolge ve gelir diizeylerine gore markaya duydugu giivenin
farkhlasmadig goriiliirken; medeni durum, yas, harcama diizeyi, egitim diizeyi ve
mesleklerine gore markaya duydugu giivenin farkhlastig1 tespit edilmistir. Ayrica,
tiiketicilerin demografik ozelliklerinden cinsiyet, ikamet ettikleri bolge ve gelir
diizeyine gore marka baghhginin farkhlasmadig goriiliirken; medeni durum, yas,
harcama diizeyi, egitim diizeyi ve mesleklerine gore marka baghhginin farkhlastig:
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Marka, Marka Giiveni, Marka Baglilig.
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Today, the only thing that not change is alteration and consumer wishes and
needs are constantly change for business it is vital to respond to this change to
maintain their lives. With the aim of responding to this change business must
concentrate on needs, wishes and habits of consumers and renovate their products
through these factors. This is the most fundemantal feature of branding effort.

These factors will help the business to rival and to have a prestigious
position in the market. Besides, it is the most basic way to gain new consumers and
maintain their stability as well as to obtain their brand trust. Nevertheless, this will
decrease the risk of losing consumers as it forms loyalty to brands by
repurchasing.

The study aims to determine the relationship between brand loyalty and
brand trust of consumers, a field work has been carried out with consumers, living
in Karabiik and Safranbolu, within the context of theoretical informations, got at
the end of literature search. The study covered 450 subjects in March and April
for the year 2012, but 417 of them is suitable for the study. The data collected
through the questionnaire were analyzed through Statistical parsel programme;
percentage, frequency, Chi-squared Test, Independent-Sample t Test and One
Way Anova analysis, Tukey test and correlation analysis were used.

In conclusion, there is a relationship between brand trust and brand loyalty
of consumers participated in the survey. Nevertheless, it is determined that brand
trust is not differentiate according to the demographic variables such as gender,
resident zone and income level; brand trust is differentiate with respect to marital
ststus, age, spending level, education level, and profession. Besides, brand loyalty is
not differentiate with respect to demographic variables such as gender, resident
zone and income level but brand loyalty is differentiate according to marital status,
age, spending level, education level and profession.

Key Words: Consumer Behavior, Brand, Brand Trust, Brand Loyalty



GIRIS
Rekabetin hizla arttig1 giinlimiizde de§isim olgusunun hiz ve kapsam agisindan
inanilmaz boyutlara ¢iktig1 goriilmektedir. BoOyle bir ortamda faaliyet gdsteren
isletmelerin nihai hedefi, basarili olmak ve bu sekilde varliklarmi siirdiirebilmektir
(Biite, 2011: 171). Bunu gerceklestirebilmenin yolu ise, tiiketici istek ve ihtiyaglarina

uygun iirlin ve hizmetler sunarak tiiketici giiveni kazanmaktan ge¢mektedir.

Seceneklerin fazlaligi ve artan rekabet ortami nedeniyle, artik {iriin 6zellikleri ile
rekabetin yaninda, markalar arasindaki rekabet de giliclii bir sekilde kendini
gostermektedir. Artik bilinglenmis olan ve kaliteyi arayan tiiketicinin zihninde, ytliksek
marka degeri olusturmaya calisan isletmeler, markalarin1i uzun donemli ve dogru
stratejik kararlarla planlamalar1 gerekmektedir (Cipli, 2008:1). Bununla birlikte degisen
cevre ve pazar kosullarinda tiiketiciler istek ve ihtiyaglarini karsilarken giivenilir ve
kendileri i¢in ¢esitli anlamlar ifade eden markal: {irtinlere yonelmektedirler. Tiiketiciler
bir markayla ilgili zihinlerde olusan marka imajma gore satin alma davraniglarini
gerceklestirmeye baslamislardir. Buna istinaden, isletmeler bir marka olusturmanin
yaninda tiiketicilerin zihninde o markayla ilgili giiclii bir marka imaj1 olusturabilmenin
yolunu aramaya baslamislardir (Ozer, 2008: 1). Ciinkii bu, tiiketicileri marka bagliligma
gotiirecek en biiylik etken olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketiciler her giin mal ve hizmet satin alirken, s6z konusu mal ve hizmetlerin
cesitli Ozelliklerini dikkate alarak bir tercih yapmaktadirlar. Yapilan bu tercihler
dogrultusunda mal ve hizmet satin almaktadirlar. Mal ve hizmet iiretenler ise, kendi mal
ve hizmetlerini satin alacak potansiyel tiiketicilerin tercihlerini belirlemek amaciyla
bircok arastirma yapmaktadirlar. Yapilan bu arastirmalarda, tiiketicilerin {iriin satin
alirken yaptiklar1 tercihlerin neler oldugu, yapilan tercihte nelere dikkat ettiklerini
belirlemek amaci bulunmaktadir (Cemrek ve Filiz, 2011: 266). Bu calismada da
tiikketicilerin markal: tiriinlere duyduklar1 giiven ve marka bagliliklar1 arasindaki iliski

incelenmistir. Caligma 7 béliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde, tiiketici davraniglar1 ve marka tercihi tizerindeki etkileri basligi
altinda, pazar ve tiiketici davranisi, tiiketici davranmis modelleri, tiiketici davranis1 ve

pazarlama stratejisi iligkisi agiklanmaistir.

Ikinci bdliimde, tiiketici davramisini etkileyen faktorler, tiiketici satm alma karar

siireci ve satm alma davranis ¢esitlerine deginilmistir.



Ucgiincii boliimde, tiiketicilerin satn alma karar siirecinde marka faktorii bashg:
altinda; marka kavrami, markanin faydalari, marka stratejileri ve marka ile ilgili temel

kavramlar a¢iklanmstir.

Dordiincii boliimde, marka ve tiiketici iletisimi bashigi altinda; marka ve iletisim
iliskisi, marka stratejisini tanimlayan pazarlama iletisimleri, biitlinlesik pazarlama

iletisimi konular1 degerlendirilmistir.

Besinci boliimde, tiiketicilerin markali tirlinlere karst duydugu giiven bashg:
altinda; markali iirlin, markali Uriinlere karst duyulan giiven, markali iirlinlere karsi
giivenin olusmasin1 saglayan unsurlar, giiven kavramimin smiflandirilmasi ve giiven

kavrami etkileyen unsurlar vurgulanmistir.

Altinc1 boliimde, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde marka baglilig1 baslig:
altinda; marka baghligi kavrami, marka bagliligi modelleri, tiiketicilerin marka

bagliligmin 6lgiilmesi konularma deginilmistir.

Arasgtirmanin yedinci bolimii ise arastirma ile ilgili izlenen yontem, arastirma

sonucunda elde edilen bulgu ve degerlendirmeler ile sonug ve onerilerden olugsmaktadir.
1. Problem Ciimleleri

Arastirma, Karabiik il merkezi ile Safranbolu ilge merkezi smirlar1 igerisinde
ikamet eden tiiketicilerin markali {irtinlere duydugu giiven ve marka baglilig1 arasindaki
iliski problemini ortaya koymakla birlikte bu ana problemin altinda asagidaki alt

problemler akla gelmektedirler. Bunlar:

e Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin marka tercihinde bir rolii var midir?
e Tiiketiciler i¢in markali iirinler neyi ifade etmektedir?

e Tiiketicilerin markali iiriin tercih etme nedenleri nelerdir?

e Tiiketicilerin markali tirtinlere karsi kisisel yargilar1 nelerdir?

e Tiiketiciler markaya hangi alanlarda dikkat etmektedirler?

e Tiketicilerin marka tercihine etki eden faktorler nelerdir?
2. Arastirmanin Amaci

Tiketicilerin markali triinlere duyduklar1 gliven ve marka baglhlig: iliskisini
incelemeyi amaglayan bu calismada, temel amac cercevesinde arastirmanin hipotezleri

su sekilde belirlenmistir:



Hi: Tiiketicilerin markali tiriinlere duyduklar1 gliven ve marka baghlig1 arasinda iliski

vardir.

H2: Tiketicilerin cinsiyetlerine goére markali iirlinlere duyduklar1 giiven arasinda

farkliliklar vardir.

Hs: Tiiketicilerin yaslarina gére markal: iirlinlere duyduklar1 giiven arasinda farkliliklar

vardir.

Ha: Tiketicilerin gelir diizeylerine gore markali iiriinlere duyduklar1 giiven arasinda

farkliliklar vardir.

Hs: Tiiketicilerin medeni durumlarina gére markali tiriinlere duyduklar1 gliven arasinda

farkliliklar vardir.

He: Tiketicilerin harcama diizeylerine gére markal: iiriinlere duyduklar: giiven arasinda

farkliliklar vardir.

H7. Tiketicilerin egitim diizeylerine gore markaya duyduklar1 giliven arasinda

farkliliklar vardir.

Hs: Tiketicilerin mesleklerine gore markali {riinlere duyduklar1 giiven arasinda

farkliliklar vardir.

Ho: Tiiketicilerin ikamet ettikleri bolgeye gore markali iiriinlere duyduklar1 gliven

arasinda farkliliklar vardir.

Hi1o: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar vardir.
Hi1: Tiiketicilerin yaslarma gore markaya bagliliklar arasinda farkliliklar vardir.

Hi2: Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar vardir.

His: Tiiketicilerin medeni durumlarina gore markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar

vardir.

His: Tiiketicilerin harcama diizeylerine gore markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar

vardir.

His: Tiiketicilerin egitim diizeylerine goére markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar

vardir.



Hie: Tiiketicilerin mesleklerine gére markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar vardir.

Hi7: Tiiketicilerin ikamet ettikleri bolgeye gore markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar

vardir.

Aragtrmanin temel amaci ve belirlenen bu temel hipotezler c¢ergevesinde,

arastirmada su sorulara yanit aranmistir:

e Tiiketicilerin demografik Ozelliklerine gore marka kullanmalar1 arasinda
farklilik vardir midir?

e Tiiketicilerin demografik 06zelliklerine gore markanin neyi ifade ettigi
arasinda farklilik vardir midir?

e Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gére marka kullanmalarinin nedenleri
arasinda farklilik vardir midir?

e Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gére markaya bakis acilar1 arasinda

farklilik vardir midir?
3. Arastirmanin Onemi

Teknolojinin hizla gelismesi ve rekabetin giin gegtikce daha da siddetlenmesi
diretici firmalarmin farkl boyut, kalite ve 6zellikte yepyeni iiriinleri pazara sunmalarini
zorunlu kilmaktadir. Bu durum tiiketici agisindan da yepyeni alternatifler anlamina
gelmektedir. Bu kadar bol alternatifler arasinda miisteri kaybetmek istemeyen
isletmelerin amaci, ¢ogu zaman salt kardan ¢ok tiiketiciyi markaya bagh kilmak ve
isletmenin uzun yillar boyunca pazarda mevcut olmasimi saglamaktir (Akyiiz, 2009: 5).

Kiiresellesen diinyanin gereklerini yerine getirerek degisip gelismek c¢ok
onemlidir. Bundan dolay1 pazarlama agamasinda tiiketici tercihlerini etkileyen nedenler,
demografik, psikolojik ve sosyolojik 6zellikleri bilmek rekabet iistlinliigii saglamak i¢in
onem tagimaktadir (Kiygir, 2007: 4).

Yapilan bu calismada uygulanan anketin sonuglarinin ve bu sonuglara yonelik
onerilerin igletmelerin markaya yOnelik pazarlama faaliyetlerine yol gdstermesi ve

dolayli olarak da iilke ekonomisine katki saglamas1 umulmaktadir.
4. Arastirmanin Sinirhhiklar

e Arastirma i¢in kullanilan anket ¢alismas1 Karabiik il merkezi ile Safranbolu
ilce merkezi smirlar1 icerisinde maddi kaynak yetersizliginden otiirii 450 kisiye

uygulanmistir.



e Arastirma sonuglari anket calismasindan elde edilen verilerle sinirhdir.

e Arastirma sonucunda elde edilen veriler zaman bakimindan anket
calismasinin uygulandigi 15 Mart 2012 ile 25 Nisan 2012 tarihleri arasindaki donemi
kapsamaktadir.

e Karabiik 11 merkezi ve Safranbolu Ilce merkezinin birbirine ¢ok yakin olmasi

nedeniyle tek 6rneklem igerisinde degerlendirilmistir.
5. Arastirmanin Varsayimlari

e Arastirma i¢in uygulanan anket calismasi veri toplamak i¢cin uygun ve
giivenilir bir ara¢ oldugu varsayilmaktadir.

e Arastirma icin secilen 6rnek grubunun yeterli oldugu ve ana kiitleyi anlamli
bir sekilde temsil ettigi varsayilmaktadir.

e Anketi cevaplayan katilimcilarin her birine arastirmanin amaci anlatilmis
olup bu agiklamalar1 ve sorulari dogru bir sekilde anlayarak dogru bir sekilde
cevapladiklar1 varsayilmaktadir.

e Kullanilan istatistiki yontemlerin verilerin analizinde kullanilan istatistiki
tekniklerin her yoOniiyle problemin c¢oziimiinii ortaya koyacak nitelikte oldugu

varsayilmistir.



1. BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI VE MARKA TERCIiHI UZERINE ETKIiSi

Glinlimiiz pazarlarinda tiiketicilerin tercih edebilecegi iriin ve marka
alternatiflerinin fazla olmasi isletmeler agisindan rekabeti giiclestirmektedir. Rekabet
kosullarmin olduk¢ca yogun oldugu ortam igerisinde isletmeler, varliklarmi devam
ettirebilmek amaciyla rakiplerinden farkli olmak zorundadir. Uriin ve marka
yoneticileri, farkliligi saglamak amaciyla giicli markalar olusturmak icin gayret
gostermektedirler. Ciinkii gilicli markalar, isletmenin siirekliliginin saglanmasinda
isletmeye Onemli katkilar saglamaktadir (Ercis, Yaprakli ve Can, 2009: 158). Bu
noktada marka konumlandirma stratejileri rekabetci bir istiinliglin - saglanip
korunabilmesi i¢in firmalara rehber olmaktadir. Tiketicinin markay1 nasil hatirladigi,
neyle dzdeslestirdigi ¢ok onemli degerler olarak belirtilmektedir (Erdem, Karsu, Memis

ve Yildiz, 2010: 352-353).

Isletmelerin olas1 miisterilerini anlamasi, satin alim davranislarini etkileyen
unsurlar1 6grenmesi ve elde ettigi bilgileri sahaya basari ile yansitabilmesi, pazar
kosullarinda yasamini siirdiirebilme siirecinde hayati 6nem arz etmektedir. Ayrica
tiikketici iirtin algisimi etkileyen unsurlarin anlasilmasi {irtin yeniligi, pazarlama ve
iletisim stratejilerinin se¢imi ve rekabet istiinliigiiniin olusturulmasi ile saglanmasi
adimlarinda biiyiik oranda 6neme sahip olmakla birlikte, tiiketici ve pazar yonlii olmak,
glinimiiz isletmelerinin  gelecek gelisim siireclerinde temel etmenler olarak

tanimlanmaktadir (Dortyol, 2010: 123).

Ayrica gliniimiiz isletmelerinde hitap edilecek tiiketici gruplarinin hedef pazarlar
olarak se¢ilmesinde pazar analizleri ve bunlara dayali tercihler yapilmasi gittikge dnem
kazanmaktadir. Bir yandan modern isletmecilik anlayis1 ve bunun geregi olan
rasyonellik ilkeleri; 6te yandan, pazarlarin ¢ok biiyiik oldugu ve smirli kaynaklarla
belirli tip tiiketici gruplarina yonelik olarak daha etkin ve verimli calisilabilecegi
gercegi, her pazari birtakim kriterlere gore boliimlere ayirma geregini ortaya koymustur

(Mucuk, 1996: 266).

Bu konulara daha genis agiyla bakmak istenildiginde, pazar ve tiiketici davranisi,
tilketici davranis modelleri, tiiketici davranist ve pazarlama stratejisi iligkisi

irdelenebilir.



1.1. PAZAR VE TUKETICi DAVRANISI

Tiiketicilerin tatmin edilebilmesi, tiiketici istek ve gereksinimlerinin belirlenmesi
ve buna uygun iriinlerin pazara sunulmasi ile miimkiindiir. Tiiketicinin gerek bireysel
gerekse toplumsal degerlendirmelerinde olduk¢a karmasik davranis bigimleriyle
karsilagilmaktadir. Bu nedenle tiiketici istek ve gereksinimlerinin belirlenmesi ile
gizlenmis istek ve gereksinimlerinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla tiiketici davraniglari,
davranis bilimleriyle birlikte ¢oziimlenmeye calisiimaktadir. Bununla birlikte, tiiketici
davranisi, tiiketicinin sadece ne tiikettigi degil, ayn1 zamanda nerede, hangi siklikla ve
hangi kosullar altinda mal ve hizmet tiiketiminde bulundugunu da inceleme konusu

yapmaktadir (Aracioglu ve Tathdil, 2009: 436).
1.1.1. Pazar ve Tiiketim Kavram

Pazarlama modern yasamin ayrilmaz bir pargasidir. Hatta onun sekillenmesinde
onemli rol oynamaktadir. Giinliik yasamimizda hepimiz markete gider, reklamlari izler,
fiyatlar1 karsilastirir, pazarlik yapar ve satis elemanlar1 ile diyaloga girer, ¢esitli mal ve
hizmetler arasinda se¢im yapar ve begendigimiz triinleri satin aliriz. Yani bizler
tiiketiciler olarak, pazarlama faaliyetlerinden etkilenmekteyiz ve pazar denilen biiylik

bir sistemin par¢as1 durumundayiz (Altunigik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 3).

Pazarlama, kisilerin ve Orgiitlerin amaclarma uygun bir sekilde degisimi
saglamak {izere; {rilinlerin, hizmetlerin ve  disilincelerin  olusturulmasini,
fiyatlandirilmasi, dagitim ve tutundurma cabalarinin planlanmasi ve uygulanmasi siireci
olarak tanimlanmaktadir (Bylthe, 2001: 2). Bu siirecin i¢inde tiiketiciler dinamik bir

unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Biyolojik ve Kkiiltiirel bir varlik olan insanin istek ve ihtiyaglar1 tiiketim ve
tiikketici olgularinin gelismesinin temel sebebidir (Akyiiz, 2009: 47). ihtiyag, kisinin
duydugu yoksunluk, yani herhangi bir seyin eksikligi hissidir (Kog, 2008: 46). Istek ise,
hissedilen ihtiyaci tatmin etmek icin tercih edilendir (Odabasi ve Barig, 2010: 22).
Buradan hareketle tiiketim, Uriin ve hizmetlerin bir bireyin ihtiyaglarmi karsilamak

iizere dogrudan ve son kez kullanilmalaridir (Giilmez ve Dortyol, 2009: 288).

Pazar, her tiirlii mal ve hizmetin alinip satildigi, alicilarla saticilarin serbest bir
bicimde karsilastiklary, arz ile talebin kesistigi, yer veya talebi belirleyen kosullar
dizisidir (Islamoglu, 2008: 123).



Baska bir tanima gore ise pazar:
e Karsilanacak istek ve ihtiyaci olan,
e Harcayacak geliri (satin alma giicli) bulunan,
e Gelirini harcama istegi bulunan,

kisiler ve orgiitlerden olusmaktadir (Mucuk, 1997: 73).

Bir malin pazar1 sadece o mali satin almakta olanlardan degil, ayn1 zamanda, s6z

konusu mali satin almalar1 umulanlardan da olusmaktadir (Cemalcilar, 1999: 32).

Pazarda kisisel veya ailesel ihtiyaglari icin mal ve hizmet satin alanlar oldugu
gibi, bir mamul veya hizmeti, bir baska mamul veya hizmetin liretiminde kullanmak
iizere satin alan kisi ve kurumlarda bulunmaktadir. Bu acidan ele alindiginda ii¢ pazar

kavramindan s6z edilebilir (Yiikselen, 1994: 41):
e Tiiketici Pazar1
e Orgiitsel Pazar (Endiistriyel Pazar)
e Uluslararasi Pazar

e Tiiketici Pazart: Satin alma davranislarini genellikle, kisisel ihtiyaclarii veya

ev ile ilgili ihtiya¢larini karsilamak iizere gergeklestiren pazardir (Bozkurt, 2006: 89).

e Orgiitsel Pazar: Satin alma davramsmi mal ve hizmet iiretmek amaciyla

gerceklestiren kisi ve kurumlarin olusturdugu pazarlardir (Yiikselen, 1994: 41).

e Uluslararas1 Pazar: Sadece i¢ginde bulunulan iilkenin degil, ¢esitli iilkelerin

isletmelerinin mal ve hizmetlerinin sunuldugu pazarlardir (Yiikselen, 1994: 41).

Isletmelerin pazarlama eylemleri, mallar1 veya hizmetleri, diisiinceleri, satn
alacaklarin belirlenmesiyle baglar. Mallar1 satin alacaklar belirlendikten sonra
pazarlama eylemleri bu tiiketicilere veya Orgiitlere yoneltilir. Pazarlama eylemlerinin
yoneltildigi tiiketiciler ve orgiitler, o isletmenin pazarmi olustururlar (Cemalcilar, 1999:

31).

Ayrica, tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun olan mal veya hizmeti satin almadan
once, ilgili triinlere iliskin genis kapsamli bilgi arastirmasmi artik geleneksel
pazarlardan yavas yavas siyrilarak internet teknolojileri ile  kolaylikla

yapabilmektedirler. Internet sayesinde seffaf bir goriiniime sahip olan pazarda, tiiketici



en uygun iirlinii en uygun fiyat kosullarindan satin alabilme sansina sahip olmaktadir

(Déortyol, 2010: 123).
1.1.2. Tiiketici ve Miisteri Kavram

Pazarlama tiiketici/miisteri ile baslar ve devam eder. Ancak bunlarin arasinda bir
ayrim yapmak gerekmektedir (Karabulut, 2004: 45). Tiiketici, kisisel ihtiyag¢larini
karsilamak amaciyla mal ve hizmet takibinde bulunan, {iriin, hizmet veya fikirlerin nihai
kullanicilaridir (Glilmez ve Dortyol, 2009: 284). Miisteri ise, bir iirlin veya hizmetin

gergek veya potansiyel satin alicilaridir (Giilmez ve Dortyol, 2009: 181).

Dikkat edilmediginde tiiketici ve miisteri kavramlar1 birbirinin yerine
kullanilmaktadir. Tiiketici adindan da anlasilacagi gibi o {iriinii tliketen kisidir. Her
zaman bir iirlinilin tiiketicisi o iirlinlin misterisidir, yani o {lirtinii ve hizmeti satin alan
kisidir, demek pek dogru olmaz. Cocuklarm tiikettigi dis macunu vb. gibi iiriinlere
baktigimizda tiiketici ile miisteri arasindaki fark hemen ortaya c¢ikmaktadir. Uriiniin
tiiketicisi ¢ocuklardir, fakat iiriinii satin alanlar ¢ogunlukla anne babalardir. Burada
pazarlamaciya diisen gorev iki tarafi da ikna etmektir. Uriiniin tad1, kokusu ¢ocuklarm
begenisini kazanmalidir. Ayrica ¢cocuklarin ilgilendigi giincel ¢izgi film karakterleri gibi
unsurlar kullanilarak ¢ocuklara hitap edebilmeli, onlarla iyi bir iletisim kurabilmelidir.
Ayni1 dis macunu i¢in ebeveynleri ikna etmede ise, dis macununun ¢ocuklarin dislerini
nasil koruyacagi, cliriimeleri nasil 6nledigi gibi temalar uygun bir sekilde ve uygun

pazarlama iletisim kanallar1 kullanilarak ifade edilmelidir (Kog, 2008: 49-50).
1.1.3. Tiiketici Davranisi

Tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi
kurum ve kuruluslardir (Ilban, Akkilic ve Yilmaz, 2011: 65). Tiiketici davranisi,
insanlarin bir {iriin veya hizmete olan ihtiya¢ dereceleri, satin alma oncesi yaptiklarini
degerlendirmeler, iirtin ve hizmetleri edinme bigimleri, elde ettikleri iirtin ve hizmetleri

kullanma bi¢imleri ve kullandiktan sonraki tutumlaridir (Erdem, 2006: 69).
Tiiketici davranigina ait 6zellikler su sekildedir (Odabasi ve Barig, 2010: 30):
o Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.
e Tiiketici davranig1 dinamik bir siirectir.

e Tiiketici davranisi cesitli faaliyetlerden olusur.
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Tiiketici davranis1 karmagiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.

Thiketici davranis1 farkli rollerle ilgilenir.

Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

Tiiketici davranisgi farkli kisiler i¢in farklilik gésterebilir.

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi pazarlamacilar agisindan son derece 6nemli
bir konudur. Tiiketici davranisi bircok temeli kapsamaktadir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar,
2011: 116). Tiiketici davranisi, hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil,
nerede, ne zaman satin alinacagi veya satin alimmayacagma iligkin, bireylerin

kararlarina ait siirectir (Bozkurt, 2006: 93).

Tiiketici davranist zamana ve duruma gore degisiklik gosterebilmektedir.
Tiketici davranislarindaki degisiklikler pazarlama stratejisinin ve 4P’nin yeniden
gozden gecirilmesini zorunlu kilmistir (Clemons, 2008: 15). Ve bunun sonucunda
miisteri tatmini kavraminin degisik bicimde algilamaya baslamis olmasinin etkisiyle,
saticilarin ne iirettikleri ve ne diislindiiklerinden ziyade miisterilerin ne istedikleri ve
onlarn bu isteklerinin nasil daha fazla deger olusturularak karsilanabilecegi glindeme
gelmistir. Bu giindemle 4C karmasi ileri siiriilmiis ve yeni bir anlayis ortaya ¢ikmistir

(Erbasi ve Ersoz, 2011: 136).
1.2. TUKETiCi DAVRANIS MODELLERI

Tiketici davranig1 genel olarak, herhangi bir pazara ait tiiketicilerin satin alma,
tercih vb. davraniglarini inceleyen ve s6z konusu davranisin nedenlerini arastiran
uygulamali bir bilim dali olarak ifade edilebilir. Tiiketici davranisi ¢aligsmalarmin
gelisimine bakildiginda, insan davraniginin incelenmesi ile basladigi goriilmektedir.
Ozellikle psikolojik ve sosyolojik diisiince ile ilgili calismalar bu alanin hizh

gelismesine yardimc1 olmustur (Taskin, Akat ve Erol, 2010: 12).

Tiiketici davraniglar: iki farkli yaklasimla ele alinip smniflandirilabilir. Birinci
yaklagim, tiiketici davraniglarim1 giidiilere dayali olarak ve davranis nedenlerini
aciklayan agiklayici tiiketici davranis modelleridir. Bu modellere klasik modeller de
denir. Ikinci yaklasim ise, tiiketici davraniglarinin nasil olustugunu gosteren modellerdir
ve bunlar tanimlayici veya modern tiiketici davranis modelleri olarak adlandirilmaktadir

(Islamoglu, 2008: 129).
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1.2.1. Aciklayici (Geleneksel — Klasik) Davramis Modeli

Tiiketici davranmiglarinin nedenlerini giidiiler aracilifiyla agiklamaya calisan
modellerdir. Bir malin veya markanm, oOtekilere neden tercih edildigini agiklamaya
caligirlar, ancak bu tercihin neden yapildigmi gormezler. Eklektik bir anlayisla
gelistirilmiglerdir yani farkli bilim dallarindan yararlanilarak ve birlestirilerek
olusturulan modellerdir. Bu nedenle de ilgili bilim dallarindaki arastirmacilarin

adlariyla anilmaktadirlar (Sen, 2007: 74):
e iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall’in Ekonomik Modeli,
e Psikolojik faktorlere agirlik veren Freudian Model,
e Ogrenme teorisine dayanan Pavlovian Model,
e Sosyal psikolojiye agirlik veren Veblen Modeli.
1.2.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilara gore insan, ekonomik ve rasyonel davranan bir varliktir. Bu
modelde satin alma kararlarmin rasyonel nedenlere dayandigi ileri siiriilmektedir.
Tiiketici, zevklerini ve fiyatlar1 g6z onilinde bulundurarak, gelirini kendisine en fazla
yarar saglayan mal ve hizmete yatirmaktadir. Marshall klasiklerin bu yaklasimina
“marjinal fayda” boyutunu getirmistir. Bugiin ise “modern fayda” kurami seklini

almistir (Akgiin, 2008: 18).

Modeli bir 6rnekle agiklamak gerekirse, bir tiiketici et veya balik almaya karar
verecektir. 1kg etin fiyatmin 10 TL, 1kg baligin fiyatinin ise 5 TL oldugunu varsayalim.
Eger tiiketicinin 1kg baliktan elde ettigi fayda 2 kg etten elde ettigi faydaya denk ise,
tiikketici 1ki mal arasinda kayitsiz kalacaktir. Eger tiiketicinin lkg baliktan elde ettigi
fayda 'z kg etten elde ettigi faydadan fazla ise, tiiketici balik satin alacak; tersi durumda
ise et satmn alacaktir. Marshall bu yaklagima marjinal fayday: ilave etmistir. Marshall,
tiikketicinin 1kg baliktan elde ettigi fayda 2 kg etten elde ettigi faydadan fazla olsa bile,
bunun sonsuza kadar boyle siirmeyecegini, zamanla tiiketicinin baliktan bikacagini ve
durumun tersine donecegini, bu yilizden de daha pahali olmasina ragmen, tiiketicinin ete
yonelecegini; ama bununda bir smir1 olacagindan, tiiketicinin bu defa etten bikarak

tekrar baliga donecegini ileri siirmiistiir (Sen, 2007: 75).
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Marshall’im ekonomik modeli, davranislarla ilgili bazi 6nemli varsayimlar ortaya

koymaktadir (Akgiin, 2008: 18):
¢ Bir malin fiyat1 diisiiriildiik¢e, satis1 ylikselmektedir.
e ikame mallarm fiyat: diisiiriildiikce, satis1 da diismektedir,
e Tamamlayici mallarin fiyat1 diisiiriildiikce, satis1 yiikkselmektedir.
o Gergek gelirler yiikseldik¢e, mamullerin satis1 da yiikselmektedir.
e Satis1 artirmaya yonelik giderler yiikseldikge, satislarda ylikselmektedir.

Bu modeli inceleyip test edenler, modele degisik elestiriler yoneltmislerdir. Bu
modelin c¢esitli varsayimlara dayanmasi ve satin alma kararini etkileyen kiiltiirel,
toplumsal ve psikolojik faktorleri yok saymasi, elestirilen konularmm basinda
gelmektedir. Ote yandan, tiiketicilerin ussal davranmalar1 icin, genis bir se¢me
Ozgiirligiine, mallar hakkinda tam bir bilgiye ve yararlar1 karsilastirilabilecek bir ol¢ii
sistemine ihtiya¢ vardir. Oysa degisik nedenlerden 6tiirti, tiiketiciler bu ihtiyaglarini

higbir zaman karsilayamazlar (Islamoglu, 2008: 133).
1.2.1.2. Freudian Model

Sigmund Freud, insanin kendi ruhunda ve ruhunun derinliklerinde var olan
duygulara her zaman karsi koyamayacagmi savunur. Freud’a goére insan diinyaya
geldiginde tek basma tatmin edemeyecegi iggiidiisel ihtiyaglara sahiptir. Cocuk
biiytidiikce ruh yapis1 daha da karmasik hale gelir. Bu modele gore kisinin ruh yapisi {i¢
boliimde incelenmektedir: ilkel benlik, benlik ve iist benlik. Dolayisiyla insan her
kararinda, bu {i¢ benligin ve kendi bagina tatmin edemedigi duygularin etkisi altindadir

(flgiin, 2006: 91).

I1kel benlik, ¢ocukluk déneminden beri tatmin edilmemis duygularm ve en dogal
giidiilerin barmagidir. Kisi degisik nedenlerden oOtiirii tatmin edemedigi duygulari,
bilingalt1 denilen bu ilkel benlikte saklar. Ancak kisinin bilingaltina attig1 bu duygular1
her zaman kontrol etmesi veya sOkiip atmasi miimkiin degildir. Bilingaltindaki bu
duygular, zamanla degisik bigimlerde ortaya ¢ikarlar. Ust benlik iilkii ve vicdandan
olusur ve ahlaki degerler tasir. Tatmin edilmemis duygulari, hosgoriilii kanallara aktarir.
Insanin {ist benligi, ¢evresinden &grendikleri ile olusur ve insan, davramlarini bu

olciilere gore belirler. Ilkel benlik, kisiye ne yapmak istedigini, iist benlik ise ne
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yapmasi gerektigini gdsterir. Benlik de her ikisi arasinda denge kurar (Islamoglu, 2008:

134).

Bir tiiketici, ¢evresindeki diger insanlari etkilemek i¢in, kadife kutuda, altin
kaplamali gdvdesi olan ve de olduk¢a pahali bir dolma kalem satin almasi, ilkel
benliginin etkisidir. Ancak kendisine, neden bdyle bir satin alma eyleminde bulundugu
soruldugunda, bu dolma kalemin ¢ok iyi yazdigin1 ve miirekkebi dagitmadan kullandig:
icin uzun vadede ekonomik bir kalem oldugunu sodyleyebilir. Kisinin bu gerekcesi, tist

benliginin baskis1 sonucu olusmaktadir (Sen, 2007: 76).

Bu modelin en zayif yonii, tiiketici davraniglarini tam, anlasilabilir ve tahmin
edilebilir bir yaprya kavusturmamis olmasi ve arastirmada kullanilabilecek olceklerin

zay1f olmasidir (Akgiin, 2008: 19).
1.2.1.3. Pavlovian Model

Rus Fizyologu Pavlov’un sartlandirilmis 6grenme konusundaki iinlii deneyini
herkes bilmektedir. Pavlov, deneye aldig1 kopeklere, belirli araliklarla zil sesi ile birlikte
yemek verir ve bu islemi uzun bir siire tekrarlar. Daha sonra, zil sesini tekrarlayan
Pavlov, kopeklere yemek vermez, ama kopekler salya akitmaya devam eder. Ciinkii
kopekler kendilerine yemek verilecegini sanirlar. Oyle 6grenmislerdir. Pavlov, bu
deneye dayanarak 6grenmenin ¢agrisima dayanan bir siire¢ oldugunu ileri siirer. Pavlov
daha sonra, kopekleri firtinali bir havada nehre atar. Nehirde kopekler bir siire sularla
bogusurlar. Kopekler nehirden kurtulduktan sonra, onlara zil sesi yeniden duyurulur,
ama bu defa kopekler salya akitmazlar. Bu, kdpeklerin eskisine nispetle cok daha gii¢li
uyaricilarla sartlandirildigia ve eski 6grenmenin kaybolduguna yorumlanir (Islamoglu,

2008: 135).

Pavlov’'un modelinin pazarlamacilar icin ayr1 bir onemi vardir. Tepkiler,
uyaranlari kontrolii altindaki davraniglardir. Genelde bu davraniglarin otonom sinir
sistemince yonetildigi diisiiniiliir. Bu nedenle birey bu tepkilerini bilingli bir sekilde
yonlendiremez. Kosulsuz uyaranla, kosullandirilmis uyaranm eslestirilmesi sonucu,
kosulsuz uyarana karsi gosterilen tepki kosullandirilmis uyarana gosterilen tepkinin
benzeridir. Bu nedenle de insan davraniglar1 tepkili sartlandirilma siireci ile
degistirilebilir. Pazarlamacilar bu modele dayanarak tiiketicilere belirli markalar1 tekrar
yoluyla Ogretmeye calismakta ve tiiketicileri aligkanlik halinde karar vermeye

yoneltmektedir (Cakir, 2006: 22).
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Pavlov’un modelinin eksik yOnleri; ilgi, suuralt1 ve kisilerarasi etki gibi dnemli
faktorlerin dikkate almmamis olmasidir (Akgiin, 2008: 21). Halbuki tiiketici

davranislarina sosyal sinif, danigma grubu vb. faktorler de etki etmektedir.
1.2.1.4. Veblen’in Toplumsal — Ruhsal Modeli

Veblen, insani, i¢cinde yasadig1 grup ve kiiltiirlerin standart ve normlarina uyarak
hareket eden bir varlik olarak nitelemektedir. Ona gore, insan ihtiyag ve istekleri, biiylik
Olgtide bu grup ve kiiltiir tarafindan belirlenmektedir. Veblen bu yargiya, aristokratlarin
satin almalarin1 inceleyerek varmis ve aristokratlarin biiyiik 6lciide, gosteris i¢in satin
alma yaptiklar1 sonucuna varmiglardir. Bu diisiinceye gore tiiketici, ait oldugu grupta
onder olmak, linlenmek veya kendi grubunu asarak, referans aldig1 grubun degerlerine,

standartlarina ulagsmak i¢in satin almada bulunmaktadirlar (Sen, 2007: 77).

Tiketicilerin satin alma davraniglarim1 yonlendiren kiiltiir, sosyal sinif, danigsma
grubu ve ailenin 6nemli bir yeri vardir. Sosyal unsurlar arasinda, tiiketici davranislarinin
cogunu belirlemekle birlikte, tamamini agiklayamaz. Ayni toplumun iki iiyesi, ayni
sosyal faktorlerin etkisi altinda bulunmalarma karsin sahsi yetenekleri, akli ve hissi
yapilarindaki farklilik nedeniyle birbirlerine benzer davranislar gostermeyebilir.
Farkliliklar; saldirganlik, kuskulu olma, kendini gosterme gibi yonlerde olabilmektedir

(Akgiin, 2008: 22).
1.2.2. Tamimlayic Tiiketici Davranmis Modeli

Klasik davranis modellerinin tiiketici davraniglarini tam olarak agiklamaktan
yoksun oluslar1 ve davranislarinin nasil olustugunu gosterememeleri, yeni arayislara
neden olmustur. Tanimlayic1 modeller, tiiketicilerin satin alma kararini nasil verdikleri
ve bu kararlarin hangi faktorlerden nasil ve ne yonde etkilendikleri sorusuna cevap
vermektedir (Islamoglu, 2008: 137). Bu model, tiiketiciyi bir karar verici olarak goriip
tiikketici davraniglarmin bazi faktorlerden etkilendigini ve tiiketici karar verme siirecinin
asamalardan olusan bir problem ¢6zme siireci oldugunu savunmaktadir (S6nmez, 2006:

17).

Tiiketicilerin satin alma karar stirecinde hangi faktorlerden nasil ve ne sekilde

etkiledigini agiklayan tanimlayic1 davranis modelleri sunlardir (Ilgiin, 2006: 93):

e Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli
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e Howart-Sheth Modeli
e Dogal Olaylar1 inceleyen Model.
1.2.2.1. Engel — Kollat — Blackwell (EKB) Modeli

Bu modelin girdisi tiiketicinin duyu organlariyla algiladigi uyaricilar, ¢iktisi ise
davranistir. Bagka bir deyisle, bu model uyarici-tepki tipi bir modeldir. Bu modelde
tiiketici davranis1 bir karar iglemi olarak ele alimmistir. Ayrica bu modelde tiiketici bir

sorun ¢Oziicii olarak ele alinmistir (Akgiin, 2008: 23).

Modelin temelinde problemin farkma varilmasi ile baslayan bes asamali bir
siire¢ vardir. Problemin ¢6ziimii i¢in care aranmasi asamasinda digsal ve igsel bilgi
kaynaklar1 kullanilarak alternatifler iiretilmektedir. Daha sonra alternatiflerden biri

secilmekte ve bunun da sonucunda memnuniyet veya memnuniyetsizlik ortaya

ctkmaktadir (Kog, 2008: 306).

Tiiketici bu asamalardan gegerek karar verirken, dis ve i¢ uyaricilar bu
asamalardan her birini farkli bicimde etkilemektedir. Pazarlamaci, bu asamalarin her
birini ve bu asamalari etkileyen faktorleri ne kadar iyi bilirse, pazarlama birlesenlerini o

derece iy1 gelistirip, yonlendirebilecektir (Sen, 2007: 78).

EKB modeli bes ana boliimden olusmaktadir. Bu bdliimler; 1. Girdiler, 2. Bilgi
stireci, 3. Karar stireci, 4. Karar siireci degiskenleri, 5. Dis etkenler olarak 6zetlenebilir

(Islamoglu, 2008: 142).

Girdiler iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliim girdiler pazarlama kokenli
girdilerdir. Ikinci gruptaki girdiler ise, pazarlama kokenli olmayip toplumsal
kokenlilerdir. Her iki grup girdi tiiketicinin iirlinden ve trlinle iligkili deger ve
sembollerden haberdar olmasini saglar. Bilgi siireci, maruz kalma, dikkat, anlama, kabul
ve hatirda tutmadan olusmaktadir. Pazarlama ¢abalarindan veya bagka kaynaklardan
gelen uyaricilarin aktif hafizada depolanabilmesi i¢in, tiiketicinin bu bilgilerle
karsilagmasi, bu bilgilere dikkat etmesi, onlar1 yorumlamasi, kabul etmesi ve hatirda

tutmasi gerekir (Islamoglu, 2008: 142).
1.2.2.2. Howard — Sheth (HS) Modeli

HS modeli 6grenme kuraminin sistematik uygulamasidir. Modelin en 6nemli

ozelligi, her satin alma durumunu ayni derecede 6nemli gormemesi ve degisik satin
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alma durumlar1 arasinda farklilik olduguna dayanmasidir. Bu modelle {i¢ tiir satin alma
davranis1 dngoriilmektedir (Ilgiin, 2006: 94; Akgiin, 2008: 25; Islamoglu, 2008: 144).

Bunlar:
e Otomatik Satin Alma Davranisi,
e Sinirli Sorun Cézme Davranisi,
e Sinirsiz Sorun C6zme Davranisi.

e Otomatik Satin Alma Davranisi: Bu davranista alic1 yeni bilgiler elde etmeye
veya karsilastirma yapmaya gerek duymadan, belirli bir markaya veya magazaya
yonelmektedir. Baska deyisle, yeniden 6grenme ihtiyaci olmadigi veya ¢ok az oldugu
satin alma davranisidir. Bu tiir davraniglarda, tiiketici satin alacagi mal veya marka

hakkinda yeni bilgiye ya hi¢ ihtiya¢ duymaz ya da ¢ok az ihtiya¢ duymaktadir.

e Sinirlt Sorun C6zme Davranisi: Tiiketici satin almak istedigi mal hakkinda az
bilgiye ihtiya¢ duydugu satin alma durumunu ifade eder. Tiiketici eskiden satin aldigi
markay1 satin alirken, alternatif yeni markalar hakkinda da bilgi edinir. Ama fazla

bilgiye ihtiyact yoktur.

e Sinirsiz Sorun Cézme Davranist: Tiiketici satin almak istedigi iiriin veya
marka hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu gibi s6z konusu iiriin veya markanin riski

yiiksektir. Bu gibi durumlarda tiiketici bilgiye karsi son derece duyarlhidir.
1.2.2.3. Dogal Olaylar inceleyen Model

Dogal olaylar1 inceleyen modeller, satin alma siirecini, aragtirmaciya goriinen
sekliyle degil, tiiketicinin uygulamasina gore ele alip incelemeyi dngéren modellerdir.
Dolayisiyla boyle bir model gelistirmek istendiginde tiiketiciye satin aldigi {iriin veya
markay1 baslangictan itibaren nasil satin aldig1 sorularak siire¢ asama asama 6grenilir ve
ortaya ¢ikan zincir analiz edilir. BOylesi bir arastrma ve analiz siirecinde dikkat
edilmesi gereken husus degisik tiiketici gruplarini temsil edebilen 6rnekler tizerinden

elde edilen bilgilerin kullanilmasidir (ilgiin, 2006: 95).
1.3. TUKETICi DAVRANISI VE PAZARLAMA STRATEJISI iLISKiSi

Cagdas pazarlama anlayisinin hareket noktasi tiiketici mutlulugu oldugu icin
tiikketici ve onunla ilgili olgular pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde 6nemli hareket

noktalarindan biridir. Pazarlama stratejisi, isletme amacglarinin gerceklestirmek igin
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yapilan ayrmntili plandir ve lic evresi bulunmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2010: 57).

Bunlar:
e Planlama Oncesi hazirlik (isletmenin hedefleri belirlenir),
e Planlama (pazarlama karmas gelistirilir),

e Planlama sonras1 uygulama (kontroller yapilir, gerekli diizeltici onlemler

alinir).

Pazarlama y0neticisinin denetim altina alamadigi en onemli g¢evre elemani
tikketicidir. Bunun nedeni, cevresel degismelerin Once tiiketicileri etkilemesi ve bu
etkinin ne olacaginmn &nceden kolay kolay gériilemeyisidir (Islamoglu, 2008: 127). Bu

nedenle yapilan planlamanin esnek olmas1 gerekmektedir.

Etkili bir pazarlama plan1 gelistirip bunun basar1 ile yiiriitiilebilmesi i¢cin durum
analizi ile baslayip, pazar boliimlemesi, hedef pazarin se¢imi, konumlandirma kararlari,
pazarlama karmasmin gelistirilmesi {izerine yogunlasan bir bakis acismma sahip

olunmalidir (Odabas1 ve Barig, 2010: 58)
1.3.1. Durum Analizi

Isletme yoneticileri, bazen her tiirli ©nlemleri aldiklar1 halde basarili
olamadiklarmi ve bunun nedenini anlayamadiklarmi sdylerler. Bazen de, dogru
kararlara ragmen neden rakiplerini asamadiklar1 sorusunu sorarlar. Bir isletmenin
alaninda rakipsiz kaldigi donemler ¢ok geride kaldi. Bugiin endiistrilerde goriilen
globallesme, biitiin isletmeleri i¢ ve dig pazarlarda rekabetle karsi karsiya getirmistir. Bu
nedenle her isletme kendi stratejilerini, kaynak ve yetenekleri ile neleri basarip neleri
basaramayacagin1 degil, rakip isletmelerin stratejilerini ve onlarinda kaynak ve
yetenekleri ile neleri  basarip basaramayacagini  bilmek  zorundadir
(Islamoglu, 2008: 99). Bu da pazarlama planinda durum analizinin énemini gozler

Onuine sermektedir.

Durum analizi kapsamli, sistemli ve verilere dayali bir ¢alismay1 gerektirir.
Genellikle iki ana konusu vardir. Birincisi, sirketin dis ¢evresindeki firsat ve tehditlerin
degerlendirilmesiyle ilgilidir. Ikincisi ise sirket ici degerlendirmeleri igerir ve isletmenin
giiclii ve zayif yonlerini yansiz bi¢imde degerlendirme olarak nitelenir. Her iki konuda
da yapilacak olan arastirmalarin amaci, sirket misyonu 1s1ginda ortaya ¢ikan veya

cikabilecek firsat ve tehditleri belirlemek ve sirketin bu firsatlardan yararlanma ve
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tehditlerden korunma kapasitesini, yetene§ini ortaya koymaktir (Odabasi ve Baris,
2010: 58). Fursat, bir isletmenin karl olarak degerlendirildigi mevcut veya gelecekteki
bir durumdur. Tehdit ise, isletmenin amaglarma ulagmasini engelleyen, giiclestiren bir
durumdur (Erdem, 2006: 101). Pazar firsatlarindan yararlanabilmek ve tehditlerden
korunabilmek i¢in saglam, giivenilir ve kullanilabilir bir pazarlama bilgi sistemine gerek

vardrr (Islamoglu, 2008: 103).

Bir¢ok isletme durum analizinin bir parcast olan SWOT analizinden yararlanir.
SWOT kelimesi Ingilizcedeki Strength (giiclii ydnler), Weakness (zayif yonler),
Oppurtunities (firsatlar) ve Threats (tehtidler) kelimelerinin bas harflerinden olusur. Bir
isletmenin giiclii ve zayif yonlerinin belirlenip dis ¢evredeki firsat ve tehditlerin ortaya

konmasina SWOT analizi adi1 verilir (Erdem, 2006:101).

Durum analizinde incelenen konulardan birisi de isletmenin mevcut ve olasi
tiikketicilerinin arastirilmasidir. Tiiketici davranigi arastirmalarina yon verecek gercek
ise, tiketici davranislarinin gézlemlenebilen ve gozlemlenemeyen degiskenlerin
icerdigidir. Gozlemlenebilir degiskenler agikca kendini gosterebilen degiskenlerdir ve
satin alma miktari, zamani, yeri ve kullanma ile ilgili davranislar1 igerir.
Gozlemlenemeyen degiskenler ise, ihtiyaclar, degerler, algilar, bellekteki bilgiler, karar
siireci gibi degiskenler olup, onlara yonelik bilgilerin toplanilmasi, 6zenle tasarlanmis

arastirmalar1 gerektirir (Odabasi ve Baris, 2010: 60). Bunlar Sekil 1.1.’de gdsterilmistir.
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Gozlemlenebilen degiskenler
1. Satm alma miktar1

2. Satin alma zamani
3. Satin alma yeri |
4. Kullanma yapisi
5. Demografi PAZARLAMA
Tiiketici STRATEJiSI
Davranigini Hedef pazardaki
—®  Anlama | tiiketicilerin
ihtiyaglarini
tatmin etme
Gozlemlenemeyen degiskenler
1. [Ihtiyaglar
2. Degerler —
3. Kisilik
4. Bellekteki bilgiler
5. Satin alma karar siireci

Sekil 1.1. Tiiketici Davranisi-Pazarlama Stratejisi Iliskisi
Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2010). Tiiketici Davramsg:. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S.

1.3.2. Pazar Bolimlenmesi

Pazar boliimlendirmesi, malin satis olanaklar1 arastirma faaliyetinin tersine,
tikketici Ozelliklerine uygun olan pazarlama bilesenlerini tanimlama faaliyetidir. Bu
anlamda pazar1 bolimlere ayirma, pazarin ayni 6zellikler tasiyan tiiketici alt gruplarina
gore kiimelere ayrilmasidir. Bu faaliyetin temel mantigi, tiiketicilerin standart mallardan
uzaklastig1 gercegine dayanir. Bunun i¢in, pazarlamaci, tiiketicileri ihtiya¢ ve istek
yoniinden benzerliklerine gore tiirdes (homojen) gruplara ayirir. Belirli 6zellikler
bakimindan benzer olan tiliketicilerin, istek, ihtiyag, arzu ve beklenti yoniinden de

benzerlik gosterdikleri varsayilir (Islamoglu, 2008: 169).

Teorik olarak pazardaki firsatlarin tiimiinden yararlanmaya caligilabilir. Ancak
herkesi memnun etmek yerine, belirli gruplara yonelmek daha uygun olabilir. Tiim
diinya tlkelerinde oldugu gibi, Tiirkiye pazar1 da yas, gelir, cinsiyet, kiiltiir, aile yapis1

gibi farklara bagli olarak boliimlerden olusmaktadir (Karafakioglu, 2006: 25).

Bir pazar etkili bir bicimde boliimlemek, cok az veya cok fazla boliimler veya
ulasilmayacak pazar bolimleri olusturmamak i¢in su ilkeler g6z Oniinde tutulmalidir

(Cemalcilar, 1999: 42-43) :
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e Pazara sunulacak mala olan ihtiya¢ tirdes (homojen) ise pazari

boliimlendirmeye gerek yoktur.

e Her belirlenen pazar boliimiinde alicilarin ortak ihtiyag ve istekleri

belirlenmelidir.

e Her bolimiin oOlgiilebilir 6zellikleri olmalidir. Baska bir deyisle, pazari

olusturan birimleri etkileyen temel etkenler bulunup, kullanilmalidir.
e Her boliimde rakipler ve rakiplerin giicleri ve uygulamalar: belirlenmelidir.

e En azindan bir boliim, gelistirilip uygulanacak pazarlama karmasmi karli

kilacak biiyiikliikte olmalidir.
e Her boliime belirli bir dagitim kanaliyla ulagabilinmelidir.

o isletme sectigi pazar boliimiine, belirli bir pazarlama karmasiyla

ulasabilmelidir: yasal ve sosyal engeller olmamalidir.

e Her pazar bolimiinde basariy1 etkileyebilecek bugiinkii ve gelecekteki

etkenler bilinmelidir.

e Her pazar boliimiine hizmet saglayabilmek i¢in, isletmenin sahip oldugu ve

olmasi gerekli olanaklar ve yetenekler bilinmelidir.

Mevcut bir pazarm belirli ayirict nitelikleri g6z 6niinde tutularak béliimlendirme
yapilir. Burada 6nemli olan bir nokta, iirlin 6zelliklerinden degil, tiiketici 6zelliklerinden
hareket edilerek, bunlarm kriter olarak alimmasidir. Pek cok oOzellik veya etken goz
oniinde tutularak pazar boliimlendirme yapilabilirse de, tiiketici pazarlarinda yaygin

olarak kullanilan sekilleri sunlardir (Mucuk, 1996: 267):
e (Cografi faktorlere gore boliimlendirme,
e Demografik boliimlendirme
e Psikolojik ve sosyolojik faktorlere gore boliimlendirme
e Uriine iliskin bdliimlendirmedir.

Bu faktorler tek basina ele alinabildigi gibi, degisik faktorlerin birlesimi seklinde
de almabilmektedir (Demirel, 2006: 16).
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e (Cografi Faktorlere Gore Boliimlendirme: Cografik bolimlendirme pazarin
uluslararasi, ulusal, bolgeler, iller, kentler, kasabalar ve koyler; degisik cografik yap1
(daglhk, ovalik) ve iklim gibi Ozellikler bakimindan farkli gruplara ayrilmasidir
(Islamoglu, 2008: 172). Tiiketicinin mallarda bulunmas: istedikleri dzellikler, onlarin
kentlerde veya kirsal alanlarda yasamalarma gore farklilik gdsterir. Ornegin, yollar1
diizglin olmayan kirsal kesimlerde alt1 yiliksek, rutubetli bolgelerde ise pasa dayanikli

otomobiller tercih edilmektedir (Sinangil, 2005: 12).

e Demografik Boliimlendirme: Pazar, yas, cinsiyet, gelir, meslek, aile yapisi
gibi etkenlere gore cesitli boliimlere ayrilir. Tiiketici ihtiyaglar1 ve istekleri demografik
ozelliklere cok baglhdir. Bu nedenle, bu etken tiiketici gruplarmmi belirlemede g¢ok

kullanilir (Cemalcilar, 1999: 48).

e Psikolojik ve Sosyolojik Boliimlendirme: Tiiketici ihtiyag, istek, arzu ve
beklentilerin psikolojik faktorlere gore boliimlendirilmesine dayanir. Kisinin sahip
oldugu yasam tarzi, kisilik ozellikleri tiiketim aligkanliklarini belirlemede 6nemli bir
etkendir. Ornegin, durumunu &n plana ¢ikarmak istemeyenlerin gdsterissiz mallari

tercih etmeleri gibi (Sinangil, 2005: 12).

e Uriine Iliskin Boliimlendirme: Digerlerinden biraz farkli olan bu usulde,
pazar alicilarin Uiriinden saglamayi bekledikleri yarara, kullanim siiresi ve yogunluguna
gore boliimlenir (Mucuk, 1996: 267). Ornegin, tiras sabunundan baz tiiketiciler sakali
yumusatmas1 yararin beklerken, bazilar1 iyi kopiirmesini bazilar1 da ekonomik olmasi

yararmi bekleyebilir (Islamoglu, 2008: 174).

e Endiistriyel pazarlarda ise, demografik ve psikolojik boliimlendirme soz
konusu olmaz; alicilar, bolge temeline, orgiit tipine, miisteri biiyiikliigline ve {iriini

kullanim durumuna gore boliimlere ayrilabilir (Mucuk, 1996: 267).
1.3.3. Hedef Pazar Secimi ve Stratejileri

Pazarlama yOnetimi, pazar boliimlerini belirleyip, her bir boliimiin potansiyelini
hesapladiktan sonra, hangi bioliim veya boliimlere yonelecegini belirleme asamasina,
yani uygun hedef pazar boliimlerini saptama ¢alismalarina gecer. Bu amagla iki faktori
g0z Oniinde bulundurur. Birincisi, pazar boliimiiniin ¢ekiciligi, digeri ise isletmenin
amaglar1 ve kaynaklaridir. Rekabet kosullari, pazar talebi, 6l¢cek ekonomisi, karlilik gibi

faktorler, o pazar boliimiiniin ¢ekiciligini belirler. Ayrica ilgili pazar boliimiine hizmet
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etmenin isletme amaglarma uygun olup olmadigina, kaynaklarin elverisli olup
olmadigma bakilir. Pazar boliimi ¢ekici gelebilir, uzun donemli isletme amaglarma
uygun olabilir, ancak isletmenin kaynaklar1 yeterli degilse o pazar boliimii belki de o an

icin degerlenemeyebilir (Yiikselen, 2006: 142—-143).

Isletmeler hedef pazarlarini belirlerken dikkate almalar1 gereken bir takim

noktalar vardir. Bunlar su sekilde 6zetlenebilir (Fettahlioglu, 2008: 48):

e Pazarin Biiytkliigii: Pazardaki potansiyel alic1 sayisi, satin alma giicleri ve

umulan toplam satiglar pazar biiyiikliigiiniin belirlenmesinde kullanilan kriterlerdir.

e Boliimiin Biiytikliglinii Koruyabilme Yetisi: Yapilan yatirimlari kazanabilme

acisindan, pazarin belirli bir siire i¢inde biiytikliigiinii korumasi gerekir.

e Boliimlere Ulasilabilirlik: Olusturulan pazarlama karmasi ile o pazara hitap
edebilme yetenegi ulasilabilirligin belirleyicisidir. Pazara ulasilabilecek reklam medyas1
var m1? Ortaya ¢ikacak maliyet yapisina uygun diisen fiyat ¢ekici mi? gibi konular

ulasilabilirlik agisindan 6nemlidir.

Hedef pazara su dort pazarlama stratejilerden biri ile ulasilabilir (islamoglu,

2008: 177). Bunlar ayn1 zamanda hedef pazar stratejileri olarak ifade edilir:
e Farklilastirilmamis Pazarlama Stratejisi
e Farklilastirilmis Pazarlama Stratejisi
¢ Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi
e Ozel Pazar Boliimii Stratejisi.
1.3.3.1. Farkhlastirnlmamis Pazarlama Stratejisi

Bu stratejide pazarda farkli miisterilerin bir baska deyisle pazar boliimlerinin
bulundugunun bilinmesine karsin tiimiine ayni sekilde, yani ayn1 pazarlama bilesimi ile
ulagilmaya calisilir. Amag ortalama bir iirlin, dagitim ve tutundurma gayreti ile tiim
pazar boliimlerine seslenebilmek, iiretim ve pazarlama giderlerini ve dolayisi ile fiyati
disiirmek ve kar1 arttirmaktir. Ancak bu stratejinin kullanilabilmesi i¢in miisterilerin
arzu ve ihtiyaglar1 arasindaki farkin en az olmasi gerekir. Farklilagtirilmamis pazarlama
yignsal pazarlama olarak da adlandirilir (Karafakioglu, 2006: 31-32). Bu strateji Sekil

1.2.°de gosterilmistir.
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ISLETME > PAZARLAMA | —— | TUM PAZAR
KARMASI

Sekil 1.2. Farklilastirilmamis Pazarlama Stratejisi

Kaynak: Megep (Mesleki Egitim Ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi). (2008). Pazarlama Ve
Perakende- Uriin Depolama. Ankara: T.C. Milli Egitim Bakanlig:.

Bu strateji ile birlikte iiretim ve pazarlama masraflarindan tasarruf saglanir.
Uretim tek c¢eside dayandigi igin, is yiikleme nedeniyle zaman kaybma neden
olmayacagi, degisik stoklamalara gerek duyulmayacagi i¢in iiretim maliyetleri; tekdiize
bir pazarlama programi nedeniyle de pazarlama maliyetleri diisiiktiir. Ayrica tiim
pazarda iyi bir pazar konumu saglanmasi halinde ytliksek karlilik elde edilir. Biiytlik bir
pazarda kiiciik oranh satis artislar1 dSnemli kazanglar1 saglayabilir (Islamoglu, 2008: 178;

Ozaltin, 2008: 95-96):

Ancak farklilastirilmamis pazar stratejisinin gesitli dezavantajlar1 da vardir. Uriin
fazla farklilastirilamadigi i¢in, ayni nitelikteki iirlinii {ireten veya pazarlayan firma
sayisinda artis olabilmektedir. Bu nedenle rekabet ortami kizigmakta ve firmanin pazar
pay1 dismektedir. Bir baska dezavantaj ise; farklilastirilamamis pazar stratejisinde
isletmelerin, pazardaki farkli ihtiyaglar {izerinde degil, ortak ihtiyaglar iizerinde durarak
pazar1 tek bir biitlin halinde diisiinmelerinden kaynaklamaktadir. Bir markanin biitiin
tiikketiciler tarafindan benimsenmesi beklenemez bir durumdur. Hatta isletmeler tiim
kaynaklarmni harcasalar bile, ¢ogu tiiketiciyi yine de tatmin edemeyebilirler. Ciinkii

pazardaki her sey, herkes i¢in ayn1 degildir (Unlii, 2005: 33).
1.3.3.2. Farkhlastinlms Pazarlama Stratejisi

Iki ii¢c veya daha ¢ok boliime, ama her boliime farkli pazarlama karmalariyla
hitap etme stratejisidir. Buna “¢ok boliim stratejisi” de denilir; zira, iki veya daha fazla
boliim, hatta pazar alt1 yedi boliime ayrilmigsa, bunlarin hepsi de hedef pazar olarak

secilebilir. Ancak, ana mamul farkl tiiketici gruplar1 icin farkl o6zelliklerde iiretilip
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farkl fiyatlarla pazarlanir. Duruma gore tutundurma ve dagitim da ayni, farkli veya

kismen farkli olabilir (Mucuk, 1996: 268). Bu strateji Sekil 1.3.’de gdsterilmistir.

Pazarlama Boliim 1
Karmasi 1
Hedef Pazar
ISLETME | —» Pazarlama Boliim 3
Karmasi 2 I
Hedef Pazar
Bolium 4
Pazarlama
Karmast 3 ’ Hedef Pazar
Bolim 5

Sekil 1.3. Farklilastirilmis Pazarlama Stratejisi
Kaynak: MEGEP (Mesleki Egitim Ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi). (2008). Pazarlama
Ve Perakende- Uriin Depolama. Ankara: T.C. Milli Egitim Bakanlig:.

Bu strateji ile birlikte, farklilastirilmamis pazarlama politikasina gore daha
yiiksek satis hacmi saglanabilir. Tiiketici tercihlerindeki ani degismelere kars1 daha az
risklidir. Ciinkii degisme her pazar boliimiinde ayni anda olmayabilir. Mal ve fiyat
farklilastirmasina daha elverislidir. Her pazar bliimiine farkli pazarlama bilesenleri ile
yonelinebileceginden, mal ve fiyat farklilastirmasi daha kolay uygulanabilir (Islamoglu,

2008: 178).

Bu stratejinin zayif yani, her pazar boliimiine ayr1 ayr1 pazarlama karmasi
olusturmanin maliyetidir (Ucar, 2006: 87). Yani, iiretim ve pazarlama masraflarinin
yiiksek olusu, yonetim faaliyetlerinin karmasik olusu, arastirma maliyetlerinin artmasi
ve fazla personel istihdamina sebep olmasi da bu stratejinin zayif yonleri arasinda

bulunmaktadir (Dikmen Oymen, 2006: 76; Islamoglu, 2008: 179).
1.3.3.3. Yogunlastirilmis Pazarlama Politikas1

Bu stratejide isletme sinirli sayida mal veya hizmet ile bir veya birka¢ pazar
boliimiinii hedef alir. Pazarda bagka pazar boliimleri, firsatlar oldugunu bilmesine
ragmen bunlar1 hedef almaz. Isletme bu boliimlerde digerlerine gore daha basarili

olacagina inanmakta ve basarili olmasmin giic goziiktiigli pazarlarda rekabete girerek
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kendisini yipratmak istememektedir (Karafakioglu, 2006: 32-33). Bu strateji ile isletme,
pazarin bir boliimiine yonelerek orada istlinligli ele gegirmeye yonelebilir. Diger
stratejilere gore bu amaci gerceklestirmek miimkiindiir. Ancak isletmenin kaynaklar1 ve
pazardaki rakiplerin konumlarmi ve giiclerini goz ardi etmemek gerekir (MEGEP, 2008:

14). Bu strateji Sekil 1.4.’de gosterilmistir.

Bolim 1

Bolim 2

PAZARLAMA Bolim 3
— KARMASI —» | Hedef Pazar

Bolim 4

ISLETME

Bolim 5

Sekil 1.4. Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Kaynak: Megep (Mesleki Egitim Ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi). (2008). Pazarlama
Ve Perakende- Uriin Depolama. Ankara: T.C. Milli Egitim Bakanlig:.

Bu stratejide amaglanan, verimli sekilde maliyeleri kontrol etmekle beraber
pazarm az sayida bolimiine hitap ederek pazarda giiclii bir konuma ge¢mektir (Aygiin,

2006: 91).

Yogunlastirilmis pazarlama strateji ile isletmenin kazandigi en biiytik tstiinliik,
uzmanliktir. Hedeflenmis boliimiin ihtiyag, istek ve tiiketici davraniglarini konusunda
uzmanlasan isletme, tiiketiciye en uygun liriin ve hizmeti sunabilir. Ayrica yogunlastig1
boliimdeki tiiketicilerin yasam tarzlarindaki degisimleri de yakindan takip edebilme
imkani buldugu icin pazarlama karmasinda ve stratejilerinde zamaninda degisiklige

gidebilir (Ugar, 2006: 87).

Bu strateji  avantajlartyla  birlikte  dezavantajlar1  da  biinyesinde
bulundurmaktadir. Ayni pazar boliimiine yonelen isletme sayisindaki artis, isletmeyi
riske sokabilir. Ani tercih degisikliklerine karsi risklidir. Ani bir teknoloji degisikligi
geleneksel uzmanlig1 gegersiz hale getirebilir. Ornegin, konfeksiyon teknolojisindeki

gelisme, terzilik zanaatini biiyiik dl¢iide geriletmistir (Islamoglu, 2008: 180).
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1.3.3.4. Ozel Pazar Boliimii Politikasi

Miisterilerin daha sec¢ici davranmalari; dolayisiyla kisisel isteklerin daha baskin
bir unsur haline gelmesi firmalarin, pazarlarim1 6nce pazar boliimlerine daha sonra nis
pazarlara ulastiracak daha kiicik gruplara aymrmak durumunda birakmistir.
Boliimlemenin en son noktast bire-bir pazarlama ve bireysellestirmeye kadar
uzanmaktadir (Atrek ve Bayraktaroglu, 2008: 258). Bir pazar1 olusturan iiyeler
birbirinden o kadar farklidirlar ki hi¢cbir anlamli miisteri grubu tanimlanamamaktir. Bu
durum her miisterinin kendine gore olan ihtiyaglarini tatmin etmeyi gerektirmektedir.
Her miisteriye uyacak bir pazarlama karmasmin gergeklestirildigi bu yaklasima 6zel
pazarlama denilmektedir (Erdem, 2006: 106) Ornegin, 1smarlama elbise ve ayakkabi

yapimi gibi.
1.3.4. Uriin Konumlandirma

Konumlandirma sec¢ilen pazar bdliimiindeki tiliketicilere isletmenin sundugu
drliniin-hizmetin  onlar icin uygun oldugunu, diger tiiketicinin ihtiyaclarini
karsilayamayacag1 siirectir (Odabas1 ve Barig, 2010: 67). Baska bir anlatimla
konumlandirma miisterinin belliginde rakip {iriinlere gore yaratilmak istenilen, {iriini

tanimlama seklidir (Yiikselen, 2006: 145).

Konumlandirma isletmenin sunusunu rakiplerin sunduklarindan farkl kilmak
oldugu i¢in oncelikle yapilmasi gereken, sunulan {iriin ve hizmetlerin rakiplerinden nasil
farklilagtirabilecegini arastirmaktir. Bu noktada ii¢ farkli durum s6z konusu olabilir

(Erdem, 2006: 106—-107):
e Isletmenin iiriiniiniin rakip iiriine tamamen benzemesi,
e Uriiniin rakip iiriinlerden farkli olmasz,
e Uriiniin rakip iiriinlerden iistiin olmasidir.

Aslinda en ideali ve en arzulanani, iirliniin rakiplerinin pazara sunduklarindan
iistlin oldugu durumdur, ancak buluslar, ¢cok 6nemli gelismeler yapilmadikca her agidan
rakiplerden iistiin olan iirlinler liretmek pek de miimkiin olmaz. 3M’in Post-it iirlinii ile
sagladig1 basar1 ve tiiketicinin zihninde yarattigi giiclii konum pazarda ilk olmasindan
ve pazara kokli bir yenilik sunmasindan kaynaklanmistir. Bu tiir bagarilar “zihindeki
boslugu bul ve onu ilk sen doldur” ilkesinden kaynaklanan basarilardandir. Nihayetinde,

her {stiin {irtin bir siire sonra rakiplerce taklit edilir. Bu nedenle {iriin iistiinliigline dayali
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konumlandirma stratejileri benimserken dikkatli olmak gerekir (Odabas1 ve Baris, 2010:

69).

Konumlandirma, bir pazardaki rekabet halindeki tiim markalarin tiiketicinin
zihnindeki siralanmigidir (Erdem, 2006:107). Bu nedenle, isletme rekabetci bir ortamda
hayatta kalabilmek icin hedef tiiketicilerine rakiplerin sundugundan daha fazla bir deger
sunmalidir. Zira bu deger tiiketicilerin satin alma nedenini olusturur. Tiiketiciye
isteginin iistlinde deger sunabilmek ise onu anlamaktan ve onun ihtiyaglarini

rakiplerden daha 1yi ¢6ziimler bulmaktan gecer (Odabasi ve Barig, 2010: 70-71).

Bir mal ya da hizmeti konumlandirmak i¢in kullanilabilecek temel yaklasimlar

sOyle siralanabilir (Erdem, 2006: 107):
e Uriin 6zellikleri ve tiiketici yarar1 yaklagimu,
e Fiyat ve kalite yaklagima,
e Kullanim ve uygulama yaklasimu, iirlin ve kullanici iligkisi yaklagima,
e Uriin sinifi yaklagimu,
e Kiiltiirel simgeler yaklasima,
e Rakip yaklagimidir.

Bununla birlikte konumlama yaklagimlar1 ve pazardaki uygulamalar1 Tablo

1.1.”de gosterilmistir.
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Tablo 1.1. Konumlama Yaklasimlar1 ve Pazardaki Uygulamalar1

Uriin 6zelligini vurgulayan konumlama.
Uriiniin bir 6zelligi, 6zelliklede onu rakip

Uriinlerden farklilastiran 6zelligi 6n plana cikarilir.

Dis kokiinii koruyan Ipana dis macunu,

zeytinyagli margarin Becel.

Rakipler ile kiyaslayici konumlama.
Rakiplerden farkli olunan yonler 6n plana

Cikilarak konumlama yapilir.

Avis’in en giiglii rakibi Hertz
Karsisinda “biz pazardaki en iyi ikinci
isletmeyiz ve bu nedenle daha ¢ok calisiriz”

temasini kullanmasi.

Uriiniin kullanimini vurgulayan konumlama.

Uriinii belirli bir kullanima gére konumlamaktir.

Fiyat-kalite iligkisine dayali konumlama.
Uriinii fiyat-kalite 6zellikleri agisdan rakiplerin

urtnlerine nazaran ustiin kilmaktir.

Cay ile tiiketilecek biskiivi Cay Saati.

Inanilmaz beyazlik, inanilmaz fiyata

sloganini kullanan Alo Tide.

Uriinii kullananlar1 vurgulayan konumlama.
Uriinii kullananlarin kimler oldugunu vurgulayarak fark

yaratmaya ¢aligsmaktir.

Telsim ve Unliileri: Cem Yilmaz, Yilmaz

Erdogan, Fatih Terim ve Ajda Pekkan gibi.

Uriin smifim1 vurgulayan konumlama.
Uriinii rekabet edilmek istenilen iiriin smifi i¢inde ortaya

koymaktir.

Yazin sicak giinlerinde serinletici ayran
Siitag diger serinletici icecekler ile ayni

pazarda konumlanmustir.

Kiiltiirel semboller ile konumlama.
Uriinii iyi bilinen bir kiiltiirel sembol ile

biitiinlestirmektir.

Eros i¢ camagirlari.

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2010). Tiiketici Davranusi. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S.

1.3.5. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, pazarlamacilarin iiriin veya hizmetleri pazarlayacaklari

hedef kitlelerin olusturduklar1 pazar boliimlerinde, bekledikleri bigcimde bir degisim

gerceklestirebilmeleri i¢in kullandiklar1 temel unsurlar olarak tanimlanabilir (Erdem,

2006: 107-108).
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Pazarlama: tiiketicilere ‘“uygun malin gelistirilmesi”, “uygun fiyatla
fiyatlandirilmas1”, “uygun tutundurma ara¢ ve metotlariyla alicilara duyurulup
benimsetilmesi” ve “uygun dagitim diizeniyle dagitimmnin yapilmas1” dir (Mucuk, 1996:
270). Pazarlamacilar McCarthy tarafindan tanimlanan ve pazarlamanm dort elemani

olarak bilinen bu pazarlama karmasi elemanlariyla ilgilenmektedirler (Bylthe, 2001: 5).

e Uriin: Mal/iiriin, belirli bir ihtiyaci ve istegi doyurma &6zelligi bulunan ve
degisime konu olan her seydir (Cemalcilar, 1999: 81). Uriin ve hizmetler bir isletmenin
ya da oOrgiitiin varhgini, temel dayanagini olusturur. Uriinler pazarlama karmasmin da

temelidir (Erdem, 2006: 108).

Bir fiziksel ihtiyag, kisinin kendi goriintiisii ve kendini be§enme duygusuyla
ilgili olabilecegi gibi, baskasma kendisini oldugundan farkli gosterme arzusundan da
kaynaklaniyor olabilir. Tasarim 6zelligi sayesinde, giysiler istenilen Ol¢lide goriiniisi
kii¢iiltiilebilir veya vurgulayabilir. Fakat belirli oranda da olsa psikolojik 6lclileme rol
oynar. Baz1 miisteriler i¢in bir etiketteki 6l¢ii, kendilerine 6zgili goriiniislerinden dolay1
giiven ve tatmin duymalarmi saglar. Ozellikle bayanlarin kiyafetlerinde daha kiigiik
beden giyme arzusundan dolayr bircok iiretici bedenleri birer beden kiiglik

etiketleyebilmektedir (Civitci, 2004: 71).

e Fiyat: Fiyat, pazarlamada yoneticiler tarafindan kontrol edilebilen, birbirine
bagimli 4P faktorlerinden birisidir. Fiyat, pazarlama karisiminin gelir saglayan tek
elemanidir (Yalgin ve Sezer, 1995: 84-85). Fiyat aym1 zamanda, rekabet araci olup;
iirliniin imajma yardimei olan, son derece esnek, esnek oldugu kadar da hassas olan ve
firmalarin ilk bagvurdugu stratejik bir silah, bir pazarlama karmasi elemanidir (Erdem,

2006: 109).

Fiyat pazarlamacmin mamule bictigi degerdir ve pazarlamacilar miisterilerin
fiyat ve kalite arasinda bir ilisgki kurduklarmmi bilirler. Arastirmacilar, bir mamuliin
marka, kalite ve 6zelliklerinin bilinmemesi gibi durumlarda kalite ile ilgili yorumlarin

fiyata dayandirilarak yapildigini sdylemektedir (Civitci, 2004: 71).

e Dagitim: Bir mal veya hizmeti ve bunun miilkiyetini iireticiden tiiketiciye
ulastirmak i¢in girisilen gabalar1 birlestiren kurumlar dizisidir (Islamoglu, 2008: 362).
Bagka bir ifadeyle, uygun triinlerin uygun yer ve zamanlarda, alicilara ulastiriimasi ve

teslimiyle ilgili isletme i¢i ve isletme dis1 kisi, kurum, kurulus, yer, ara¢ ve faaliyetler
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biitlinline dagitim denir (Yalgin ve Sezer, 1995: 86). Dagitim iiretim ile tiiketim arasinda
fiziksel ve iletisimsel koprii gorevini gérmektedir (Erdem, 2006: 109).

e Tutundurma: Isletme tarafindan hedef pazara gonderilen ve alicilarla
iletisim kurmak ve hizmetlerle ilgili bilgiler vererek, isletme yararina gerekli diger
degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama c¢abalarina
tutundurma denir (Yiikselen, 2006: 293). Tutundurma, tiiketicilerin mal ve hizmetler
veya isletme hakkinda olumlu fikir elde etmesi amaciyla yliriitillen cabalardir. Yani,
reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve satis gelistirme yontemlerinin ayr1 ayr1 veya bir

arada yiiriitiilmesiyle gergeklestirilebilir (Erdem, 2006: 109).

Pazarlama stratejisinin dnemli unsurlarindan birisi, hedef alinan pazardaki
tiikketicilerin ihtiyaclarint tahmin etmeye yoOnelik pazarlama karma elemanlarni
olusturmak ve uygulamaya koymaktir. Bu konuda pazarlama yoneticilerinin karar
almalarma yardimec1 olabilecek tiiketici davranislarina yonelik bilgiler ile ilgili tipik

sorular kisaca soyle 6zetlenebilir (Odabas1 ve Baris, 2010: 73):
Uriinle ilgili olarak;
e Uriinler hangi sekil, biiyiikliik ve dzelliklerde olmalidir?
e Uriinler nasil ambalajlanmalidir?
e Tiiketiciler i¢in hizmetlerin hangi boyutlar1 6nemlidir?
e Hangi tiir hizmet ve garantiler sunulmalidir?
e Uriinle ilgili olarak hangi yeni iiriinler ve aksesuarlar sunulmalidir?
Fiyatla ilgili olarak;
e Tiiketiciler liriin grubundaki fiyatlarm yapisindan ne kadar haberdardir?
e Tiiketicilerin markalar arasindaki fiyat farkliliklarina duyarliliklari nedir?
e Fiyat indirimleri iirlin talebini artirmak i¢in ne diizeyde olmalidir?
e Tiiketicilerin 6deme bi¢imi (nakit, kredi gibi) nasildir?
Dagitimla ilgili olarak;
e Uriin tiiketicilere hangi tiir kanal {iyeleri aracilig1 ile sunulmalidir?

e Perakendecilerin sayisi ne olmalidir? Nerde olmalidirlar?



31

e Aracilara {Uiriiniin ulastirilmasinda ne tiir diizenlemeler yapilmalidir?

e Magaza icinde iirlinler nasil sunulmalidir?

e Magazanin kendisinin ve aracilarin imajimiza katkilari nasil olmalidir?
Tutundurma ile ilgili olarak;

e Hangi tutundurma yontemi en uygun olanidir?

o Tiiketicilerin ilgisini dikkatini gekmede ve onlar1 eyleme ge¢irmede en uygun

araclar nelerdir?
e Tiiketicilere ulasmada en uygun medya arac1 hangisidir?
e Mesajlarimizi1 degisik kanallarda ne siklikla tekrarlamalidir?

Geleneksel pazarlama anlayisinda ve genel kabul goérmesine ragmen 4P’nin
gelisen ihtiyaglara cevap veremediginden literatiirde yeni pazarlama karmasi elemanlari
oldugu goriilmektedir. Kotler ve bazi yazarlar, 4P yerine 4Ckavramini ortaya koymuslar
ve miisteri degeri, miisteri maliyeti, miisteriye kolaylik ve miisteri iletisimi kavramlarini
kullanmiglardir (Alabay, 2010: 221). Kotler’e gore bu kavramlarin ortaya 4P’nin
elestirilip 4C’ye gecis yapilmasini nedeni, 4P’nin satin alanin degil, saticinin akil

yapisini yansittig1 yoniinde oldugunu sdylemektedir (Giilegoglu, 2007: 6).
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2. BOLUM

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER,
SATIN ALMA KARAR SURECI VE SATIN ALMA CESIiTLERI

Tiketici davraniglari, pazarlamanin yol gostericisi olma 6zelligi sayesinde her
donem Onemini korumay1 basarmistir. Pazarlamacilara pazarm degisen yiizii ile ilgili
bilgiler sunan, pazar egilimleri ile ilgili arastirmalara yon veren tiiketici davranislari
kapsaminda yer alan tiiketici satin alma karar siireci de ayn1 dogrultuda 6nemli bilgiler
sunmaktadir. Tiiketicinin satmn alma karar1 6ncesinde, esnasinda ve sonrasinda hangi
asamalardan gectigini, hangi etmenlerden etkilendigini ve kararmmi nelere gore
sekillendirdigini arastiran ve bu yonde bilgiler sunan s6z konusu siireg iireticilere ve
pazarlamacilara dikkat etmeleri gereken hususlara agik bicimde isaret etmektedir

(Durmaz ve Bahar, 2011: 62).
2.1. TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Karar alma siirecinde tiiketiciyi etkileyen bir¢ok faktor vardwr. Bu faktorler
literatiirde ¢ok ¢esitli sekillerde siniflandirilmis ve yapilandirilmistir. Ornegin igsel ve
digsal faktorler, kisisel, psikolojik ve sosyal unsurlar olarak iic temel kategoriye
ayrilmistir. Bunlara Kotler (2001) ayn1 zamanda kiiltiirel faktorii de bagimsiz olarak
eklemektedir. Bir diger gruplama ise durumsal faktorler olarak adlandirilmaktadir,
burada somut karar alma durumunun c¢evresini sekillendiren faktorler bulunmaktadir
(Stakova, Stejskal ve Toufarova, 2008: 277) . Bu faktorler, fiziksel ¢evre, sosyal cevre,

zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal durumdur.
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PAZARLAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma
h J
TUKETICI SATIN ALMA
KULTUREL SURECI
FAKTORLER
- Kiltir — . .
- Alt Kiiltiir Sorunun Belirlenmesi
- Sosyal Smif
- Bilgi Arama
SOSYAL FAKTORLER
- Referans Grubu
- Aile >
- Roller ve Statiiler
- Medya ve
Reklam Seceneklerin Degerlendirilmesi
PSIKOLOJIK
FAKTORLER
- Motivasyon Satin Alma Karar Asamasi ve Satin
(Gudu) Alma
- Algilama >
- Ogrenim
- Tutum ve
Inanglar
Tatmin
i —» | veya
. ~ Satin Alma Sonrasi Davraniglari Tatminsizlik
KISISEL FAKTORLER L, Degerlendirme
- Yas ve Yasam
Doénemi
- Meslek T
- Cinsiyet -
- Ekonomik DURUMSAL FAKTORLER
Ozellikler « - Fiziksel Cevre
- Yasam Tarzi - Sosyal Cevre
- Kisilik - Zaman
- Satin Alma Nedeni
- Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 2.1. Tiiketici Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktorler ve Satin Alma Karar
Siireci
Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2010). Tiiketici Davramsg:. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S.
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2.1.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici satin alma davranisi lizerinde kiiltiirel faktorlerin dogrudan etkili oldugu
soylenebilir. Ornegin, ayn1 bdlgede yasayan insanlarin genellikle benzer tiirde mamul
veya hizmetler satin aldig1 gézlenmektedir. Kendi {ilkesi disinda baska bir iilkede
yasayan insanlar satin aldiklar1 bir mamuliin kendi iilkelerinde iiretilmis olmasina dikkat
ederken, turistik amagl belirli bir grupta yurt disina ¢ikan insanlar genelde o gruptaki
bireylerle benzer tiirde mamulleri satin alma egilimi gdsterirler. Buna bagli olarak
bireylerin geldikleri iilkeler onlarin satin alma davranisi lizerine ipucu verebilmektedir

(Konya, 1996: 59).
2.1.1.1. Kiiltiir

Toplumsal gelisme siirecinde i¢cinde yaratilan biitiin maddi ve manevi degerler
ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal

cevresine egemenliginin Sl¢iisiinii gdsteren araclarin biitiiniidiir (Ozer, 2008: 45).
Kiiltiiriin 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz (Cevikbas, 2007: 6):
e Toplumsal bir tiriindiir ve 6grenilerek kazanilir.
e Iinsanlar arasi etkilesim sonucu dogup, gelisir: Dil kullanabilme yetenegi.
e Genetik bir faktor degildir: Kalitsal olarak anne babadan ¢ocuklara gecmez.
e Her toplumun kiiltiirii kendine 6zgiidiir.

Kiiltiir, tutum, diisiince, inang, yargi, dil, din gibi kisilerin sahip olduklar1
degerlerden olusur (Erdem, 2006: 73). Degerler, iirtinler arasinda se¢cim yaparken se¢im
karmagasinin oldugu her durumda belirleyici etki yaparak tiiketici davraniglar1 tizerinde
onemli bir etki yapar (Kaze, 2010: 605). Yani, degerler, tiiketicinin satin alma karar
sirecinde etkilidir ve belki de bu yiizden pazarlamanin uygulanmasinda o6zellikle
pazarlama stratejilerinin ve yeni Onerilerin gelisimi i¢in biiyiik firsatlar saglamaktadir

(Kaze, 2010: 137).

Kiiltiirel farkhiliklar 6zellikle uluslar arast pazarlamada biiylik ©Onem
tagimaktadir. Tiiketici tercihlerinin kiiltiirden dolay:r degismesi sonucu farkli {riinler,

pazarlar, tutundurma ¢abalar1 vs. ortaya ¢ikmaktadir (Cevikbasg, 2007: 5).



35

2.1.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, niifusun artmasi1 ve kiiltliriin homojenliginin bozulmasi ile ortaya
cikan, bolgesel, dini, 1rki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir. Her kiiltiir
kendini olusturan alt kiiltiirlerden meydana gelmektedir (Akyiiz, 2009: 55). Yani alt
kiiltiir, kiiltliriin belirli yasam veya davranis bigimini 6ngdren bir alt boliimdiir (Mucuk,

1997: 82).

Pazarlamacilar i¢cin genellikle alt kiiltiirleri etnik azinlikta es tutmaya yonelik bir
yanlis kani vardir. Oysa demografik ve sosyal degiskenleri kullanarak bir iilke icinde

cesitli alt kiiltiirler olusturulabilmektedir (Konya, 1996: 79).

Alt kiiltiirlerin sinirlart ve sayilart kesin bir sekilde belirlenmemekle birlikte,

onem arz eden alt kiiltiirler sunlardir (Erdem, 2006: 76):
e Yas alt kiiltiirleri,
e Bolgesel alt kiiltiirleri,
e Etnik alt kiiltiirleri,
e Sosyal alt kiiltiirleri,
e Diger smif alt kiiltiirlerdir.
2.1.1.3. Sosyal Simif

Sosyal smif benzer 0Ozellikleri dolayisiyla toplumun diger fertlerinden,
iiyelerinden ayrilan insan topluluklaridir. Sosyal siniflar benzer degerleri ve davraniglari
paylasirlar. Kisinin bir sosyal sinifin iiyesi olmasi onun giyim, kusam, okudugu dergi,
izledigi TV, sevdigi mizik gibi hayata iliskin bir¢ok konuda etkisini gosterir
(Karafakioglu, 2006: 102-103).

Sosyal smif kavrami en genis sekliyle Amerikali Sosyolog W.L. Warner
tarafindan bilimsel sekliyle incelenmistir. Warner’in sosyal smif kavrami, ayni
toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle ¢ok siki iligkileri olan ve davranigsal beklentileri
benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapiy1 agiklamaktadir (Odabas1 ve Baris,
2010: 296). Birgok nitelik sosyal simnifi belirler; gelirin tipi ve kaynagi, meslek, mesleki
basari, ikametgah yeri, egitim vs. (Cevikbas, 2007: 4).

Bir sosyal sinifin alt1 temel 6zelligi vardir. Soyle ki (Erdem, 2006: 77):
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e Sosyal sinif statiiyli gosterir.

e Statiiniin sembolleri vardir.

e Sembolizmin yayilmasi s6z konusudur.
e Sosyal sinif ¢ok boyutludur.

e Sosyal siiflar hiyerarsik 6zellik tasirlar.
e Sosyal siiflar davraniglar1 sinirlar.

e Sosyal sinif homojendir.

e Sosyal sinif dinamiktir.

Kisinin yasadiklar1 sosyal ¢evre i¢inde sosyal etkilesimde bulunduklari ve yakin
iligkiler gelistirdikleri kisiler, satin alma karar siirecinde fikir veren konumunda etkide
bulunmaktadirlar. Arkadas cevresi tiikketim sosyallesmesinde ozellikle giysi marka
tercihlerinde giiclii bir etkiye sahiplerdir. Gengler giyim ile ilgili begenilerini ve giysi
tercihlerini sosyal kabul gérmek istedikleri arkadas gruplarina gore olusturmaktadirlar

(Yesiltas, 2008: 59).

Sosyal siniflarin birgok konuda belirli marka ve iiriin tercihi vardir. Ornegin,
yapilan spor, oturulan semt, giyim kusam vb. Ayni1 sosyal sinif i¢inde yer alan bireylerin

yasam tarzlari, iliskileri, davranislar1 ve deger yargilar1 benzerdir (Cevikbas, 2007: 4).

Pazarlamacilar sosyal smifla ilgilenmektedirler. Cilinkii ayni sosyal smif
icerisindeki insanlar benzer satin alma davranis1 sergilemektedirler (Kotler ve
Armstrong, 2001: 116). Sosyal smif ayrimi, pazarlamada Ozellikle pazar
bolimlendirmede yararli olmaktadir. Tutundurma calismalarinda da sosyal smif

arasindaki farkliliklar g6z oniinde tutulmaktadir (Mucuk, 1997: §3).
2.1.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin davranislari, referans gruplari, aile, sosyal roller ve statiiler, medya

ve reklam gibi faktorlerden etkilenmektedir.
2.1.2.1. Referans ( Danisma ) Gruplan

Referans (danigma) gruplar1 tiiketicinin davraniglarinda dogrudan veya dolayli
olarak etkisi olan, Oncelikle ailedeki bireylerden baslayarak, arkadaslar, 6gretmenler,

kisiye gére onemli ve/veya iinlii kisileri veya gruplar1 kapsamaktadir (Kog, 2008: 263).
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Referans gruplar1 kisinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarim etkileyen
insan toplulugudur (Mucuk, 1997: 83). Referans grubu bireylerin degerlendirmeleri,
emelleri veya davranislar: lizerinde 6nemli etkiye sahip oldugu diisiiniilen gercek/hayali

birey veya gruptur (Erdem, 2006: 78).

Tiiketiciler referans gruplarma, faydal bilgi edinmek icin, ddiile ulasmak veya
cezadan kaginmak icin ve benlik anlayislarini olusturmak, stirdiirmek veya degistirmek

icin uyum gosterirler (Kog, 2008: 263).

Tiketici davraniglarint etkileyen referans (damigsma) gruplari, pazarlama
yoneticileri agisindan 6nemli bir konudur. Burada pazarlamacilarin {i¢ konuya agirlik

vererek incelemesi gerekir (Odabasi ve Baris, 2010: 244):

e Danigma grubunun etkisini belirleyebilmek i¢in, kisinin grup i¢indeki katilim

ve ilgisinin derecesi bilinmelidir.

e Danigsma grubunun iiriin lizerindeki etkisi, {iriiniin belirlenebilirligi 6l¢iisii ile
orantihidir. Belirginligi yiiksek iirlinler danisma gruplarimin normlarinin etkisinde daha
¢ok kalabilmektedir. Ornegin, mutfak ihtiyaci i¢in kullanilan tuzun bu 6zelligi zayiftir,

bu ylizden danisma grubunun etkisi azdir.

e Uriiniin kullanis amac1 da damigma grubunun etkisinde yonlenir. Daha ¢ok
gosteris amaciyla kullanilan {irlinlerde danisma grubunun etkisi daha yogun

olabilmektedir.
2.1.2.2. Aile

Bir danigsma grubu olarak kabul edilmekle birlikte satin alma davraniginda etkisi
ayr1 bir faktér olarak ele alinmalidir. Insanlar kiigiik yastan itibaren davranislarmi

aileden aldiklar1 6zelliklerle sekillendirirler (Yiikselen, 1994: 44).

Bir mal veya hizmet satin alirken anne, baba ve ¢ocuklarin bu karar iizerindeki
etkilerinin farkli olmasi pazarlamacilarim bu konuya 6zel bir 6nem vermelerine neden
olmustur. Bazi mal ve hizmetler i¢in baba karar verir. Bazen de anne son sozii sOyler

(Karafakioglu, 2006: 100).

Tiirkiye de eslerin karar verme davranislarini arastiran arastirmalar geleneksel
aile yapismin devam ettigi ailelerde erkeklerin karar vermede baskin oldugunu

belirlemislerdir. Ancak esitlikgi aile yapisma dogru siiren bir degisiklik ortaya
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koyulmustur. Geleneksel aile yapisinda yetismis bir erkek ¢ocugunun satin alma

kararinda erkegin roliiniin baskin oldugunu diisiinmesi normaldir (Sener, 2011: 752).

Rol paylagimi mal ve hizmetin kimin kullandigina, iiriiniin aileye maliyetine
bagl oldugu gibi, iiyelerin egitim diizeyine, ailenin kiiltiirel yapis1 gibi faktorlere
baghdir. Ayrica satin alinan mal veya hizmetin degeri yiikseldikge aile iiyelerinin satin
alma karalarmi birlikte verme egilimlerinin arttigir goriiliir. Buna ragmen otomobil,
elektronik esya, hayat sigortasi gibi mal ve hizmetlerde erkegin, bulasik, camasir
makinesi, ¢cocuk giyimi, mobilya gibi liriinlerde ise kadmin agirhiginin daha fazla s6z
sahibi oldugu soylenebilir. Ev, tatil yeri, cocuklarin gidecekleri okul gibi konularda ise

kararlar genellikle birlikte alinir (Karafakioglu, 2006: 101).

Aile icindeki roller {irlin veya hizmet kategorilerine gore farklilik
gosterdiklerinden ve her aile belirli bir iirliniin veya hizmetin satin alinma siirecinde
farkl roller gelistirdiginden pazarlamacilarin aile i¢indeki rolleri gésteren bir pazarlama
stratejisi gelistirmeleri oldukga giictiir (Akga, Ishakoglu, Yesilada ve Katrinli, 1999: 2).
Bundan dolay1 pazarlamacilar aile icinde satin alma kararin1 kimin verdigini
belirlemelidir. Boylece o kisilere ulasip gereken mesaji verebilirler. Bundan dolay1
ailelerin satin alma davranislar1 incelenirken dikkate alinmasi gereken 6nemli bir nokta,
belirli bir satin alma ile ilgili olarak ailenin tiyelerinin ayr1 ayr1 oynayabilecegi rollerdir.

Bu roller su sekildedir (Penpece, 2006: 35):

e Harekete Gecirici: Harekete gecirici, belirli bir mali satin alma goriisiinii ilk

kez diisiinen veya ifade eden kisidir.

¢ Etkileyici: Etkileyici, en son karar iizerinde acik veya gizli bir takim etkileri

olan kisidir.

e Karar Verici: Karar verici en sonda satin alma kararmnin tiimii veya herhangi
bir kismini belirleyen bir kisidir. Satin alip almamaya, alacak ise, neyi, nasil, ne zaman

veya nereden satin alacagina karar verir.
e Satin Alci: Gergek satin almay yapan kisidir.
e Kaullanici: Mal veya hizmeti kullanan veya tiiketen kisi veya kisilerdir.

Pazarlamacilar hedeflerine uygun olarak bu rollere sahip aile bireyleriyle

iletisime ge¢me ihtiyac1 duyarlar. Ornegin, ¢ocuklar misir gevregi, oyuncak, giysi ve
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daha bircok Tlriin grubunda alici roliinde olmamalarina ragmen, etkileyici olarak

kullanilabilirler (Durmaz ve Bahar, 2011: 67).
2.1.2.3. Roller ve Statiiler

Kisiler yasamlar1 boyunca aile, kuliip, dernek vb. gruplar icinde belirli bir
konum elde ederler ve rol iistlenirler. Kisinin sahip oldugu rol, ona ayn1 zamanda bir
statii ylikler. Rol, kisinin yapmasi gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir statiisii
vardir. Roller, baska rollere bakarak uygun davranis kaliplar1 tanimlar (Erdem, 2006:
82). Her pozisyonla ilgili olarak kisinin bir rolii o pozisyon geregi ¢evrenin ve kisinin
yapilacag1 beklentisi icinde oldugu eylemler ve faaliyetler dizisi vardir. Soyle ki:
arkadas, Ogrenci, isveren, anne-baba gibi kisinin c¢esitli rolleri genel olarak
davraniglarini etkiledigi gibi satin alma davranisini da etkilemektedir (Mucuk, 1997:

83).

Tiiketicilerin satin alma davramiginda materyalizm ve sezilen sosyal statii
arasinda 6nemli bir iliski oldugu saptanmistir (Chan Yin Fah ve Osman, 2011: 202).
Bundan dolayr pazarlama yoneticilerin bu konu iizerinde o©Onemle durmasi

gerekmektedir.
2.1.2.4. Medya ve Reklamlar

Bir {irliniin satigini artirmak icin yapilmasi gereken ilk sey tiiketici kesiminin
ikna edilmesidir. Ikna 6nemli bir konudur. Ciinkii iiriin tanitiminda {inlii sahsiyetlerin
kullanilmasinin oncelikli amaci, tiiketicileri ikna ederek satis1 artirmak ve o iirline karsi
gliven olusturmaktir. Reklamin temel amaci, kitle iletisim vasitast ile bir mal veya
hizmet ile ilgili izlenim yaratarak sonucta satisi olabildigince artirmaktir. Giliniimiiz
tiikketicisi icin reklam, c¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, tanitmakla kalmayip bunlari
nereden, nasil, ne fiyatla elde edebilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan ve
bu yapist ile tiiketiciye zaman kazandiran bir unsurdur (Yildiz, Cetindz, Kaplan ve

Tiirkmen, 2007: 6).

Reklam pazarlamanm en etkili tutundurma c¢abasi olmakla birlikte etkili bir kitle
iletisim arac1 olarak da kabul edilmektedir. Isletmeler kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
aynt anda marka imaji1 ve farkindalig1 yaratarak mesajlar gonderebilir. Buna gore
reklami; tiiketicileri bir iiriin veya hizmetin varligi hakkinda uyarmak ve f{iriine,

markaya, hizmete veya kurulusa yonelik egilim yaratmak amaciyla goze ve kulaga hitap
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eden mesajlar hazirlanmasi ve bu mesajlarin {icretli vasitalarla yayilmasi olarak

tanimlanabilir (Ar, 2007: 139).

Uriin tanitiminda toplumda yer edinmis {inlii kisilerin kullanilmas: biiyiik 6nem
tasimaktadir. Hedef kitle, sevdigi ve begendigi iinlii kisileri reklamlarda gormek
istemektedir. Boylelikle de reklam hem dikkat c¢ekici olmakta hem de hedef kitle
tarafindan iirliniin satin alinma olasilig1 yiikselmektedir. Reklamcilar {inlii kullaniminda
irin Ozellikleriyle {inliiniin kisiligini birlestirmeyi amaclamakta, boylelikle de hedef

kitlede giiven olusturmaktadir (Y1ldiz vd., 2007: 8).
2.1.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranislari, motivasyon (giidiileme), algilama, 6grenme, tutum ve

inanclar gibi faktorlerden etkilenmektedir.
2.1.3.1. Motivasyon (Giidiileme)

Motivasyon, davranis i¢in harekete gecen i¢ kuvvettir (Lejniece, 2011: 1276).
Motivasyon terimi, gercekte, bir bireyi bir takim etkilere maruz birakarak, onun bu
etkiler olmadan Once goOsterecegi davranistan baska bir bigimde hareket etmesini
saglamay1 ifade etmektedir. Boylece bireyin davramisinda gozlemlenebilir bir
degisikligin meydana gelmis olmasi, onun giidiilenmesini ifade etmektedir (Eroglu,

1998: 245).

Motivasyon, insanlar1 istedikleri gibi davranmaya ileten islemdir. Tiketicinin
yerine getirmek istedigi veya tatmin etmek istedigi bir ihtiyaci ortaya c¢iktiginda
olugsmaktadir. Bir ihtiyag ortaya ¢iktiginda tiiketicide o ihtiyaci azaltmaya veya ortadan
kaldirmaya c¢alisan bir gerilim ortaya ¢ikmaktadir (Solomon, 2004: 114). Bundan dolay1
tikketici davraniglarinin anlasilabilmesi i¢in onlarin ihtiyaglarini ve onlar1 harekete
geciren sebepleri (giidiiler1) anlamak gerekmektedir Bazen baskalariyla ayni1 davranisini
gostermelerine ragmen davranisin temelindeki sebepler, insanlar1 harekete geciren
giidiiler farkli olabilir. Pazarlamacilar pazarladiklar1 triinleri/hizmetleri gelecekte de
pazarlayabilmeyi slirdiirmek veya daha fazla satig yapabilmek veyahut da ilave bagka
irlinlerin satisin1 saglamak i¢in pazarlama bilesenleri stratejilerini olustururken,
insanlar1 herhangi bir iirlin satin alirken harekete geciren sebepleri (gilidiileri) g6z

ontinde bulundurmak durumundadirlar (Kog, 2008: 144).
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2.1.3.2. Algilama

Algilama, herhangi bir nesne, olay, olgu, sdzciik, kavram vb. uyaricinin kisinin
bes duyu organmin ve sezgilerinin yardimiyla; diisiinsel yapisinda belirlenmesi,
anlasilmasi, taninmasi1 ve tanimlanmasi, yorumlanmasi ve agiklanmasi demektir (Usal

ve Aslan, 1995: 40).

Algilama, insana ulagan biitiin uyarilar1 bigimlendiren iki yonlii bir siiregtir.
Ihtiyaglari, giidiileri ve tutumlar1 etkiledigi gibi ihtiyaglar, giidiiler ve tutumlarda
algilamay1 etkiler. Yapilan arastirmalar bagslica algilama siireclerini; duyum, simgesel,

duygusal olarak belirlemistir (Silah, 2000: 40).

Duyum siiregleri: birey duyu organlariyla cevresindeki cesitli uyarimlara
ulagmaktadir. Simgesel siiregler: simge bir obje veya olay1 temsil eden bir isarettir.
Ornegin, Limon resmi goriiliince tad: algilanip kisinin agzi sulanabilir. Duygusal
siiregler: duygusal kavramda uyarmmin tasidig1 mesaj ve bilgi iistiinde durulur. Ornegin,
bir olay1 veya nesneyi algilarken onun yalniz bellegimizdeki geg¢mis izlenimleri ve
simgelerini birlestirmekle kalmayiz, bu konularda duygusal bir islem de yapariz (Silah,

2000: 40).

Algilamamiz genel olarak biitiin davranislarimizi ve bunlarin igerisinden de satin
alma ve tiiketici davramiglarimizi da etkiler. Bunlar arasinda o6zellikle bes konu

pazarlamacilar agisindan 6n planda tutulmaktadir (Ozer, 2009: 4):
e Reklamn algilanmasi,
e Uriin imaji,
e Fiyata yonelik algilar,
e Malin tiretildigi iilkeye yonelik algilar,
e Kurum imaj1
2.1.3.3. Ogrenme

Kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranis degisikliginin olusudur.
Ogrenme, bir kimsenin tecriibe ve deneyiminden olusan davranmis degismeleridir
(Erdem, 2006: 88). En genis anlamiyla 6grenme ise davranislarda meydana gelen kalic1

bir degisiklik olarak tanimlanabilir (Odabasi ve Barig, 2010: 77).
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Ogrenme, bir seyin dgrenilmesi, bilgilerin zihne kaydedilmesi ile kalmayip, o
insanin davraniglarinin  degismesini de gerektirmektedir. Pazarlama ve tiiketici
davranislar1 acgisindan Ogrenme pazarlama iletisimi araciligiyla hedef kitlenin
ogrendikleri sonucunda davranislarin1 degistirmesi-reklami yapilan iirlinii satin almasi
(veya daha fazla/daha sik almasi) anlamina gelmektedir. Eger bir iiriinii/markay1 alip
denedigimizde tatmin oluyorsak ogrenme giliclendirilmig/pekistirilmis olur. Eger
irlinii/markayr begenmemissek, 6grenme yine gerceklesir. Fakat bu sefer 6grenme

olumsuz yonde olur ve o {iriinii/markay1 almamaya 6zen gosteririz (Kog, 2008: 110).
2.1.3.4. Tutum ve Inanglar

Tutum, bir bireye mal edilen ve onun bir psikolojik obje ile ilgili diisiince, duygu

ve davraniglarini diizenli bir bigimde olusturan egilimlerdir (Usal veAslan, 1995: 113).
Tutumlar baslica iic 6geden olusmaktadirlar (Baysal ve Tekarslan, 1996: 254):
e Tutumun gergeklere dayanan bilgi hazinesini olusturan biligsel 6ge,

e Tutumun bireyden bireye degisen ve gerceklerle agiklanmayan, hoslanma-

hoslanmama yoniinii olusturan duygusal 6ge,
e Tutumun sozlii veya eylemsel ifadesi olan davranigsal 6gedir.

Bu ii¢ bilesenin hep beraber devrede olup, tiiketici davranislarini nasil etkiledigi
su Ornekle aciklanabilir. Komili Tadim yagmin olumlu yararlar (biligsel) saglayacagina
inanilirsa, tliketicinin Tadim’1 hos bulacagi ve sevecegi beklenir (duygusal). Sonucta
tiikketici olumlu bir davranis olarak {irlinii satin alip (davranigsal), kullanir. Bu yiizden,
iriin hakkinda tiiketicinin tutumunu ve bu tutumun nedenini belirlemek gerekir

(Odabasi ve Baris, 2010: 160).

Inang, bireyin kendi diinyasinmn bir yoniine iliskin algi ve zihinsel
yapilanmasimin, tek boyutlu olarak orgilitlenmesi, bir seyin veya olaylar biitiiniiniin
oldugu gibi kabul edilmesidir. Kisaca bireyler bir seye inandiklarii belirttikleri zaman,

ger¢egi oldugu gibi kabul etmektedir (Erdem, 2006: 100).

Inanglar ¢ogu kez tutum ve degerlerle birlikte diisiiniilmiis ve baz1 diisiincelerce
es anlaml kabul edilmis ve goriisii dogrulayan ¢esitli tanimlar olusturulmustur. Bu

tanimlara gore: deger, kural koyucu veya yasaklayici oldugu i¢in bir inangtir. Diger bir
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tanima gore ise: deger, kisinin tercihine gore davrandigi, onu hareket ettiren icten gelen

bir giicli oldugu i¢in bir inangtir (Silah, 2000: 342).

Tutum ve inanglar, tiiketicinin algilarim1 ve satmn alma davranislarii dogrudan
etkileyen gii¢lerdir. Insanlar, yapmak ve 6grenmekle, inan¢ ve tutum sahipleri olurlar.
Inanglar ve tutumlarda insanlarm satm alma davramismi etkilerler. Bir inang, bir
kimsenin bir sey hakkindaki tamamlayici bir diisiincesidir. Bir tutum, bir kimsenin bir
esya veya bir fikir karsisinda, devamlica siirdiiriilen iyi veya kotii degerlendirmeleri

hisleri ve hareket temayiilleridir (Erdem, 2006: 99).

Tiiketicilerin iirtine gosterdikleri tutum ve davranislar satin alma kararlarmi
etkileyebilmektedir. Tutum arastirmalar1 ile hangi pazar boliimlerinin hangi tutumlara
sahip oldugu belirlenerek pazar boliimlendirmesi saglikli bigimde yapilabilmektedir.
Tutumlarin nasil olustugu, giiclendirildigi ve degistirildigi konular1 pazarlama

yoneticisinin ilgisini cekmektedir (Odabasi ve Baris, 2010: 178).
2.1.4. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarina, yas ve yasam donemi, cinsiyet, meslek, ekonomik

ozellikler, yasam tarzi, kisilik gibi 6zellikler etki etmektedir.
2.1.4.1. Yas ve Yasam Donemi

Bireyin dogumuyla baslayan tiikketim silireci incelendiginde bebeklikte,
cocuklukta, genclikte ve yashlikta ihtiyaclarnin farkli oldugu goriilir (Agac ve
Harmankaya, 2009: 3). Bu da bireyin satin alma davranisini belirleyen Onemli
etmenlerden biridir. Belirli yas donemleri, belirli gereksinimleri dogurmaktadir.
Degisen yas ile birlikte, bu gereksinimlerde degismektedir. Yas etkeni, bireyin satin
alma davramigim etkilemekle birlikte satin aliman {iriin veya hizmetlerin kullanilma
bicimini de belirler. Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaglar ve istekler

tiiketicinin yasiyla yakindan alakalidir (Penpece, 2006: 29).

Yas, bireyin ne satin alacagini ve kullanacagimi acik¢a etkileyen bir unsurdur.
Degisen yas ile birlikte satin alma kaliplar1 da degisebilir (Erdem, 2006: 83). Ornegin,
ergenlik donemindeki birey, kendini ve cinsel kimligini daha iyi ifade edebilmek
amaciyla dis goriiniisiine ve Ozellikle giyimlerine 6nem verir. Giyim onlar i¢in

toplumsal onay elde etmek amaciyla kullanilan 6nemli bir aragtir (Civitgi ve Terli,
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2008: 193). Yashlik doneminde ise ortaya ¢ikan fizyolojik ve patolojik degisikliklerin
de giyim talebi iizerinde etkili oldugu ifade edilmektedir (Civit¢i ve Agac, 2010: 1050).

Ayrica insanlar Omiirleri boyunca farkli esyalar ve hizmetler satin alirlar.
Omiirlerinin ilk yillarinda bebek mamasi yerler, biiyiime ve olgunluk yillarinda gok
yemek yerler ve daha sonraki yillarda 6zel diyet yemekleri yerler. Onlarin elbiseleri,

mobilyalari, eglence ve oyunlar1 da yaslari ile ilgilidir (Erdem, 2006: 84).
2.1.4.2. Meslek

Tiketicinin meslegi, her seyden oOnce ekonomik durumunu belirler. Satin
alacaklar1 mal ve hizmetleri biiyiik 6l¢iide etkiler. Ornegin, asgari iicretle ¢alisan isgi,
bir bisiklet veya motosiklet almay1 diistiniirken; bir fabrikatoriin u¢ak almay1 diistinmesi

gibi (Durmaz vd., 2011: 120).

Tiiketiciler; memur, serbest meslek erbabi, is¢i, ev hanmm vb. seklinde
boliimlere ayrilabilir. Meslek tiiketicide belirli mallara karsi ihtiyac ve istek duymasina
neden olan faktordiir. Ornegin, bir bilgisayar miihendisi ile bir nakliye sirketi

calisaninin gereksinimleri ve istekleri birbirine benzemeyecektir (Penpece, 2006: 31).
2.1.4.3. Cinsiyet

Her bir cinsiyet kendine has yeteneklere, tutumlara, onceliklere ve tercihlere
sahiptir. Bu farkliliklar pazarlama agisindan 6nemli anlamlara sahiptir. Erkek ve
kadmlarin davranig farkliliklarmin genel yapisiyla ilgili asagida bazi oOzellikler
verilmektedir. Buna gore erkek ve kadinlara 6zgii olan davranislar sunlardir (Ozdemir,

2009: 262):
Erkeksi davranislar:
e Toplumda egemen olan degerler maddi basar1 ve ilerlemedir.
e Para ve esya onlar i¢in 6nemlidir.
e Uyusmazliklar, bunlarla savasarak ¢oziiliir.
Kadins1 davranislar:
e Toplumda egemen olan degerler birbirine 6zen gosterme ve korumadir.
e Insanlar ve iyi iliskiler onlar i¢in Snemlidir.

e Uyusmazliklar, uzlasma ve anlasmayla ¢oziiliir.
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Cinsiyet pazarlama bilesenlerinin olusturulmasinda kullanilan en temel
degiskenlerden biridir. Niifusun ortalama olarak %50’sinin erkek, %50’sinin de bayan
oldugu ve cinsiyetin kolay belirlenebilir bir degisken oldugu diisiiniiliirse bu gayet
normaldir. Ornegin tamamen biyolojik sebeplerden dolay1 bayanlar erkeklere nazaran
daha fazla sindirim sistemi problemleri yasarlar. Bu nedenle maden sulari, sindirimi
kolaylastirict 6zel mayali yogurtlar bayanlar tarafindan daha fazla tiiketilmekte ve bu tiir
iirlinleri pazarlayan firmalarin pazarlama bilesenlerini tasarlarken bayanlar1 diisiinerek

calismalar1 geregi ortaya ¢ikmaktadir (Kog, 2008: 282).

Erkek tiiketicilerin yasadiklar1 belli bashh degisimler onlarin yasamlarimi ve
dolayisiyla pazarlama ¢abalarma bakis agilarin1 dnemli dlgiide etkilemektedir. Ornegin
yaslanmayla birlikte hormonlarda degisiklik olmaya baslar. Erkek kisiler arasi
iligkilerde daha fazla rahatlar ve giiclii aile baglarina ilgi duyarlar. Kisacasi
olgunlagirlar. Bunun pazarlamacilar icin anlami, yaslanmayla birlikte erkeklerin

kararliliginm ve riski almasmin zamanla azalmasidir (Ozdemir, 2009: 266).

Kadinlarm 6zellikle ev hanimi olarak, satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir
glic olduklar1 zaten bilinmektedir (Penpece, 2006: 30). Cagdaslasma, cinsiyete dayali
gorev gibi bazi kiiltiirel normlarin yapismi degistirmis ve kadinlara ¢aligma imkanlari
sunarak, kadimnlarin toplumsal standartlarini ylikseltmelerine olanak vermistir. Bu
sayede c¢alisma sansina sahip olan ve ev biitgesine 6nemli dlgiide katkida bulunan
kadinlar, aile karar verme siirecinde daha biiyiik giici ve etkiyi biinyelerinde
bulundurmalarini saglayan yeni rol yapilarinin olusmasma zemin hazirlamistir (Kitapci

ve Dortyol, 2009: 333).
2.1.4.4. Ekonomik Ozellikler

Tiketici davranisii etkileyen en dnemli faktdrlerden biri de tiiketicilerin gelir
diizeyleridir. Bu acidan gelir, kisilerin ne kazandiklar1 degil kazanclar1 ile ne satin

aldiklar1 veya paralarini nasil ve neye harcadiklari ile agiklanabilir (Erdem, 2006: 86).

Ekonomik kosullar, tiiketicinin iirlin se¢iminde karar verirken mevcut olan
sartlar veya durumlardir (Durmaz vd., 2011: 119). Yani, {iriin ve marka se¢imini

etkileyen faktorlerdir (Comert ve Durmaz, 2006: 354).
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Gelir diizeyi harcama bi¢imlerini yakindan etkilemektedir. Harcama
bicimlerindeki genellemeler Engel kanunlar1 olarak ifade edilmektedir. Bu kanuna gore

(Penpece, 2006: 32):
e Gelir diizeyi arttikga, tiim {iriin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.

e Gelir diizeyi arttikca, gida i¢cin yapilan harcamalarin oransal pay1

azalmaktadir.

Pazarlamacilar ekonomik kosullar1 farkli olan kisileri dikkate alarak pazarlama
stratejileri gelistirmelidirler. Ornegin, gelir diizeyi diisiik tiiketiciler zorunlu ihtiyag

mallarmin reklamlarindan daha c¢ok etkilenmektedirler (Penpece, 2006: 33).
2.1.4.5. Yasam Tarz

Kisinin yasam tarzi, faaliyetlerini, zevklerini, ilgi duyduklar1 seyleri ve
fikirlerini icerir (Civitci, 2004: 73). Yasam tarzi bireylerin neler yaptiklarini, ni¢in
yaptiklarini ve bunu yapmanin kendileri ve baskalar1 i¢in ne anlama geldigini anlatmaya
yardimci olan ve bireyleri birbirinden farkl: kilan davranis kaliplaridir (Durmaz, vd.,

2011: 119).

Yasam tarzi pazarlama stratejilerinde dort temel amacg i¢in kullanilir. Bunlar

(Erdem, 2006: 85):
e Pazar boliimlerini teshis etmekte,
e Mal veya markay1 konumlandirmada,
e Medya kararlarinda,
¢ Yeni mallara pazar boliimii yaratma olarak siralanabilir.
2.1.4.6. Kisilik

Kisilik, insanin kendisi ve ¢evresi ile uyumunu saglayan, onu diger insanlardan

farkl kilan, 6zel ve tek yapan tipik karakterlerini ifade eder (Silah, 2000: 231).

Her davranis motifi, belirli bir insan kisiligi siizgecinden gegerek fiili davranis
haline gelmektedir (Eroglu, 1998: 140). Kisiligi olusturan temel faktorler su sekilde
siralanabilir (Silah, 2000: 232-237):

e GQGenetik faktorler,
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e C(Cevresel faktorler,
e Kiiltiirel faktorler,
o Aile faktoriidiir.

Her insanm satin alimini etkileyen farkli bir kisiligi vardir (Azmak, 2006: 21).
Kisilik dogru olarak tespit edilebildigi ve kisilik tipleri ile iirlin ve marka se¢imleri
arasinda dogru bir iliski kurulabildigi takdirde, tiiketici davranmiglarin1 analiz etmeye

yararlt bir degisken olabilir (Durmaz vd., 2011: 120).
2.1.5. Durumsal Faktorler

Kisilerin satin alma karalari, icinde bulunduklar1 durumdan etkilenir. Durumsal
etkiler, belirli bir zaman diliminde ve yerde gozlemlenebilen mevcut davranis iizerinde
goriiniir ve sistematik etki yaratan tiim faktorlerdir. Bu nedenle satin alma ortamiyla
iligkili gegici baskilardir, denilebilir. Bir¢ok etkiyi, durumsal etki olarak nitelemek
miimkiindiir. Bununla birlikte, durumsal etkileri bes grup altinda toplamak suretiyle
objektif ve anlamli bir analiz yapilabilir (Odabas1 ve Baris, 2010: 334). Bu Sekil 2.2.

yardimiyla gosterilmektedir.

Fiziksel Etkiler —» | Isiklandirma, miizik, ses,
Magaza igi reklam.

Satis eleman, birlikte gelinen

Sosyal Ortam — | dostlar, diger aligverisciler
Geemis ve gelecek olaylar, Davranig
Zaman Boyutu —» | Giindemdekiler, i¢inde -Harcanilan zaman

bulunulan Ay, yil, saat -Kesfetme ve
Ogrenme cabas1
-Tletisim kurma istegi
Bireysel kullanim i¢in veya -Harcama miktar1
Amag Boyutu — | hediye olarak alim

Keyifli, ofkeli, rahat, saglikl

Duygusal Durum hissetmek
ve Kolaylastirici Kredi kartlari, ¢ekler
Unsurlar hizli dagitim alternatifleri

Sekil 2.2. Durumsal Etkiler
Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2010). Tiiketici Davranusi. Istanbul: Kapital Medya Hizmetleri A.S.
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Pazarlamacilar i¢in hangi etkilerin satin almay: etkiledigini tespit etmek dnemli
olup, fiziksel ortamin etkileri, oldukca giiclii bir sekilde kullanilmistir. Biiytlik
magazalardaki rahatlik, 1sitma hafif bir miizik, 1siklandirma gibi unsurlar 6nemli ve
olumlu etkilere sahip olmaktadir. Ayni zamanda sosyal ortamlarda satin almayi
etkilemektedir. Son zamanlarda giysi gibi degisik iirlinler satan magazalarda bile,
oturulup bir seyler yenilip i¢ilebilece§i ayn1 zamanda sanatsal etkinliklerin yer aldigi
koseler acilmaya baslanmistir. Bagkalariyla iletisim sonucu kisisel etki altinda kalan

tiikketicinin davranislarinda degisiklikler goriiliir (Akay, 2003: 70-71).

Zaman faktorii de satin alma da 6nemli bir faktordiir. Banka islerimizi hafta
icinde halletmeye ¢alisiriz veya zamanimiz azsa hizli yemek hizmeti sunan yerleri tercih
ederiz (Cevikbag, 2007: 12). Satin alma davramismi etkileyen giin, saat, hafta gibi
zamansal kosullardan da s6z edilebilir. Maaslarin ve ikramiyelerin alindigi hafta
alisveris i¢cin uygun ortam yaratmaktadir. Yaz mevsimi bir¢ok yerde alis verisi
azaltirken, yaz tatilinin gegirilmesinde cazip yerlerdeki alis verislerde olaganiistii

gelismeler olabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2010: 336).

Hangi amaca sahip oldugumuz satin alimimiz etkilemektedir. Alacagimiz Uriinii
kendimize mi yoksa hediye olarak mi1 aliyoruz? Secilen {iriin ev i¢cin mi yoksa igletmede

kullanilmak {izere mi satin aliniyor (Cevikbas, 2007: 12)?

Duygusal durum, satin alma swrasinda kendini giicli bir sekilde ortaya
cikarmaktadir. Kisinin ag¢, uykulu veya susuz olmasi satin alma siirecini degistirebilir.
Ayni zamanda kolaylastirict unsurlar bireyin ve ekonominin i¢inde ekonomik ve
finansal durumda satin almay etkilemektedir. Ekonomik etkiler (zamlar, yiiksek faizler,
fiyat artiglar1 gibi) alis veris tiirlinii ve yogunlugunu olumlu veya olumsuz bigimde

etkileyebilmektedir (Odabasi ve Barig, 2010: 337).
2.2. TUKETICIi SATIN ALMA KARAR SURECI

Gliniimiiz rekabet kosullarinda, tiiketici istek ve ihtiyaclarmm en iyi sekilde
kargilanabilmesi Onemlidir. Bu siiregte isletmelerin, gereksinim duydugu bilgileri
edinebilmek, s6z konusu bilgileri degerlendirmek, tiiketici davranislarini tiim yonleriyle
anlayabilmek ve bunlarmn 151g81inda pazarlama karmasim sekillendirmek lizere stratejiler
gelistirmek amaciyla tiiketici davraniglarmin bilinmesi, pazarlama cabalar1 i¢in bir
zorunluluk halini almistir. Tiiketici beklentilerinin  anlasilmasinin, pazarlama

kavraminin ve egiliminin merkezinde yer aldigini ifade eden Rowley, tiiketici satin alim
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karar siirecini, satin alim davranisinin anlasilmas1 amaciyla iizerinde durulmasi gereken
bir olgu olarak goérmektedir. Siirecin dikkatle incelenmesi, pazarlama ydneticilerine
tiiketicinin bilgi edinme yollari, tiiketici inang ve tutumlarinin olusma siireci ve iiriin
se¢cme Olciitlerinin belirlenmesi hakkinda 6nemli veriler sunacaktir (Dortyol, 2010:

124).

Bir¢cok yazar tiiketici satin alma karar siirecini birbirini izleyen adimlardan
olustugunu ifade etmislerdir (Dortyol, 2010: 124). Tiiketici satin alma karar siireci
asamalar1 problem tanima, bilgi arastirma ve alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
karar1 ve satin alma davranislarindan olusmaktadir (Andersone ve Gaile-Sarkane, 2009:
346). Fakat son donemlerdeki ¢alismalarda en sik kullanilan ve kabul goren tiiketici
karar verme siireci Engel, Kollat ve Blackwell (1968) tarafindan Onerilen ve bes

asamadan olusan modeldir. Bu asamalar (Demir ve Kozak, 2011: 20):
e ihtiyacin (sorunun) ortaya ¢ikmasi,
e Bilgi arama,
e Alternatifleri degerlendirme ve se¢im,
e Satin alma,
e Satin alma sonras1 davraniglardir.
2.2.1. Sorunun Belirlenmesi

Gergek kosullar ile arzulanan kosullar arasinda bir uyumsuzluk oldugunun fark
edilmesidir. Pazarlamacilar, rutin haline gelmis hedef tiiketici davranigini degismesinin
zor oldugunu belirler. Orneginin, sigara ahskanlig1 gibi (Erdem, 2006: 115). Satin alma
siireci bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla baslar. Bu ihtiyag, tiiketicinin i¢ yapisindan
kaynaklanabilecegi gibi, dis faktdrlerden de olusabilir. Ornegin, bir reklam mesajiyla bir

ithtiya¢ uyarilmis olabilir (Yiikselen, 1994: 49).
Ihtiyag bazen iiriin kategorisiyle ilgili olarak fark edilebilir (birincil ihtiyag) veya
belirli bir markayla (ikincil ihtiyag) ilgili olarak hissedilebilir. Ornegin, “camm g¢ok

...(marka ad1) ¢ekti.” Denilince ikincil ihtiyactan bahsedilmektedir (Kog, 2008: 298).
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Tiiketicinin karar verme siirecinde ihtiyacin ortaya ¢ikisina (sorunun fark

edilmesine) yol acan faktorler su sekilde siralanabilir (Kog, 2008: 299):

e Tiiketicinin elindeki/stogundaki {iriin ve hizmetin tiikenmesi. (Buzdolabinda

hi¢c mesrubat kalmadiginimn fark edilmesi).

e Mevcut lriin ve hizmetlerden hosnutsuzluk (Yeni alinan dis macununun

tadinin begenilmemesi).

e Cevresel kosullarmm degismesi (Aile yasam dongiisiiniin farkli evrelerinde
farkl iiriinlere ihtiya¢ duyulmasi. Ornegin, eve aksam yemege misafir gelecegi icin

daha sofistike kahve tiirlerinden satin alma ihtiyaci).

¢ Finansal kosullarinin degismesi (Gelirde artma veya azalma, issiz kalma, yeni
dogan bebekten sonra liiks iirlinler yerine daha baska iiriinlerden satin alma ihtiyacinin

hissedilmesi).

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketici, tatmin olacag: alternatifleri aramaya

baslar (Yiikselen, 1994: 49).
2.2.2. Bilgi Arama

Tiiketici ihtiyacini hissettigi bir mal veya hizmet icin bilgi elde etmek i¢in
arastirma yapar (Ilban vd., 2011: 66). Yani, tiiketiciler, belirsizli§i azaltacak ve
alternatifleri degerlendirmeye agacak bir temel olusturmasi i¢in bilgi arama siirecine
girerler (Erdem, 2006: 116). Bu asamada, birey ihtiyacini ne tiir iiriinle karsilayacagina
dair karar verebilmesi i¢in bilgi toplar. Birey bilgi toplamada i¢sel kaynaklar denilen ve
bireyin ge¢mis deneyim ve 6grenmeleri ile ilgili bilgilerle, digsal kaynaklar denilen
bireyin ailesi, arkadaslari, tezgahtarlar, satis temsilcileri, brosiirler, raporlar, istatistikler
vs. ye basvurabilir. Bireyin bilgi toplamaya yogunlagma derecesi iiriin kategorisi ile
ilgili kendi deneyim siiresine, Uriinle ilgili risk algilama seviyesine ve bilgi toplamanin
getirileri ile ilgili olarak hissettigi goreceli zaman, giic ve para maliyetlerine baglhdir

(Kog, 2008: 299).
2.2.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Bilgi i¢in arastirma sathasi sonrasinda elde edilen sonuclar yani alternatif iiriin
veya markalar tiiketicilerin uyarilmis kiimesi olarak adlandirilmaktadir. Gegmis

tecrilbeler ve hali hazirda yaptiklar1 arastirmalarin sonucunda ulastiklar1 bilgiler
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sayesinde tiiketiciler, kendi ihtiya¢larin1 ve markalarin sunduklar1 faydalar1 kiyaslama

firsat1 elde ederler (ilban vd., 2011: 66).

Satin alma karar silirecinin en zor agsamasi alternatiflerin degerlendirilmesidir.
Ciinkii pazarda binlerce farklt marka, ayni markanin binlerce c¢esidi ve tiiketicinin
dikkatini c¢ekmek i¢in reklamm mevcut olmasi alternatiflerin degerlendirmesini
zorlagtirmaktadir (Ercis, Unal ve Can, 2007: 284). Bundan dolay1r bu zorlugu
kolaylastirmak i¢in belirli kistaslara dikkat ederler. Tiiketiciler iirtinleri almadan 6nce su

degerlendirmeleri yaparlar (Kog, 2008: 300):

e Uriiniin Uyumu: Uriin tiiketicinin sahip oldugu mevcut duygu, inanglar ve

davranislar ile ne kadar uyumludur?
e Denenebilirlik: Tiiketici risk almadan iirtinii deneyebilmekte midir?

e Gozlemlenebilirlik: Tiiketiciler bu triinii siklikla goriiyor, bes duyulariyla

hissedebiliyorlar mi1?

e Hiz: Tiketiciler iirlinlin faydalarindan ne kadar hizli bir sekilde

faydalanabilmektedirler?

e Basitlik: Tiiketici tarafindan {riiniin anlasilmasi1 ve kullanilmasi ne kadar

kolaydir?

e Rekabetsel Avantaj: Uriin rakiplerle karsilastirildiginda ne tiir iistiinliiklere

sahiptir?
e Uriiniin Sembolik Anlamlar: Uriin tiiketici i¢in ne anlam ifade etmektedir?

e Pazarlama Stratejisi: Rakiplerle karsilastirildiginda firmanm pazarlama
bilesenleri uygulamalar1 fonksiyonel veya imaj olarak ne tiirlii goreceli avantajlara

sahiptir?

Yapilan bircok arastirma fiyat ile kalite arasindaki iligkileri 6lgcmeye calismistir.
Yiksek kalite ile yiiksek fiyat arasindaki iliski bir¢ok tiiketici tarafindan kabul
edilmistir. Bu iliski her zaman dogru olmasa da, birgcok durumda gegerlidir. Tiiketici
fiyat1 kalitenin bir gdstergesi olarak kabul ettiginde, markalar arasinda kalite farklarinin
oldugunu algiladiginda ve kaliteyi1 baska kriterlerle degerlendirme zorlugu oldugunda,

fiyat-kalite iliskisi gecerli olabilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2010: 367).
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2.2.4. Satin Alma Karar Asamasi ve Satin Alma

Alternatifleri degerleyen tiiketici, hangi markay1 ve hangi 6zellikleri tasiyan
mamulii satin alacagma karar verir ve satis noktasmna giderek kararini uygulamaya
gecirir. Bu noktada ikna edici, bilgilendirici satis taktiklerinin rolii biiylik 6nem tasir.
Sec-al hizmeti sunan biiyilk magazalarda ise goOrsel unsurlar, ambalaj vs. One

cikmaktadir (Yiikselen, 1994: 50).

Satin alma kararinda iki kararmn verilmesi gerekir. Bunlardan birincisi satin
almanin nereden yapilacagi; ikincisi de satin almanimn nasil yapilacagidir. Satin almanin
nereden yapilacagi saticinin segilmesidir. Satin almanm nasil yapilacagi ise miibadele

ve sOzlesmeleri kapsamaktadir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010: 37).

Tiiketici segenekleri arasinda kendine en uygun gordiigii iiriin seti yoniinde
kararm verir (ilban vd., 2011: 66). Ancak tiiketici segenekleri degerlendirip kendine
gore uygun gordigi iriinden farkli bir {irtin de satin alabilir. Farkl iirin satin alma
nedenlerini, diger tiiketicilerin tutumlar1 ve beklenmeyen durumsal faktorler olarak
siralayabiliriz (Ercis ve digerleri, 2007: 284). Ornegin, alacag iiriin hakkinda referans
gruplarmin tutumlarmin farkli olmasi veya triiniin fiyatinin fazla olmasi1 nedeniyle daha

ucuz Uriin almaya yonelmesi gibi.
2.2.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranislar1 Degerlendirme

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, kararmin etkilerini ve
sonuglarint degerlendirir ve bunlara gore davraniglarda bulunur. Tiiketici satin alma

sonrasinda {i¢ dnemli durumdan biriyle karsilagir (Odabas1 ve Barig, 2010: 387):

e Tatmin olmustur (Yeniden ayni marka veya iriinii satin alma olasiligi

yiiksektir).
e Kismen tatmin olmustur (Bilissel ¢eliski i¢indedir).
e Tatmin olmamistir (Sikayet¢i davranislar i¢erisindedir).

Tiiketici davraniglar1 baglaminda biligsel uyumsuzluk satin alma sonrasinda
olusan bir huzursuzluk duygusudur ve bireyin satin alma ile kurtulamadigi bir ruhsal
gerilim duygusundan kaynaklanmaktadir. Bu durumu onaylayan pazarlamacilar,
miisterilerin tercihlerini destekleyebilirler. Iyi hizmet vaad edebilirler. Alictya herhangi

bir problem oldugunda hemen gelmesini problemi c¢ozebilecegini sdyleyebilirler.
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Miisteriye licretsiz telefon numarasi vermek iyi bir saticiliktir. Miisteri beklentilerini

karsilamak tatmine gotiirmektedir (Erdem, 2006: 117).

Tiiketicinin satmn alma sonrasi egilimleri ve davraniglar1 6grenilerek pazarlama
stratejilerine girdiler saglanabilmektedir. Boylece, yeni iiriin gelistirme ve reklam

calismalarinda yon verici bilgiler elde edilmis olur (Odabasi ve Barig, 2010: 394).
2.3. SATIN ALMA DAVRANIS CESITLERI

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, mamulden mamule farklilik gosterir.
Ornegin, tiiketicinin yiyecek maddesi satin alma davramsi, giyecek veya bir video satin
alma davranisi birbirine benzemez. Yiyecek maddeleri belirli akiskanliklar sonucu daha
az ¢aba harcanarak satmn almir. Ote yandan video satm alirken fiyat, ddeme kosullari,
nitelikleri, markalarin ayrintilar1 vb. hususlar arastirilir (Yiikselen, 1994: 47-49). Bu

yaklasimdan hareketle tiiketici satin alma davranis gesitleri su sekilde siniflandirilabilir:
e Karmasik satin alma davranisi,
o Alisagelmis satin alma davranisi,
e Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi,
e (esitlilik gosteren satin alma davranisi.
2.3.1. Karmagik Satin Alma Davranisi

Kimi zaman satin alim davranislar1 ¢ok hizli gelisirken kimi zamansa ¢ok zor ve
karmagik olabilir. Karmasik satin alma davranislariyla, tiiketicilerin ilgilerinin biiyiik
oldugu ve markalar arasinda 6nemli farkliliklarin fark edildigi zamanlarda karsilagilir
(Cevikbas, 2007: 23). Burada tiiketici oldugunca fazla bilgi toplayarak, miimkiin olan
alternatiflerin hemen hemen hepsini degerlendirerek satin alma kararini vermeye ¢alisir

(Kog, 2008: 292).

Ozellikle, pahali, riskli, siirekli satin alinmayan mallar1 satin alirken karmasik
satin alma davranisiyla karsilasiriz. Ornegin, daha dnce kameralar hakkinda bilgisi
olmayan bir alici, belirli bir marka kamera, almaya karar vermis olsa, Oncelikle
kameranin teknik 6zelliklerini ve markalar arasi farkliliklarini inceleyip, kararini daha
sonra vermek isteyecektir. Ciinkii elde edecegi bilgi satin alim karmasikligini1 en aza

indirgeyecektir (Cevikbas, 2007: 24).
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Pazarlama yOnetimi, bu tiir mamullerin pazarlama stratejilerinde tiiketicinin
ogrenme siirecini kolaylastiracak bilgilendirmeye onem verilmeli, etkin pazarlama
programi ile tliketiciyi kendi markasini segmeye ikna etmelidir. Kendi markasinin rakip

markalardan farkini agik¢a ortaya koymalidir (Yiikselen, 1994: 48).
2.3.2. Alisilagelmis Satin Alma Davranisi

Markalar aras1 farkliligin az oldugu ve tiiketicinin markalarla ilgili bilgi
edinmesinin gerekmedigi mallarda aligilmis satin alma davranisi, s6z konusu olur. Cok
sayida tirtin, belirli marka farklarinin bulunmayisindan o6tiirii, lizerinde az diisiinerek
satin almir. Yani, tiiketici az bir bilgi arayisiyla veya hicbir bilgi arayisinda
bulunmadan, iiriin alternatifleri arasinda degerlendirme yapmadan veya az c¢ok

degerlendirme yaparak satin alma karar1 vermis olur (Azmak, 2006: 30).

Alisilagelmis satin alma davranisi, hizlhi tiikketim mallar1 gibi birim fiyatlar
bireyler agisindan goreceli olarak diisiik olan, satin alinmasi diistik risk tastyan tiriinlerin
satin alinmasi ile ilgili kararlar1 igerir. Ornegin, bir dis macunu, bir paket siit veya
cikolata satin alirken genellikle alisilagelmis satin alma davranisi ile bu iirlinler satin

almir (Kog, 2008: 292).

Tiiketicilerin marka tercihi yoksa pazarlama yOnetimi, mamul degerlemesini
etkileyecek yogunlukta satis tutundurma cabalarina girer. Mallarin reklamlarda da
dikkate alinmas1 gereken bazi 6zellikler vardir. Reklam mesaj1 birka¢ nokta {izerinde
yogunlastirilmalidir. Gorsel unsurlara ve imaj yaratacak ozelliklere agirlik verilmeli ve
tiiketicinin markay1 kolaylikla hatirlamas1 saglanmalidir. Kisa siireli ve sik sik reklam

verilmelidir. Televizyon en etkin medyadir (Yikselen, 1994: 48).
2.3.3. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Eger bir tiiketici oldukca pahali, nadir satin alinan, alimi riskli bir iiriiniin satin
alma karar asamasinda karisik diisiincelere sahip ve tereddiitte ise markalar arasinda az
da olsa bir fark mevcutsa bu durum tiiketicide uyumsuz satin alma davranisia neden

olur (Demirel, 2006: 87).

Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranigi, markalar arasi énemli bir farkin
bulunmadigy, tiiketicinin ilgi diizeyinin yiiksek oldugu mallarda gériiliir. Ornegin,
tiikketici hali satin almaya karar verdiginde, bilgi toplayarak kararlarindaki uyumsuzlugu

azaltmaya caligir. Mevcut birikimlerini ortaya koyar, yeni inanglar elde eder ve sonunda
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secimine iliskin degerlendirmeyi yapar. Pazarlama yOnetimi bu tiir mallarda iletisim
programlariyla tiiketicinin tutum ve inanglarini isletme yararma sekillendirir. Ayrica
fiyatlama, etkin satis personeli gibi marka tercihinde rol oynayan konulara 6nem

verilmelidir (Azmak, 2006: 29-30).
2.3.4. Cesitlilik Gosteren Satin Alma Davranisi

Genellikle iirtin hakkinda yeterli bilgiye sahip olundugunda, tereddiitte
kalinmadigi, se¢imin kolay yapildigi, irilinler arasinda cok oOnemli farkhiliklarin
olmadig1 zamanlarda ortaya c¢ikmaktadrr (Cevikbas, 2007: 25). Ornegin, kiiciik
kurabiyeleri diisiinebiliriz. Tiiketici, kurabiyeler hakkinda bazi inanglara sahiptir; bir
kurabiye markasimn1 fazla degerlendirme yapmaksizin satin alir ve mamuli
(kurabiyeler1), tiiketim sirasinda degerlendirir. Tiiketici ikinci defa kurabiye almak
istedigi zaman, farkli bir tat icin bir diger marka kurabiyeyi satin alir. Marka

degistirmesi, tatmin olunmadig1 i¢in degil, ¢esitlilik i¢in yapilir (Azmak, 2006: 32).

Cesitlilik satin alma davranigi, markalar arasi farkliligin yiiksek, tiiketicinin ilgi
diizeyinin ise diisiik oldugu mamullerde ortaya ¢ikar (Yiikselen, 1994: 49). Cesitlilik
gosteren satin alma davranislarinda, pazar lideri, mamuliin ve ikinci derecedeki
mamullerin pazarlama stratejilerini farkli olarak ortaya koymaktadir. Pazarm bu
kategorideki lideri, diikkan rafinda kendisine ayrilan yerde “kalmamis” dedirtmemek
icin, her zaman rafta bulunacak ve kendisini hatirlatacak sik reklamlarla iirlin satin
alicilar i¢in siirekli hazir tutacaktir. Pazarlama liderine meydan okuyan firmalar ise,
disiik fiyatlarla, kuponlarla, bedava firiinlerle ve yeni bir seyin tecriibe edilmesi
gerektigini anlatan reklamlarla, iiriin kategorisinde c¢esitlilik arayanlara kendilerini

sunacaktir (Azmak, 2006: 32).
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3. BOLUM
TUKECILERIN SATIN ALMA KARAR SURECINDE MARKA FAKTORU

Rekabetin en iist seviyelere ulastigi ve liriinler arasindaki fonksiyonel farklarin
her gecen giin biraz daha azaldig1 piyasalarda farklilik olusturmak, benzerlerin
arasindan siyrilip one ¢ikabilmek biraz daha zorlasmaktadir. Bu sebeple iireticiler, iirlin
veya hizmetlerini tanimlamaya ve rakip iirlin veya hizmetlerden siyrilip farklilastirmaya
yarayan markaya ve marka ile ilgili konulara daha fazla 6nem vermeye baslamislardir.
Tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini iyi bir sekilde takip eden ve tiiketicilerin goziinde
deger kazanabilen markalar pazarda tutunabilmektedir (Keskin ve Yildiz, 2010: 239).
Bununla birlikte, pazarlarda hemen her giin ortaya ¢ikan rakipler, yeni {iriinler ve
pazarlama taktikleriyle tiiketici tercihlerini lehlerine doniistiirmeye caligmaktadirlar.
Bilgi diizeyindeki ve yasam standartlarindaki yiikselmeye bagli olarak daha zor tatmin
edilir hale gelen tiiketici, ikna edilmesi zor bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bilgi
bombardimanina tutulmus tiiketiciler, dolum noktasini asmis duyumsallik, denilen bir
asamaya gelmis bulunmaktadirlar. Dolayisiyla ¢ok sayidaki mesaj, {liriin, hizmet ve isim
bollugunda tercih edilmenin en 6nemli yolu, markalagsmaktan gegmektedir (Kurtbas ve

Barut, 2010: 110).

Markalar iirlin veya hizmet hakkinda tiiketiciye bilgi vererek, tiiketicinin iirlin
veya hizmetleri tanimalarini ve bu sekilde tiiketicinin satin alma sirasinda se¢im yapmasini
kolaylastirmaktadir. Markali iiriinler, tiiketiciler tarafindan markasiz iriinlere gbre daha
kaliteli olarak algilanmaktadirlar. Tiiketiciler bir {irlin satin alirken giivenilir bir iirlin satin
almak isterler ve bilmedikleri markasiz bir iiriin alarak kendilerini riske atmak istemezler.
Hatta tiiketici, giivenilirliginden emin oldugu i¢cin bir markaya yiiksek bir fiyat 6demeyi
bile gboze almaktadir. Bazi tiiketicilerin iirliniin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok sembolik
degerlerine 6nem vermelerinin nedeni, markal tirlinlerin tiiketicilere prestij kazandirmasi
ve bazi referans guruplara girmelerini saglamasidir. Markali iiriinler, bazi tiiketicilere

psikolojik olarak da tatmin saglamaktadirlar (Demir, 2011: 267).

Bununla birlikte degisik {iilkelerdeki miisterilerin farkli {iriinlere karsi olan
algilamalar1 iizerine yapilan arastirmalar incelendiginde, miisterilerin kendi iilkelerinin
driinlerini satin almaya istekli olduklar1 ama kalite ve fiyat acisindan yeterli derecede

uygun olan yabanci menseili liriinleri de tercih edebildikleri anlasilmaktadir.
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Miisteriler kendi tilkelerinin {irtinleri olsa bile diisiik kaliteli Giriinleri satin almamakta,
bunun yerine daha kaliteli olan ithal driinleri satin almaktadirlar. Yani, {rlin
menseiyle birlikte dikkati ¢eken lic degisken goriilmektedir. Bunlar; iiriiniin fiyati,
irinlin kalitesi ve {irtiniin markasidir. Ayrica miisterilerin ithal iiriinlere karsi olan
tutumlar1 degisik iiriin tiirlerine gore degisiklik gdstermektedir. Ozellikle elektronik,
tip, kimya ve tekstil sektorlerinde miisteriler yerel iirlinlere ayricalik tanimamaktadirlar

(Cengiz, 2009: 157).

Tiiketicilerin satm alma davranislarina etki eden, bir iiriinii daha fazla begenip
digerlerine tercih etmelerine sebep olan ¢esitli etkenler bulunmaktadir. Uriiniin bizzat
kendi ozelliklerinin disinda, markasmin ve onu iireten kurulusun nitelikleri de, bir
driinlin begenilmesine etki eden faktdrler arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla,
tiikketicilerin iirlinlerin markalarmna ve onlar1 lireten firmalara iliskin degerlendirmeleri,
ticari kuruluslarin basarili olabilmeleri i¢in dikkate alinmasi gereken konular arasinda
bulunmaktadir. Marka tercihi, hedef tiiketicilerin aligkanliklar1 veya ge¢misteki
deneyimlerine bagl olarak diger markalarin arasindan belirli bir marka segme
davranisin1 gostermesidir. Tiiketiciler boylece iiriine 6dedigi bedel ve beklentilerini
karsilaylp karsilamayacagi hususunda kendilerini giivence altina almaktadirlar.
Bundan dolayidir ki, marka bilinirligi bu anlamda 6nemli bir konudur (Hassan, Yayla

ve Bayhan, 2011: 105).

Satin alma asamasinda tiiketici satin alacagi iirlini veya markayr tercih
etmektedir. Alternatif degerlendirmesinden sonra tiiketiciler kendilerine yiiksek
diizeyde tatmin saglayacak markay1 segmeye karar verirler. Fakat bu karar siirecinden
hemen sonra satin alma eylemi gerceklesmeyebilir. Tiiketici satin alacagi marka i¢in
nereden, ne zaman ve hangi sekilde satin alacagi konusunda karsilastirma yapmaktadir.
Secim bir evvelki alternatif degerlendirmesine bagli bir bigimde ortaya cikacaktir.
Uriiniin bulunabilirligi satm alma tercihini etkilemektedir. Ornegin, ilk tercih edilen
marka satin alma noktasinda mevcut degilse tiiketici ikinci tercih ettigi markay1 satin
alabilir. Sat alma siireci esnasinda tiiketici liriinle beraber ayn1 zamanda satin almay1
gerceklestirecegi noktayl veya iriiniin satin alacagi kisiyi de belirlemektedir. Saticinin
veya satin alma noktasinin belirlenmesi, nihai liriiniin satin alma tercihinde degisiklikler
olusturabilir. Satin alma kosullar1 da saticiya gore degisiklikler gdsterebilir (Firat ve

Azmak, 2007: 253-254).
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3.1. MARKA KAVRAMI

Tiiketiciler bir {iriinii tercih ederken, iiriiniin fiyati, ambalaji, kalitesi, garantisi
veya satig sonrasi hizmetlerini dikkate alabilirler. Hatta bunlara ilaveten, markaya ait
ozelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanma sekli, uygulanan pazarlama stratejileri de
tiikketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli rol oynayabilmektedir. Bu nedenlerden
dolay1, marka konusu gerek isletmeler, gerekse tiiketiciler agisindan 6nem tagimaktadir

(Sonmez, 2010: 68).

Marka, giiniimiizde, giinliik haberlerden is diinyas1 yayinlarina kadar medyada
cokca yer almaya baslayan bir kelimedir. Toplum, genel olarak iyi yOnetilen bir
markanin anlamindan, getirilerinden ve giiciinden haberdar olmaya baslamistir. Marka
artik sadece iirlinler veya paketlenmis mallarla ilgili bir kelime degil, ayn1 zamanda

diisiince siireci ve hizmetler ile de ilgilidir kavramdir (Temeloglu, 2006: 7).

Marka, rekabetci bir ortamda tiiketicilerin hangi {irlinii satin alacagina,
kullanacagina karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olma 6zelligi bulunmaktadir. Bu
durumda marka, tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkl bir iz olusturmak
icin Ozetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak tanimlanan bir kavramdir (Uztug,
2008: 22). Bununla birlikte, tiiketicilerin markaya karsi davraniglari, markay1 ve sozel
iletisimini kullanarak simdiki ve gelecekteki satin alma davramiglarmi icermektedir

(Koll ve Wallpach, 2009: 339).

Markalama, bir¢ok yoneticinin zihninde, bir marka kimligi olusturmak amaciyla
yapilan bir dizi pazarlama ve satis faaliyetidir. Marka kimligini veya imajmi1 karisik bir
rekabet pazarini bir denize benzetirsek, miisterilerin, bir deniz feneri ile arayarak,
kendini kabul ettirmis bir iirlin veya hizmetin giivenli limanmni bulmasidir denilebilir

(Moon ve Millison, 2003: 58).
3.1.1. Marka Kavraminin Tanimi

Tiiketiciler i¢in marka, bir {irlinii tanimanin en kolay yolu olarak
tanimlanmaktadir. Uriinden memnun olduklar1 ve ihtiyaglarmi karsiladig siirece,
iirlinden kaginmamalarin saglamaktadir. Marka iirlinlin menseini gostermekte, kalite

gilivencesi ve garantisini ifade eden bir kavramdir (Marangoz, 2006: 108).

Marka, bir satict veya saticilar grubunun pazara sundugu mal veya hizmetleri

tanimlamaya ve rakiplerinden farklilastrmaya yarayan bir isim, sOzclk, simge
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(sembol), tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin c¢esitli bilesimleri olarak
tanimlanmaktadir (Karafakioglu, 2005: 121). Basarili bir marka ise, rekabet
ortaminda tiiketici ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamak ve tiiketici tarafindan

deger katilmis olarak algilanan kavramdir (Akpinar ve Yurdakul, 2008: 1).

Ayrica tiiketici i¢in 6nemi olan marka karar vermeyi kolaylastirmaktadir. Marka

zorlu karar verme siirecini kolaylastiran kisa yoldur (Baker, 2007: 309).

Marka kavramimnin anlami konusunda iki yaklasim bulunmaktadir; bunlardan
ilki, markaya iirtiniin eklentisi olarak bakan iiriin yonlii geleneksel yaklasimdir. Bu
yaklagima gore, markalama kararlar1 yeni iiriin gelistirme siirecinde en son asamay1
olusturmaktadir. Onemli olan iiriiniin fiziki sekli, performans ozellikleri, kalitesi ve
tasarimudir. Markalama ise iiriinii gosteren bir isaret olarak degerlendirilmektedir. ikinci
yaklagim ise marka kavramini bir biitiin olarak ele almakta ve biitliin bir pazarlama
karmasini igermektedir. Bu yaklasimda marka bireyin satin aldigi iiriinlerden elde ettigi

tatmini olusturan dzellikler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2008: 302).

Marka, iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli
olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve iirline yonelik

olarak tiiketiciler icin ¢esitli anlamlar tasimaktadir. Bunlar (Ozer, 2008: 15-16):

e Nitelik: Bir marka, dncelikle {iriiniin belirli niteliklerini ¢cagristirmaktadir. Bu

niteliklerin bir veya birka¢1 markanin reklamlarinda kullanilmaktadir.

e Fayda: Tiiketicilerin genellikle {irtinlerin niteliklerini degil faydalarini satin

almaktadirlar. Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriilmektedir.

e Deger: Markanin, alicmin degerleri hakkinda bir seyler animsatilmasiyla
ilgilidir.
e Kisilik: Bir markanin, gercek veya arzulanan 6z imaj1 ile tiiketicinin

duygusal 6geleri arasindaki iligkili bir kavramdir.
3.1.2. Markay1 Olusturan Ogeler

Marka; bir isimden ¢ok daha fazlasini temsil etmektedir. Toplumlarin yapilarina
gore marka, farkli bilesenlerin bir araya gelerek harmanlanmasi yoluyla ortaya

cikmaktadir. Bu birlesenlerin her biri marka olusumunda markanin degerinin artmasini
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ve sosyo-ekonomik olarak markanin anlam kazanmasini saglayan faktorlerdir. Bu

faktorleri sOyle siralayabiliriz (Kara, 2006: 20):

Marka ad,
Marka sembolii,
Marka Imaj,
Ambalaj,
Garanti,

Marka bilinirligi ve marka degeridir.

Marka adi, markanin kelime, harf veya numara ile sesle ifade edilebilen kismidir

(Caglar ve Kilig, 2008: 126). Iyi bir marka admin su ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir (Mucuk, 2009: 146-147):

Kisa ve basit olmaldir.

Kulaga hos gelme 6zelligine sahip olmalidir.

Kolayca taninmas1 ve hatirlanmasi saglanacak nitelikte olmalidir.
Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidir.

Saldirgan veya olumsuz olmamas1 gerekmektedir.

Her dilde telaffuzunun kolay olmasi gerekmektedir (dis pazarlar i¢in).
Her tiirlii reklam araglarinda kullanmaya uygun olmalidir.

Dikkat ¢ekici olmalidir.

Mamul kalitesini ima eder nitelikte olmalidir.

Ayirt edici nitelikte olmas1 gerekmektedir.

Miisterilerin algilamalar1 {izerinde etki eden bir unsur, sozel ve yazili araclara

kiyasla gorsel araclardir. Kullanilacak etkili gorsel arag, markayr cok hizli, etkin ve

kalici olarak miisterilerin belleklerinde yer edinmektedir. Ayrica, markanin

tamamlayicis1 ve degigsmez bir par¢ast markanin semboliidiir denilebilir (Cif¢i, 2006:

21). Giicli bir sembol, kimlige bicim ve uyum saglamakta, taninma ve hatirlanmay1
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kolaylastiran bir unsurdur. Varligi marka gelisimi i¢in anahtar bir igerik, yoklugu

onemli bir engel olusturmaktadir (Haliginarli, 2008: 28).

Bir markanm fiziksel nitelikleri olan ismi, sembolii, ambalaji, servisi ve
itibarinin tiimi birlikte, tliketicinin zihninde markanin izlenimi veya markanin imajimni
olusturmaktadir. Ozellikle, araba, giyim, sigara gibi sosyal bir etki yaratan ve siklikla
gorsellik i¢cin satin alinan {irlinlerde marka imaji satin alma kararinda 6nemli bir

faktordiir (Kara, 2006: 21).

Ambalaj, iirlinlin igerigini ve ¢evresini koruyan, tasinma ve depolanmasini,
satigini, kullanilmasmi kolaylastiran, ileride kismen veya tamamen atilabilecek veya
geri doniisiimlii bir malzemeyle kaplanmasi, saklanmasi, ortiilmesi veya birlestirilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Caglar ve Kilig, 2008: 129). Tipki marka isminde oldugu gibi
bir ambalajda tiiketicilerin {iirline iliskin tutumlarmi ve satin alma kararlarini
etkileyebilir (Balta, 2006: 140). Ambalajin yerine getirmek durumunda oldugu islevler
bulunmaktadir. Bunlar (Islamoglu, 2008: 305):

e Koruyuculuk islevi,

e Kolaylik islevi,

e Tutundurma islevi,

e Anlagsmazliklar1 6nleme islevi,
e Bilgi verme islevi,

e Pazarlama araci olma islevi.

Ambalaj ayrica, irlin satisi, irlin farkhilastirmas: ve rekabet avantaji gibi

islevleri de saglamaktadir (Caglar ve Kilig, 2008: 129).

Markaya duyulan giivenin resmilesmis veya evraklasmis sekli garanti belgesiyle
temsil edilmektedir. Marka araciligiyla malin belirli kalitede oldugu iddia edilmekte, bu
iddia da malda herhangi bir olumsuzluk olmasi halinde geri alinacagini ifade etmektedir
(Kara, 2006: 22). Garantiler c¢ogu kez servis araciligiyla birlikte ylirirlige
konulmaktadirlar. Garanti ve servis, alicilarmm satin aldiklari1 tiriin ve hizmetten iyi
performans elde edecekleri konusunda emin olmalarini saglamaya yonelik bir unsurdur

(Tek ve Ozgiil, 2008: 344).
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Marka degeri, tiliketicinin zihninde markanin daha olumlu bir konuma sahip
olmasini saglamayan bir unsurdur. Marka degerinin 6nemli olmasmin bir nedeni
markay1 tercih etme olasiliginin artmasi1 ve markayr rakiplerden kaynaklanan
tehditlerden korumasidir (Yaras, 2005: 351). Marka bilinirligi ise, tiiketicilerin bir
firmanm {triinlerini nasil tanidigin1 ve kabul ettigini ortaya koymaktadir (Kara, 2006:
23). Marka bilinirligine iliskin bes stratejinin bilinmesinde yarar vardir (Tek, 1999:
358):

e Markanin reddi, imaj1 degismedik¢e potansiyel miisterilerin almayacagi

markalardir.

e Marka taninmazlifi, aracillar markalar1 stok kontrol ve kimlik ig¢in

kullanirlarsa da son tiiketiciler tanimayabilirler.

e Marka taninmasi, miisterilerin markayi hatirlamasidir. Piyasada uyduruk
markalar varsa, bu avantajdir. Daha az taninan markalar karsisinda tiiketici yerinde

goriir gormez, markayi tanir ve alir.

e Marka tercihi, hedef tiiketicilerin genis deneyimlerine bakarak veya sirf

aliskanliktan belirli bir markay1 digerlerine gore tercih etmeleridir.

e Marka 1srari, 1srarla aranan markalardir. Bu durumda saticilar sert bir taleple

kars1 karstyadir. Tiim saticilar bu durumu istemektedirler.
3.1.3. Markanin Ozellikleri

Marka kavrammin anlagilabilmesi i¢in taniminin yani sira Ozelliklerinin de
bilinmesi gerekmektedir. Markanin 6zellikleri su sekilde ifade edebiliriz (Tung, 2007:
12):

e Markanm, hem {iriin olarak fiziksel yonii hem de psikolojik olarak algisal rolii

bulunmaktadir.
e Marka, miisterilerin beklentilerini karsilamak tizere sunulan bir vaaddir.

e Marka, isletmeleriyle miisterileri arasinda iliski kurar. Miisterileriyle gii¢lii

iligki kurulmus olan bir marka; ayirt etme, tercih olusturma yetisine sahiptir.
e Basit, kisa, kulaga hos gelen ve hatirlanmasi kolay olandir.

e Her dilde telaffuzu kolaydir.
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Marka, isletmenin {irtiniinii rakiplerinkinden farklilagtirmay1 saglar.

Ambalajlamaya ve etiketlenmeye uygundur.

Reklam araclariyla kolayca kullanilir.

Dikkat ¢ekicidir.

e Marka, yalniz tescil belgesi degildir. Ayni1 zamanda, iiretici tarafindan

miisteriye verilmis diizenli kalite ve performans soziidiir.

Giiglii markalar aniden olusmamiglardir. Glicli marka olusturabilme siireci
dikkatli bir planlamanin ve titiz bir g¢alismanin sonucudur. Bir marka sadece
hatirlanabilir bir marka degil, bir iirlin veya hizmetle baglantili olarak tiiketiciye verilen
farklilastirma vaadlerinin toplamidir. Basarili bir marka, miister1 baghligi ve uzun
donemli finansal getiri saglayan bir kavramdwr. Markalama rekabet avantaji
saglamaktadir. Asagida basarili bir marka yaratmaya giden on Oneri sunulmaktadir

(Y1ldiz, 2006: 8-9):

e Rekabeti Analiz Etmek: Rakiplerden farkli olmak ig¢in, rakipler 1yi
degerlendirilmelidir. Rakiplerin uyguladiklar1 stratejiler ve is dinamikleri 1yi
sorgulanmal1 ve analiz edilmelidir. Bu durum bu markaya ayirict uzun dénem rekabet

avantaji saglayacaktir.

e Giiclii Yonlerini Belirlemek: Giiglii bir i¢sel arastirma ve hedef pazar analizi
sirasinda rekabet avantajinin potansiyel yonleri ortaya c¢ikacaktir. Hangi anahtar
faydalarin ve iiriin veya hizmetteki farklilastirmanin maksimum uygunluk saplayacagini

belirlemek sirketin giliclii yonlerini ortaya ¢ikarmasina yardimci olacaktir.

e Avantaj Olarak Belirledigin Ozelliklerin Dogrulugunu Kontrol Etmek:
Olusturulacak olan markanin giiclii yonlerinin pazarda veya pazarmn bir bolimiinde

onemli oldugundan emin olunmasi gereklidir.

e Miisteri Tanimak ve Pazardaki Degerlerini Bilmek: Markalar ve firmalar i¢in
baz1 miisteriler daha fazla degere sahiptir. Miisterilerin giderlerinin ne kadarmi sizin
iirlinliniize veya hizmetinize harcadig1 veya gelecekte ne kadarini harcayacagi, ne kadar
siklikla sizin iirlin kategorinizden alis veris ettigi gibi unsurlar miisterileri tanimaniza ve

pazardaki degerlerinin belirlenmesine yardime1 olur.
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e Marka Uygunlugu: Marka uygunlugu tiiketiciler hakkinda; tiiketicilerin
ihtiyaclari, davranislari, hayat stilleri ve ¢evreleri gibi faktorleri igeren bilgi gerektirir.
Uygunluk; markanin degerinin tiliketicilerin davramis ve hareketleriyle birebir

uyusmasidir.

e Marka Imaj1 Gelistirmek: Marka imaji; tiiketicinin zihninde olusan marka ile
ilgili olarak ortaya ¢ikan bir portre olarak tanimlanmaktadir. Markalar i¢in atilan her
adim degerlidir. Ciinkii atilan her yanlis adim tiiketicinin zihninde marka imajma zarar

verebilir.

e Markanimn Konumlandirmasini Gelistirmek: Konumlandirma detayli bir pazar
arastrmast ve planlamayr temel alir. Iyi bir konumlandirma iiriin veya hizmeti

tiikketicinin zihninde benzersiz olarak tanimlayabilecektir.

e Birbirine Uyan ve Biitiinsel Mesajlar Gondermek: Markanin tiiketicinin
zihnine tutarli mesajlar gonderebilmesi tiiketiciler agisindan son derece Onemlidir.
Ayrica gonderilen mesajlarin biitiinsel olmasi da markanin her doneme hitap etme

yetisini gliclendirebilecektir.

e Markalamanin Sonuglarmi Olgmek: Markada goriilen tavirlar satin alma
aliskanliklar1 ve marka bagliligi dogrudan ve dolayli olarak markalama stratejilerine
baglhdir. Bunlardaki degisikliklerinin 6l¢iilmesi markalamanin sonuglarmin 6l¢iilmesine

yardimci olur.

e Markanin Vaadleri Uzerine Yogunlasmak: Markanm vaadlerini yerine
getirmesi tiiketici zihninde olduk¢a 6nemli yer tutar. Bu durum markaya duyulan giiveni

ve buna bagli olarak baglilig1 gelistirir.
3.1.4. Markanin Tarihcesi

Markanm tarihgesine bakildiginda, M.O. 2000 yilinda Misirlilar tarafindan
ortaya ¢ikarildigi goriilmektedir. Rekabetin artmasiyla birlikte giiniimiizde ©nemi
giderek artmustir (Kara, 2006: 15). Markanin diinden bugiine gelisimi Tablo 3.1. ‘de

gosterilmistir.
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Tablo 3.1. Marka Tarihinin Kilometre Taglar1

2000 M.O.

600 M.O.

560 M.O.
300 M.O.

100

1200-1600

1400’ler

1600’1er

1760
1848

1870

1886

1910’1ar

1922

1949

1950’1er

1954

1969

Misirlilar Ciftlik Hayvanlarint Markalarlar.

Babilli Tiiccarlar Diikkanlarmin Ustiine Faaliyet Alanlarmi Gosteren ve kendilerini

rakiplerinden ayirt eden isaretler asarlar.
Lidya Krali Kreziis kendi isaretlerini tasiyan altin para basar.
Romali tiiccarlar tirinlerin imalatgilarini veya saticilarini sembollerle tanimlarlar.

Hristiyanligin kanun dig1 sayildig1 ve yasaklandigi bu donemde, inanglarini géstermek igin

Hristiyanlar balik seklini secerler.
Avrupa kilise ve manastirlari bina ve igkilerini tanimlamak i¢in marka kullanirlar.

Marka, bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikar ve miilkiyetin gdstergesi olarak hayvanlarina

vurulan damgayi gosterir.

Okuma yazma bilmeyen genis kitleler i¢in, {irlinleri ve tiiketici faaliyetleri tanimlamak igin

ticarette gorsel sembollerin kullanisi yayginlagir.
Josiah Wedgwood markaya yonelik ilk ticari isletmeyi olusturur.
Paris komiinii, tiim modern ticari markalarin ¢iktigi, ilk politik kitlesel kiiltiir hareketidir.

Teksash ¢iftlik sahibi Samual A. Maverick sigirlarini markalamayi reddeder. Bu nedenle ismi

Ingilizcede “farkl diisiin” sdzii ile es anlamli kabul edilir.
Coca- Cola, markasini ticaret invani olarak alir.

Modern reklameiligin 6nciisii Claude Hopkins “kimse soytarilardan alis veris yapmaz”

diyerek marka imajin1 yiiceltir.
“Marka adr” Ingilizceye girer.
Leo Burnett, TV de bunu basarir. Tiim yoneticileri ile birer TV seti alir. Onlara her gece i saat

boyunca mevcut programlari seyretmelerini emreder.

Madison Avenue, “marka” ve “marka kimligi” kavramlarmi riskli yeni TV ortaminda biiyiik
miisteri harcamalarini agiklayabilmek igin kritik bir pazarlama araci olarak yenide

konumlandirilir.

Peter Derucker, markalama igin bilimsel temel olan “The Practise of Management” kitabinda

“yonetim”i uygulamacilar toplulugu ile beraber bir dissplin olarak siniflandirir.

Jack Trout ve Al Ries “Positioning: The Battle for your mind” adli kitab: yayinlarlar. Kitapta
marka fikri ile pazarlamanin amaci, miisterilerin zihninde yer almak seklinde biiyiik

degisiklige ugrar.
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1984 Appel’in “1984” Macintosh Televizyon reklamlari ilk kez yayinlandiginda diinyanin her

tarafinda biiyiik ilgi uyandirir. Bir ticari marka bir gecede kiiltiirel bir ikon haline gelir.

1993 Elektronik magazinlerle dijital kiiltiir yayilir ve interaktif ¢agin duyarliliklar1 kodlanir.

1994 Ag ekonomisinin ilk markasi olan Netscape Navigator, grafik marka imajlarini igeren bir ticaret
web yapar.

1995 Yahoo ilk internet sitesini kurar.

1999 Paris Komiiniine paralel Seattle’daki WTO protestolar1 bu ag ekonomisindeki ilk politik

hareketi temsil eder.

Kaynak: Tung, D. (2007). Marka Tercihlerinin Olusumunda Reklamlarin Tiiketicinin Farkli Demografik
Ozelliklerine Iliskin Degisen Rolii (Sampuan Uriiniine Yénelik Bir Arastirma). Yaymlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi. Izmir: Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

3.2. MARKANIN FAYDALARI

Markanin tiiketiciler, isletmeler, araci firmalar ve toplum ag¢isindan faydalari

bulunmaktadir. Bunlar1 su sekilde aciklayabiliriz:
3.2.1. Tiiketiciler Acisindan Markanin Faydalarn

Markanin tiiketiciye sagladig1 yararlari su sekilde 6zetlenebilir (Yilmaz, 2005:
259; Aktuglu ve Temel, 2006: 44; Karafakioglu, 2005: 121; Bylthe, 2001: 141):

e Markalar giiven vermektedirler. Belli biitgesi olan tiiketiciler, bilmedikleri

markasiz tirinleri alarak kendilerini riske atmak istemezler.

e Markal {iriinler, tiiketiciler tarafindan markasiz iiriinlere gore daha kaliteli

olarak algilanmakta ve tercih edilmektedirler.

e Markalar, tiiketicilerin Uriinleri tanimalarmi saglarlar ve bu sayede satin alma

sirasinda se¢cim yapilmasini hizlandirmaktadirlar.

e Markalar, iiriin hakkinda tiiketicilere bilgi saglamaktadirlar. Onceden

kullanilan markalar sonraki satin alimlarda tutum ve inanglar1 etkilemektedir.

e Markal iirtinler, tiiketici i¢in garanti ifade eder ve tiiketicilerin korunmasini

saglar.

Tiketicilerin sahip oldugu kisilik 6zelliklerini pekistirmek, toplumda kabul
gormek veya sahip olmadiklar1 bir 6zelligi elde etmek i¢in tiiketicilerin markali tiriin

kullandiklar1 da goriilmektedir. Tiiketiciler i¢in markali {riin ayni zamanda
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giiclendirmek istedikleri veya elde etmek istedikleri kimlige de sahip olmanmn bir yolu
olmaktadir. Basaril1 bir statii, prestij gibi toplum igerisinde ¢ok deger verilen kavramlari
biinyesinde tasimaktadir. Boyle degerlere sahip olmak isteyen tiiketiciler, markay1 bu
gibi degerlere ulasmak icin tercih etmektedirler. Yani marka tiiketicilere saygin bir

kimlik kazandiran bir unsurdur (Karacan, 2006: 18).
3.2.2. isletmeler Acisindan Markanin Faydalan

Gicli bir marka siiphesiz isletmelere bir¢ok noktada avantaj saglayan ve
glinimiiz rekabet kosullarinda ayakta kalmasini saglayan, isletmelerin en Onemli
degerlerinden biri hatta birincisi olmaktadir. Giiglii bir marka olmak siiphesiz kolay
olmamaktadir. Markanin isletmeye sagladigi yararlar su sekilde siralanabilir (Tek ve
Ozgiil, 2008: 305-306):

e Marka bagliligin1 ve dolayisiyla satislari istikrarl bir sekilde artrmaktadir.

e Tiiketici algisin1 yonlendirmektedir.

e Mamul farklilagtirilmasi, marka genisletme, yuva marka ve alt marka

stratejilerinin uygulanmasini kolaylastirarak ek yarar ve kar firsatlar1 saglamaktadir.
e Yeni pazarlara girisi kolaylastirmaktadir.

e Kurum imajmna katkida bulunarak toplumda firmaya karsi olumlu tutumlar

gelistirilmesine yardimc1 olmaktadir.

e Onemli ve kalict bir rekabet avantaji yaratmaktadir. Rakiplerin pazara
girmesine onemli bir engel olusturmaktadir. Firmanin ve iirlinlerinin yasam stirelerini

uzatmaktadir.

e Tiiketici marka iletisimini kolaylastirarak pazarlama faaliyetlerinin etkinligini

artirmaktadir.

e Fiyat esnekliginin artmasi nedeniyle firmanin uzun doénem karhiligini

artirmakta, biiylimeyi kolaylagtirmaktadir.
e Markaya hem yasal hem de tiiketici zihninde koruma saglamaktadir.

e isletmenin en dnemli sermaye unsurunu olusturmaktadr.
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3.2.3. Araci Firmalar Acisindan Markanin Faydalan

Aract firmalar agisindan marka kullanmanin yararlar1 ise su sekilde siralanabilir

(Tekin, 2006: 108; Altunisik vd., 2001: 150):

e Uriinlere kendi markasmi koyan biiyiik perakendecilere, pazari denetleme

ustlinliigii saglamaktadir.

e Ureticileri uzun siireli sézlesmelerle baglayan aracilara, iiriinleri ¢ok ucuza
satin alma istiinliigli, buna bagli olarak rekabet istiinliigii saglamaktadir. Buna bagl

olarak da tiiketicilerin aracilara baglanmasini kolaylastirmaktadir.

e Kaliteli markalar1 diger aracilardan daha ucuza satan bir araciya, ucuz {iriin

satan aract kimligi kazandirmaktadir.
3.2.4. Toplum A¢isindan Markanin Faydalarn

Toplum agisindan marka kullanmanin yararlarin1 su sekilde siralanabilir (Tek,

1999: 357-358; Cop ve Bekmezci, 2005: 69):
e Marka tiiketicileri korumaktadir.
e Fiyat istikrar1 saglamaktadir.
e Uriinlerin kalitesinin gelismesinde etkili olmaktadir.

e Isletmeler, marka imajini giiglendirmek igin topluma yararh yenilikleri

gelistirmektedirler.
3.3. MARKA STRATEJILERI

Marka stratejileri, rekabet avantajlarina erisilebilmesi i¢in marka bi¢cimlendirme
ve uygulamasinin, uzun vadeli olarak ve kosullarina gére planlanmasini saglamaktadir.
Marka stratejileri, tiiketicilerin pazardaki tirlinlerin birbirinden farkli versiyonlarmi ayrt
edebilmesi ve tiiketicinin belirli bir iirlinii satin almak istedigi alanlar {izerine
dayandirilmast i¢in olusturulmaktadir. Bir marka i¢in belirlenen strateji, o markanin
pazarda diger markalarla rekabet edebilmesini saglama amacini giitmektedir. Marka
yoneticilerinin kullanabilecegi ii¢ strateji vardir. Bunlar; marka yayma stratejisi, ¢oklu

marka stratejisi ve aile markasi stratejisidir (Darica, 2006: 45).
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3.3.1. Marka Yayma Stratejisi

Pazarlarin ve rekabetin gelismesi tiiketici ihtiyag ve tercihlerinde de degisiklikler
olusturmustur. Isletmelerin ayakta kalmas: tiiketici tercihlerine adapte olmak ve buna
uygun {liretim ve pazarlama faaliyetlerinde bulunmakla miimkiin olmaktadir. Bunu
yapmayan sirketler rekabet avantajin1 kaybederek, geride kalma veya yok olma riskiyle
kars1 karsiya kalmaktadirlar. Sirketler, tiiketici ihtiya¢ ve tercihlerine uygun friinleri
mevcut marka ismi altinda toplayarak yani marka yayma yolu ile yenilik yapabilmekte
ve bu sekilde tiiketicilerin beklentilerine cevap verebilmekte ve markayr daha etkin

kullanabilmektedirler (Uzun ve Erdil, 2003: 173).

Marka yayma stratejisi, basarili bir marka ismini, firmanin mevcut {riinlerinde
yaptig1 degisiklikleri veya c¢ikardigr yeni {iriinleri lanse etmek i¢in kullanmasidir.

Ornegin, Pmar Siit’ten sonra Pmar Et, Pmar Un vb. ¢ikarilmasidir (Tek, 1999: 359).

Bu strateji ile isletme yeni bir marka olusturmak icin gereken, zaman ve emek
getiren yiiklerden kurtulabilir. Bu sayede, isletmeler miisterilerinin yeni {iriinii hizli bir
sekilde fark etmesini ve kabul etmesini saglayabilirler. Bununla birlikte, marka yayma
eger basarisiz olursa, ayni marka ismini tasiyan diger iirlinlere de miisterinin bakisi

olumsuz bir sekilde farklilasabilir (Cifci ve Cop, 2007: 76).
3.3.2. Cok Markal Strateji

Cok marka stratejisi, ayni tiiketici grubuna hitap etmek iizere hazirlanmis iki
veya daha fazla mamulii degisik marka isimleriyle pazara sunmaktir. Tipik otomotiv
endiistrilerinde, iilkemizde deterjan ve nebati yag sanayilerinde goriilen uygulamalar bu

yondedir (Mucuk, 2009: 147).

Cok markal1 strateji, isletmenin birbiri ile yarisan ¢ok sayida markayi pazara
sunmasidir. Hem farkli mallara hem de ayn1 malin degisik 6zellikteki benzerlerine farkli
adlar verilmektedir (Islamoglu, 2008: 303). Bu stratejinin iistiinliikleri su sekilde
stralanabilir (Tek, 1999: 359-360):

e Yeni iiriin, eski irlinlin satiglar1 biraz diisiirse bile, her ikisinin kombine

satiglar1 daha ¢ok olur.

e Rakiplerin 6nii kesilir. Ayn1 mantik cok magaza agmakta da vardir.
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e Perakendecilerin kendi (imalat¢inin) markalarina bagimlilig1 artirir, daha ¢ok

raf alan1 kazanir.
e Marka degistiren, sadik olmayan miisteriler, yeniden elde edilebilir.

e Yeni markalar orgiit icinde cosku, menajerler arasinda rekabet ve etkinlik

yaratir.
e isletme farkli pazarlama dilimlerine girebilir.

Bazi hallerde de fiyat farklilastirilmasi amaciyla degisik markalar kullanildig:
goriilmektedir. Bir iiretici ve toptanci aynt mali ¢esitli perakendecilere degisik fiyatlar
ile satmak isterse, ayn1 mala degisik markalarda koyabilmektedir (Hatiboglu, 1994:
291).

3.3.3. Aile Markas: Stratejiler

Aile markas: stratejisi, iki veya daha fazla {iriiniin ayn1 isim altinda toplanmasi
olarak tanimlanmaktadir (Rewoldt, Scott ve Warshaw, 1969: 443). Ornegin, Arcelik
gibi.

Bir malin satilabilirliginin, diger malin satis1 sayesinde saglanmasi istendiginde
bu strateji izlenmektedir. Cok marka stratejisindeki gibi her mamul ayr1 marka tasimaz;
hepsi ayn1 markay1 tasimaktadir. Isletmenin benzer mamuller satmasi en uygun olan bu
strateji ile yeni bir mamuliin 6ncekiler sayesinde pazara etkin ve kolay bir sekilde girisi
saglanmaktadir. Bunun yapilabilmesi de kalitenin korunabilmesine baglidir, aksi halde

bir kalitesiz mal, ayn1 aileden diger mallar1 da olumsuz yonde etkileyebilmektedir

(Mucuk, 2009: 147).

Bir mal grubu icin tek markanin kullanilmasmi ifade eden aile markasi
stratejisinde, iireticinin yeni mal i¢in mevcut olan taninmis markay1 kullanmaya karar

vermesinin ¢esitli nedenleri olabilir (Tokol, 2007: 93):
e Mevcut taninmig marka malin alic1 tarafindan kabul olanagini artirmaktadir.
¢ Yeni mali tanitmak i¢in yapilan reklam giderlerini azaltmaktadir.

e Yeni malin perakendeci ve toptanci tarafindan kolayca kabuliini

gerceklestirmektedir.
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Pazarlama stratejisi olarak yeni marka gelistirmek hem para hem de zaman
gerektirdiginden marka genisletmek bugiiniin ortaminda daha c¢ekici gelmektedir

(Chen ve Liu, 2004: 25).
3.4. MARKA iLE ILGIiLi TEMEL KAVRAMLAR

Bireyler satin alma kararlarmi g¢esitli bilgilere gore vermektedirler. Bilgi
olmadan karar almak durumunda kalan birey, belirsizlik nedeniyle kendisini bir risk
altinda algilayacagindan bu durumu diizeltmek amaciyla ¢esitli ipuglar1 arayisina
girecektir. Bu asamada marka ve markanm tiiketici i¢in tasidig1 anlam, ¢agristirdiklari,
tercthinde 6nemli rol oynamaktadir (Diindar Kurtulus, 2008: 286). Bundan dolay:

marka ile ilgili kavramlarda biiylik 6neme sahiptirler.
3.4.1. Marka Degeri

Tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar1 ve tiiketiciler ile markalar arasindaki
iliskiyi tanimlama istegi, marka degeri kavramimin ortaya ¢ikmasina neden olmustur
(Keskin ve Yildiz, 2010: 240). Marka degeri kavrami gii¢lii bir marka isminin ve
semboliiniin tiiketicinin zihninde olusturdugu olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye
kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger, olumlu intibalar sebebiyle {iriiniin ve isletmenin
pazardaki degerini igletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektedir

(Aktepe ve Bas, 2008: 83).

Marka degeri, saygin bir markanm bir iirline deger katmak i¢in kullanilma
olarak tanimlanabilir. Marka degerinde hem finansal hem de tiiketici esash bir deger
olusumu vardir. Tiketici esasli marka degeri, finansal esasli marka degerine zemin
hazirlamaktadir. Tiketici esash giiclii bir marka degeri, tiiketici tercihleriyle satislari,
kar1 ve pazar paymi olumlu yonde etkilemektedir (Pirtini, Atalik ve Aygiin, 2006:
128).

Marka degeri, markanm olusturdugu kiiltiirle ilgili bir kavramdir. Isletmelerin
hedefleri ve sorumluluklar1 arasinda, bu Kkiiltiirii olusturarak etkilesimi saglamak
bulunmaktadir. Bu agidan basarili bir markanin degerinin artirilmasi, tiiketici odakli
olma, marka ve tiiketici arasinda duygusal bir bagin kurulmasini saglama, markanin
basit ve hizli algilanabilir olmasi, s6zlinii tutan bir marka olarak taninmasi ve

tiikketiciye verilen mesajin tekrarlanmasia bagli olmaktadir (Aktepe ve Bas, 2008: 83).
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Marka degeri, markaya iligkin tiim varliklarin toplamini ortaya koymaktadir.
Bunlar marka bagimliligi, marka adinin bilinirligi, algilanan kalite, marka c¢agrisimlari

vb. gibi unsurlardir (Karalar ve Kiraci, 2007: 207).
3.4.2. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, markanm tiiketici belleginde sahip izini, giiciinii ifade eden
bir kavramdir. Bagka bir ifadeyle, tiiketiciler tarafindan bir {iretici isletmenin markasmin
ne kadar 1yi bilindigini ve markasmin kabul edildigini gostermektedir. Marka
farkindaligi, marka bilinirliginin ve tiiketici zihnindeki marka belirginliginin her
ikisinide kapsayan bir kavramdir. Marka farkindaligi, potansiyel bir alicinin, belirli bir
irlin grubuna ait bir markayr tanima ve hatirlama yetenegidir. Markaya dair
algilamalarin veya fikirlerin olusabilmesi icin 6n kosul marka farkindaligidir (Ozaslan,

2007: 52).

Marka farkindaligi bir kiginin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu aktif veya
pasif bilgisidir. Farkindaligin dort ylizeyi bulunmaktadir. Bunlar; egemen marka,
zihinlerdeki ilk marka, tekrar hatirlanan marka ve kabul edilen markadir. Egemen
marka, miisterilerin {iriin kategorisinde diisiindligii marka olmaktadir. Zihinlerdeki ilk
marka; tiiketicilerin diisiindiikleri ilk marka anlamma gelmektedir. Ornegin; Pepsi ve
Coca-Cola bunlara en 1y1 Ornekler olarak gosterilebilir. Tekrar hatirlanan marka,
zihinlerdeki ilk markadan sonra hatirlanan markalar olmaktadir (Temeloglu, 2006: 15—

16).

Farkindaligin yiiksek olmasi tiiketicilerin satin alma kararlarini degistirmektedir.
Ciinkii tiiketiciler ayni {iriin katagoresinde bulunan iki markalardan birini sececeklerinde
bildikleri markay1 tercih etmeye daha fazla istekli olmaktadirlar. Bundan dolayi,
isletmeler tiiketiciler iizerinde marka farkindaligini saglamak icin reklam, tanitim ve

promosyon faaliyetlerine agirlik vermelidirler (Temeloglu, 2006: 16).

Farkindalik, marka insasinda firma ile tiiketici arasinda kurulan ilk baglanti
olmas1 nedeni ile 6nemli bir konu olmaktadwr. Bu yilizden marka farkindaligmin
olugsmasindaki asamalar yani tiiketicide gerceklesen zihinsel faaliyetler, entegre iletisim

programlarinda izlenmesi gereken 6nemli verilerdir (Seyhan, 2007: 15-16).
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3.4.3. Marka Cagrisimi

Marka cagrisimi, zihinde marka ile baglantili herhangi bir sey, olarak tanimlanan
bir kavramdir. Bagka bir tanima gore ise marka c¢agrisimi, bilgi niteligindeki
diglimlerin tiiketici i¢in markanm anlamini igeren zihindeki marka diiglimlerine
baglanmasidir. Bu tanimlara bagl olarak cagrisimlar, marka hakkinda olumlu veya
olumsuz bir takim o6zet bilgilerin zihinde olugmasidir, denilebilir. Marka g¢agrisimi
sayesinde markanin hatirlanmasi ve tiiketicide o markaya karsi bir alg1 veya baglilik

olugmasi ¢cok daha kolaydir (Erdil ve Basarir, 2009: 219).

Marka ¢agrisimi, bir marka ile ilgili bellekte yer kaplayan her seydir. Dolayisiyla
marka c¢agrisimlari, tiiketicilerin satin alma kararlarini almada yardimei olacak bilgilerin
islenmesini, organize edilmesini ve Oziimsenmesini kolaylastiran bir kavramdir.
Tiiketicilerin marka algilarinin anlasilmasi olduk¢a karmasiktir. Bunun nedeni marka
cagrisimlarinin ¢ok boyutlu yapilarmin birbirine benzemesidir. Marka imajmin anahtar
bir unsuru da olan marka c¢agrisimi, bir markanin farklilastirilmasinda,
konumlandirilmasinda, markaya karsi olumlu tutum ve diisiinceler olusturulmasinda

katk1 saglamaktadirlar (Taskin ve Akat, 2010: 5).

Marka c¢agrisimlar1 pazarlamacilar ve tiiketiciler icin Onem tasimaktadir.
Pazarlamacilar marka cagrisimlarini, markaya dogru olumlu tutumlar ve duygular
olusturmak ve spesifik marka kullanmanin veya satin almanin kazanimlarini ve
niteliklerini géstermek i¢in markayr farklilastirma, konumlandirma ve genisletmede
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler ise marka cagrisimlarini, siirece ve organize olmaya
yardim etmesi ve zihindeki bilginin yeniden edinilmesi ve onlara satn alma

kararlarinda destek olmasi amaciyla kullanmaktadirlar (Erdil ve Basarir, 2009: 219).
1.4.4. Marka Baghhg

Baglilik, miisterinin bir se¢im hakki oldugunda ayni markayi satin alma veya
benzer ihtiyacglarina ¢6ziim bulmak icin her zamanki siklikla ayni magazay1 tercih

etme egilimi olarak tanimlanan bir kavramdir (Tiltay ve Torlak, 2011: 97).

Bir tiiketicinin marka bagliligi bir markanin degerini, temelini olusturan bir
kavramdir. Eger bir tiiketici Uriinii, 6zelliklerine gore degil de fiyatinin uygunluguna
gore aliyorsa o zaman o marka az bir degere sahiptir, denilebilir. Ancak diger rakibinin

daha tstiin 6zelliklere sahip olmasmna ve fiyatinin daha pahali olmasma ragmen hala
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tiikketiciler tarafindan tercih ediliyorsa o markanin logosunda ve isminde bir deger var
denilebilir. Kisacas1 marka degerinin Oziinde tiiketicinin markaya olan baglilig1
bulunmaktadir. Marka bagliliginin Olgiilmesinde Onemli unsur miisteri tatminidir.
Miisteri tatmini, de§isimi izleyen siirecte tiiketicinin satin aldig1 {iriiniin tiiketici istek ve
ihtiyaclarmma uygunlugu ve ihtiyaclar1 karsilama derecesinin bir 0Olgiisii olarak

tanimlanan bir kavramdir (Kara, 2006: 63).
3.4.5. Marka Tercihi

Marka tercihi, tiiketicilerin markay1, rakipleriyle karsilastirinca vardiklar: begeni
diizeyi ve bunun sonucu olarak satin almay1 tercih etmeleridir. Marka tercihi, tiiketicinin
markalar ile ilgili davranigsal boyutlarindan birisidir. Tiiketicinin bir markayi tercih edip
etmemesinde bircok unsur rol oynamaktadiwr. Bu unsurlar {irliniin niteliginden
kaynaklanabilecegi gibi, tiiketicinin kendinden veya dogru/yanlis marka yonetiminden

de kaynaklanabilmektedir (Tung, 2007: 23).

Tiiketiciler ihtiyaglarinin giderebilmek icin ¢ofu zaman satin alma karar
siirecinde kendilerine bir statii veya kimlik kazandiracag: diisiincesiyle, duygusuyla
hareket ederek, belirli bir markay1 satin almaktadirlar. Tiiketici thtiyacinin niteligi,
markaya ait Ozelliklerin tiiketiciler tarafindan algilanisi, marka imaji, markay1
ireten isletmelerin kurum imaj1 ve pazarlama stratejileri gibi pek cok faktor marka
tercihini belirlemektedir. En genel ifade ile marka tercihi; tiiketici ihtiyacglar: ile
tiiketicinin markaya iliskin 1inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markanin
degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir markanin

belirlenmesidir (Kirdar, 2004: 243).

Marka tercihinde olduk¢a Onemli sayilacak bir diger unsur da, kendisini
kelimelerde gostermektir. Kelimelerin veya marka adlarmin dogru ve kolay telaffuz
edilmesi, akilda kalicilig1 ve ¢agristirdig1 anlamlar, tiiketiciler i¢in marka tercihine etki

eden faktorler arasindadir (Kurtuldu, 2008: 74).
3.4.6. Marka Imaji

Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan, markanin biitlinciil resmidir ve
tiikketicilerin akilcit veya duygusal temelle, yorumlamalarla bigimlenen bir kavramdir

(Yenigeri ve Akturan, 2008: 84).
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Marka imaj1 kavramu, tiiketicinin satin alma siirecinde her asamasina etki eden
bir kavramdir. Ama 6zellikle alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda biiyiik rol
oynamaktadir. Daha kapsamli olarak marka imaji, tiiketici algisindaki olumlu yeri
sayesinde uyarici niteligi goriip ihtiyact ortaya ¢ikarabilecegi gibi, yine tiiketici
algisindaki yeri sayesinde tiiketici satin alma asamasinda karar1 verebilmektedir.
Ayrica marka imaji, satin alma sonrasi tiiketicinin kolaylikla tatmin olmasina da

yardimci olabilmektedir (Erdil ve Basarir, 2009: 221).

Gii¢lii bir marka imaj1 uzun bir zaman dilimi i¢cinde ve yogun ugraslar sonucu
olusturulmaktadir. Gii¢lii bir marka imajina sahip olmanin firmaya sagladig: yararlar

sunlardir (Yesiltas, 2008: 9):

e Uriin talep edilecektir. Olumlu imaja sahip bir marka tiiketici tarafindan

Ozellikle tercih edilmektedir.

e Olumlu bir imaja sahip bir marka satin alma davranisin1 yonlendirmekte bu
da firmaya yiiksek kar marj1 getirmektedir. Bu da firmanin rekabete yonelik gii¢lerin

daha az etkisinde kalmas1 demektir.

e Olumlu bir imaj, triinii kullanan tiiketicilerde artan bir doyum kazandirirken

tiiketici tatmini gelistirilebilmektedir.
e Olumlu bir marka imaj iletisimi kolaylastirmaktadir.

e Dagitim kanalindaki gii¢ artacaktir. Tiiketicilerin 6zellikle sordugu ve aradigi

bir marka toptancilara ve perakendecilere daha kolay satilabilmektedir.

e Lisansorliik ve franchising (hak sahibine verilen para karsiliginda belirli sinai

haklar1 ticari alanda kullanma izni ) olanaklar1 agilabilmektedir.

e Olumlu marka imajmna sahip bir firma daha kolay yeni tirlinler ekleme ve

lanse etme olanagina sahip olmaktadir.
3.4.7. Marka Kimligi

Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimci bir
cerceve olarak tanimlanan bir kavramdir. Marka kimligi marka 6znelliginin, uzun vadeli
amag ve hedeflerinin, stirekliliginin, degerlerinin, temel inan¢larinin, ayirici isaretlerinin

bir ifadesidir. Yani, marka kimligi markaya ait tiim yonleri kusatmakta, markaya iliskin
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parcalardan ¢ok biitliinii onemsemektedir. Kimlik kavrami, dayaniklilik, biitiinlik,

gergeklik gibi lic 6zellikle degerlendirilmektedir (Biiylikyavuz, 2008: 11).

Basit¢e kimlik, bir firmanm, {iriinlin veya hizmetin esas bir 6z, konumlandirma,
marka adi, etiket, logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilir unsurlardan olusan bir
kavramdir. Marka kimligi, gii¢lii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi
tasarim1 gergeklestirme ve bu tasarimim tanimiyla ilgili bir kavramdir. Marka kimligi o
iirline ait bilingli veya bilingsizce olusturulmus her tiir 6zelligi icinde barindirmaktadir

(Yesiltas, 2008: 17).

Markanin rekabetci bir ortamda gelisimini siirdiirebilmesi ve karl bir biiylime
saglamas1 amaciyla marka kimligi kritik bir 6neme sahiptir. Markanin sahip oldugu
kimlik pazar boliimlendirme, markayr konumlandwrma, {riinii farklilagtrma ve
tikketicinin ilgisini ¢ekebilme amagh pazarlama faaliyetlerinde firmaya Onemli
avantajlar saglayan bir konudur. Markanin daha kolay hatirlanmasmi ve tiiketiciler
tarafindan nasil hatirlanmasi isteniyorsa o sekilde hatirlanmasini saglamaktadir. Marka
kimligi olusturulurken pazarlama faaliyetlerinin biitiinliik ve uyum icerisinde belirli bir
faydaya odaklanmis olmasi, markanin basarisi i¢in biiylik 6neme sahiptir (Biiylikyavuz,

2008: 13).

Marka kimligi aym1 zamanda, isletmelerin miisterilere sunduklari tim
hizmetlerin birlesimini ifade etmektedir. Bu, var olan 6zellikleri, katkilari, faydalari,
performansi, kalitesi, tecriibesi ve markaya sahip olundugundaki degeri olarak karsimiza
cikmaktadir. Marka kimligi, firmalarin miisteriler goziinde nasil algilandiklarinin
oziidir. Bir diger adi marka bagdaslastrma da olan marka kimligi, insanlarin
zihinlerinde, markaya kars1 dogrudan veya dolayl olarak iliski kurduklar1 her seyi ifade
eden bir kavramdir. McDonald's markasi insanin zihninde, eglence ve hizli servis;
Volvo markasi ise saglamlik ve giivenlik kavramlarini ¢agristirabilir. Giiglii bir marka
kimligi olusturmak isletmeye pek cok agidan faydalar saglayabilir. Bunlar (Cifci ve Cop,
2007: 72):

e Farklilagmay1 saglamaktadir.
e Miisteriye, satin almak i¢in sebepler sunmaktadir.
e Miisteriye tutarhilik ve giiven agilamaktadir.

e Miisterinin Uiriine karsi hislerini etkilemektedir.
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e Marka yayma i¢in saglam temeller sunmaktadir.

e Isletmeye pazarda giiglii bir konumlandirma saglamaktadur.
3.4.8. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilastirilmasini saglamada ¢ok dnemli
bir kavramdir (Y1ilmaz, 2007: 35). Ayn1 zamanda marka kisiligi, temelde markalarin da
insanlar gibi kisilik 06zelliklerine, belli duygular veya izlenimlere sahip oldugu
varsayimina dayanmaktadir. Boylece marka, yas, toplumsal ve ekonomik smif gibi;
sicak, duyarl, ilgili gibi bazi kisilik Ozellikleri ile iliskilendirilen bir kavramdir.
Kotler’e gore marka kisiligi, markanin olusturulmasinda zorunlu bir elemandir. Ciinkii
iirlinlin nitelikleri giiclii bir marka olusturmak ve hedef pazara yerlestirmek i¢in yeterli
olmayabilir. Marka kisiligi tiiketici i¢in iriliniin kisisel anlamimi artirmakta ve

tiikketicinin liriinle 6zdeslesmesini saglamaktadir (Can, 2007: 231).

Marka kisiligi, miisterinin goziinde ne ifade ettigi anlamma gelmektedir.
Ornegin, Rolex markasi denildiginde seckinlik, Volvo denildiginde emniyet, Pepsi
denildiginde genglik anlamlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte marka kisiliginin

olugsmasimin isletmelere cesitli faydalar1 da vardir. Bunlar ( Cifci, 2006: 40-41):

e Insanlarin markaya karsi algilamalarmi anlamayi, zenginlestirmek icin

isletme yoneticilerine yardimci olmaktadir.
e Marka kimligini farklilagtirmaya yardime1 olmaktadir.
e Pazarlama iletisim ¢abalarina yol gostermektedir.

Bir marka tiiketicinin goziinde diiriist, istikrarli, sorumlu, yeterli bir konuma
sahipse tiiketici icin o marka giivenilirdir (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman,

2005: 188).
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4. BOLUM
MARKA VE TUKETICI ILETIiSIMI

Iletisim ve bilgi teknolojilerinde yasanan hizli ve siirekli degisimin etkisiyle
birlikte isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde bir yogunluk meydana gelmistir. Bu
yogunlugun beraberinde getirdigi diizensizlik, tiiketicilerin kafa karisikligi yasayip
kararsiz kalmalarina neden olabilmektedir. Proctor ve Kitchen, yirmi birinci yiizyilda
basaril1 pazarlama stratejilerinin basarili iletisim stratejilerini gerektirdigini,
bunun da tiim iletisim faaliyetlerinin biitlinlesik bir yaklasim igerisinde olusturucu
bir bi¢imde bir araya getirilmesini zorunlu kildigini ifade etmislerdir. Kiiresel
acidan tiiketici ihtiyaclarinin tatmini arzu edilen bir durumdur ve bunun i¢in de
tiiketicilerle etkin, verimli ve biitiinlestirilmis bir iletisim kurulmasi gerekmektedir

(Korkut, Akyol ve Altas, 2005: 420).

Isletmeler, hedef Kkitlelerini olusturan mevcut ve potansiyel miisterileriyle
driinlerinin ve kurumlarmin marka algisini istedikleri sekilde yonetebilmek amaciyla
kismen, dogrudan, birebir iletisimle, cogunlukla ise dolayli, uzaktan iletisimle kitlesel
medyay1 kullanarak etkilesimde bulunmaya, kendilerini, iiriinlerini duyurmaya,
anlasilmaya, diyalog ve karsilikli ¢ikar iliskisi kurmaya, satin almaya ikna etmeye
calismaktadirlar. Dogrudan iletisim kurmak kisisel veya birebir pazarlama iletisimi;
uzaktan veya dolayli iletisim ise kitlesel pazarlama iletisimi olarak tanimlanmaktadir

(Tungel, 2009: 119)

Tiiketiciler, markalarla ve o markalar1 {ireten kurumlarla ilgili her tiirli bilgiyi,
genel olarak dort ana grup altinda toplanabilecek farkli kanallardan elde etmektedirler.

Bunlar (Bozkurt, 2005: 44-45):

e Planlanmis Mesajlar: Planlanmis mesajlar, isletmenin kendi amag ve
hedeflerini  gerceklestirmek i¢in, bir strateji izleyerek planladigi mesajlara
denilmektedir. Halkla iliskiler ¢alismalari, satis noktasi etkinlikleri, reklamlar, kisisel
satis, dogrudan satig, ticari fuarlar gibi kontrol edilebilir mesajlar vb. planlanmis

mesajlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

¢ Planlanmamis Mesajlar: Planlanmamis mesajlar isletmenin hi¢bir sekilde
planlamadigy, isletmenin lehine veya aleyhine ¢ikabilecek mesajlardir. Ornegin, basinda

cikan yazilar, sivil toplum Orgiitleri, yerel kurumlar, kamu kuruluslar1 ve rakiplerden
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cikarilabilecek herhangi bir mesaj, isletmenin planlanmamis mesajlar1 arasinda yer alir

ve kontrol edilmesi oldukga glictiir.

e Tasinan Mesajlar: Isletme calisanlarinin, hissedarlarm, dagitim bdlgelerinde
gorevli olanlarm, bilerek veya bilmeyerek firma ile ilgili sdyledikleri olumlu veya

olumsuz her sey tasinan mesajlar olarak adlandirilmaktadir.

e Algilanan Mesajlar: Tiketiciler her giin binlerce mesajla kars1 karsiya
kalmaktadirlar. Bunlar ylizlerce isletmeden birine ait herhangi bir isaret, sembol, logo,
resim, isim, brosiir, afis vb. olabilir. Tiiketici bunlardan aldig1 bilgileri kendi bilgi,

gecmis ve kiiltiirel altyapisina gore algilamakta ve yorumlamaktadir.
4.1. MARKA VE ILETISIM ILISKiSi

Tiiketici satin alma siirecinde 6nemli bir unsur olan marka, iriiniin diger
iirlinlerden ayrt edilerek, isletmenin kendisine ait bir kimlik olusturmaktadir. Bu marka
ile tiiketici arasinda bir iletisim olusturulmasiyla ilgili bir siirectir. Dolayisiyla, marka ve
markalamaya yoOnelik tiim kararlarin tiiketici iliskileri icerisinde verilmesi
gerekmektedir. Burada tiiketiciyle iletisim teknikleri ve kanallar1 kullanmak suretiyle,
tiiketici zthninde bir marka imaj1 olusturulmaya ¢alisilir. Marka yonetimi iginde verilen
kararlarin  hepsinde = markalasma  ve  kalitenin 6nemi  kag¢milmazdir

(Aktepe ve Bas, 2008: 82).

Gilinitimiizde isletmeler tiiketicileri sadik birer miisteri grubuna doniistiirebilmek
icin giliclii markalar olusturmak gereginin farkina varmislardir. Ancak bu, ¢ok iy1 bir
analiz, planlama ve iletisimi zorunlu kilan bir siirectir. Giiclii bir marka imaj1 olusturmak
icin 1y1 planlanmis, elemanlar1 birbiri ile tutarl bir sekilde koordine edilmis biitiinlesik bir

pazarlama ve marka iletisimine ihtiya¢ vardir (Basok, 2007: 77-78).

Biitiinlesik pazarlama iletisimiyle, tiim medyada ayni1 zamanda verilen mesajlar,
markaya giivenen miisteriler elde edilmektedir. Tiiketicilerin, iiriinler ve markalar
hakkinda bilmek istediklerine doniik olarak; satis yerleri, basili reklamlar, 151kl1 panolarda
sergilenen reklamlar, e-mail, halkla iliskiler, satis noktasi promosyonlar1 ve diger iletisim
araclar1 yoluyla es zamanh olarak tiiketicide satin alma istegi olusturulmaya c¢aligilir

(Ar, 2007: 137).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimmin temel amaclarindan birisi, isletme

irlinlerine kars1 bagliligi ve marka giivenirligini artirmaktir. Bu nedenle biitlinlesik



80

pazarlama iletisimi yaklagimi, etkili markalama i¢in kabul gérmiis bir yaklasim olarak
kabul edilmektedir (Bozkurt, 2005: 56). Bununla birlikte, Marka olusturucularm bilmesi
ve yapmasi gereken hususlar sunlardir (Ar, 2007: 122):

e lletisim tekniklerini iyi bilmelidir.
e Hedef aldig1 miisteri kitlesine nasil seslenecegini bilmelidir.

e lletisim tekniklerinin kuralarindan yola ¢ikarak markasmnm tiiketiciyle iletisim
kurmasini saglayabilmelidir. Ornegin bir tiiketici markete girdiginde olusturulan marka
hemen tiiketicinin aklina ve duygularina hitap etmeli ve tiiketici markayr satin almaya
onceden veya o an hemen karar verebilmeli, kisaca marka tiiketicinin dilinden anlayip

kendisini ona kabul ettirmeyi saglayabilmelidir.

e Temel iletisim tekniklerinden yola c¢ikarak ancak farklilastirilmis iletisim
metotlar1 ile rakiplerinden farkli bir ¢izgide durmay1 kendisine hedef almali, bu sayede
glinlik yasant1 igerisinde binlerce mesaja maruz kalan tiiketici, isletmenin markasmi

digerlerinden ayralabilmesini saglayacaktir.

e Modern iletisim tekniklerini yakindan takip etmeli ve miisteriye cagdas

gelisimlerin izlendigi mesaj1 siirekli vermelidir.
4.1.1. Tletisim Kavram

Iletisim sadece bir bireyin, baska bir bireye yaptig1 herhangi bir etki olmasmin
Otesinde, bir paylasma eylemi ve kisilerarast iliski olarak ortaya ¢ikan bir kavramdir.
Iletisim toplumun iiyeleri arasinda sagladigi etkilesimle diisiincelerde, degerlerde,
davranislarda ve amaglarda benzerlik ve uzlasma olasiligini artirmada son derece

onemli bir kavramdir (Ercig, 2010: 1).

Iletisim, bir génderici ve bir alic1 arasinda diisiince birligi veya ortaklig1 kurma
siirecidir (Coroglu, 2002: 111). Bir bagka tanima gore ise iletisim, kisiler, Orgiitler ve
gruplar arasinda karsilikli mesaj (diisiince, bilgi, haber) degis tokus siireci olarak
tanimlanmaktadir (Uniisan ve Sezgin, 2005: 1). Yani, iletisim {iretici ile tiiketici
arasinda ¢ift yonlii olarak akmaktadir (Doval, 2010: 124). Tanim igerisinde dikkat

edilmesi gereken li¢ 0nemli nokta vardir. Bunlar (Odabasi ve Oyman, 2009: 15):
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e iletisimden sdz edebilmek i¢in en az iki tarafin olmas1 gerekmektedir:

Gonderen veya kaynak ve alict.
¢ Bu iki taraf arasinda diisiince birligi veya ortaklig1 kurulmasi amaglanmalidir.
e {letisim, bir siire¢ olma 6zelligine sahiptir.

Etkili iletigim, bir karar verme durumunda ortaya ¢ikabilecek belirsizlikleri ve
riskleri azaltarak tiiketicilerde gliven unsurunun gelismesini  saglamaktadir

(Avcilar, 2005: 334).
4.1.2. Genel Iletisim Modeli ve Ogeleri

Bir siire¢ olan iletisim, kaynak durumundaki kisinin, ¢evresinden algiladigi bir
olayi, bir veriyi, bir iletiyi, icinde bulundugu duygusal durumu veya genel bir ifadeyle
mesajini, kodlayip sinyale doniistiirerek, olusturdugu bu iletiyi, belirli bir kanal
araciligiyla, alictya gondermesi ve alicinin (okuyarak, duyarak veya izleyerek)
algiladig: sinyallerin kodunu yorumlayip, geribildirimi, kaynaga geri olarak gdndermesi

seklinde tanimlanmaktadir (Erdem, 2006: 3). Bu Sekil 4.1. de gosterilmektedir.

GURULTU
(Diistince) + (Kodlama) KANAL | — (Kod Agma)+ (Anlama)
KAYNAK ’ ALICI
mesaj mesaj
GERI BESLEME

Sekil 4.1. Genel Iletisim Modeli

Kaynak: Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2009). Pazarlama Iletisimi Yonetimi. Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri A.S.
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[letisim siirecinin temel 6geleri su sekilde siralanabilir (Coroglu, 2002: 111):
e Kaynak (Gonderici)
e Mesaj
e Kanal
o Alict
e QGeri Besleme
e Giirilti

Iletisim siirecini bu ogeler olustururken, her bir &genin digerini etkiledigi

unutmamalidir (Odabasi ve Oyman, 2009: 16). Temel 6geler su sekilde aciklanabilir:

e Kaynak (Gonderici) : Gonderici, mesajin kaynagi, iletisimin baslaticisidir.
Kaynak, iletisimi baglatan veya iletiyi gonderen 6gedir. Kaynak olmadan iletisimin
kurulmas: imkansizdir. Iletisimde en Onemli sorumluluk gdndericiye aittir, ciinkii

iletisim stirecini baslatan ve mesaj1 kodlayarak gonderen kaynaktir (Ercis, 2010: 6).

Gondericinin 1ilettigi mesajimn alictya dogru bir sekilde iletilebilmesi i¢in her
seyden once kendi bilingli varlig1 ile bilingalt1 varlig1 arasinda bir dengenin var olmasi
gerekmektedir. Dolayisiyla marka olusturucularinin, tiiketiciye marka ile ilgili slogani
veya lriin Ozelliklerini iletirken, gonderici ilk Once ilettigi mesajin 6nemli olduguna

inanmal1 ve bunu belirli bir amag i¢in yaptiginin bilincinde olmalidir (Ar, 2007: 125).

e Mesaj: Gondericinin ilettigi semboller takimi olarak ifade edilen mesaj, alict
icin bir uyaran olarak islev gdéren bir sinyal veya sinyaller birlesimidir. Mesaj,
kaynaktan aliciya gonderilen bir uyari, goris, bilgi veya davramigin, kaynak tarafindan

ortak semboller kullanilarak kodlanmasidir (Erdem, 2006: 4).

Mesajin etkin iletisimi saglayabilmesi ig¢in belirli 6zelliklere sahip olmasi

gerekmektedir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Ercis, 2010: 9):
e Hedefin, bilgi, diisiince ve deneyimlerine uygunluk,
e Hedefin inang ve degerlerine uygunluk,

e Hedefin, ihtiyag, istek ve amaglarma uyguluk,
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e Hedefin ilgi alanlarma uygunluk,
e Hedefin toplum i¢indeki rollerine ve konumuna uygunluk gostermelidir.

e Kanal: Mesajlarin kaynaktan aliciya dogru gittigi yol veya araglardir. Sayet,
bir mesaj TV, radyo, gazete, dergi gibi araglarla iletilirse kitle iletisimi gerceklesmis
olmaktadir. Bu iletisim araglari, isletmenin pazarlama iletisimi ve genel mesaj stratejisi
ile yakindan iliskilidir. Kisileraras: iletisim ise kaynak ile alicinin yliz ylize mesaj

gonderiminde bulunmasi ile ortaya ¢ikmaktadir (Coroglu, 2002: 112) .

e Alci: Mesajin  gonderildigi  kisi  veya  kuruluslar alict  olarak
adlandirilmaktadir. Alici kod agma eylemi ile sembolleri yeniden diisiinceye ¢eviren
kisi veya kuruluslardir. Bu gorevi yerine getirebilmesi i¢in alicinin hazir durumda

bulunmasi gerekmektedir (Odabas1 ve Oyman, 2009: 18).

Tam ve etkin bir iletisimi ortaya ¢ikarabilmek icin, alicinin aktif bir dinleyici
olmas1 gerekmektedir. Aktif dinleyici olabilmesi i¢in alicinin tasimasi gereken

ozellikler vardir. Bunlar (Ercis, 2010: 15):
e Etkin sessizlik i¢inde olmasi,

e Dinlerken kendini, 6n tipler, degerlendirmeler ve genellemelerden uzak

tutmasi,
e (GoOndericiye kars1 empati gostermesi,
e Sabirli olmasi ve konusmacinin soziinii kesmemesi gerekmektedir.

e Geri Besleme: Alic1 tepkisinin tekrar kaynaga geri iletilmis kismma verilen
addwr. Geri besleme, hedef kitlenin veya alicinin kaynagin mesajina verdigi cevap olarak
tanimlanmaktadir. Miisteriden yansiyan her tiirli sézel ifade, mimik ve jest geri

beslemeyi olusturmaktadir (Erdem, 2006: 5).

Islemenin marka mesajin1 miisteriye iletmesinden sonra miisteri marka ile ortak
degerlere sahipse veya aralarinda saglikli bir iletisim kurulmussa miisteri marka
hakkinda olumlu bir diisiinceye sahip olacak ve gereksinim duydugunda markay1 satin

alma yoluyla geri bildirim (feedback) siiresini tamamlayacaktir (Ar, 2007: 129).
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e Giiriiltii: Iletisimin olumlu bigimde gerceklesmesini engelleyen cevresel
veya kisisel nedenlerden kaynaklanabilen ilgi diisiikligii olarak adlandirilmaktadir

(Coroglu, 2002: 112). Genellikle ii¢ tiir giirtiltiiden bahsedilebilir (Ar, 2007: 129):
e Cevresel Faktorler: Uzaklik, giiriiltii, goriintii gibi.

o Kisisel Faktorler: Algilama bozuklugu, dikkatin dagitilmasi, ilgi disikligi
gibi.
e Tecriibe ve Ilgi Eksikligi: Deneyimsizlik, konudan uzaklik gibi.

42. MARKA STRATEJIiSINI TANIMLAYAN PAZARLAMA
ILETiSIMLERI

Isletme veya marka yonetiminin birincil amaci, giiglii bir kimlikle pazardaki
marka farkindaligini arttirmaktir. Marka varliklarmin basarili sekilde yonetimi i¢in
sadece reklami degil, iiriin stratejisinin ve pazarlama karmasinin diger yonlerini de
ele almaldirlar. Isletme ve miisteriler arasinda firmanin giivenilirligini arttiracak bir
iletisim olmaldir. Isletme vaat ettiklerini miisterilerine sunabilmelidir. Pazarlama
karmas1 kararlar1 marka degeri olusturmada 6nemli bir konuma sahiptir. Marka, iiriin
stratejisinin yani sira, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma stratejisinin basarisini da
etkileyebilmektedir. Pazarlama harcamalar1 marka degerine katkilar saglarken, bu
degerinin artmasi da pazarlama kararlarinin etkinlik ve verimliligini arttirarak

pazarlama maliyetlerinin diisiiriilmesine katkilar saglamaktadir (Yaras, 2005: 352).

Marka iletisimi, miisteri ve marka arasindaki iliskileri etkileyen ve giiclendiren
aktiviteleri, hareketleri ve tiim iletisim formlarmi1 kapsamaktadir (Basok, 2007: 78).
Pazarlama iletisimi, {irin tasarimiyla beraber fiyat, dagitim, reklam ve magaza ici
calismalar1 da icermektedir. Bu siire¢ miisterinin iirlinii satin almasi ile devam edip,
satin alma sonrasi hizmeti de igermektedir. Hizmetler s6z konusu oldugunda ise,
hizmetin tasarimi, sunuldugu yer, sunulus sekli, yani satin alinmasi ve tiiketilmesi es
zamanlt olmakta ve bu durum pazarlama iletisiminin 6nemini bir kez daha ortaya

koymaktadir (Eser, 2007: 30).

Tiketiciler mesaj tireticilerinin ayr1 ayr1 faaliyetlerini tek bir algilama yontemi
ile algilamakta, tutum ve davranislarini dolayisiyla satin alma kararlarimi bu ¢ergevede
vermektedirler. Reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satis promosyonu, {iriin ambalaji,

fuar gibi pazarlama iletisimi ¢caligmalar1 ile pazarlama karmasini iceren dagitim kanals,
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iirlin veya hizmetin kendisi ve fiyatlandirmayla ilgili ¢esitli mesajlar, tiiketiciler farkl
kaynaklardan algilayarak, mesajin kaynagna iliskin, bir yargiya varmakta, dolayisiyla
tutumlar1 olusturmaktadir. Farkli kaynaklardan, birbirini tamamlamayan mesajlarin
olusturulmasi, tiiketicinin satin alma karar siirecini olumsuz yonde etkilemektedir
(Bozkurt, 2005: 140). Pazarlama karmasi kararlarinin birbiriyle tutarli olmasi, markanin

basarisi acisindan 6nem tagimaktadir (Yaras, 2005: 352).
4.2.1. Uriin

Uriin, bir veya birden ¢ok ihtiyaci karsilayan fiziksel, kimyasal, psikolojik,
estetik, sembolik ve Oteki soyut-somut faktorlerin  bir bileskesi olarak

tanimlanabilmektedir (Islamoglu, 2008: 264).

Uriin, isletme yoneticileri ile tiiketiciler ve potansiyel tiiketiciler arasinda kdprii
fonksiyonu goérmektedir. Cilinkii tiiketici isletmeyi ¢ikt1 olarak kendisine sunulan mal
veya hizmet big¢iminde algilar; tiiketici olusturulacak iirlin imajinin nasil olacagi
konusunda, iiriiniin cesitli nitelikleri biiyiik &nem tasimaktadir. Uriin imaj1 ise,
tiikketicinin bir defa satin aldig1 mamulii tekrar alip almayacagini, yani siirekli miisteri

haline gelip gelmeyecegini etkilemektedir (Caligkan, 2008: 10).
4.2.2. Fiyat

Fiyat, miisterilerin bir iirlinii elde etmek icin 6demek zorunda olduklar1 bedel
olarak tanimlanmaktadir. Fiyatlandirma, hedef miisterilerin tepkisi, alternatif fiyatlar ve
rakip kuruluglar g6z Oniline almmarak yapilmalidwr. Fiyatin rekabet araci olarak
kullanilabilecegi ve {iriin i¢in imaj olusturmada yardimc1 olabilecegi de belirtilmektedir

(Kutluoglu, 2007: 16).

Fiyat, tiiketici davraniglar1 igerisinde hem pazarlama faaliyetlerinin algilanmas1
acisindan hem de tiiketicinin sinirli biitgesinden en yliksek faydayir saglayabilmesi
acisindan biiylik Oneme sahiptir. Tiiketiciler ¢evresinden gelen uyaricilar1 kisisel
durumlarna gore farkl sekilde algilamaktadirlar. Bir grup tiiketici ayni Uiriiniin fiyatini
yiiksek fiyat olarak algilarken, bir grup tiiketici ise normal fiyat aralifinda algilayabilir
(Okumus, 2004: 28).

4.2.3. Dagitim

Dagitim; bireylerin motivasyonlarini eyleme doniistiirmeye yarayan ulasim

(satis) noktalarinin diizenlenmesi olarak tanimlanmaktadir (Ilter ve Bayraktaroglu,



86

2007: 57). Dagitim kanali, {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasi amaciyla, igletme i¢i
birimler ile isletme dis1 acenteler, toptancilar, perakendeciler vb. gibi aracili veya

aracisiz kuruluslarin olusturdugu bir yapidir (Yaprakli ve Yilmaz, 2006: 268).

Eger global bir marka olusturulduysa, diinya genelinde ayn1 zamanda tiiketime
sunuluyorsa, iriiniin stoklarda kolayca bulunacagindan emin olmak gerekir. Bu uzun
vadede marka olusturmak ve marka degerliligini insa etmenin fiziki bir unsurudur

(Ar, 2007: 135).
4.2.4. Tutundurma

Tutundurma, hedef kitleye iiriinii tanidik, kabul edilebilir ve arzu edilebilir
kilmak i¢cin  gelistirilen  iletisim  strateji  ve  taktiklerine verilen addir

(Ilter ve Bayraktaroglu, 2007: 58).

Tutundurma, tiiketicileri bir mal, hizmet, marka veya kurulusun varligindan
haberdar etmek, o mala, hizmete, markaya ve kurulusa kars1 olumlu bir tavir takinmay1
saglamak amaciyla yapilan bilingli, programlanmis ve koordineli faaliyetlerden olusan
bir iletisim siireci olup; faaliyetleri, reklam, halkla iligkiler ve satis promosyonundan

olugsmaktadir (Bakan, Ersahan, Eyitmis ve Eraslan, 2009: 143).

Tutundurma faaliyetleri, marka konusunda farkindalik olusturmasi, markanin
bilinirligini artrmasi, riiniin imaji1 ve kullanimina iligkin fikirler olusturulmas: gibi
katkilar saglamaktadirlar. Tutundurma marka degeri olusturmada ve mevcut marka

degerinin korunmasinda 6nemli role sahiptir (Yaras, 2005: 28).
4.3. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETIiSiMi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketiciler ile her noktadaki iletisimi
biitlinlestirerek (tek ses), kendi aralarindaki etkilesimden sinerji olusturma hedefinin
kilavuzu olarak giindeme gelen ve tartisilmaya devam eden bir kavramdir. Literatiirde
biitiinlesik pazarlama iletisimi ile ilgili ¢cok sayida tanima rastlamak miimkiindiir.
Gegtigimiz son on yilda pazarlama literatiiriinde dikkat c¢eken biitiinlesik pazarlama
iletisimi kavramma yonelik tek ve ortak bir tanim ortaya koymanin zorluguna dikkati
cekmektedirler (Korkut vd., 2005: 422). Bununla birlikte birka¢ tanim su sekilde
belirtilebilir:

¢ Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tlim pazarlama programlarinin tek elden

yonetildigi ve bodylece mesaj tutarliligini, iletisimde etkinli§i ve ajans-miisteri
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iliskilerinin gelismesini saglayan bir silire¢ olarak tanmimlanmaktadir (Odabas1 ve

Oyman, 2009: 63).

e Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi, biitiinlesik pazarlama iletisimini,
reklamcilik, halkla iligkiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama gibi ¢esitli iletisim
yontemlerinin stratejik rollerini degerlendiren; genis kapsamli bir plana dayanan ve
bu yontemleri acik tutan; tutarli, en iist dlizeyde iletisim etkisi saglamada birlestirici

bir kavramdir (Bozkurt, 2007: 17).

¢ Biitiinlesik pazarlama iletisimi, bir isletmenin kendisi ve {iriinleri hakkinda
acik, tutarli ve inandiric1 bir mesaj olusturacak sekilde kendi cesitli iletisim

kanallarin1 dikkatle biitiinlestirip koordine etmesini saglayan bir uygulama alanidir

(Erdem, 2006: 19).

Reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme, kisisel satig, dogrudan pazarlama,
satin alma noktas: iletisimi, sponsorluk, ticari fuar ve sergi gibi iletisim temelli
pazarlama iletisimi araglarini aciklik, tutarlilik ve sinerji olusturarak maksimum
iletisim etkisi saglamak i¢in bir araya gelmesi demek olan biitiinlesik pazarlama
iletisiminin o6zellikleri su sekilde siralanabilir (Erdem, 2006: 20; Ercis, 2010: 160;
Odabas1 ve Oyman, 2009: 65; Bozkurt, 2007: 18-19):

¢ Biitiin iletisim araclarinin pazarlama karmasiyla biitiinlesmesi,

e Teknolojinin pazarlama alaninda tam anlamiyla kullanilmasi,

e Tiiketici ve miisteri odakli olma,

e Olgiilebilir olma,

e Interaktif bir iletisim siireci olmas1 (¢ift yonlii ve karsilikl etkilesim),

e Veri taban bazinda planlama ve uygulama (tiim pazar segmentleri, satin

alma aliskanliklar1 vb.’ne gore verilerden yararlanma),

e iceriden disariya degil, disaridan iceriye dogru planlama (stratejik

kararlarda tiiketici ve pazar agirligi),

e Sifir bazli planlama (ge¢mis yillara ait verilerden c¢ok, planlama dénemine

ait kurumsal hedef ve araglara gore biitge ve plan yapma).
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Tiketicilerin, isletmelerin markalarina baghligini saglayarak onlar1 satin
almaya ikna eden birbirine uygun marka mesajlarina ileten bir disiplin olan,
biitlinlesik pazarlama iletigimi, yeni bir iirliniin ilgi ve farkindaligini insa eden, satin
almay1r kuvvetlendiren, tiiketici hafizasinda olusturulan etkinin kalitesi ve
biliyiikliigiintin bir fonksiyonudur. Degisken medya araglar1 ile marka mesajlar1 uzun
bir siire tekrar edilirse, tiiketicilerin marka hakkinda diisiinmeleri saglanarak satin
alma eylemine gectikleri daha sonra da, zor kazanilan miisterinin markaya baglandigi

goriilmektedir (Ar, 2007: 137).
4.3.1. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Yararlan

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin saglayacagi yararlar {i¢ ana bashk altinda
toplanabilmektedir. Bunlar (Yolag ve Demir, 2004: 123—124; Odabas1 ve Oyman, 2009:
71-73):

e Sinerji Yaratmak: Sinerji ile bireysel, bagimsiz ¢abalarmin her birinin
olusturdugu etki ile elde edilen yarardan, bagimsiz ¢abalarinin toplaminin olusturdugu
yarar, daha fazladir. Pazarlama iletisimi unsurlarinin her birinin biitiinliik i¢inde
calismast ile elde edilecek fayda arttirilmaktadir. Boylece biitlinliiglin saglayacagi
pazarlama iletisimi etkisi, her bir unsurun ayri ayri ¢alismasindan daha verimli

olacaktir.

e Mesaj Tutarliligi Olusturmak: Tiiketicilere her giin binlerce mesajin iletildigi
disiiniildiigiinde, mesajlarin birbiriyle tutarli sekilde planlanmasi ve uygulanmasi ¢ok
daha 6nemli hale gelmektedir. Tiiketicinin zihninde, karisikliktan ka¢inmak ve etkin
iletisim programlar1 gelistirmek i¢in pazarlama iletisiminin her bir unsuruna yonelik
ayr1 stratejiler gelistirmektense, marka i¢in tutarli bir stratejinin gelistirilmesi daha
uygun olacaktir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, biitlin imajlar1 ve mesajlar1

birlestirerek, tutarh ve etkili kilarak pazarda giiclii bir marka kimligi olusturmaktadir.

e Kurumsal Biitiinliik: Kurum imaji, mal ve hizmetler ile bunlardan elde
edilecek fayda tiiketiciler i¢in onemlidir. Tiiketiciler kendilerini rahat ve giivencede
hissettikleri isletmelere daha sicak bakarlar. isletmelerce yansitilan imaj tiiketicilerin
kendilerini bu kurumlara yakin hissetmelerinde 6nemli rol oynar. Tiiketicilerin, istenen

bicimde algilayabilmeleri, kurumsal biitiinliik sayesinde gelisir.
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4.3.2. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Temel Araclar

Yogun rekabetin yasandigi ve bu rekabet baskistyla her giin birbirinden ¢ok da
farkli olmayan yeni lriinlerin pazara sunuldugu bir ortamda igletmeler, miisterileriyle
veya tiiketicileriyle daha etkili bir iletisim kurmak i¢in ¢esitli kanallar araciligiyla
mesajlar gondermektedirler. Reklamla, satig tutundurma teknikleriyle, halkla iliskilerle
veya kisisel satig girisimleriyle gonderilen bu mesajin amac tiiketicilerle uzun donemli
iligki  kurmak, marka 1imaj1 olusturarak marka baghligi olusturmaktir

(Ercis, 2010: 153).

Cagin oOnemli teknolojik gelismelerinden biri hi¢ siiphesiz ki internettir.
Internetin kullamim yaygmlhigi her gegen giin artarken, buna paralel olarak
pazarlamacilarin bunu reklam basta olmak tizere her tiirlii iletisim faaliyeti i¢in
kullanma oranlar1 da artmaktadir. Isletmeler sadece kurumsal web sitelerini
yaymlamakla kalmamakta; reklam, dogrudan satis gibi amaclarin1 da internet
iizerinden gerceklestirebilmektedir. Isletmeler kurum, iiriin, hizmet ve markalarmmn
tanitimini internet sitelerindeki elektronik reklam ve promosyonlarla yapmakta ve bu
sitelere ugrayan kisi sayisini1 arttirarak hedef kitlelerinde farklilik olusturmaya

caligmaktadir (Aktas, Akyol ve Akyol, 2010: 655-657).

Cagimizda kalite, fiyat, lirlin Ozellikleri, erisim gibi boyutlar1 bakimindan
gittikce birbirine benzeyen ticari mal ve hizmetlerin sadece islevsel yararlari
bakimindan degil, duygusal-psikolojik yararlar1 bakimindan da rakiplerinden
ayrigsmasi, farklilagsmasi her Olcekteki ticari isletmenin is hedeflerine ulagmasi i¢in
gereklidir. Markalarin kendi 6zgiin kimlikleriyle tiiketicinin sadece zihnine degil,
gonliine de girmesi, tiiketicinin markay1 kendi yasam bi¢cimiyle 6zdeslestirmesi, tiike-
ticinin glivenle, c¢ekinmeden satin alacagi sosyal sorumluluk anlayisiyla toplumsal
yarar1 da diisiinen markalarm iiretilmesi, modern pazarlama anlayisinin temel ¢abalari
haline gelmistir. Bu baglamda, markalasma ve marka degerinin siirekliliginin
saglanmasi, markanin itibar kazanmasi, potansiyel miisterinin {iriinii satin almaya ikna
olmas1 gibi hedeflere ulagilmasinda pazarlama bilesenlerinden tanitim giintimiizdeki

terimiyle pazarlama iletisimi olduk¢a 6nemli bir role sahiptir (Tungel, 2009: 117).
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4.3.2.1. Reklam ve Reklamin Marka Yaratma Islevi

Reklam, belirli licret karsiliginda, bir organizasyonun kitle iletisim araclariyla
hedef pazara fikirlerini, mallarmi, hizmetlerini tanitmasi1 olarak tanimlanmistir

(Yiikselen, 2006: 301).

Tiiketici tutumlarini yonlendirmenin en kolay yolu, reklam gibi etkili iletisim
yontemlerinden yararlanilarak, kolay hatirlayabilecekleri bir kimlik yani marka
olusturarak, bunu kendi kimlikleri ile biitiinlestirilmelerini saglamaktir. Uriin ve
markaya ait Ozellikleri hedef kitlelere duyurarak, tutum ve davranisin olusarak
yonlendirilmesinde etkili olan reklammn bu baglamda su hedefleri bulunmaktadir:
Dinleyici ve izleyici de bir tutum olusturmak, var olan tutumun siddetini pozitif veya

negatif yonde degistirmektir (Aga¢ ve Gilirsahbaz, 2009: 141-142).

Marka degeri olusturan bir firmanin iletisim stratejilerinde reklamin anahtar
rolii, fikirlerin, mal veya hizmetlerin desteklenmesi yoluyla gerceklesir
(Eng ve Keh, 2007: 91). Bununla birlikte satis ve iletisim reklamin ana amaglar1 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat bu amacglardan baska iireticilerin reklam yaparken elde
etmek istedikleri 6zel amaglar da vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir (Deniz, 2008:

110):

Isletmenin sayginligini saglamak,

e Kisisel satis programini desteklemek,

e Dagitim kanallariyla iligkileri gelistirmek, sektdrdeki genel talebi artirmak,
e Mali denemeye ikna etmek,

e Malin kullanimini yogunlastirmak,

e Malin tercihini de devam ettirmek,

e imaj1 dogrulamak veya degistirmek,

o Aliskanliklar1 degistirmek,

e lyi hizmeti vurgulamak,

e Tiiketiciyi egitmek,

e Onyargi, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,
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e Piyasaya egemen olmak ve monopol yapiya gecmek,
e Isletmenin prestijini artrmaktir.

Reklam pazarlamanin en etkili tutundurma ¢abasi olmakla birlikte, etkili bir kitle
iletisim arac1 olarak da kabul edilmektedir. isletmeler kitle iletisim araglar1 yardimiyla
ayni anda marka imaj1 ve farkindaligini olusturacak mesajlar gonderebilir. Buna goére
reklamy; tiiketicileri bir {irlin veya hizmetin varlig1 hakkinda uyarmak ve iirline markaya,
hizmete veya kurulusa yonelik egilim olusturmak amaciyla géze ve kulaga hitap eden
mesajlar hazirlanmast ve bu mesajlarin  iicretli vasitalarla yayilmasi olarak

tanimlanabilir (Ar, 2007: 139).

Reklamin bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma ve Orgiitiin diger
fonksiyonlarina yardimci olma gibi fonksiyonlar1 vardir. Yeni bir iirliniin pazara
sunulmasinda bilgilendirme amagli reklama bagvurulmaktadir. Yine rekabetin arttigi
bir pazarda ikincil talebi gelistirme, marka tercihi gelistirme, tesvik, {iriin tizerindeki
miisteri algisim1 degistirme, alicilar1 iirlinii denemeye, satin almaya ve saticilarin
ziyaretlerini kabul etmeye ikna etmeyi saglar. Ozellikle iiriin yasam siirecinde
olgunluk asamasmma ulagsmis fiirtinlerde iiriin ve hizmetin tiiketiciler tarafindan
hatirlanmasina yardimci olur. Tiiketicilerin algilamalarini etkileyerek iirlin ve hizmete
deger katar ve son olarak kupon, cekilis gibi satis promosyonu araclarini hedefe

ulastirmada fiziksel bir ara¢ gorevini tistelenir (Giirbliz ve Erdogan, 2007: 125).

Reklam, bir iletisim siireci olarak ele alindiginda, tiiketicinin ilk 6nce markanin
farkina varmasini saglar, uzun donemde marka imaj1 ve kimligini olusturur. Tiketici
kendisini reklamlarda ¢ikan iinli kisiler, grup ve uzmanlarla 6zdeslestirir ve sonucta
reklam tiiketicide marka ile ilgili olumlu duygular olusturur. Tiiketici marka degerliligi
ve bagliligina sahip olduktan sonra kendisinde marka tutumunun da gergeklesmesiyle,

satin alma eylemi gergeklesir (Ar, 2007: 149). Bu Sekil 4.2.’de gosterilmistir.
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Markanin Farkina Varma/Markaya
Yakilik

Marka Hakkinda Bilgi/Katkilar1 ve
Faydalari

Reklamin
izlenmesi

Marka Imaj1 / Kimligi
Olusturulmasi

Markayla flgili Birtakim
Duygularin Olusturulmasi

Marka
Tutumu

Satin Alma
Davranisi

Markamn Ornek Alinan
Model/Uzman ve Grup Normlariyla
Biitiinlestirilebilmesi (Moda)

Markayla flgili Birtakim
Duygularin Olusturulmasi

Sekil 4.2. {letisim/Ikna Siireci Modeli
Kaynak: Ar, A. A. (2007). Marka Ve Marka Stratejileri. Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Reklamlar medya araclariyla birlikte hedef kitlelere ulasir. Medya grubunun ve
bunlarin i¢cinde en yaygin olaninin se¢imi i¢cin medyalarin ¢esitli 6zellikler bakimindan

degerlendirilmeleri gerekir. Cesitli reklam medyalariyla birlikte istiin ve zayif yonleri

Tablo 4.1.’de verilmistir (Odabasi ve Oyman, 2009: 119):
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Tablo 4.1. Reklam Medyasinin Karsilastirilmasi

MEDYA USTUN YONLERI ZAYIF YONLERI

Okuyucunun reklama tekrar
bakabilmesi. Kiigiik gruplara bile
GAZETELER ) Kisa 6miirlii olmasi
reklam yapabilme olanag1

sunmasi.

. Genis bir kitleye yonelik. Tekrar | Yiiksek maliyet, gegici mesajlar,
TELEVIZYON . . e
olanagi vardir. Esnek ve prestijli. secim eksikligi

o Pahal, tiiketicinin direnci s6z
. Secicilik, yogun kapsama. Hiz, )
DOGRUDAN POSTA o o konusu, giincel ve dogru listeye
esneklik, kisisel. Etkisiz bilgi. )
bagl basar1 diizeyi.

Diisiik maliyet, esneklik.

S Kisa 6miirlii, ¢ok boliimlii ve
RADYO Hedeflenmis dinleyici, ¢cabuk

farkli dinleyici kitlesi.
reklam hazirlama olanagi.

DERGI Secici, baskida kalite, uzun. Esneklik uzak 6miir, prestij.

Fikri hizli iletme, tekrar olanagi.
ACIK ALAN Cok ozet, cevresel kaygilar.
Yerel iirtinlere olanak saglama.

o ) Diisiik etki, erisim diisiik
. Etkilesim, diisiik maliyet,
INTERNET ) diizeyde, baglant1 olanaklarmimn
giincellestirme kolaylig. )
kapasite sorunu.

Kaynak: Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2009). Pazarlama Iletisimi Yonetimi. Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri A.S.

4.3.2.2. Marka Yaratmada Halkla iliskilerin Rolii

Bir isletmenin veya fikrin tarifesi 6nceden belirlenmis bir bedeli olmaksizin,
sorumlusu belli olmadan, iletisim araglar1 ile kamuoyunun olumlu bir bigimde tanitilip
benimsetilmesi i¢in gerekli olan faaliyet ve politikalarin belirlenip yiiriitiilmesine halkla

iliskiler denilmektedir (Islamoglu, 2008: 445).

Halkla 1iligkiler giinlimiiziin degisen bilgi bombardimani siirecinde marka
olusturma ve yonetme acisindan Onemli hale gelmistir. Markalarm halkla iliskiler

siirecini yonetmesi marka olma siirecini olumlu yonde etkilemektedir. Marka degerini
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olusturmada halkla iliskiler diger iletisim yOntemlerine gére daha etkili olmaktadir.
Hedef bireyin gonderdigi soru veya sorulara verilecek cevap halkla iligskiler mantig: ile
yonetildiginde basarili olunabilmektedir. Hedef bireyler, halkla iliskileri basarili
yoneten ve internet gibi interaktif iletisim araciyla kendisiyle iletisim kuran isletmelere
kars1 satin alma davramglarini artirmaktadir. Internette bilgi bireyler arasinda da hizl
bir sekilde yayilmaktadir. Bu halkla iliskiler mantig1 ile kontrol edilmediginde hedef
bireyler arasinda isletme aleyhine yanlis bilgiler hizla yayilabilecektir. Bu nedenle inter-
net halkla iligkiler yonetiminde kontrol edilmesi gereken ¢ok yonlii bir iletisim aracidir

(Fidan, 2008: 154).

Kotler'e gore, pazarlama iletisimcileri tarafindan yaptirilmis olan bir arastirma,
isletmelerin iiniin pazarlama amagh halkla iliskilerden yararlandigmi, bunun da marka
bilinirligi olusturmada oldukg¢a etkili oldugunu gostermistir. Bu kapsamda marka i¢in
yuriitilen halkla iligkiler ¢aligmalari; 6zel etkinlikler, iiriin yerlestirme, marka
sponsorlogu, tanitim, nedene dayali pazarlama, web sitesi, marka i¢i iletisimi, sunum ve

sergileme gibi bir¢ok segenekten yararlanilmaktadir (Eraslan Yaymoglu, 2006: 140)

Halkla iliskiler; reklam, kisisel satis ve satis gelistirme ile etkin bir sekilde
biitiinlestirildiginde iyi niyetten baska amaclar1 da gergeklestirebilir. Halkla iliskiler
ayn1 zamanda marka bilinirligini arttirabilir, satin alma davranisina yoneltebilir ve bir

isletme ve triiniine yonelik olumlu tutumlar gelistirebilir (Bozkurt, 2007: 117)

Markanin konumlandirilmasinda, tiiketiciye markanm rasyonel faydalari
yaninda duygusal faydalarinin da iletilmesi sonucunda tiiketicinin marka ile arasinda
olusan duygusal bag, marka bagliligin1 olusturmaktadir. Markaya baglanan tiiketicinin
markali iirlinli tekrar satin almasi sonucunda, markali iriinlin satis1 kendiliginden
gerceklesir. Bu duygusal bagm olusturulmasinda da halkla iliskiler uzmanlarinin
olusturacaklar1 tiiketiciye doniikk iletisim ve sosyal tanitim kampanyalarmin

diizenlenmesi biiyiik rol oynar (Ar, 2007: 157).

Halkla iliskiler inandiricidir; haber dykiileri, filmler ve etkinlikler, okuyuculara
reklamlardan ¢ok daha ger¢ekei ve inandiric1 gelmektedir. Halkla iliskiler saticilardan
ve reklamlardan kagan bir ¢ok kisiye ulasmay1 da basarmaktadir. Mesaj aliciya satig
amacl bir iletisimden ¢ok bir haber gibi gelmektedir. Reklamlar gibi halkla iliskiler

de bir isletme veya iirlinii dramatize edebilir, oykiilestirebilir (Erdem, 2006: 58).
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4.3.2.3. Kisisel Satis ve Marka Yaratma lliskisi

Kisisel satis, satis yapmak amaciyla potansiyel alici veya alicilarla konusarak,

goriiserek satis1 gerceklestiren faaliyetlerdir (Giilgubuk, 2007: 63).

Marka olusturma ve tutundurma siirecinde kisisel satis elemaninin konusmasi,
giyim tarzi, el, kol ve bas hareketleri vasitasiyla beden dilini etkin bir sekilde

kullanmasi ¢ok 6nemlidir (Ar, 2007: 163).

Kisisel satigta satis elemanlar1 var olan alicilar1 arastirir ve bulur, miisterilerin
ithtiyaclarini ve davraniglarini saptar ve miisterilerin mali satin almalarina yardimci
olur. Veya onlarin ihtiyaclarina en uygun, en iyi teklifi sunar. Dolayisiyla kisisel
satista satig elemanlar1 asagidaki gorevleri istlenmislerdir

(Yikselen, 2006: 309- 310):
¢ Olas1 miisterileri bulmak ve onlarla gériismek,
e Miisteri ihtiyaglarini ve davranislarini saptamak,
e Miisteri ihtiyaglarina uygun {iriin ve ambalaj tavsiye etmek,

e Miisterilere bilgi vermek iizere satig goriismeleri yapmak ve iiriinii satin

almalar1 i¢in onlar1 ikna etmek,
e Satis islemlerini tanimlamak,

e Satin alma sonrasi miisterinin tatmin olup olmadigmi izlemek ve gerekli

Onlemleri almak.

Kisisel satis miisteri ile satigg1 arasinda 6zel bir giiven iliskisinin kurulmasina
dayanir. Satis temsilcisinin tiiketici ile giiven iliskisi kurmasinda belli 6zelliklerin

satis temsilcisinde bulunmasi gerekmektedir. Bunlar (Giirbiiz ve Erdogan, 2007: 123):

e Miisteri oryantasyonu, satis temsilcisinin kendi ilgi odagi1 kadar miisteri
ilgilerini de vurgulamasi anlamina gelmektedir. Sunumlarin dengesi lehte veya aleyhte
olmalidir. Satig temsilcisi miisterinin ihtiyacini iyi belirlemeli ve miisterinin ihtiyag

duymadig bir liriin i¢in baski yapmamalidir.

o Yeterlilik, satis temsilcisinin kabiliyeti, bilgisi ve miisteri beklentilerine
uygun kaynaklara sahip olmasini igermektedir. Satis personeli triinlerin ve

uygulamalarin teknik yonlerini tiiketiciye gostermelidir.
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e Giivenilirlik, satis temsilcisinin hareketlerinin tahmin edilebilir olmasidir.

Her s6z ve hareket profesyonel bir goriintii ile tutarl olmalidir.

o Diiriistliik, soylenen sozlerin diiriist olmasi1 olarak ifade edilebilir.
Iddialar1 destekleyen kanitlarm tutarli ve tarafsiz olmasi gerekir. Takip eden olaylar

sat1s temsilcisinin ifadelerinin ger¢ekligini yansitmalidir.

o Sempatiklik, alict ile satic1 arasindaki iliskinin kurulmasinda duygusal

bir faktordiir.

Kisisel satigin {istiin ve zayif yonleri bulunmaktadir. Kisisel satigin {istiin yonleri

su sekilde siralanabilir (Odabasi ve Oyman, 2009: 170):
o Kisisel satis iletisime dayandigi i¢in aninda tepkiyi belirlemek olanaklidir.

e Satig elemani, bireysel olarak miisterinin ihtiyaglarina cevap verebilecek

sekilde mesajlarini degistirebilmektedir.

e Satis elemani, miisterilerin ihtiyaglarma gore alternatif ¢6ziimleri analiz

edebilecek esneklige sahiptir.
e Miisterilerin dikkat ve ilgi alanlarini yiiksek tutabilmek olanaklidir.
e Reklamlardan daha ¢ok etkilenme ve ikna olma olasilig1 vardir.

Bu iistiinliiklere ragmen dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar ise su sekilde

siralanabilir (Erdem, 2006: 35):
e Yiiksek maliyet,
e Zayif erigim (az sayida misteri ile iligki),
e (Calisanlarla yonetim arasi iliski zaafi (satis glicii ve yonetim ¢atigsmasi),

e Hedef kitlelere yOnelik mesajlarin {iretilmesinde tutarsizlik (tutarsiz

mesajlar),

e Uzun ve siirekli olma durumudur.



97

4.3.2.4. Dagitim Tutundurmasi

Dagitim, bir mal veya hizmeti ve bunun miilkiyetini {iretimden tiiketime
ulastirmak i¢in girisilen ¢abalar1 birlestiren kurumlar dizisi olarak tanimlanmaktadir

(islamoglu, 2008: 362).

Dagitim da amag, satin alma deneyimini en eglenceli, en huzurlu, en kolay ve en
uygun duruma getirecek uygulamalarin olmasidir. Pratik olarak dagitim pazarlamada
dort 6nemli fonksiyonu yerine getirmektedir. Bunlar (Odabast ve Oyman, 2009: 254-
255):

Hedeflenen tiiketiciler i¢in liriinti bulunabilir duruma getiren mekanizmadir.

S6z konusu tiriiniin sembolik bir iletisimidir.

Tiiketici tatmini ve tiiketici hizmetini garantiler.

e Gosteri ve kisisel satis gerektiren iirlinler i¢in bulunmaz bir satis aracidir.

Boylece, self-servis geregini ortadan kaldirabilmektedir.

Dagitim kanalinda mallarin treticiden tiiketiciye ulastirilmasi ile yer, zaman,
sekil ve miilkiyet faydalar1 olusturulmus olur. Bu faydalarin olusturulmasi ile dagitim

kanalinda sekiz islevi yerine getirir. Bunlar (Yiikselen, 2006: 251):

e Arastirma: Mallarin degisimine iligkin ¢abalarin planlanabilmesi i¢in gerekli

bilgilerin toplanmasidir.

e Tutundurma: Dagitim kanalinin her kademesinde miisteriyi ikna edici

cabalarin gelistirilmesidir.
e iliski kurmak: Olas1 alicilar1 arastirmak, bulmak ve iliskiye gecmektir.

e Malla ilgili diizenlemeler: Mallarin alicinin ihtiyaclarma uygun olarak
hazirlanmasidir. Bu c¢abalarin baglicalari, iiretim, smiflama, gruplara ayirma ve

ambalajlamadir.

e Satisla ilgili diizenlemeler: Fiyat {iizerinde anlagsma, 6deme ve teslim

kosullarini karar altina alma islevidir.

e Fiziksel dagitim: Mallarmm taginmasi, depolanmasi ve istendigi zaman ve

yerde hazir bulundurmak tizere stoklanmasi iglevidir.
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e Finanslama: Dagitim kanalindaki faaliyetlerle ilgili maliyet giderlerini

karsilayacak fonlarin yonetimidir.

e Risk tasima: Mallarin iireticiden tiiketiciye akisi sirasinda gesitli kademelerin

yiiklendikleri riski kapsamaktadir.

Yeni teknolojilerin 6zellikle de iletisim teknolojilerinin kullanilmasiyla birlikte,
tiikketicilerin bilgi, tutum ve davranislarmi derinden etkilemistir. Tiiketicilerin iistlendigi
bu rol ayn1 zamanda geleneksel pazarlama stratejilerini veya faaliyetlerinin yeniden
gozden gecirilmesi geregini ortaya ¢ikartmaktadir. Dagitim alaninda yeni teknolojiler,
yeni perspektifler ve iriin dagitimi i¢in yeni alternatifler olusturulmustur

(Delihoca, 2008: 66). Bunlari basinda internet gelmektedir.

Etkili satis araglar1 olusturma, uygun sekilde yonetme ve motive etme kanali ¢ok
etkili bir tutundurma aracidir. Ornegin, Pepsi’nin, Mc Donald’s ve Burger King gibi
franchise isletmelerine sundugu, biiyiik Pepsi dolaplar1 buna giizel bir 6rnektir. Bu
musluklu dolaplar ile icecekler, sise agmay1 gerektirmeden bardak igerisinde tiliketiciye
sunulmaktadir.  Gergeklestirilen hizli  dagitim olayr da isletmelerin marka

olusturmalarini kolaylastiran etkenler arasindadir (Ar, 2007: 163).
4.3.2.5. Fiyat Tutundurmasi

Fiyat, tiiketici i¢cin dnemli bir faktordiir. Malin algilanmasinda, mal ve marka
degerlemede tiiketiciye bir fikir vermektedir. Tiiketicilerin, iiretici veya araci igletme
hakkinda yeterli bilgilerin olmadig1 durumlarda yiiksek fiyatin, 1yi kalitenin gostergesi
gibi kabul edildigi gozlemlenmektedir (Yiikselen, 2006: 215).

Son zamanlarda, 6zellikle hizmet isletmelerinin, hizmetlerini deger temeline
oturtan bir fiyat anlayis1 ile fiyatlandirdiklar1 goriilmektedir. Bu anlayista fiyat,
miisterinin o mal veya hizmete verdigi degere dayandirilir. Miisteri acisindan deger,
degisik boyutlarda algilanmaktadir. Bazen degeri diistik fiyat, bazilar1 i¢in {iriin veya
hizmette gérmek istedikleri her sey, miisterinin 6dedigi fiyata karsilik aldigi kalite
olarak algilanmaktadir (Islamoglu, 2008: 343).

Baz1 tiiketiciler {iriinlin  fiyatin1  statii veya prestij unsuru olarak
kullanmaktadirlar. Fiyat, miisterinin farkli ve seckin oldugu duygusunu yaratabilir.
Bazen pahali bir {iriin, ucuz olandan farkli olmamasma karsin tercih edilebilir. Fiyat

gostergesinin dnemini etkileyen bir baska degisken ise, marka isminin bilinirligi ve
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giictidiir. Uriinlerin markalar1 tiiketici tarafindan bilinmiyorsa fiyat, tiiketicinin marka
kalitesinin degerlendirmesinde 6nemli bir gosterge olur. Bununla birlikte, fiyat-kalite
algilamas1 dayanikl: {iriinler i¢in daha gecerli bir kavramken, dayaniksiz iiriinler i¢in

ayni1 sey diisiiniilemez (Odabasi ve Oyman, 2009: 286-287).

Ayrica, degisik arastirmacilarin yaptiklart deger tanimlamalar1 da asagida

verilmistir (Islamoglu, 2008: 343-344):

e Sheth, Newman ve Gros: Sosyal deger, duygusal deger, islevsel deger, ulusal

deger, durumsal degerdir.

e Sheth: Duygusal deger, Epistemik deger, durumsal deger, sosyal deger,
fonksiyonel deger.

e Grewal, Monroe, Krishnan: Kazanim degeri, degisim degeri.

e Tse ve digerleri: Estetik ve ruh hali degeri, aragsal deger, sosyal deger

(toplumsal kabuller ve popiilerlik), zevk alma degeri, fiyata gore deger.
e Sweney, Soutar ve Johnson: Sosyal deger, duygusal deger, islevsel deger.
e Sweney: Kalite degeri, duygusal deger, sosyal deger, fiyata gore deger.

e Sin ve digerleri: Estetik deger, aracsal deger, sosyal deger, ulusal deger, aile

degeri, toplumsal degerdir.
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5. BOLUM
TUKETiICILERIN MARKALI URUNLERE KARSI DUYDUGU GUVEN

Herhangi bir pazarlama programmin tiiketici icin degeri, tiiketicinin o Uriinii
tilketmesiyle elde edecegi yarar (imaj, liriinlin sorun ¢dzme kapasitesi, personel v.b.) ile
katlanacag1 zahmetler (parasal, fiziksel, zihni) arasindaki farktir. Bu fark en azindan
yarar lehinde pozitif olmalidir. Tiiketicinin deger tanimlamasi hem tiiketim dncesinde
hem de tiiketim sonrasinda yapilabilmektedir. Bu degerlendirme alicinin tatmin olma
veya olmama durumunu da agiklayacaktir. Alicinin yarar tanimlamasi i¢ine girebilecek
parametrelerden birisi de giiven faktoriidiir. Bir isletmenin iirlinline giiven duyan
miisteri, daha kolay ikna olabilecektir. Giiven devamli miisteri elde edilmesi ve
korunmasinin da temel aracidir. Boylece, giiven miisterinin satin alma oncesi deger

tanimlamasini belirleyen temel bir parametredir (Aksoy, 2006: 81).

Tiketicilerin bir markaya glivenmesini saglamak markalarin daha ¢ok
kazanabilmesi i¢in en etkili yollardandir. Tiiketicilerin giiveni kazanildigi zaman
rakiplerinden daha fazla kazang saglayabilir. Ciinkii ilgili tirlinii tiiketiciye ulastirmaniz
zor dahi olsa tiiketiciler bu lriinii satin almaya devam edeceklerdir. Tiiketici giivenini
kazanmak biiyiik bir giictlir. Saticilar ¢ok bliyiik bir satis hacmi yakalamazlarsa bunun
en onemli sebebi tiiketicilerin bagka bir markaya giiveniyor olmalaridir. Bir markanin
tercih edilmesinde ve satislarin tekrarlanmasinda kisaca markaya sadik hale gelebilmede
sadece {irlinii temel alan unsurlardan olan hiz, fiyat gibi unsurlarin disinda tiiketicilerin
o markaya kars1 duydugu giiven unsurlarinin da énemli oldugu géz ardi edilemez bir

gergektir (Yildiz, 2006: 42).

Pazarlamada marka bagliligi, markay1 tekrar satin almak icin var olan tiiketici
katilimin1 igerir ve bir iirlin veya servisin tekrar eden satin alimlar1 veya tavsiye gibi
olumlu davraniglarla sergilenebilir. Gilinlimiizde markalar, miisteri portfoylerini
genisletmekten ¢ok sadik miisteri portfoyiine sahip olmaya c¢alismaktadirlar. Bu da
ancak ve ancak gii¢li markalar olusturularak saglanabilir. Gl¢li markalar, giiven
duyulan markalar, gliiven duyulan markalar da sadik miisteriler demektir. Giiven, riskli
bir durumun varligima ragmen, olumlu beklenti icerisinde olma durumu olarak
tanimlanmaktadir. Giiven ayrica, yapilan islem neticesinde olumsuz girdi olasiligina
karsm olumlu girdi elde etme beklentisini igerir. Markaya olan giivende, varlik bir birey

degil, bir semboldiir. Giliven oldugunda tiiketici, markanin olumlu etkisi olacagina
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icin riskli olmasimna ragmen, o markaya inanma istegi icerisindedir. Ote yandan,

markanm arkasindaki firma da, tiiketicinin markaya hissettigi giiveni etkiler.

Tiiketicinin isletme hakkindaki bilgisi, markay1 takdir etmesini saglar. Isletmenin,

markaya olan tiiketici giivenini etkileyen 6zellikleri, ayn1 zamanda o isletmeye duyulan

tiikketici
giivenin

Oznel

giivenini de etkiler (Cabuk ve Demirci Orel, 2008: 104). Bununla birlikte,
unsurlarinin degerlendirilmesi 6znel ve nesnel degerlendirmelere dayanir.

degerlendirme, {in, tavsiye gibi elementlerden olusmaktadir. Nesnel

degerlendirme ise, sirketin gecmis performanst ve simdiki siireklili§i gz Oniine alinir

(Msanjila ve Afsarmanesh, 2008: 1255).

Giiveni gelistiren ve koruyan davranislar su sekilde siralanabilir (Polat ve Tastan,

2009: 560-561):

Kendinizle ilgili 6nemli bilgileri paylagmak,

Zayifliklar1 ve hatalar1 kabul etmek,

Yardim istemek ve digerinin becerilerini ve deneyimlerini kullanmak,
Sorumluluklarinizin kapsami hakkinda sorular1 ve bilgiyi kabul etmek ,
Etkilenmeye istekli olmak,

Geribildirim ve yardim teklifinde risk almak,

Digerlerinin elestiriye agik olusunu kotiiye kullanmaktan kagmmak,
Isbirlikgi yarara zaman ve enerji harcamak,

Adil ve istikrarli davranmak,

Sozleri yerine getirmek.

5.1. MARKALI URUN

Marka, rekabet¢i ortamda tiiketicilerin hangi iirinii tercih edecegine,

kullanacagina karar vermesinde yonlendirici bir ipucu olma 6zelligi tasimaktadir. Bu

durumda marka, tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkl bir iz olusturmak

icin Ozetlenmis bir algilanan deger, ifadesi olarak da tanimlanabilir. Rekabetin iiriinler

arasindan ¢ok markalar arasina dogru kaymasi da siireci 6zetlemektedir. Uriin islevsel

bir yarar1 sunan somut bir nitelige; marka ise bu islevselligin 6tesinde iirliniin degerini
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artrran bir isim, sembol, tasarim ya da isaretin olusturdugu anlam ile soyut bir nitelige

sahiptir (Uztug, 2008: 22).

Marka, tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de iiriine duyduklar1 giiven
bakimindan yonlendirici bir isleve sahiptir. En temelde marka, tiiketiciler i¢in, iiriiniin
islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, hafizadaki bilgilerin hatirlanmasina ve
satin alma kararma yardime1 olmaktadir (Can, 2007: 228). Marka giliveni, marka degeri

icin 6nemli bir faktordiir (Luk ve Yip, 2008: 452).

Marka hakkinda bilgi sahibi olmak, tiiketicinin bu markanin gosterecegi
performans hakkinda 6nceden bilgi sahibi olmasi, tiiketicinin markaya duydugu inanci
artirir.  Clnkl tliketici markayr kullandiginda kendini sasirtacak bir durumla
karsilasmayacagini bilmektedir. Buna bagli olarak tiiketici markayla ilgili olarak olumlu
beklenti icerisine girmekte ve markaya karst duydugu giliven artmaktadir

(Ercis vd., 2009: 159).
5.1.1. Markah Uriiniin Tanim

Marka, iriinii tanitan, iirtin hakkinda bilgi veren, iirlinii ikamelerinden veya
rakiplerinden belirgin bigimde farklilastirmaya yarayan, tiiketiciyi motive edip {iriini
satin almasini saglayan hatta tiiketici de baglilik olusturup tiiketiciyi Uriiniin siirekli
alicis1 yani miisteri haline getiren bir unsurdur (Kurtuldu, 2008: 71). Ayrica, marka,
tikketicilerin driinler hakkindaki hislerini ve algilamalarim1i ve ayrica lriin veya

hizmetlerin tiiketici i¢in anlamini temsil eden bir kavramdir (Fettahlioglu, 2008: 61-62).
5.1.2. Markah Uriin Tercih Etme Nedenleri

Tiiketici bir iirlin kategorisi ile ilgili olarak yeteri kadar bilgi sahibi degilse ve
marka degerlendirmesi konusunda kendine giiveni tam degilse, teknolojik acidan
karmagik veya yeni bir iiriin s6z konusu ise iirliniin fiyat1 ¢cok yiiksek ve buna bagh
olarak satin alma islemi tiiketici acisindan riskli olacaktir. Dolayisiyla tiiketiciler, bu
riskleri azaltmak i¢in ihtiyaglarmni karsilamaya yonelik satin almalarda, markasiz

iirlinlerden ¢ok markali tirlinii tercih etmektedirler (Ayhan Gokcgek, 2011: 20-21).

Markali iirtinler tiiketicilere bir takim avantajlar saglamaktadir. Dolayisiyla
tiiketiciler de markali tiriinleri bu sebeplerle tercih etmektedirler. Bu nedenler su sekilde

siralanabilir (Korkmaz, 2006: 53—-54):
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e Uriinii belirler: Marka isminin varhi: tiiketiciye hangi iiriiniin tatmin edici

oldugunu belirlemede yardimci olur.

e Kalite belirler ve iletisimi saglar: Giivenirlilik ve iirlin kalitesi konusunda
mesajlar tasiyarak marka tiiketicilere yardime1 olur. Insanlar daha ¢ok kalite ve giivenle

0zdeslesmis tiriinleri olan markalara fazla para dderler.

e Yeni sunumlar1 belirler: Marka ismi, tiiketicinin kendisine yararh olabilecek
yeni Uriinlere dikkat etmesini saglayabilir. Boylece tiiketici ihtiyacini tatmin edebilecek

uriind satin alma karar1 verebilir.

e Marka tiiketicinin korunmasini saglar: Markali iirlinler markasiz iirlinlere

gore daha kaliteli olmak zorundadir.

Ayrica markali iirlinler tiiketicilerin iirlinleri satin alim sirasindaki triinle ilgili
risklerini de azaltabilir. Tiketicinin karsilasabilecegi riskler su sekilde siralanabilir

(Cipli, 2008: 5-6):

e Fonksiyonel risk, iriiniin islevsel Ozelliklerinin tiiketici beklentilerini

karsilamama olasilig,

e Fiziksel risk, irliniin kullanicisin1 ya da baskalarmi fiziksel ya da saghk

acisindan tehdit ediyor olmasi olasiligi,

e Finansal risk, satin alim sonrasinda iiriiniin performansinin onun i¢in 6denen

miktar1 karsilamiyor olmasi olasiligi,
e Sosyal risk, Uriiniin kullanicinin imajma uymama olasilig1

e Psikolojik risk, sosyal c¢evrenin {riinii kullanan kisiye bakis ag¢ismin

degismesi olasiligi,
e Zaman riski, iirlinlin istenen tatmini saglamamasi durumunda yeni bir iiriin
arayigina girilmesi halinde harcanan zaman seklinde siralanabilir.

5.2. MARKALI URUNLERE KARSI DUYULAN GUVEN

Gliven, bir tarafin digerinin davranis1 veya niyeti ile ilgili olumlu beklentileri
iizerine kurulmus etkiye agik olmay1 kabul etmeye dayali psikolojik bir durum olarak

tanimlanmaktadir. Bu tanima gore gliven, s6z konusu davraniglarin veya seceneklerin
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bir sebebi veya sonucudur (Biite, 2011: 174). Giiven, tliketicilerle uzun donemli iligkiler

kurma ve siirdiiriilmesinde temel bir unsur olarak kabul edilmektedir (Aksoy, 2006: 82).

Gliven, isletmeler, gruplar ve insanlar arasindaki iliskilerin devamliliginda en
goze carpan faktor olarak 6ne ¢ikan bir kavramdir. Bu kavram iletisim ve bilginin en
dogru sekilde iletilmesi, sorunlarin ¢oziimlenmesi, yetki verilmesi, amag¢ ve
sorumluluklarin paylagilmas1 gibi taraflar arasindaki bircok iliskiyi etkileyen bir

degisken olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yazicioglu, 2009: 237).

Gliven, bir iligkide bir tarafin, diger tarafin onun zayifligini istismar
etmeyeceginden emin olmast durumudur. Bir aligveriste kisilerden biri digerinin

giivenine layik oldugu zaman giivenilirdir (Basak, 2010: 56).

Giliven kavrami tahmin siireciyle belirlenir. Alict satict iliskilerinde bilindigi
iizere iki taraf bulunmaktadir. Bir taraf, diger tarafin gelecekteki davranigmni tahmin
etmeye caba gosterir. Her iki taraf da karsi tarafin kredibilitesini ve 1yi niyetini
degerlendirir. Kaliteli bir degerlendirme i¢in her iki tarafin da karsi tarafin gegmis vaat
ve davraniglar1 hakkinda bilgi sahibi olmaya ihtiyaci vardir. Alic1 ve satic1 gegmisteki
sorunlu donemlerinde 1y1 iligkilerini ayakta tutabilmislerse, birbirlerine ydnelik
gilivenleri giliclenecektir. Bir iirlin/hizmet satin alma siirecinde alicinin risk algilama
seviyesi giiven kavraminin temelini olusturur. Risk algilamasi ayn1 zamanda giiven
seviyesini de belirler. Risk algilamasi yiiksek oldugunda giiclii bir giiven olusturmak

uzun zaman ve ¢ok fazla caba gerektirir (Aksoy, 2006: §82).

Marka giiveni tiiketicinin marka {izerindeki pozitif beklentilerini ve markaya
inanglarin1 ortaya koymaktadir (Luk ve Yip, 2008: 453). Bagka bir ifadeyle, marka
giiveni, ortalama bir tiiketicinin markanm bir is1 yapabilecegine olan inancidir

(Jin ve Lee, 2010: 674).
5.2.1. Giivenin Tanim

Giliven, bir kisinin karsisindaki kisinin sozlerinden, davranislarindan ve
kararlarindan emin olmas1 ve buna gore hareket etme istekliligi olarak tanimlanmaktadir

(Saglam Ar1 ve Tungay, 2010: 117).

Giliven sosyal iliskiler yolu ile olusturulan, onunla siirdiiriilen ve belirli bir

zaman siirecinde gelisen bir olgudur (Yazicioglu, 2009: 236). Giiven en genel anlamda
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dirtistlik  ve  dogruluga  dayali bir  kavram  olarak  algilanmaktadir

(Kog ve Yazicioglu, 2011: 47).

Giiven, bir beklenti, istek ve inancin yani sira risk ve risk alma istegini igermesi,
olumlu beklentilerin kars: tarafa iligkin baz1 6zellikler ve bunlara yonelik algilardan
etkilenmesi sonucu 6ne ¢ikan ortak noktalar olarak goriilmektedir (Saglam Ari, 2011:

107).

Bunlarla birlikte kronolojik siraya gore giiven tanimlamalar1 Tablo 5.1.°deki gibi

stralanabilir.
Tablo 5.1. Giiven Tanimlar1
YAZAR YIL | TANIM
Rotter 1967 | Kisilerarast giiven digerinin sozlii ve yazili vaadine kisinin saygi
gosterecegine yonelik beklentisi.
Zand 1972 | Diger tarafin eylemleri lizerinde kisisel zayiflik ve denetim eksikligi

olusturan, bireyin belirsiz olaylarin sonucu olarak faydaci beklentiye

dayanan karari.

Golembiewski ve 1975 | Bireysel algilama ve tecriibelere dayanan, olaylarin istenen sonucu

Mc Konkie hakkinda faydaci 6znel inang

Meeker 1983 | Diger taraftan isbirlik¢i davranig beklentisi

Butler ve Cantrell 1984 | Diger tarafin davramiginin dogru, yeterli, tutarli, giivenilir, acik

olacagina yonelik beklenti

Lewis ve Weigert | 1985 | Giiven, objeye karsi ya giicli duygusal hisler (duygusal giiven) ya
mantikli sebepler (bilissel giliven) ya da her ikisiyle giidiilenen bir

kavramdir.

Rempel ve Holmes | 1986 | Tahmin edilebilirlik, itimat edilebilirlik ve kabul edilebilirlik ayni

oranda 6nemlidir.

Gambetta 1988 | Bir akademik aktoriin digerine yonelik fayda saglayan en azindan zarar

vermeyecek davranigta bulunmaya karar verme olasiligi

Butler 1991 | Diger tarafa zarar vermeye ugrasmayacagina yonelik verilen kesin soz.
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Bromiley ve 1992 | Kisinin (ya da bir grup Kkisinin), diger tarafa verdigi sozler
Cummings dogrultusunda  hareket  edecegine, miizakerelerde  diiriistliik
gosterecegine, olasilik durumunda bile faydaci davranmayacagina

yonelik inanct

Mayer, Davis ve 1995 | Bir tarafin diger tarafin eylemlerine savunmasiz kalma istegi.
Schoorman
McAllister 1995 | Bireyin diger tarafin sozlerine, eylemlerine ve kararlarm dogru

olduguna yonelik inanci

Rousseau, Siktin, 1998 | Kisinin, diger tarafin niyet veya davranislariyla ilgili olumlu

Burt ve Camerer beklentileri

Zaheer, McEvily ve | 1998 | Diger tarafin, zorunluluklarimi yerine getirecegine, soyledigi sekilde
Perrone davranacagina, faydaci durumlarda adil miizakere edecegine yonelik

beklenti

Shockley- Zalabak, | 2000 | Diger tarafin yeterli, acik, ilgili, itimat edilir olmas1 ve diger tarafin

Ellis ve Winograd hedefleri, degerleri, normlar1 ve inanglariyla 6zdeslesmis olmasi.

Kaynak: Kalemci Tiiziin, 1. (2007). Giiven, Orgiitsel Giiven ve Orgiitsel Giiven Modelleri.
Karamanoglu Mehmetbey I.IB.F Dergisi. (13). 93-118.

5.2.2. Giivenin Bilesenleri

Giivenin bilesenleri ii¢ kategoride toplanabilir. Bunlar (Ozbek, 2006: 18-22):
e Yeterlilik bileseni,

e Kendini glivende hissetme bilesent,

e Giivenin diger bilesenleridir.

Bireyin karsisindaki kisinin gorevini basariyla tamamlayabilecek yeterlilige
sahip olduguna inanmay1 ve saygi duymayi gerektirmektedir. Bu giivenin olusumu i¢in
kiside karsi tarafin kendisinden beklenenleri ve gorevinin getirdigi yiikiimliiliikleri
karsilayabilecek yeterlilik, yetenek ve uzmanlik diizeyine sahip olduguna dair inang

olugmas1 gerekmektedir (Zorlu Yiicel, 2006: 46).

Giliven konusunda yapilan arastirmalarda, iizerinde anlasilan nokta gilivenin
psikolojik bir olgu oldugudur. Giliven kavrami, korku, cekinme, kusku duymadan,

inanma ve baglanma duygusu, itimat olarak ifade edilmektedir (Kog, 2008: 9).
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Gilivenin c¢esitli boyutlar1 igerisinde, tahmin edilebilirlik, yetenek, yeterlilik,
uzmanlik, isteklendirme, yardimseverlik, iste adalet, baghlik, itikat, adaletli olmak,
uygunluk, benzerlik, saygi ve giivenlik, biitlinliik, tutarlilik, karakter, yonetimin acikligi,
benzerlik, kabul etme, acik iletisim, kabul edis, firsat¢iligin yasaklanmasi anlamlarina

gelmektedir (Ozbek, 2006: 21).
5.2.3. Giivenin Ozellikleri
Giivenin 6zelliklerini su sekilde siralanabilir (Ozbek, 2006: 35-38):
e Giiven statik degil, dinamiktir.
e Giiven, zaman igerisinde gelisir, insa edilir ve azalabilir.
e Giiven bir anda ortaya ¢ikan bir durum degildir.

e Giiven ¢ogu kez gozle goriinmeyen bir sey olsa da, siirekli 6zen ve ¢abanin
driiniidiir. Giiven bir kez tesis edildi mi, arka plana geger, bildik ve o nedenler pek de
bilingli olmayan aligkanlik ve uygulama haline gelir. Buna karsmn giiven ancak

kendisine meydan okundugunda veya ihmal edildiginde goriiniir hale gelir.

e Giiven, giivenirlik ve kredibilite duygusu saglar ve riskin algilanmasini

azaltir.
e Giiven dogasi geregi kirilgan ve risklidir.

e Giiven talep edilebilir bir sey degil, yalnizca teklif edilebilir ve kabul
edilebilir bir seydir.

e Giiven biitiinciil oldugu gibi kismi de olabilir.

e Giiven yalindir, giivensizlik ise dolambacglidir. Giiven, inanma arzusunu

cagristirtr, giivensizlikte ise kusku vardir.

5.3. MARKALI URUNLERE KARSI GUVENIN OLUSMASINI
SAGLAYAN UNSURLAR

Tiketicinin 1iligkili oldugu markaya olan, giivenilirlik, siireklilik, yetkinlik,
sorumluluk, yardimseverlik, diiriistliik inanci marka giivenilirligini artwrmaktadir.
Bununla birlikte, hizmetin kalitesinde, baglilikta, gruplarin iletisiminde ve isbirligi

miktarinda da giiven belirleyici rol oynamaktadir (Sung and Kim, 2010: 643-644).
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Giivenin olusmasini saglayan biitiinliik, aciklik, diirtistliik, yeterlilik ve empati unsurlar1

su sekilde aciklanabilir:
5.3.1. Biitiinliik

Biitiinliik; ictenlik, diirtistliik, ger¢ekcilik ve verilen sozlerin yerine getirilmesi
anlamina gelen bir kavramdir. Giiven karsilikli konusma ile taahhiitler yoluyla ve
eylemelerle beslenip gelistirilen bir insan eylemidir. Giliven sahip olunan bir sey
degildir, belli bir ¢abanin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Giiven hem eylem hem de s6z
olarak verilen teminatlarla ve verilen sozleri yerine getirmekle, baskalarinin s6z verip

verdikleri sdzleri tutmaya 6zendirmekle olusmaktadir (Ozbek, 2006: 31).
5.3.2. Acikhk

Aciklik ve giiven birbirine bagh iki olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bireyin
kim oldugunu ve ne yaptigmi bilmek giiveni artirmaktadir. Baglangigta bir bireyle
samimi olmak ve ona giivenmek icin insanlarin kisinin kendisi ile ilgili bildiklerini
yanlis anlasilmayacagindan ve bunlar1 ona karsi kullanmayacagimdan emin olmak
istemektedir. Aciklilk olmayinca giliveni korumakta oldukg¢a zorlagsmaktadir

(Toprak, 2006: 28).

Acikliga dayali giivende gilivenen taraf, karsi tarafin elinde bulundurdugu
bilgileri saklamaktan, eksik birakmadan, saptrmadan zamaninda kendisi ile
paylasacagmi diisiinmektedir. Ac¢ik ve ¢ift tarafli iletisim bu anlamdaki giliveni

gelistirmektedir (Polat, 2007: 44).
5.3.3. Diiriistliik

Diriistliik kisinin karakter, tutarlilik ve dogrulugudur. Kisinin ifadeleri ve
davraniglar1  arasindaki tutarlilik  diriistlik isaretidir.  Dahasi, davranislarin
sorumlulugunu kabul etme ve baskasini su¢clamamak i¢in geregi carpitmamak dogruluk

ornegidir (Samanci Kalayci, 2007: 23).

Diiriistliik giivenin en temel Ozelligi olarak bilinir. Bir kisinin sézlerine
giivenilebilmesi i¢cin bunlarin gelecekte olacagina iliskin dogru kestirimlere ihtiyag
vardir. Bu kestirimlerin ipuclar1 olmadan giivenin gelismesi imkansizdir. Bir kiginin
eylemleri ve ifadeleri arasindaki bir iliski yani, sozlerle ifade edilen degerler ve eylemle
ifade edilenler arasindaki algilanmis uygunluk derecesi biitiinliigli karakterize eder.

Sozler ve eylemler arasindaki tutarsizliklar giiveni ortadan kaldirmaktadir. Diiriistligiin
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bir baska boyutu ise orjinalliktir veya bir kimsenin eylemleri i¢cin sorumlulugu kabul

etme ve sugu baskasima atmak i¢in gercegi carpitmadan kaginmaktir (Polat, 2007: 44).
5.3.4. Yeterlilik

Glivenilen kisiler arasi iletisimde bir yetenege, egitime veya deneyime sahip
olabilir. Her ne kadar bu kisiye kendi alaniyla ilgili ¢oziimsel gorevleri yapmada
giivenilse de 6nemli bir miisteriyle baglanti kurmasi i¢in bu bireye giivenilmez. Bu

sebeple giiven alana gore belirlenmektedir (Toprak, 2006: 26).

Gliveni anlamanin merkezinde yeterlilik ve sorumluluk bulunmaktadir.
Yeterlilik, bireyin belirli bir seviyede performans gosterecegine iliskin yeterlilik ehilligi
icermektedir. Ehillik bir bireyin isindeki gerekli teknik bilgiye sahip olarak dogru
kararlar vermesi ve davraniglar sergilemesi olarak ifade edilmektedir. Ciinkii teknik
bilgi ihtiyag duyulan performansi sergileyerek basariya ulasmak i¢in Onemlidir

(Ozbek, 2006: 33).

Yetenek giivende Onemli bir kavramdir. Ciinkii giivenen giivenilenin bir
performansi yapabileceginden emin olmak ister. Eger giivenecek olan karsisindakinin

bir gorevi yapamayacagina inaniyorsa giiven azalir (Robert and etc., 2009: 247).
5.3.5. Empati

Empati; bir insanin, kendisini karsisindaki insanin yerine koyarak, onun
duygularm1 ve disiincelerini dogru bigimde anlamasi, anlamma gelmektedir

(Odabas1 ve Oyman, 2009: 19).

Giliven sadece bireylerin birbirlerini anladiklarinda gergeklesebilecek bir
olgudur. Bir bireyin diger bireyin duygu ve diisiincelerini algilamasi anlamina gelen
empati giivenin bir 6n kosulu olarak ifade edilebilmektedir. Giivenin olusturulmasinda
diger bireyin bakis acisinin kesfedilmesinin 6nemli bir rolii vardir. Bir bireye empati
kuruldugunda kendisine empati kurulan kisi, diger kisiye kars1 daha fazla giiven

duymaya baslar (Ozbek, 2006: 34-35).
5.4. GUVEN KAVRAMININ SINIFLANDIRILMASI

Giiven cesitli sekillerde siniflandirilmaktadir. Ancak burada McAllister’in giiven
smiflandirilmasi ile Shappiro, Sheppard ve Cheraskin’in gliven smiflandirmasma yer

verilecektir.
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5.4.1. McAllister’in Giiven Siniflandirmasi

McAllister giiveni, rasyonel ve duygusal kokenleri sebebiyle farklilasan ve bu
nedenle de iligkinin niteligi ve sonuclarini degistirebilen bilissel temelli ve duygusal

temelli gliven seklinde iki temel yap1 olarak incelemistir (Cetinel, 2008: 18).
5.4.1.1. Bilissel Temelli Giiven

Biligsel temelli giiven yapisi, karsi tarafa yonelik anlamli bir bilgi sahibi olmaya,
ayrica giivenmek i¢in rasyonel sebep arayisina dayanmaktadir. Bireyler kime, hangi
kosullar altinda giiveneceklerini secerken giivenilirlik kanit1 olarak iyi nedenler ararlar
ve bunu yaparken onemli bir bilgiye ihtiya¢ duyarlar; bu nedenle se¢im rasyonel bir

nedene dayanmaktadir (Cetinel, 2008: 18).

Biligsel giiven, bir kisinin giivenirligi, dogrulugu, diriistligii, baghiligi ve
yiikiimliilikklerini yerine getirme konusunda diger kisilerin diisiincelerini ifade etmesi

anlamma gelmektedir (Saglam Ar1 ve Tuncay, 2010: 114).

Biligsel giivenin temelinde; ongoriilebilirlik, gegmis davranis kaliplari, dogruluk
ve adil olma gibi kavramlar yer almaktadir. Bireyler kars1 tarafa giivenmek i¢in rasyonel
nedenler aramaktadirlar ve biligsel giiven, karsi tarafin ylikiimliliiklerinin yerine

getirmesinde rasyonel degerlendirmeye dayanmaktadir (Ogiitveren, 2007: 17).
5.4.1.2. Duygusal Temelli Giiven

Bireylerin paylastig1 kiiltiirel anlamlarin diinyasi, duygusal tepkiler veya bireyler
aras1 sosyal iligkilerin goriintiisii, giivenin sadece diisliniilerek degil, hissedilerek
yasandigin1 ortaya koymaktadir. Bireyler, giiven iliskilerinde duygusal yatirimlar
yaparlar, karsisindaki bireylere 6zen gosterirler ve en sonunda bireyler arasinda olusan

duygusal baglar giiven i¢in temel olusturur (Cetinel, 2008: 18-19).

Duygusal giiven, kisilere gosterilen 6zen ve ilgi sonucunda gelisen duygusal
bagin  yansittigt  giigli = ve  6zel bir iligkiyi  ortaya = koymaktadir
(Saglam Ar1 ve Tungay, 2010: 114).

Duygusal giivende, iki taraf arasindaki etkilesimin yogun oldugu zamanlarda
giiven iligkisi derinlesmekte ve ilgili taraflar iligkilerine karsilikli ve duygusal bir
yatrim yapmaktadirlar. Bu tiir giiven, duygusal baghliga ve diger tarafin iyiligini

diisinmeye dayanmaktadir. iliskinin kendisine igsel bir deger verilmektedir ve karsi
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tarafinda ayni sekilde hissettigi diisiiniilmektedir. Gilivenin duygusal boyutunu, ilgi,
endise, comertlik, yardimseverlik, sergileme tutumlari iyi bir sekilde ifade etmektedir

(Ogiitveren, 2007: 17).
5.4.2. Shappiro, Sheppard ve Cheraskin’in Giiven Siniflandirmasi

Shappiro, Sheppard ve Cheraskin (1992) giivenin birbiriyle ardigik sekilde
ortaya c¢ikan {i¢ asamada oldugunu ortaya koymuslardir. Bir diger asamanin gelismesi
bir dnceki asamanin gergeklesmesiyle olusmaktadir. Bu ii¢ tiir giiven su sekildedir:
hesaplanmis giiven, bilgiye dayali giiven ve 6zdeslesmeye dayali glivendir. Bu ii¢
asamali tamimlamada her iki tarafin yeni bir iliskiye basladigi ve ge¢mislerinin olmadigi
varsayimina dayanmaktadir. Taraflar birbirine kars1 belirsizdir, cabuk yakimlasir ise
savunmasiz kalacaklarmi diisiiniirler, ileriye yonelik belirsizlik s6z konusudur

(Kelemci Tiiziin, 2007: 101).
5.4.2.1. Hesaplanmis Giiven

Hesaplanmis giiven, saglama baglanmis davranisin tutarliligit  temeline
dayanmaktadir. Giiven derecesi basindan sonuna kadar ayn1 seviyede siirdiiriilmiis olup
giliven bozuklugu durumunda vazge¢cme s6z konusudur. Bu giiven tiirii kisinin diger kisi
ile ilgili beklentilerini, giivenen ve giivenilen kisinin her ikisin de hareketlerinin
giivenilir yOnlerinin kar ve =zararlarin1 tartmaya dayali hesaplamalar1 igerir

(Cetinel, 2008: 20).

Hesaba dayanan giliven, giivenen kisinin giivenilen kisinin davranislarinin
faydali olacagmi algilamasi lizerine ortaya ¢ikmaktadir. Hesaba dayali giiven tiiriinde
glivenen ve giivenilen kisi arasindaki risk alma istekliligi giiven iligkisine sekil verir.
Giiven iligkisi akilet1 ve maksimum kar1 iceren hesaplamalara dayanmaktadir

(Uzbilek, 2006: 12).
5.4.2.2. Bilgiye Dayah Giiven

Bilgiye dayal1 giiven, tehdit veya korku degil, taraflarin birbirleri hakkinda sahip
olduklar1 bilgiye dayali olarak gerceklesen giiven iliskisini icermektedir. Baska bir
ifadeyle, taraflarin birbirlerinin nasil davranacaklar1 konusunda yeterli bilgiye sahip
olduklar1 ve birbirlerinin nasil davranacaklarini tahmin edebildikleri zaman bu tarz

giiven ortaya ¢ikmaktadir (Kalemci Tiiziin, 2007: 102—103).
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Kisinin sahip oldugu 6zellikleri bilmek, kisi hakkinda tahminde bulunabilme ve
dolayisiyla giivenme veya giivenmeme tercihini yapmaya dayanmaktadir. Bunun birkag
boyutu vardir. Bunlardan en basiti; bilgi, bireyin tahmin edilebilirligine katkida bulunur.
Ikincisi, tahmin edilebilirlik giivenin degerini artirrr. Son olarak da dogru tahmin,
iligkilerin ¢ok farkli boyutlarda davraniglarin anlagilmasi ve bilmeyi gerektirir

(Uzbilek, 2006: 13).

Bilgiye dayali giivende, giivenenin giivenilene karsi giliveni, giivenileninin
katilimi, yetenegi giivenilirliginin gdstergesi olmaktadir. Eger, giivenen giivenilecek
olanin bir seyi yapabilecegine inaniyorsa, giiven artar (Robert, Dennis ve Hung, 2009:

247).

Bilgiye dayali giiven gegmis performansa dayanmaktadir
(Colquitt, Lepine, Zapata ve Wild 2011: 1001). Zamanla olusur, taraflarin gegmis
iligkileri s6z konusu olmakla birlikte beklentiler ve giivene yonelik algilamalar
genellesmistir. Bilgiye dayali giiven diizenli iletisim ve iliski gelistirmeyi gerekli
kilmaktadir (Kalemci Tiiziin, 2007: 103). Bilgiye dayali giivene uygun bir benzetme
verilebilir. Gelisimi topragi ekip bigmek, kumlu ve rutubetli alanlarda neyin
yetisecegini bilmek gibidir. Bu bilgi yillarca ayr1 ayr1 bitkilerle deneyim kazanmaktan
ileri gelmektedir. Taraflar birbirleriyle ilgili bilgilerini, verilerini bir araya getirerek,
birbirlerini degisik kosullarda gorerek, farkli durumlardaki reaksiyonlarma dikkat

ederek islemektedirler (Toprak, 2006: 17).
5.4.2.3. Ozdeslesmeye Dayahl Giiven

Ozdeslesmeye dayal giiven, taraflarin birbirlerinin isteklerinin anladiklar1 ve bu
istekleri kendilerinin de benimseyip onayladigi; bu karsilikli anlayism bireyleri
birbirlerinin ortak ¢ikarlar1 adina hareket etmeye yonlendirdigi iist diizey bir giiven
iliskisine verilen addir. Ozdeslesmeye dayal giiven bir tarafin diger tarafin ihtiyaglarin,
tercihlerini bildiginde veya tahmin ettiginde gelismektedir. Artan 6zdeslesme; digeri
gibi diisiinme, digeri gibi hissetme ve digeri gibi davranmay1 saglamaktadir (Kalemci

Tiiziin, 2006: 22).

Ozdeslesmeye dayali giiven, taraflar arasinda duygusal bir bag gelistiginde
gerceklesmektedir. Bu tiir glivende, karsidaki kisiye empati duyma, konusma veya agik
ifadelere gerek olmadan karsilikli degerleri anlama ve saygi duyma gibi giiven unsurlari

bulunmaktadir. Bu diizeyde bir giiven iligkisi, taraflarin birbirlerinin isteklerini
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anladiklar1 ve bu istekleri kendilerinin de benimseyip onayladigi; bu karsilikli anlayisin
bireyleri birbirinden ortak c¢ikar adina hareket etmeye yOnlendirdigi iist diizey bir

gilivendir (Yilmaz, 2007: 47).

Giivenin bu smniflamasi giiven gelisim evrelerini agiklamaya yardimci olmustur.

Bu evreler su sekilde siralanabilir (Uzbilek, 2006: 14):

e Giiven yavas yavas gelisir ve degisir. Eger iligkiler tam olarak gelismisse
hareketlenme hesap temelli giivenden bagslar, sirasiyla bilgi temelli giivene ve daha

sonra da tanima temelli giivene dogru gelisir.

e lliskilerin yapilanmas1 ve inga edilmesi hesap temelli giiven aktivitelerinin

gelisimi ile baglar.

e Bilgi temelli giiven evresinin gelismesidir. Kisiler birbirleri hakkinda bilgi
edinmeye bagladiklar1 bir evredir. Kisiler ayrica digerlerinin ihtiyaglarmi, tercihlerini ve

onceliklerini bu bilgiler 1s1g1nda tanimlamaya baslamiglardir.

e Bir evreden digerine hareket iliski i¢inde degisim tasarisi ile agiklanir.
Degisim tasarist kisinin baskin algisal paradigmasindaki esas degisimdir. Degisim,

kisinin bilgi temelinden 6zdeslesme temeline gectigi evrede meydana gelir.
5.5. GUVEN KAVRAMINI ETKIiLEYEN FAKTORLER

Giliven kavrammi etkileyen cesitli faktorler bulunmaktadir. Bunlar giiven
kavramini etkiledigi gibi giiven de bu faktorleri etkileyebilmektedir. Bu faktorler su

sekilde aciklanabilir:
5.5.1. Algilama ve Giiven

Algilama kisilerin ¢cevreden gelen uyaricilari, kendileri i¢in anlamli bir diinya
olusturacak sekilde yorumlamalari olarak tanimlanmaktadir. Bir baska deyisle
algilama, bireyin anlamli bir diinya goriintiisii olusturmak icin bilgi girdilerini se¢me,
organize etme ve yorumlama siirecidir. Tiiketicinin bir iiriinii satin alabilmesi i¢in
iiriinle ilgili mesajlara maruz kalmasi, mesajlara dikkat etmesi ve sonucunda da bu

mesajlar1 algilamasi gerekmektedir (Deniz ve Ercis, 2008: 305).

Giiven i¢in etkili olabilecek algilama diizeyleri performans sabit bir ilerleme

sergilese bile medya faktorlerinin, bilgi edinme yollarimin artmasi, tiiketicilerin benzer
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sekilde performansi farkli algilamasi ve giliven degerlendirmelerinin seviyelerini

degistirmesini saglayabilirler (Koylii, 2006: 13).

Marka tiiketicilere algiladigi riski azaltma konusunda yardimci olmaktadir.
Marka ile ilgili deneyimler nazaran az, markalar arasinda kalite farklar1 nispeten fazla,
fiyat yiiksek, iirtin grubu hakkinda bilgi az, {iriin yeni, iiriin teknik olarak karmasik,
tiikketicinin {irline gliveni az ve satin alma tiiketici i¢in nispeten 6nemli oldugu hallerde
algilanan riskler de nispeten yiiksek olacaktir. Tiiketiciler karar silirecinde bosuna
zaman ve ¢aba harcamaktan ve kotii kaliteli bir iirlinii tercih etmekten dolay1 pismanlik
duyabilirler. Bu yiizden, tiiketiciler kararlarin1 basitlestirmek icin ipucglar1 kullanirlar.
Marka bu ipuclarinimn biitiiniidiir. Markaya veya firmaya giivenmek arama maliyetlerini,
harcanan zaman, ¢aba, emek ve riski 6nemli derecede azaltmaktadir (Yaras, 2005: 351-

352).
5.5.2. Performans ve Giiven

Marka giliveninin  olugsmasinda, gilivenilirlik ve  performans, iiriin
performansindan elde edilen tatmin ana etmenlerdir. Giivenilirlik, iiriin veya hizmetin
reklamlarinda veya kisisel etkilesimi de i¢ine alan diger marka iletisimlerinde ortaya
koydugu markanin diiriistliigiiniin ve istikrarinin bir yansimasidir. Performans tutumlari
ise, {iriin veya hizmetin dagitimyla ilgili pek ¢ok degiskeni ortaya koymaktadir. Uriiniin
kalitesinden tiiketicinin beklentilerinin karsilanmasima, kisisel deneyimlere kadar

uzanan bir kavramdir (Yildiz, 2011: 32).
5.5.3. Memnuniyet ve Giiven

Tatmin olmus miisterilerin isletmeye sagladigi en 6nemli katki miisterilerin
isletmeye sadik hale gelmesidir. Diger katkilar ise; tatmin olmus miisteri (Cat1 ve

Kocgoglu, 2008: 173):
* Daha fazla iiriin satin alma yoluna gider.
+ Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.

o Isletme ve isletmenin {irettigi {iriinlerle ilgili pozitif diisiinceler
beslenildiginden dolayr isletmenin olumlu bir 1imaja sahip olmasina

katkida bulunur.

» Rakip isletmelerin markalarina, tiriinlerine kars1 daha az duyarhdir.



115

Bunlar sonucunda markadan memnun kalan miisteride o markaya kars1 giiven

olusturulmus olmaktadir.
5.5.4. Beklentiler ve Giiven

Sosyal iliskilerde beklentiler, tercihler yapilirken akilci, duygusal, etkili tercih
yapilmasinda onemlidir. Tiiketicilerin beklentilerindeki artis, performanstaki artiglari
algilayamamalarina sebep olabilir. Beklentiler, tiiketicilerin hizmet kalitesi beklentisi,
hizmet yeterliligi beklentisi ve hizmetler i¢in yapilacak harcama miktar1 vb. beklentiler
olabilmektedir (Koyli, 2006: 13-14). Beklentiler karsilanamadiginda o markaya karsi

olan giiven azalmaktadir.

Tiiketiciye sunulan mal ve hizmetin kalitesi tiiketicilerin beklentilerini karsilar
ise tiiketicilerin genel memnuniyetleri de o dogrultuda olumlu olur ve nihayetinde
tiiketicilerin o mali veya hizmeti tekrar satin alma arzusunun olusmasima katki saglar

(Giirbiiz, 2009: 219).
5.5.5. Ge¢mis Tecriibeler ve Giiven

Kisilerde giiven, ortada risk olmasina ragmen, bireyin baska bir grup veya kisiye
kars1 itimat etmek istegidir. Bu istek genellikle gecmis tecriibelere dayanmaktadir

(Devrani, 2009: 432).

Satin alma tecriibelerinden ve dnceki etkilesimlerden saglanan tatmin, yontem
temelli giiveni olusturmada anahtar faktordiir. Giivenin ortaya ¢ikmasi i¢in karsilikli
iletisimin olmas1 gerekir. E-ticaret baglaminda, bir isletmeye {riinler hakkinda
miisterilerden gelen geribildirimler ve dneriler yontem temelli giivenin tesisinde dnemli

rol tistlenmektedir (Selvi, 2007: 123).
5.5.6. Degisim, Yenilik ve Giiven

Tiiketicilerin ihtiyaglarinda ve beklentilerinde ¢ok hizli degisimler olmasi
sebebiyle bu yeni ihtiyaglar1 karsilayacak yeni {iriin ve hizmetlerin ¢ok ¢abuk piyasaya

sunulmasinin gerekmesi yeniligin 6nemini artirmaktadir (Bilginoglu, 2007: 8).

Markalar, isletmeye ¢esitli yararlar saglama yoniinde bir tiliketici tercihi
olusturma yatirimidir. Markalar, tutundurmaya yardimci olur ve talep olusturmada
etkilidir. Tiiketici de firmaya bagllik olusturur. Isletmeye {iriin yeniliklerinde de

tutundurma kolaylig1 saglar. Giivenilir bir marka, miisterilerin zihninde yeni bir iiriin
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veya hizmetin yiiksek standartta olacagmm bir garantisi gibidir. Uriin ne kadar yenilige
sahipse, miisteriler geg¢miste giivenilirlik smavin1 basariyla vermis bir markanin

giivencesini o kadar ¢ok arayacaktirlar (Koksal, 2008: 40).
5.5.7. Hizmet Sunum Kalitesi ve Giiven

Hizmetin kalitesi, tiiketicinin isteginin tamamen karsilanmasidir. Yani tiiketici
istekleri tam olarak karsilandiginda kaliteye ulasilmis olmaktadir. Baska bir bakis
acisina gore de hizmetin kalitesi tiiketici ile kurulmus olan iliskinin derecesine baghdir.
Yani tiiketici ile iyi iliskiler kurulabilirse hizmetin kalitesi de artmis olmaktadir

(Toprak, 2007: 26).

Hizmet kalitesi hem var olan hem de potansiyel miisterilerin yeniden satin alma
niyetlerini etkilemektedir. Yapilan arastrmalar sonucunda, iyi hizmetten duyulan
memnuniyete kiyasla kotii hizmetten duyulan rahatsizlik alti kat daha fazla kisiye
ulastig1 saptanmistir. Olumlu duyumlar yeni miisteriler edinmek i¢in ¢ok giiclii bir
teknik olabilir. Olumsuz duyumlar ise organizasyonun giivenirligini ve yeni miisteriler
elde etme cabalarmin etkililigi iizerinde yikict etkilere neden olabilir

(Yumusak, 2006: 22-23).
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6. BOLUM

TUKETICILERIN SATIN ALMA KARAR SURECINDE MARKA
BAGLILIGI

Tiiketiciler ihtiya¢ duydugu iirlinleri sadece fizyolojik ihtiyaclarmi tatmin
amactyla degil, psikolojik ve psikososyal ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla da
tilkketmektedirler. Sosyal ve psikolojik bakimdan farkli anlamlar ifade eden, bu nedenle
de farkli piyasa boliimlerine satilabilecek olan bir iiriinii rakip iirlinlerden ayirt etmek
amactyla marka Onem kazanmaktadir. Cilinkii marka, tiiketicilere, hakkinda bilgi
edindikleri {irtinleri denemek ve bunlar arasinda tatmin olduklarini yeniden satin almak,
aksine tatmin olmadiklarmi tekrar satin almaktan ka¢inmak imkani saglamaktadir

(Y1lmaz, 2005: 258).

Bir tiriine veya hizmete olan bagllik, tiiketicilerin ilgilerine, ihtiyacglarna ve
degerlerine dayali olarak iirlinli veya hizmeti algilamalarma gore olusmaktadir

(Yurdakul ve Dalkilig, 2006: 261).

Marka baglilig1 tiiketicinin ayni iiriin grubu igerisinde belirli bir markaya
daha yiiksek fiyat 6deme ve bu markayi etrafindakilere tavsiye etme durumudur. Ayni
irlin grubunda faaliyet gdsteren firma sayisinin c¢ok fazla olmasi, tiiketicinin
bilinglenmesi, kendisine en ¢ok faydayr sunacak segenekleri istemesi ve daha iyi
kosullarla karsilaginca markasini kolaylikla degistirebilmesi marka bagliligi olusturmay1

daha zor ve hassas duruma getirmistir (Unal, Deniz ve Can, 2008: 212-213).

Ayrica marka baghiligy, tirlin gruplarina, demografik 6zelliklere (6zellikle yas ve
gelir) ve tiiketicinin iginde bulundugu grup, toplum ve aile yapisina gore farklilik
gosterebilmektedir. Uriiniin veya markanin dzellikleri (Kalite, fiyat, imaj vb.) yaninda
kisinin sahip oldugu o6zelliklerin ve toplumun yapisinin baglilik olusmasinda

onemli rolii bulunmaktadir (Unal vd., 2008: 212-213).

Tercihlerin belirlenmesinde, tiiketiciler az da olsa bir rahatsizlik duymaktadirlar.
[lgili markanm umulan performansi gosterip gdstermemesi (fonksiyonel risk), harcanacak
zaman ve 0denecek bedel karsiliginda umulan faydanin elde edilip edilmemesi (finansal
ve fiziki risk), genel kitle tarafindan begenilme veya begenilmeme (sosyal risk),
markanm bireyin egosunu tatmin etmesi veya etmemesine (psikolojik risk ) vb.

faktorlere bagli olarak, rahatsizifin boyutlar1 bliylimekte veya kiiciilmektedir. Risk
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yiizdesi yiikseldikg¢e de, tiiketici devamli olarak ayni markay1 tercih etmemektedir. Buna
karsin, Ozellikle finansal riskin diisiik oldugu durumlarda, s6z konusu marka tiiketiciye

eskisi gibi doyum saglayamadiginda, tercihler degistirebilmektedir (Yilmaz, 2005: 259).

Marka baghliginin tiirleri bulunmaktadir. Marka baglilig1 tiiketicinin markaya
yonelik gii¢lii bir tutumu olmaksizin yaptig1 alimlar ve markaya yonelik gii¢lii tutumlar
dogrultusunda olusmus baglilik olarak ikiye ayrilmaktadir. Ilkinde tiiketici markay:
sadece davramssal olarak tercih etmektedir. Ikincisinde ise, markaya yonelik giiclii
tutumlar ile tercih etmektedir. Sadece davranigsal baglilik olmasi durumunda daha cazip
teklifler karsisinda tiiketici kolaylikla baska markay: tercih edebilmektedir (Unal vd.,
2008: 212-213).

6.1. MARKA BAGLILIGI KAVRAMI

Tiiketiciler ¢ogu zaman ihtiyaglarini giderebilmek i¢in satin alma karar
siirecinde kendilerine bir statii veya kimlik kazandiracagi inanciyla hareket ederek
belirli bir markayr tercih etmektedir. Marka tercihinde, ilgili markanin ihtiyaci
giderip gideremeyecegi, harcanan zaman ve Odenen bedel karsiliginda fayda
saglanip saglanamayacagi, tiiketicinin psikolojik ihtiyaclarina ne oOlgiide cevap
verecegl konularinda riskler tagimaktadir. Tiiketiciler bu riskleri en aza indirmek
icin, siirekli olarak bir markay1 tercih etmektedirler. Bir markanin siirekli olarak
tercih edilip, satin almmasi ise marka baghligi kavrammi olusturmaktadir (Ipar,

2011: 87).

Baglilik; tiiketicinin tiim rakip pazarlama faaliyetlerine ragmen ayni markay
satin almas1 seklinde tanimlanan bir kavramdir. Ancak bu tanim marka baghligini
sadece tekrarlanan satin alimlar olarak degerlendirdigi i¢cin yeterli degildir. Tekrarl
satin alma seklinde marka bagliligma sahip tiiketiciler, fiyat indirimleri, kuponlar,
dagitim kanallarinin yapismin degistirilmesi, promosyonel etkinlikler vb. uygulamalar
karsisinda kolaylikla markalarini degistirebilmektedirler. Baglihigin tiiketicide olusmus
giiclii tutumlar olarak ifade edildigi tanimlamada marka baghlig; tekrarl satin alimlar:
tesvik eden, tiiketicinin markaya yonelik giiclii inan¢ ve tutumlar1 olarak ifade
edilmektedir. Marka baghiligmnin bu 6zellikleri dikkate alinarak yapilan genis kapsamli
tanimi ise; tiiketicinin markaya kars1 olumlu hisler duymasi, bagli oldugu markay diger
markalardan daha sik satin almasi, satin almaya devam etmesi ve markayi daha uzun

siireler kullanmasidir (Unal vd., 2008: 215-216).



119

Marka baglilig1 kavramy, tiiketicinin markaya olan inancinin giictidiir. Markayla
ilgili bilgiler, tiiketicinin markalar arasindaki tercihlerinin sekillenmesinde temel bir rol
oynamaktadir. Tiiketicinin markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu 6zelliklerden

etkilenmesi o markaya duyulacak bagliligin artmasini saglamaktadir (Sahin, 2007: 40).
6.1.1. Marka Baghhiginin Tanim ve Olusturulmasi

Marka baglhiligi, tiiketicinin tercih edecegi belli bir {irlin grubunda belirli
markaya daha yiiksek fiyat 6deme ve tercih edilen markayi etrafindaki kisilere tavsiye

etme durumunun varhgidir (Ozgiiven, 2010: 143).

Marka baghlig1 tiiketiciyi bir markay1 satin almaya iten c¢ok giiclii bir igsel
egilimdir (Turhan, 2009: 173). Bagka bir tanima gore ise, marka bagliligi, tiiketicilerin
markaya kars1 olumlu hisler duymasi, bagh oldugu markay1 diger markalardan daha sik
satin almasi, satin almaya devam etmesi ve markayl daha uzun siireler kullanmaya

devam etmesidir, diye tanimlanabilir (Deniz ve Ercig, 2010: 146).

Ayrica marka baglilig1 kisinin ya markaya karsi alma niyeti veya istegi olan ya
da o markaya kars1 gercek satin alma davranis1 gosteren ya da her ikisini gergeklestiren

bir durumdur (Matzler, Grabner-Krauter ve Bidmon, 2008: 156).

Giiclii markalarin temel bir 6zelligi kendilerine sadik tiiketiciler olusturmalaridir.
Marka baglihigindan s6z edebilmek i¢in bazi kosullarin olmasi gerekmektedir

(Biiyiikyavuz, 2008: 29). Bunlar su sekilde siralanabilir:
e Marka baglilig1 tesadiifi degildir.
e Marka baglhilig1 davranigsal bir tepkidir.
e Marka baglilig1 belirli bir zaman siireci sonunda olugmaktadir.
e Marka baglilig1 karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilmektedir.

e Marka baghliginin s6z konusu olabilmesi i¢in bir veya birden fazla marka

secenegi olmalidir.

e Marka baghlig1 psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme)

fonksiyonudur.

Marka bagliligin1 tanimlamada dikkate alinan bazi 6zellikleri vardir. Bu

ozellikler soyle siralanabilir; ilk olarak marka baghligi tutumlara dayanmaktadir ve
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tiikketicide markaya yonelik giiclii inan¢ ve tutumlar bulunmasidir. Ikincisi, marka
bagliliginin, satin almaya bagli davranigsal bir hareket olmasidir. Tiiketicinin olumlu
tutumlart dogrultusunda satin alma niyeti satin alma davranist ile sonuglanir.
Ugiinciisii, marka baglihig1 bir dizi marka arasindan bir markay1 tercih etme, karar
verme ve degerlendirme gibi psikolojik siirecin unsurudur. Yani marka bagliliginda
degerlendirme, tercih etme gibi davraniglar gosterilmektedir. Ancak bu davranislar
kisinin psikolojik Ozelliklerinden etkilenmektedir. Dordiinciisii, marka baglilig1
sirekliligi ifade eden bir durumdur. Bagliliktan bahsedebilmek i¢in davranisin

tekrarlanmis ve tekrarlanacak olmasi gerekmektedir (Unal vd., 2008: 216).

Tiketiciler marka bagliliginda, giiven ve kaliteyi on planda tutmakta ve vaat
edilen degerlerin kendilerine verilecegine inanmaktadirlar. Istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmas1  beklentilerinin  iistiinde gergeklesmisse yiiksek marka tatmini,
beklentileriyle ayniysa orta marka tatmini, beklentilerinden kétiiyse ya diisiik seviyede

bir tatmin ya da tatminsizlik ger¢eklesmis olmaktadir (Kiygir, 2007: 33).

Marka baghliginin olusturulmasinda en Onemli unsurlardan birisi, gliven
algisidir. Tiketicilerin satin almalarini biiylik 6lciide, secim yapacaklar1 markalara
duyduklar1 giiven belirlemektedir. Tiiketicinin satin alacaklart markanin ihtiyag¢larmi
kusursuz bir sekilde yerine getirecegine inanmalar1 ve satin alim sonrasinda herhangi bir
sorunla karsilasmamalar1 durumunda, tiiketicilerin belirli bir markaya gilivendikleri

diisiiniilebilir. Bu da, bagliligin olugabilmesi agisindan 6nemlidir (Karacan, 2006: 39).

Tiiketicinin markaya iliskin duygu, diisiince ve tutumlar1 dogrultusunda olusan
marka baghiliginin diizeyi, olusum siirecinde olusmaktadir. Buna gore marka

bagliligmin olusum siireci genel olarak su sekilde 6zetlenebilir (Sahin, 2007: 50-51):

e Her marka ayni diizeyde algilanmakta, tiiketici ilgili markay1 digerlerinden

ayirmadigindan, satin alma kararinda marka etkili degildir.

e Sektorel rekabet az ve esas amacg kar saglamaktir. Ancak tiiketici markay1

hatirlamakta ve tercihini belirlemektedir.

e Tiiketici markaya giivenmektedir. Ancak marka baglilig1 yaratabilmek icin ya
fiyatlarin distiriilmesi ya da tiiketicinin markay1 sosyal statii sembolii olarak
algilanmasma yardimc1 olacak seklinde reklam c¢alismalarina agwhk vermesi

gerekmektedir.
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e Reklamm oldukca etkili ve iligkili zincirinin daha az net oldugu asamada,
tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag olusmakta ve tutumlar pozitif yonde

gelismektedir.

e Birey, ilgili markanin tiiketicisi olmaktan gurur duymaktadir. Yani, marka
baghlig1r yaratilmis ve bunun devamliligi icin araliksiz, hatirlatici nitelikte reklam

calismalarina agirlik verilmesi gerekmektedir.

Marka baghiliginin olusmas: i¢in gerekli olan ozellikler dikkate alindiginda
marka bagliliginin sadece tekrarlanan satin alimlar degil ayni zamanda tiiketicinin
marka ile duygusal baglilik oldugu goriilmektedir. Duygusal baglilik olmaksizin
tekrarlanan satin alimlar genellikle sahte marka baglilig1 olarak tanimlanabilir. Bu tiir
baglhlikta tiiketiciler indirim kuponu, magaza i¢i raf diizenlemesi gibi unsurlar
karsisinda kolayca etkilenerek marka degistirebilmektedir. Ger¢ek marka baghligina
sahip tiiketiciler icin ise markanin ozelligine ve kendileri icin ifade ettigi deger
onemlidir. Bu nedenle markalarin1 degistirmeleri oldukg¢a giictiir (Yaprakli ve Can,

2009: 268).
6.1.2. Marka Baghhgimin Olusturulmasinin Avantajlar

Miisterinin markaya baglilig1 sonucunda isletmeye sagladigi avantajlar su sekilde

siralanabilir (Barutgu, 2008: 321- 322; Karacan, 2006: 40- 42):
e isletme daha uzun siireli miisteriye sahip olmaktadir.
e Hizmet etme maliyetleri daha diisiik olmaktadir.

e Isletmenin sundugu diger mal ve hizmetleri daha kolay satm almmasi

saglanmaktadir.
e Daha fazla iiriin satin alinmasi saglannmig olmaktadir.

e Rakip isletmelerin yeni miisterileri ¢cekme yonlii rekabet araclarma karsi

duyarsiz kalmas1 saglanmis olmaktadir.

e Baglilik duydugu isletmelerin mal ve hizmet fiyatlarindaki degismelere daha

az duyarli olmasi saglanmis olmaktadir.

e Baglilik duydugu markalar,, hizmetleri ve magazalar1 baskalarma tavsiye

etmeleri saglanmis olmaktadir.



122

Bununla birlikte, miisteri bagliligi, pazarlama maliyetlerinin diismesini
saglamaktadir. Cilinkii bagimli miisteriler agizdan agza iletisimle, ¢evresine isletme ve
iiriin hakkinda olumlu tavsiyeler ile isletme imajimi yiikselterek miikemmel bir iletisim

yolu olusturmaktadirlar (Yurdakul ve Dalkilig, 2006: 261).
6.1.3. Marka Baghhgim Etkileyen Unsurlar

Tiiketicilerin bir markayi stirekli olarak satin almalarmin yani sira, ayn1 zamanda
bu markaya kars1 olumlu tutumlar sergilemeleri halinde gercek marka baglilig1 ortaya
cikmaktadir. Bunun yam sira tiiketicide marka bagimliliginin olusmasii saglayan
faktorlerinde belirlenmesi gerekmektedir (Akbulut, 2008: 38). Bu faktorler su sekilde
stralanabilir; {iriiniin ve markanim algilanan 6nem derecesi ve risk diizeyi, memnuniyet
derecesi, iiriin performansi, fiyat, promosyonlar, reklam, markanin ismi, demografik
ozellikler, stokta bulunma durumu, zaman, uzun zamandir pazarda bulunma,
aliskanliklar ve marka kullanma ge¢misidir. Bu faktorler su 6zellikleri tagimaktadir

(Cesur, 2007: 77-79; Akbulut, 2008: 39-40; Karacan, 2006: 43-44; Ozer, 2008: 35):

e Ilgi, tiiketicinin bir nesne, iiriin veya hizmete karsi duydugu kisisel ilgi olarak
tanimlanabilmektedir. Yiiksek diizeyde ilgi, kapsamli bilgi arayisina neden olmakta ve
tiiketicinin {iriinden tatmin olmasi, tekrarli alimlarmin gergeklestirilmesine ve tiim
bunlar da sonug¢ olarak marka bagliligini olusturmasini saglamaktadir. Ilgi diizeyinin
fazla oldugu durumlarda, tekrarli alimlar arttik¢a, alternatif marka arayiglar1 da
azalacaktir. Bu nedenle bagliligin diizeyleri, satin alan tiiketicinin tatmin olup

olmamasina bagl olarak farklilagmaktadir.

e Yiiksek diizeyde memnuniyet sahibi bir tiiketici i¢in, iirliniin isini 1yi yapmasi
son derece onemlidir. Bu da, iirliniin tiiketicinin beklentisinden daha 1yi bir performans
gostermesidir. Tiiketicilerin bir markaya karsi olan baghliklarmi etkileyen en onemli
unsurlardan oldugu unutulmamalidir. Tiiketicilerin marka ile ilgili olarak olumlu
kullanim deneyimleri, markay: tekrar kullanma egilimi olusturacaktir. Uriiniin
goriiniimii, islevlerini ne kadar iyi yerine getirebildigi, iirliniin giivenligi ve kullanim

kolaylig1 marka bagliligmin belirlenmesinde 6nemli rol oynayan faktorlerdir.

e Kuponlar, indirimler gibi satis tutundurma teknikleri, tiiketicilerin
baghliklarmi etkilemektedir. Satis tutundurma tekniklerinin yani sira, reklam da

tiikketiciler1 ve tiiketici bagliligini etkilemede 6nemli araclardandir. Reklam, tiiketicilerin
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var olan endiselerini gidermesi yoniiyle marka baglhligini giiclendirmektedir. Pazardaki
asir1 derecedeki bilgi ve secenege bagli olarak, tiiketiciler biiyilk marka isimlerine

giivenmektedirler. Bu nedenle marka isimleri markalara olan bagliliklar1 etkilemektedir.

Bununla birlikte arkadas grubu onayir da marka baghligini1 etkilemektedir.
Kisinin davraniglari, toplumdaki diger insanlardan ve toplumun genel yapisindan
etkilenmektedir. Tiketiciler bir iirlinii satin alirken i¢inde bulunduklar1 grup tarafindan
onaylanmak, digerlerinin kendileri hakkinda ne diisiindiigiinii bilmek isterler. Bazen
grup tarafindan kabul gérmek ve kendisi hakkinda olumlu izlenim birakmak igin,
grup tarafindan Onerilen, hakkinda olumlu yonde bilgi verilen belli bir marka tercih
edilebilir. Bu durumun devam etmesi i¢in, ayn1 markanin satin alimmasi siirekli hale
doniisiirse, miisteride baglilik olusturulmus olmaktadir. Arkadas grubundan onay

alinan bir markaya kars1 bagliligin gelistirmesi daha kolaydir (Devrani, 2009: 413).
6.1.4. Marka Baghhk Dereceleri
Marka baglilik dereceleri bes sekilde siniflandirilabilir (Onan, 2006: 103):
e Tam (Boliimlenmemis) Baglilik
e Boliinmiis Marka Baglilig1
e Degisken Baglilik
e Rastlantisal Baglilik
e Sadakatsizlik.

e Tam (Boliimlenmemis) Baghhk: Her harfin farkli bir markay1 temsil ettigi
disiiniiliirse, tam baglhiligin satin alma siralamalar1 A,A,A,A,A,A, seklindedir (Onan,
2006: 103). Tiketicilerin her zaman tek markay1 tercih etmesidir (Sahin, 2007: 52).
Tiiketici satin alacagi markayr satis noktasinda bulamazsa, baska bir markayi satin
almaz. Bu bagllik derecesi firma acisindan pazarlama stratejisinin en Onemli
hedeflerindendir. Boliinmemis marka baglilig1 olan tiiketiciler bir iirlin veya hizmet
cesidi icinde bir firmanin misterisidir. Firmalar bu tiir bagh tiiketiciler sayesinde

rekabet avantaji ve karlilik saglamaktadirlar (Onan, 2006: 103).

e Boliinmiis Marka Baghhgi: Tiiketici iki farkli markayr arka arkaya satin
almakta ve bu siireklilik devam etmektedir. Siralamasi A,B,A,B,A,B seklindedir

(Bilgili, 2007: 45). A markasmi kullanirken degisime duydugu ihtiya¢ veya icinde
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bulundugu durum nedeniyle B markasini da tercih etmekte sonra tekrar A markasina

gecebilmektedir (Sahin, 2007: 52).

e Degisen Baghhk: A ,A,A,B,B,B siralamasi seklinde olan bu baglhlik, bir
markaya olan bagliligin c¢esitli nedenlerle baska bir markaya kars1t bagliliga
doniismesidir (Erdil, Tigh ve Kitap¢i, 2004: 119).

e Rastlantisal Baghhk: A,A,B,A,A,C seklinde swralanan ve bir markaya
bagimliligm var oldugunu ancak zaman zaman g¢esitli nedenlerle diger markalarinda
denendigi baglilik seklidir. Bunun ilk nedeni, fiyat unsurudur. Bu grup daima en ucuz
iirlinii satin alan tiiketicilerin bulundugu fiyat degisimcileri grubudur. Bu tiir tiiketicilere
gore, markal1 iirlin pahali olup digerlerinden pek de farkli olmamaktadir (Karacan,

2006: 43).

e Bagimsiz Baghhk (Sadakatsizlik): Tam marka baghliginin tersidir. Satin
alma srras1 A,B,C,D,E.F seklinde olmaktadir. Tiiketici tercihlerini her defasinda farkl

markalardan yana rastgele kullanmaktadir (Onan, 2006: 104).

Bu aciklamalar sonucunda marka bagliigmin olusum sekli, tiiketiciden
tikketiciye farklilik gostermektedir. Bununla birlikte, tiiketici agisindan olusum su

sekilde siniflandirilmaktadir (Sahin, 2007: 52-53):

e Bilingli bir siire¢ sonunda olusan marka bagliligi. Ornegin, otomobil almak
isteyen bir tiiketici gerekli bilgiyi toplar, topladigi bilgileri degerlendirmekte ve

alternatifler arasindan tercihini belirleyerek satin alma davranis1 gostermektedir.

e Bilingsiz olusan marka bagliligi. Ornegin, ¢ocuklugundan beri X marka
alkolsiiz icecegi tercih eden bir tiiketicinin, erigkin doneminde de alternatifleri dikkate

almadan, ayn1 markay1 tercih etmesidir.

e Satis noktasinda goriilen ve tiiketicinin zihnine yerlesen bir markanin, ihtiyag

duydugunda ortaya ¢ikarilmasi sonucunda olusan baglilik.

e ki veya daha fazla marka yoniinde tiiketici tercihlerinin sik¢a degismesi

sonucunda olusan, sinifli marka bagliligidir.
6.1.5. Marka Baghhgimin Gelistirilmesi

Bir firma acisindan tiiketici beklentilerini karsilayabilmek adma marka

performansmin devam ettirilebilmesi son derece onemlidir. Bununla birlikte, tatmin
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olan miisterilerin olusturulmasiyla siire¢ tamamlanmis olmamaktadir. Bu miisterileri
markaya bagl tutabilmek amaciyla firmalarin, markalarin islevsel o6zelliklerini
gelistirmeyi devam ettirmeleri gerekmektedir. Degisen sartlar ve dolayisiyla tiiketici
tercih ve beklentileri sonucu firmalar, markalarin de§isen c¢evre ve pazar kosullarina
uyum saglamasi gerekmektedir. Boylelikle, tiiketiciler bir bagska markanin ilave islevsel
ozelliklerinden etkilenmeyeceklerdir. Marka baghgmi gelistirmek ve siirdiirmek
acisindan firmalara yardimci olacak maddeler su sekilde siralanabilir (Karacan, 2006:

44-45; Akbulut, 2008: 40-41):

e Firmalar agisindan, markalarinin miimkiin olan her yerde bulunabilecegini
garanti etmek son derece dnemlidir. Aksi takdirde tiiketicinin markay1 bulamamas1 veya
markanin bitmis olmasi, her zaman bu markay1 satin alan tiiketicinin bir bagka markay1

satin alma olasiligini giindeme getirmektedir.

e Tiiketiciler, firmalarin toplum igersinde sahip olduklar1 rollerle yakindan
ilgilenmektedirler. Biiylikk markalara sahip firmalarin toplumsal olarak daha duyarli
davranmalar1 gerekmektedir. Bu tiir bir davranis, tiiketicileri bu firmanin iiriinlerine

kars1 bagl kalmalar1 konusunda etkilemektedir.

e Firmalarin potansiyel miisterileri etkilemeye ve sadik miisterileri de
korumaya yardim etmesi amaciyla reklam ve satig tutundurma gibi pazarlama iletisim
araclarin1 etkin bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir. Markalar i¢in yapilacak
reklamlar yaratici olmalidir. Boylelikle daha ¢ok miisteriyi etkilemek ve onlar lizerinde

bir etki birakmak daha kolay olmaktadir.

e Pazardaki yogun rekabetin bir sonucu olarak, marka yoneticilerinin ambalaj
ve reklam maliyetlerini dolayisiyla markalarin fiyatlarini1 diistirmeyi diisiinmeye
baslamalar1 gerekmektedir. Bu yontem, sadik miisterileri korumak ve yeni miisterilerin

markay1 almalarini saglamak acisindan oldukca etkilidir.
6.2. MARKA BAGLILIGI YAKLASIMLARI

Marka baghilig, tekrarl alimlar1 tesvik eden, tiiketicinin markaya yonelik giiclii
inang¢ ve tutumlarmi ifade etmektedir. Ger¢ek ve sahte marka bagliligi olmak {izere iki
farkli marka baglihgindan s6z edilebilir. Gergek marka bagliligina sahip tiiketiciler
markanm o6zelligine ve kendileri i¢in ifade ettigi degere 6nem vermektedirler. Bu

nedenle markalar1 degistirmeleri giictiir. Sahte marka baglilig1 ise tekrarlanan satin
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alimlar1 ifade etmektedir. Sahte marka bagliligma sahip tiiketicilerin daha iy1 teklifler
sunan markalara yonelmeleri olasilig1 daha yiiksektir. Marka bagliliginin bu sekilde
ayrimi baglilig1 6lgme agisindan 6nem tasimaktadir. Bu ayrim dikkate alinarak bagliligi
iki acidan Ol¢iilmektedir. Bunlar davranigsal ve tutumsal marka bagliligidir (Deniz ve
Ercig, 2010: 146). Bu konuda yapilan ilk calismalarda, marka bagliligin1 genellikle
davranigsal bir tepki olarak tanimlayanlar, tekrar satin alma davranisina
odaklanmaktadir. Tutumsal bagliligi benimseyen arastirmacilar ise baglilig:
markaya kars1 bir tutum olarak gormekte ve tiiketicilerin psikolojik bagliligini ince-
lemektedirler. Bu baghlik ¢esidi davranigsal yaklasim icermemekle birlikte,
gelecekteki tiiketici davramiglarinin 6ngoriilmesine yardimci olan 6nemli bir unsur

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tiltay ve Torlak, 2011: 97).
6.2.1. Davramssal Baghhk

Tiiketicinin belirli bir markaya karsi tekrar satin alma davranisi gostermesi
davranigsal marka bagliligi kavramini karsimiza ¢ikarmaktadir. Davramigsal marka
baghiligmin gercek baglilik oldugunu kabul eden yazarlar, tiiketicilerin satin almalarini
inceleyerek gelecekteki tiiketici davranisini tahmin etmeye ¢alismislardir (Demir, 2011:

269).

Bu konuda yapilan ilk ¢aligmalar marka bagliligin1 genellikle davranigsal bir
tepki olarak ortaya koymaktadirlar (Tiltay ve Torlak, 2011: 97). Bununla birlikte marka
baghligy, tiiketicilerin daha 6nceden satin alip denedikleri bir markayi satin almayz siirdiirme

egilimi olarak tanimlanmaktadir (Usta ve Memis, 2009: 88).

Miisterinin bir marka veya hizmet icin tercihini gésteren tekrar satin alma davranigini
ifade eden kavram davranigsal bagliliktir. Davranigsal baglilik, satin alma miktari,
satin alma sikli§1 veya satin alma ihtimali gibi davranigsal olgiimler kullanarak
degerlendirilmektedir. Davranigsal baglilik, tiiketicinin Olgiilebilen ve satiglari
direkt etkileyen davranislarini ortaya koyan markayi, tekrar satin alma egilimi

olarak tanimlanir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 172).

Davranigsal marka baglilig1 arastirmacilar1 tliketicilerin markalara karsi
tutarli davraniglar sergilediklerini goézlemlemisler ancak tiiketici davraniginin
nedenini dikkate almamislardir. Tiiketici satin alma siirecini dikkate almamalar1
nedeniyle sadik tiiketici davranisi ile tekrar satin alim arasinda farki ortaya

koyamamislardir (Demir, 2011: 269 ).
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6.2.2. Tutumsal Baghhk

Tutumsal yaklasima gore marka bagliligi, bir markay: tekrarl satin alimlara
yonelten giiclii i¢sel egilimlerle agiklanmaktadir. Bu bagliliga gore, marka bagliligi,

tercihler, taahhiitler veya satin alma niyetine dayandirilmistir (Akyildiz, 2010: 935).

Bagka bir ifadeyle, bagliligin tiiketicide olusmus giiclii tutumlar olarak ifade
edildigi tanimlamada, marka bagliligi, tekrarli satin alimlar1 tesvik eden, tiiketicinin

markaya yonelik gii¢clii inan¢ ve tutumlaridir (Yaprakli ve Can, 2009: 268).

Tutumsal marka baglilig: tiiketicinin markay: kabulii, farkindaligs, ilgisi, verdigi
onem, giiven duygusu, sevgi ve siireklilik gibi degiskenler ile ifade edilmekte ve

ol¢iilmektedir (Unal vd., 2008: 216).

Tutumsal bagliligi benimseyen arastirmacilar, bagliligi markaya karsi bir
tutum olarak gormektedirler ve tiiketicilerin psikolojik bagliligini irdelemektedir. Bu
baglilik c¢esidi davramigsal yaklasim icermemekle birlikte, gelecekteki tiiketici
davraniglarinin 6ngoriilmesine yardimci olan dnemli bir unsur olmaktadir (Tiltay ve

Torlak, 2011: 97).

Tutumsal yaklagim, davranisin tek basmna marka baghligin gostergesi
olamayacagmi, tutumla ilgili bir 6lclitlinde davranis 6l¢iitii ile beraber degerlendirip
marka bagliliginin belirlenmesi gerektigini vurgulamaktadir. Sadece davranigsal boyut
dikkate alindiginda baz1 yanhsliklar yapilabilir. Ornegin tiiketici belirli bir markay: fiyat
diistikliigii nedeniyle siirekli olarak tercih edebilir. Ancak fiyat yilikseldiginde baska bir
markaya yOnelebilir. Buna sahte marka bagliligi denir. Ger¢ek marka bagliliginda
tiikketici, marka 6zelliklerine 6nem verirken; sahte marka bagliliginda tiiketici, indirim,
kupon gibi 6zelliklere 6nem verir ve buna bagh olarak kullanmakta oldugu markadan

kolayca vazgecebilir (Usta ve Memis, 2009: 88—89).
6.3. MARKA BAGLILIGI MODELLERI

Marka bagliligi modelleri, tiiketicinin satin alma sirasinda bir markay1 tercih
etme olasiligr ile bu olasilig1 etkileyen unsurlar arasindaki fonksiyonel iliskiyi
tanimlamaktadir. Bu unsurlar arasinda, ge¢mis alimlardan edinilen geri bildirim,
tiikketici dig1 pazar giliclerinin etkisi ve tiiketici veya hane halkina 6zgii niteliklerdir

(Kara, 2006: 76).
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6.3.1. Bernoulli Modeli

Marka baglilig: ile ilgili ilk arastirmalar, tiiketici marka se¢cim davraniginin sabit
bir olasiliga dayandigi Bernoulli modelidir. Bu modeli p olasiliginin, marka
secimlerinin toplam degeriyle belirlenmis olup, tiim dis etkenler, 6nceki satin alimlar
veya tlketici Ozelliklerinden bagimsiz olusturulmustur. Bernoulli Modelinde A
markasinin tercih edilme olasiligi, tiim 6teki markalarm birlesimi veya toplami olan B
ile karsilastirilmaktadir. A markasinin t zamanda tercih edilme olasilig1 P(At) olarak
simgelenmekte ve A ile B arasindaki toplam marka secimlerine dayali olarak
olusturulmaktadir. Bu model, ge¢mis satiglardan saglanan geri bildirime yer
vermediginden Otiirli ve tiim ana kiitle i¢in tek bir satin alma olasilig1 6ngordiigiinden,
gelistirilme yoluna gidilmistir. Bunlar su sekildedir (Kara, 2006: 79; Azmak, 2006: 55-
56):

e Bilesik Bernoulli Modeli: Satmn alma olasilig1 p her tiiketici i¢in sabit bir
deger olusturmakla birlikte, dnceden belirlenmis bir olasilik dagilimma dayali olarak
tim ana kiitle i¢in degisiklik gostermektedir. Baska bir ifadeyle, ana kiitle, i¢indeki p

degerlerine sahip olabilmektedir.

e Dinamik Bernoulli Modeli: Satin alma olasiligi p sadece bireyler agisindan
farkli degerler almakla kalmayip, ayni tiiketici i¢in satin alma durumundan 6tekine

farklilik sergilemektedir.
6.3.2. Markov Modeli

Markov Modeli Bernoulli Modelinin tersine tiiketicinin ge¢mis satin alimlarinin
suan ki satin alimlar1 iizerine etkili oldugu varsayimi ilizerine kurulmus olup gegmis
satin almalariyla suan ki satin almalarmin sayist modelin derecesini gostermektedir
(Erbas, 2006: 84). Baska bir ifadeyle, birinci dizi model satin alimi, ikinci dizi ise son
iki alim1 ortaya koymaktadir (Kara, 2006: 80).

Bu modelle ilgili olarak elestirilen hususlar vardir. Bunlar su sekilde siralanabilir

(Azmak, 2006: 57-58):

e Marka seciminin ge¢cmiste yapilan ¢ok sayida satin almadan etkilendigi
noktasinda var olan delillerden 6tiirii tek dereceli Markov modelinin ¢ok smirl kaldig:

yoniinde elestirilere sebep olmaktadir.
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e Gegis matrisinin altinda yatan degismezlik varsayimi kuraldan cok istisna

olma 6zelligi gostermektedir.

e Model ayrica tiim tiiketicilerin ayn1 gecis olasiliga sahip olduklarini kabul

etmektedir. Bu da pek ¢ok arastirmaci tarafindan elestirilen bir durumdur.

e Modelde tiiketicinin belirli bir markayi satin alma olasilig1 o markanin toplam
orneklem icerisindeki goreceli satin alma sikligindan iiretilmistir. Diger bir ifadeyle,
eger ylz kisilik bir grubun altmis1 A markasini satin aliyorsa, yiiziin i¢inde yer alan her

bir tiiketicinin A markasini satin alma olasilig1 yiizde altmis olarak kabul gérmektedir.

e Tiim tiiketicilerin esit ve dnceden belirlenmis bir satin alma siirelerinin olmasi1

beklenemez.

e Orneklemden hesaplanan ge¢is olasiliklar1 uzay icin birebir gegerli

olmayabilir.

e Coklu marka satin alimlar1 modelde ihmal edilen 6nemli bir nokta

olmaktadir.

e Gergek satin alma verilerinin toplanmasi1 zahmetli ve pahali bir caba
gerektirmektedir. Bu nedenle karlilik, modelinin kullanimi agisindan bir sinir teskil

etmektedir.
6.3.3. Entropy Baghlhik Modeli

Modelde marka baglhiligmnin tiiketicinin tekrarli satin alma davranmisindan farkli
oldugu ve tiiketicinin marka tercihinin, belirli bir zaman zarfinda markay: satin alma

olasilig1 olarak etki edecegini belirtilmektedir (Erbas, 2006: 86).

Modelde temel bilgiyi, marka sayisiyla smirli olan pazar payr reklamlar:
olusturmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar acisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Ciinkii
pazardaki markalarin pazar pay:1 ve tiiketicilerin karakteristik 6zellikleri bu modelde

ortaya koyulmaktadir (Akytiz, 2009: 46).
6.3.4. Dogrusal Ogrenme Modeli

Bu model diger modellerden farkli 6zellikler gostermektedir. Ciinkii son satin

almadan ziyade, son zamanlarda yapilan satin almalarin etkisini kapsayan bir modeldir.
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Diger bir sebebi ise, son satin almalarda etkili olan reklam ve pazarlik gibi unsurlarin

dahil edilmesi de 6nemli bir husustur (Azmak, 2006: 59).

Bir tiiketicinin ge¢miste yasadigi olumlu deneyimler, markay1 tercih etme
olasiligin1 artirmaktadir. Satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi olasiliklar arasinda

dogrusal bir iligki olugsmaktadir (Akyiiz, 2009: 46).

Dogrusal 6grenme modeline getirilen bazi elestiriler bulunmaktadir. Bunlar su

sekilde siralanabilir (Erbas, 2006: 85):

e Dogrusal 6grenme modelinde alim siras1 ve siklig1 dikkate alinmakta ancak,
fiyat, tutundurma, iiriin gibi bircok pazarlama elemani ile tiiketicinin marka tercihi

arasindaki iliskiler modele dahil edilmemektedir.

e (Gozlenen davranist baz alan dogrusal 6grenme gibi davramigsal yaklasimlar,
belli bir ciktiyr dikkate almakta ama o c¢iktinin sebebini arastrmamaktadir. (Bir

markani devamli satin alinmasi.)

e Diger davranigsal modellerle birlikte dogrusal Ogrenme modelinde
davranigsal Olciimler bagliligi zamansal bir deger olarak kabul eden yapisal
tanimlamalara aciklik getirse de baghligin dinamik ve degisime agik yapisini

aciklamakta yeterli degildir.
6.3.5. Yeni Deneme Modeli

Bu model tiiketicinin daha 6nce hi¢ bilmedigi bir markayr satin alma
sonrasindaki marka se¢imini belirlemek amaciyla olusturulmustur. Markanin pazarda
yeni olmasimi gerektiren bir durum degildir. Tiketicinin 6nceden beri var olan bir
markay1 ilk defa denemesi veya daha 6nce denediyse de bu markanm varligini unutmus
olmasiyla birlikte bu model uygulanabilmektedir. Bu modele gore tiiketici markay1
birka¢ kez denedikten sonra karar vermekte ve boylelikle markanin yeni satin alma

olasilig1 ortaya ¢ikmis olmaktadir (Akyiiz, 2009: 46).

Aaker’in gelistirdigi bu modelin, tiiketicilerin deneme sonrasinda s6z konusu
markay1 reddetme ihtimalini diislinmesi agisindan stiinliik tagimaktadir. Tiketicilerin
belirli bir markay1 reddetme olasilig1 zaman icinde azalmakta, karar verme evresi

ardindan ise ayn1 markay1 satin alma olasilig1 sabit kalmaktadir (Erbas, 2006: 86).
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6.4.TUKETICININ MARKA BAGLILIGININ OLCULMESI

Tiiketicilerin marka bagliliginin Olgiilmesinde Oliver dort asamali baglilik
modelini ortaya koymustur. Oliver’in bu calismasinda ortaya koydugu dort asamali
baglilik modelinde miisterinin inang, etki, niyet ve en son olarak hareket etme 6zellikleri
bulunmaktadir. Oliver’in yaptig1 miisteri bagliligi taniminda, miisterinin baghliga
yonelik hem tutumsal hem de davranigsal yapisini ortaya koymustur. Bu durum,
miisterinin farkli baglilik asamalar1 arasindaki potansiyel aracilar1 belirleyip test etmesi
acisindan onemlidir. Oliver miisteri baglilig1 asamalar1 sirasiyla, bilissel, duygusal,
arzusal ve davranigsal olarak gelistigini ve miisterinin her asamada tutum gelistirme
yapisimna gore bagli olacagini ortaya koymaktadir. Ayrica her bir asamada, bagliligi
etkileyen degisik faktorlerin kontrol edilip izlenebilecegini ortaya koymustur (Goneng

Giiler, 2010: 109-110).
1.4.1. Bilissel Baghhk

Baghiligin ilk adimi biligsel baghlik asamasinda atilmaktadir. Miisteri aldigi
iriiniin performansmi, kullandigr hizmetin kalitesini degerlendirmektedir. Ancak
herhangi bir iirlinii 6zellikle tercih etme egilimi bulunmamaktadir (Erdem vd., 2008:

98).

Baglhiligin ilk evresi olan bu evrede, tiiketiciye uygun marka nitelik bilgisi, bir
markanm onun alternatiflerine tercih edilir oldugunu ortaya koyan bir durumdur
(Bengiil, 2006: 34). Bilissel baghlik, markanin niteliklerine dair dolayli yoldan veya
gecmis deneyim sayesinde ulasilan tatmin sonucuna gore dogrudan edinilen bilgi
cercevesinde miisterinin gelistirmis oldugu marka inancini ifade eden bir kavramdir

(Celik ve Bengiil, 2008: 112).

Miisteri baghliginin en zayif asamasi olan biligsel baglilikta, markadan cok
{iriiniin fiyat1 ve faydas1 satin almay1 etkilemektedir. Uriiniin dzellikleriyle alternatif
irtin 6zellikleri kiyaslanarak fiyat ve fayda orani 6nemli rol oynamaktadir. Bilissel
baglilik, 6zellikle miisterinin 6dedigi fiyatin karsiliginda algiladigi deger olarak kabul
edilir ve yiizeyseldir (Goneng Giler, 2010: 110-111).

6.4.2. Duygusal Baghhk

Baglhilik gelisimin ikinci evresi duygusal bagliliktir (Bengiil, 2006: 35) ve

miisterinin, marka hakkindaki begeni veya olumlu goriisiiniin, zihninde kavramlastirdig:
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ve kodladig1 asama olarak tanimlanmaktadir. Markayla ilgili olumlu deneyimler ve
artan tatmin sonucunda miisterinin satin alma vaadinin sekillendigi asamadir, denilebilir

(Celik ve Bengiil, 2008: 112-113).

Duygusal baglilikta, miisteriler rakip triinlerin yiikselen cazibesinden olumsuz
etkilenebilmekte ve rakip iirlinlerin tutundurma faaliyetlerinden etkilenebilmektedirler

(Goneng Giiler, 2010: 111).
6.4.3. Arzusal Baghhk

Baglilik gelistirilmesinin sonraki evresi arzusal baglilik, tiiketicinin baglilik
diizeyi veya satin alma niyetinin diizeyi ile ve tiiketicinin {iriin veya hizmetin
hakkindaki inan¢larmin ne kadar istikrarli veya tutarh oldugu ile tanimlanan asamadir.
Arzusal baglilik, markay1 satin almak i¢in igten gelen bagliligin sonrasinda ne oldugunu
iceren baglilik durumudur. Bununla birlikte bu baglhilik, markay1 tekrar satin alma niyeti
amaci1 tasimaktadir ve motivasyona daha cok benzemektedir. Gergekte tiiketici tekrar
satin almay1 arzular ama bu herhangi bir iyi niyete benzemektedir. Bu arzu umulan ama

gerceklesmemis bir hareket olarak karsimiza ¢ikabilmektedir (Giiven, 2007: 67).
6.4.4. Hareketsel Baghhk

Baglhiligin en yogun asamasi dordiincii asamadir. Bu asama hareketsel baglilik
olarak tanimlanmaktadir. Miisteri markaya kars1 gelistirdigi tutumun gii¢lii etkisi ile her
ne olursa olsun, ayni markay1 satin alma davranis1 sergilemektedir (Devrani, 2009:

410).

Bu asamaya kadar miisterinin marka ile ilgili bilgi, tutum ve duygusal yakinlig1
satin almada rol oynamaktadir. Ancak satin alma isleminin ger¢eklesmesi ve tutarli bir
sekilde siirdiiriilebilmesi i¢in miisterinin harekete gecmesi gerekmektedir (Giiven, 2007:

68).

Tiim bu asamalar ve hassas noktalar1 Tablo 6.1.’de verilmistir.
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Tablo 6.1. Miisteri Baglilig1 Asamalar1 ve Hassas Noktalar1

Asama Belirleyici Isaretler Hassas Noktalar ve Zayifliklar

Biligsel Fiyat, kalite, iiriin o&zellikleri | Yapilan reklamlar sonucu, rakip iiriinlerin hem kalitede
gibi bilgilere baglilik hem de fiyatta daha iyi diisliniilerek arayiga girilmesi

Duygusal | Begenilirlik 6zelligine baglilik: | Biligsel olarak memnuniyetsizlik, rakip {iriinlerini daha
“Sevdigim i¢in satin aliyorum.” | ¢ok begenme ancak alternatif aramaya devam edilmesi;

performans diisiikliigi

Arzusal Satin alma niyetine baglilik: | Rakip iiriinlerin ikna edici mesajlari: kupon, esantiyon
“Satm almaya niyetlendim.” gibi promosyonlar; performans diigiikligii

Hareketsel | Siiregelen bir baglilikla, engeller | Uriinlerin bulunmamasi. Ornegin, biitiin iiriinlerin bir

asilarak dogrudan baglanilmis

olunmasi

yerden satin alinmasi, genel olarak engellerin ortaya

¢ikmasi; performans diistikligi.

Kaynak: Goneng Giiler, E. (2010). Siipermarketlerde Miisteri Bagliligi: Edirne’de Bir Pilot Arastirma.
Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 12(2): 103-129.
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BOLUM 7

TUKETICILERIN MARKALI URUNLERE DUYDUGU GUVEN VE MARKA
BAGLILIGINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Tiiketicilerin markaya duydugu giiven ve marka baglhilig1 arasindaki iligskinin ve
tiikketicilerin 6zelliklerine gére markaya duyduklar1 giiven ve marka baglilig1 arasinda
farkliliklarin incelendigi bu boliimde, Karabiik II merkezi ile Safranbolu Ilge
merkezinde ikamet eden tiliketicilere yonelik yapilan arastrma tanitilacaktir. Bu
kapsamda arastrmanin uygulama yonteminden bahsedilerek elde edilen bulgular

sunulacaktir.
7.1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde arastirmanin modeli, arastirmanin evreni ve Orneklemi, verilerin

toplanmasi ve verilen analizi konularma deginilecektir.
7.1.2. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli, aragtirmanin amacina ve hipotezlere bagl olarak tiiketicilerin
markal1 Uiriinlere duyduklar1 giiven ve marka baglilig: iligskisine dayanan ve tiiketicilerin
markal1 tiriinlere duyduklar1 giivenin ve marka baghliginin demografik 6zelliklere gore
farklilik gosterip gostermedigini agiklama amacina dayanmaktadir. Bu durum Sekil 7.1.

aracilifiyla asagida sunulmaktadir.
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MARKALI URUNLERE <:’> MARKA BAGLILIGI

DUYULAN GUVEN

A AAA A A AL A A A AAA A} AP

Cinsiyet
Yas
Gelir

Medeni Durum

Harcama Diizeyi

Egitim Diizeyi

Meslek
Ikamet Ettigi Bolge

Sekil 7.1. Arastirma Modeli

7.1.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Karabiik i1 merkezi ile Safranbolu Ilce merkezinde
ikamet eden tiiketiciler kapsamaktadir. TUIK’ ten alman 2011 verilerine gdre Karabiik
I1 merkezinde 108.504 kisi, Safranbolu Ilce merkezinde ise 41.954 kisi ikamet
etmektedir (http://rapor.tuik.gov.tr). Toplamda 150.458 kisi bulunmaktadir.
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Tablo 7.1. Belirli Evrenler I¢in Kabul Edilebilir Orneklem Biiyiikliikleri

N S N S N S N S
10 10 190 127 1.100 285 5.000 357
20 19 200 132 1.200 291 6000 361
30 28 250 152 1.300 297 7.000 364
40 36 300 169 1.400 302 8.000 367
50 44 350 185 1.500 306 9.000 368
60 52 400 196 1.600 310 10.000 370
70 59 450 212 1.700 313 15.000 375
80 66 500 217 1800 317 20.000 377
90 73 550 226 1.900 320 30.000 379
100 80 600 234 2.000 322 40.000 380
110 86 650 242 2.200 327 50.000 381
120 92 700 248 2.400 331 75.000 382
130 97 750 254 2.600 335 100.000 384
140 103 800 260 2.800 338 1.000.000 384
150 108 850 265 3.000 341 10.000.000 384
160 113 900 269 3.500 346

170 118 950 274 4.000 351

180 123 1.000 278 4.500 354

Kaynak: Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S., Yildirim, E. (2010). Sosyal Bilimlerde Arastirma
Yéntemleri, SPSS Uygulamali. Sakarya: Sakarya Yaymetlik. (N: Evren Bilyiikliigii, S: Gerekli Ornek
Biiytkligii)

Arastirmacilar genellikle %5°lik bir belirlilik diizeyinde c¢alismaktadirlar. Bu
baglamda: eger 6rnek kiitle 100 kere secilmis olsa, bunlardan en az 95 tanesi evrenin
ozelliklerini temsil edecek giice sahiptir (Altunisik, Coskun ve Bayraktaroglu., 2010:
135). Qlgili 6rneklem biiyiikliigii hesaplamasinda 0,05 anlamhilik diizeyinde ve 0,05
orneklem hatasinda belirtilen 100.000°den biiyiik evren biiyilikliiglinde 384 sayisi
orneklem i¢in yeterli bulunmaktadir. Bu calismada evren 150.458 olarak tespit

edilmistir. Arastirma i¢in 450 anket uygulanmastir.
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7.1.4. Verilerin Toplanmasi

Tiketicilerin markali triinlere duyduklar1 giiven ve marka baglhilig: iliskisini
arastiran bu calismada, Oncelikle ilgili literatiir kism1 incelenmis ve kuramsal cergeve
olusturulmustur. Daha sonra arastirmanmn amacini gergeklestirmek iizere, tiiketicilerin
markal {irtinlere duyduklar1 giiven ve marka baglilig1 iliskisini incelemek i¢in, 2012 yili
Mart ve Nisan ayinda, rastgele drneklem segme yontemi ile Karabiik 11 merkezinden
242 kisiye ve Safranbolu Ilge merkezinden 208 kisiye ulasilarak toplamda 450 kisi ile
yliz yiize anket yontemiyle arastirma gerceklestirilmis ve kullanilabilir diizeydeki 417

anketten veriler elde edilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan anket calismasinin olusturulmasinda, daha
once yapilan ¢alismalardan (Aktuglu ve Temel, 2006; Yildiz, 2006) yararlanilmakla
birlikte, ¢calisma kapsaminda olusturulan kuramsal bilgiler dogrultusunda 6zgiin anket
olcegi olusturulmustur. Anket Olcegi 6 bodliimden olusturulmustur. Ik bdliimde
arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik ifadelere
yer verilmistir. Demografik faktorler arasinda yer alan meslek gruplamasinda ISCO,
08’den (Uluslararas1 Standart Meslek Simniflamast) yararlanilmigtir

(http://www.tuik.gov.tr). Ikinci boliimde, arastirmaya katilan tiiketiciler i¢in markali

iirlinlin ne ifade ettigi, tiglincii boliimde markal1 iirtin tercih etme nedenleri, dérdiincti
boliimde, markali {irtin konusunda tiiketicilerin kisisel yargilari, besinci boliimde
markaya hangi alanlarda dikkat edildigi, altinc1 boliimde, markali {iriin kullanmaya etki

eden kisi ve gruplar1 belirlemeye yonelik 5°1i Likert Olgegi ile veriler toplanmustir.
7.1.5. Verilerin Analizi

Tiiketicilerin markali triinlere duyduklar1 giiven ve marka baglilig: iliskisini
belirlemek amaciyla yapilan bu calismada elde edilen veriler, istatistiksel paket
programi aracilifiyla analiz edilmistir. Arastrrmanin analiz asamasinda ilk once
arastirma Orneklemini olusturan tiliketicilere ait demografik 6zelliklerin frekans ve
yiizdelik dagilimlar: tespit edilmistir. Ikinci asamada tiiketicilerin markal1 iiriinlerin
tercth edip etmeleriyle demografik ozellikleri arasindaki farkliliklarin olup olmadigi
arastirilmustir. Uciincii asamada, markali iiriin tercih eden tiiketicilerin marka ile ilgili
ifadelere verdikleri yanitlarin, frekans ve ylizdelik dagilimlari, aritmetik ortalamalar1 ve
standart sapma degerleri analiz edilmistir. Dordiincli asamada, markali iiriin kullanan

tiikketicilerin demografik ozellikleri ile marka hakkindaki ifadelere katilim oranlar1 test
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edilmis ve farklilik olup olmadigi analiz edilerek yorumlamalara yer verilmistir. Son
asamada ise olusturulan hipotezler analiz edilerek bulgular ortaya konulmustur.
Arastirma kapsaminda kullanilan ankete verilen yanitlara dair aritmetik

ortalamalarin yorumlanmasinda agagidaki araliklar dikkate alinmistir (Kasg, 2012: 55):
Aritmetik Ortalama Araliklari;

e Cok Diisik =1-1,79

e Diisiik =1,80-2,59
e Orta =2,60-3,39
e Yiksek =3,40-4,19

Cok Yiiksek =4,20-5,00

Anket sorularinin gecerliligi ve giivenilirligi i¢in Cronbach’s Alpha test
istatistigi kullanilmistir. Cronbach Alfa Katsayisina bagl olarak dlgegin giivenilirligi

asagidaki gibi yorumlanmaktadir (Kalayci, 2010: 405):

e 0,00 < a <0.40 ise olcek giivenilir degil,

e 0.40< a <0.60 ise dlcegin giivenilirligi diistk,

e (0.60< a < 0.80 ise Olgek oldukga glivenilir,

e 0.80< a < 1.00 ise 6lcek yiiksek derecede glivenilir bir 6lgektir.

Tablo 7.2.°de goriildiigli gibi, toplam 51 tane 6l¢eklenmis soru i¢cin Cronbach
Alpha test istatistigi 0,94 olarak hesaplanmuistir.
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Tablo 7.2. Olgege Iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Anketteki . Giivenilirlik
Soru Anketteki Soru Katsayisi Genel
Sayis Numarasi (0) ()
Marka size neyi ifade ediyor 5 1-5 0,811
Markali iiriin tercih etme nedeniniz 20 6-25 0,909
Markal iiriinlere yonelik kisisel
17 26-42 0,845
yargilariniz
Markaya hangi alanlarda dikkat 0,937
5 43-47 0,706
edersiniz
Markal iiriin kullanmamzda rol
4 48-51 0,668
oynayan Kisi veya gruplar
6-13, 15, 16, 20-26,
Markal iiriinlere duyulan giiven 25 0,911
28,29, 31-36
Markal iiriinlere olan baghhk 5 37-41 0,751

Yapilan analiz sonuglarina gore, arastrma arastirmaya katilan tiiketicilerin
marka size neyi ifade ediyor bashgi altindaki 5 soruya verdikleri yanitlarin ytliksek
derecede giivenilir ( 0=0,812) oldugu tespit edilmistir. Markali iiriin tercih etme
tercithiniz baslig1 altindaki 20 soruya verdikleri yanitlarin yiiksek derecede giivenilir
(a=0,910) oldugu tespit edilmistir. Markal1 {iriinlere yonelik kisisel yargilariniz basligi
altindaki 17 soruya verdikleri yanitlarin yiiksek diizeyde giivenilir ( 0=0,846) oldugu
tespit edilmistir. Markaya hangi alanlarda dikkat edersiniz baglig1 altindaki 5 soruya
verdikleri yanitlarin oldukca giivenilir (a=0,706) oldugu tespit edilmistir. Markal1 iiriin
kullanmanizda rol oynayan kisi veya gruplar bashgi altindaki 4 soruya verdikleri
cevaplarin oldukga giivenilir (a=0,667) oldugu tespit edilmistir. Markali tirtinlere kars1
duyulan giiveni temsil eden 25 soruya verdikleri cevaplarin yiiksek derecede gilivenilir
(a= 0,911) oldugu tespit edilmistir. Markali {riinlere olan baglhihigin 6l¢iilmesinde
kullanilan 5 soruya verdikleri cevaplarin olduk¢a giivenilir (a =0,751) oldugu tespit
edilmistir. Olgegin geneline iliskin giivenilirlik katsayis1 a=0,938 olarak belirlenmis
olup, bu sonuclar 1s1g1inda arastirma i¢in kullanilan 6lgegin yiiksek derecede giivenilir

oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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7.2. BULGU VE DEGERLENDIiRMELER

Bu boliimiin birinci asamasinda arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik
ozelliklerinin frekans ve yiizde analizlerine yer verilmistir. Ikinci asamasinda
arastirmaya katilan tiiketicilerden marka tercih eden ve etmeyenler arasinda farkliliklar
olup olmadigmni analiz etmek amaciyla Ki-Kare testi uygulanmustir. Uglincii asamada,
ilgili ifadelerle ilgili frekans, ylizde, aritmetik ortalama ve standart sapmalar1 tablolar
halinde verilerek yorumlanmistir. Dordiincii asamada marka tercih eden tiiketiciler
iizerinde, marka ile ilgili ifadelerin ortalamalar1 {lizerinden, demografik ozellikler
arasindaki farkliliklagsmalar1 tespit etmek amaciyla t ve Anova testleri yapilmus,
tablolastirilmis ve yorumlanmistir. Hipotezlerin test edilmesi asamasinda ise, marka
tercih eden tiiketicilerin markali iiriinlere duyduklar1 gliven ve marka baglilig: iliskisini
incelemek amaciyla Korelasyon analizi yapilmais, tablolastirilarak yorumlanmigtir. Daha
sonra demografik ozelliklere gore marka giiveni ve marka baglhlig: arasinda farklilasma

olup olmadigini belirlemek amaciyla t ve Anova testleri uygulanmastir.

7.2.1. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Markah Uriin Tercih
Etme Durumu ile ilgili Bulgular

Tiketicilerin markali triinlere duyduklar1 giiven ve marka baglhilig: iliskisini
incelemek amaciyla hazirlanan bu calisma i¢in yapilan anket ¢caligmasma katilanlarin
demografik o6zelliklerine goére markali iirlin tercih etme durumlar1 asagida tablolar

yardimu ile agiklanmustir.

Tablo 7.3. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gére Markal Uriin Tercih Etme Durum

Dagilimi
Degiskenler Frekans Genel Frekans Yiizde Genel Yiizde

Tercih Edenler 213 55,5

Bay 229 54,9
Tercih Etmeyenler 16 48,5
Tercih Edenler 171 445

Bayan 188 45,1
Tercih Etmeyenler 17 51,5

Toplam 417 100
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Tiiketiciler cinsiyet degiskeni baz alinarak incelendiginde, markali iiriin tercih
eden katilimcilarin (=384) %55,5’inin bay, %44,5’inin bayan oldugu goriilmektedir.
Markal1 {iriin tercih etmeyen katilimecilarin (£=33), %51,5’inin bayan, %48.,5’1 bay,
oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin tiimii agisindan incelendiginde,

tiikketicilerin (f=417), %54,9’unun bay, %45,1’inin bayan oldugu tespit edilmistir.

Tablo 7.4. Tiiketicilerin Yaslarna Gére Markali Uriin Tercih Etme Durum Dagilimi

Degiskenler Frekans Genel Frekans Yiizde | Genel Yiizde

Tercih Edenler 89 23,2

20 ve alt1 90 21,6
Tercih Etmeyenler 1 3,0
Tercih Edenler 153 39,8

21-30 157 37,6
Tercih Etmeyenler 4 12,1
Tercih Edenler 52 13,5

31-40 57 13,7
Tercih Etmeyenler 5 15,2
Tercih Edenler 62 16,1

41-50 67 16,1
Tercih Etmeyenler 5 15,2
Tercih Edenler 24 6,3

51-60 37 8,9
Tercih Etmeyenler 13 39,4
Tercih Edenler 4 1,0

61 ve iistii 9 2,2
Tercih Etmeyenler 5 15,2

Toplam 417 100,0

Tiiketiciler yas degiskeni baz alinarak incelendiginde, markal: {iriin tercih eden
katilimcilarin (f=384), %39,8’inin 21-30 yas grubunda, %23,2’sinin 20 ve alt1 yas
grubunda, %13,5’inin 31-40 yas grubunda, %16,1’inin 41-50 yas grubunda, %6,3’iiniin
51-60 yas grubunda, %1 inin ise 61 ve {istii yas grubunda yer aldig1 goriilmektedir.
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Markali {riin tercih etmeyen katilimcilarin (f=33), %39,4’liniin 51-60 yas
grubunda, %15,2°’sinin 31-40 yas grubunda, %15,2’sinin 41-50 yas grubunda,
%15,2’sinin de 61 ve {istii yas grubunda, %12,1’inin 21-30 yas grubunda, %3 iiniin 20

ve alt1 yas grubunda yer aldigini sdylemek miimkiindiir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin tiimii agisindan incelendiginde ise tiiketicilerin
(=417), %37,6’smnin 21-30 yas grubunda, %21,6’smmin 20 ve alt1 yas grubunda,
%16,1’inin 41-50 yas grubunda, %13,7’sinin 31-40 yas grubunda, %8,9’unun 51-60 yas

grubunda, %2,2’sinin 61 ve iistii yas grubunda yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 7.5. Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Gére Markal1 Uriin Tercih Etme Durum

Dagilimi
Genel
Degiskenler Frekans | Genel Frekans | Yiizde
Yiizde

Tercih Edenler 77 20,1

300TL ve alt1 78 18,7
Tercih Etmeyenler 1 3,0
Tercih Edenler 106 27,6

301TL-750TL 4 27,3
Tercih Etmeyenler 8 24,2
Tercih Edenler 47 12,2

751TL-1200TL 61 14,6
Tercih Etmeyenler 14 42,4
Tercih Edenler 70 18,2

1201TL-2000TL 7 18,5
Tercih Etmeyenler 7 21,2
Tercih Edenler 84 21,9

2001TL ve istii 87 20.9
Tercih Etmeyenler 3 9,1

Toplam 417 100

Tiketiciler gelir diizeyi baz alinarak incelendiginde, markali {iriin tercih eden

tiikketicilerin (f=384), %27,6’sinin 301TL-750TL gelir grubunda, %21,9’unun 2001TL
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ve Ustii gelir grubunda, %20,1’inin 300TL ve alt1 gelir grubunda, %18,2’sinin 1201TL-
2000TL gelir grubunda, 9%12,2°sinin 751TL-1200TL gelir grubunda yer aldig:
anlasilmaktadir.

Markali {iriin tercih etmeyen tiiketicilerin (=33), %42,4’lintin 751T-1200T]1 gelir
grubunda, %24,2’sinin 301TL-750TL gelir grubunda, %21,2’sinin 1201TL-2000TL
gelir grubunda, %9,1’inin ise 2001 TL ve {istii gelir grubunda, %3,1’inin 300TL ve alt1
gelir grubunda yer aldig1 gériilmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin tiimii acisindan incelendiginde tiiketicilerin
(=417), %27,3’liniin 301 TL-750TL gelir grubunda, %20,9’unun 2001TL ve istii gelir
grubunda, %18,7’sinin 300TL ve alt1 gelir grubunda, %18,5’inin 1201 TL-2000TL gelir
grubunda, %14,6’smin 751TL-1200TL gelir grubunda yer aldig1 tespit edilmistir.

Tablo 7.6. Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gére Markali Uriin Tercih Etme Durum

Dagilimi
Degiskenler Frekans Genel Frekans Yiizde Genel Yiizde

Tercih Edenler 167 43,5

Evli 197 47,2
Tercih Etmeyenler 30 90,9
Tercih Edenler 217 56,5

Bekar 220 52,8

Tercih Etmeyenler 3 9,1
Toplam 417 100

Tiiketicilerin medeni durumlar1 baz alinarak incelendiginde, markali iirlin tercih

eden tiiketicilerin (f=384), %56,5’inin bekar, %43,5’inin evli oldugu goriilmektedir.

Markali iiriin tercih etmeyen tiiketicilerin (f=33), %90,9’unun evli, %9,1’inin

bekar oldugu anlasilmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin tiimii acisindan incelendiginde tiiketicilerin

(=417), %52,8’1nin bekar, %47,2’sinin evli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7.7. Tiiketicilerin Harcama Diizeylerine Gére Markali Uriin Tercih Etme Durum

Dagilimi
Degiskenler Frekans | Genel Frekans Yiizde | Genel Yiizde
Tercih Edenler 79 20,6
300TL ve alt Tercih 83 19.9
4 12,1
Etmeyenler
Tercih Edenler 99 25,8
301TL-600TL Tercih 107 25,7
8 24,2
Etmeyenler
Tercih Edenler 55 14,3
601TL-900TL Tercih 65 15,6
10 30,3
Etmeyenler
Tercih Edenler 29 7,6
901TL-1200TL Tercih % "
4 12,1
Etmeyenler
Tercih Edenler 41 10,7
1201TL-2000TL Tercih 46 11,0
5 15,2
Etmeyenler
Tercih Edenler 56 14,6
2001TL-3000TL Tercih 58 13,9
2 6,1
Etmeyenler
Tercih Edenler 25 6,5
3001TL ve iistii Tercih 2 o0
0 0
Etmeyenler
Toplam 417 100




145

Tiiketicilerin harcama diizeyleri baz alinarak incelendiginde, markali {iriin tercih
eden tiiketicilerin (f=384), %25,8’inin 301TL-600TL harcama grubunda, %20,6’sinin
300TL ve alt1 harcama grubunda, %14,6’smin 2001TL-3000TL harcama grubunda,
%14,3 lniin 601TL-900TL harcama grubunda, %10,7’sinin 1201TL-2000TL harcama
grubunda, %7,6’sinin 901TL-1200TL harcama grubunda, %6,5’inin 3001TL ve isti

harcama grubunda yer aldig1 goriilmektedir.

Markal iirlin tercih etmeyen tiiketicilerin (f=33), %30,3’{iniin 601TL-900TL
harcama grubunda, %?24,2’sinin 301TL-600TL harcama grubunda, %15,2’sinin
1201TL-2000TL harcama grubunda, %12,1’inin 300TL ve alt1 harcama grubunda,
%12,1’inin 901TL-1200TL harcama grubunda, %6,1’inin 2001 TL-3000TL harcama

grubunda yer alig1 anlagilmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin tiimii agisindan tiiketicilerin (f=417),
%25,7’sinin 301TL-600TL harcama grubunda, %19,9’unun 300TL ve alt1 harcama
grubunda, %15,6’sinin 601 TL-900TL harcama grubunda, %13,9’unun 2001 TL-3000TL
harcama grubunda, %]11’inin 1201TL-2000TL harcama grubunda, %7,9’unun 901TL-
1200TL harcama grubunda, %6’sinin ise 3001TL ve iistii harcama grubunda yer aldig:

anlasilmaktadir.



146

Tablo 7.8. Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gére Markali Uriin Tercih Etme Durum

Dagilimi
Degiskenler Frekans | Genel Frekans | Yiizde Genel Yiizde
Tercih Edenler 0 0
Okuma Yazma
i Tercih > 1,2
Bilmeyenler 5 15.2
Etmeyenler
Tercih Edenler 27 7,0
ilkokul Tercih 44 10,6
17 51,5
Etmeyenler
Tercih Edenler 23 6,0
Ortaokul Tercih 25 6,0
2 6,1
Etmeyenler
Tercih Edenler 76 19,8
Lise Tercih 8 18,7
2 6,1
Etmeyenler
Tercih Edenler 110 28,6
Onlisans Tercih 114 27,3
4 12,1
Etmeyenler
Tercih Edenler 132 34,4
Lisans Tercih 135 32,4
3 9,1
Etmeyenler
Tercih Edenler 16 4,2
Lisansiistii Tercih 16 38
0 0
Etmeyenler
Toplam 417 100




147

Tiketicilerin egitim diizeyleri baz almarak incelendiginde, markali {iriin tercih
eden tiiketiciler acisindan bakildiginda tiiketicilerin (f=384), %34,4’linlin lisans
diizeyinde, 9%28,6’smin Onlisans diizeyinde, %19,8’sinin lise diizeyinde, %7 sinin
ilkokul diizeyinde, %6’smim ortaokul diizeyinde, %4,2’sinin lisansiistii diizeyinde

olduklar1 goriilmektedir.

Markali iirlin tercih etmeyen tiiketicilerin (f=33), %51,5’inin ilkokul diizeyinde,
%15,2’sinin okuma yazma bilmeyen diizeyinde, %12,1’inin onlisans, %9,1’inin lisans
diizeyinde, %6,1’inin ortaokul dilizeyinde, %6,1’inin lise diizeyinde, oldugu

anlasilmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin tiimii acisindan incelendiginde tiiketicilerin
(=417), %32,4’liniin lisans, %27,3’liniin Onlisans, %18,7’sinin lise, %10,6’smnin
ilkokul, %6’smin ortaokul, %3,8’inin lisansiistli diizeyde olduklar1 ve %1,2’sinin ise

okuma yazma bilmedigi goriilmektedir.
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Tablo 7.9. Tiiketicilerin Mesleklerine Gére Markali Uriin Tercih Etme Durum Dagilimi

Genel Genel
Degiskenler Frekans Yiizde
Frekans Yiizde

Profesyonel Meslek Tercih Edenler 41 10,7

42 10,1
Gruplari Tercih Etmeyenler 1 3,0

Teknisyenler, Teknikerler Tercih Edenler 13 3 3.4 -

ve Yardimci Profesyonel Tercih Etmeyenler 0 0

Biiro Hizmetlerinde Calisan Tercih Edenler 71 iy 18,5 182
Elemanlar Tercih Etmeyenler 5 15,2
Tercih Edenler 25 6,5

Hizmet ve Satis Elemanlari 27 6,5
Tercih Etmeyenler 2 6,1
Tercih Edenler 27 7,0

Nitelik Gerektirmeyen 32 7.7
Meslekler Tercih Etmeyenler 5 15,2
Tercih Edenler 10 2,6

Emekli 16 3.8
Tercih Etmeyenler 6 18,2
Tercih Edenler 29 7,6

Ev Hamim 42 10,1
Tercih Etmeyenler 13 39.4
Tercih Edenler 168 43.8

Dis . 169 40,5

igerleri
Tercih Etmeyenler 1 3,0
Toplam 417 100

Tiiketiciler meslek grubu baz alinarak incelendiginde, markali iiriin tercih eden
tiikketicilerin (f=384), %43,8’inin digerleri grubunda, %18,5’inin biiro hizmetinde
calisan eleman grubunda (memur), %10,7 sinin profesyonel meslek grubunda (yonetici,
doktor vb.), %7,6’sinin ev hanimi grubunda, %7’sinin nitelik gerektirmeyen meslek
grubunda, %6,5’inin hizmet ve satis elemani1 grubunda, %3,4’iiniin teknisyenler,
teknikerler ve yardimci profesyonel grubunda, %2,6’sinin emekli grubunda yer aldigi

anlasilmaktadir.
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Marka tercih etmeyen tiiketicilerin (f=33), %39,4’liniin ev hanimi grubunda,
%18,2’sinin emekli grubunda, %15,8’inin biiro hizmetinde ¢alisan eleman grubunda,
%15,2’sinin nitelik gerektirmeyen meslek grubunda, %6,1’inin hizmet ve satis elemani
grubunda, %3’liniin profesyonel meslek grubunda, %3’linlin digerleri grubunda yer

aldig1 anlagilmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin tiimii acisindan incelendiginde tiiketicilerin
(=417), %40,5’inin digerleri (issiz ve 6grenci) grubunda, %18,2’sinin biiro hizmetinde
calisan eleman grubunda ,%10,1’inin profesyonel meslek mensubu grubunda, %10,1 ev
hanimi gruplarinda, %7,7’sinin nitelik gerektirmeyen meslek grubunda, %6,5’inin
hizmet ve satis elemanlar1 grubunda, %3,8’inin emekli grubunda, %3,1’inin ise
teknisyenler, teknikerler ve yardimci profesyonel meslek grubunda yer aldiklar:

anlasilmaktadir.

Tablo 7.10. Tiiketicilerin Ikamet Ettikleri Bolgeye Gére Markali Uriin Tercih Etme

Durum Dagilimi

Degiskenler Frekans Genel Frekans Yiizde Genel Yiizde

Tercih Edenler 209 54,4

il Merkezi 226 54,2
Tercih Etmeyenler 17 51,5
Tercih Edenler 175 45,6

ilce Merkezi 191 45,8
Tercih Etmeyenler 16 48,5

Toplam 417 100

Tiketiciler ikamet ettikleri bolge baz alinarak incelendiginde, markali iiriin
tercih eden tiliketicilerin (f=384), %54,4’liniin 11 merkezinde, %48,5’inin ilge

merkezinde oldugu goriilmektedir.

Markali {iriin tercih etmeyen tiiketicilerin (f=33), %51,5’inin il merkezinde,

%45,6’s1in1 ilgce merkezinde oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin tiimii agisindan incelendiginde tiiketicilerin
(=417), %54,2°sinin i1l merkezi, %45,8’inin ilge merkezinde ikamet ettigi tespit

edilmistir.



150

7.2.2. Tiiketicilerin Markal Uriin Kullanimina iliskin Bulgular

Anket calismasinin demografik 6zellikler béliimiinden sonra tiiketicilere markali
irlin tercih edip etmedikleri sorulmus, tercih etmeyen tiiketicilerin ankete devam
etmemesi, tercih eden tiiketicilerin ise ankete devam etmesi olanak olarak sunulmustur.

Katilimcilarm  “markali iiriin  kullantyor musunuz?” sorusuna verdigi cevaplarin

dagilimin1 gosteren tablo asagida sunulmustur.

Tablo 7.11. Tiiketicilerin Markali Uriin Tercih Edip Etmeme Durumuna Gére Dagilimi

Frekans Yiizde
Evet 384 92,1
Haywr 33 7,9
Toplam 417 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %92,1’inin markal1 iiriin tercih ederken,
%7,9’unun markal: tiriin tercih etmedikleri goriilmektedir. Bununla birlikte bu soruya
evet ve hayir cevabi veren tiiketiciler demografik ozelliklerle iligkilendirilerek daha
detayli bilgiler elde edinmek istenmistir. Bu iliskilendirme sirasinda meydana gelen

farkliliklar ve bagimsizliklar Ki-Kare testi kullanilarak test edilmistir.

Demografik ozelliklere iliskin degiskenler tek tek soru ile iliskilendirilerek elde

edilen veriler 151¢81nda ortaya ¢ikan bulgular ve sonuclar asagidaki gibidir:




151

Cinsiyet degiskenine gore degerlendirme yapildiginda;

Tablo 7.12. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gére Markali Uriin Tercihlerinin Analizi

Markal Uriin Tercihi
Degiskenler Toplam
Evet Haywr
213 16 229
Bay %93 %7 %100
%155,5 %438,5 %154,9
171 17 188
Bayan 0 %100
%91 %9
’ ’ %45,1
%44,5 %S51,5
384 33 417
Toplam %92,1 %7,9 %100
%100 %100 %100

Ki-Kare Degeri=0,599

Serbestlik Derecesi= 1

p=0,439

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetleri ile markal

iriin tercih edip

etmemesi arasinda bir farklilik olup olmadigmi arastirmak amaciyla Ki-Kare testi

uygulanmistir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucundan elde edilen p degeri anlamlilik

diizeyi olan 0,05ten biiyiik oldugundan dolayi, tiiketicilerin cinsiyetleri ile markali {irtin

tercih edip etmemeleri arasinda farklilik olmadig1 sdylenebilir.
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Yas degiskenine gore degerlendirme yapildiginda;

Tablo 7.13. Tiiketicilerin Yaslarma Gére Markali Uriin Tercihlerinin Analizi

Markah Uriin Tercihi
Degiskenler Toplam
Evet Hayir
20 ve alt1 89 1 90
%98,9 %1,1 %100,0
%23,2 %3.,0 %21,6
21-30 153 4 157
%97,5 %2.5 %100,0
%39,8 %12,1 %37,6
52 5 57
31-40 %91,2 %8,8 %100,0
%13,5 %15,2 %13,7
41-50 62 5 67
%92,5 %7.5 %100,0
%16,1 %15,2 %16,1
24 13 37
51-60 %64.9 %35.1 %100.0
%6,3 %39,4 %8.,9
4 5 9
%dd 4 %55,6 %100,0
61 ve iistii
%1,0 %15,2 %2.,2
384 33 417
Toplam %92.1 %7.9 %100,0
%100,0 %100,0 %100,0

Ki-Kare Degeri=77,649 Serbestlik Derecesi=5 p=,000

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yaglar1 ile markali iiriin tercih edip etmemesi
arasinda bir farklilik olup olmadigini arastirmak amaciyla Ki-Kare testi uygulanmastir.
Uygulanan Ki-Kare testi sonucundan elde edilen p degeri anlamlilik diizeyi olan
0,05’ten kiiciik oldugundan dolayi, tiiketicilerin yaslar1 ile markali {iriin tercih edip

etmemeleri arasinda farklilik oldugu sdylenebilir.
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Gelir diizeylerine gore degerlendirme yapildiginda;

Tablo 7.14. Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Gére Markali Uriin Tercihlerinin Analizi

Markal Uriin Tercihi
Degiskenler Toplam
Evet Hayir

77 1 78
300TL ve alt1 %98,7 %1,3 %100,0
%20,1 %3,0 %18,7

106 8 114

301TL-750TL %93,0 %7,0 %100,0
%27,6 %24,2 %27,3

47 14 61
751TL-1200TL %77,0 %23,0 %100,0
%12,2 %42.,4 %14,6

70 7 77
1201TL-2000TL %90,9 %%9,1 %100,0
%18,2 %21,2 %18,5

84 3 87
2001TL ve iistii %96,6 %3,4 %100,0
%21,9 9,1 %20,9

384 33 417

Toplam %92,1 %7,9 %100,0
%100,0 %100,0 %100,0

Ki-Kare Degeri=26,287 Serbestlik Derecesi=4 p=,000

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir diizeyleri ile markali {irtin tercih edip
etmemesi arasinda bir farklilik olup olmadigmi arastirmak amaciyla Ki-Kare testi
uygulanmistir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucundan elde edilen p degeri anlamlilik
diizeyi olan 0,05’ten kiiciik oldugundan dolay, tiiketicilerin gelir diizeyleri ile markali

iirlin tercih edip etmemeleri arasinda farklilik oldugu sdylenebilir.
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Medeni durumlarma gore degerlendirme yapildiginda;

Tablo 7.15. Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Goére Markali Uriin Tercihlerinin

Analizi
Markal Uriin Tercihi
Degiskenler Toplam
Evet Haywr

Evli 167 30 197
%384,8 %15,2 %100,0
%43,5 %90,9 %47,2

Bekar 217 3 220
%98,6 %]1,4 %100,0
%56,5 %9,1 %52,8

Toplam 384 33 417
%92,1 %7,9 %100,0
%100,0 %100,0 %100,0

Ki-Kare Degeri= 27,416 Serbestlik Derecesi=1 p=,000

Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlar: ile markali iiriin tercih edip
etmemesi arasinda bir farklilik olup olmadigmi arastirmak amaciyla Ki-Kare testi
uygulanmistir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucundan elde edilen p degeri anlamlilik
diizeyi olan 0,05’ten kii¢iik oldugundan dolayi, tiiketicilerin medeni durumlar1 ile

markali iirlin tercih edip etmemeleri arasinda farklilik oldugu goriilmektedir.
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Harcama diizeylerine gore degerlendirme yapildiginda;

Tablo 7.16. Tiiketicilerin Harcama Diizeylerine Gore Markali Uriin Tercihlerinin

Analizi
Markah Uriin Tercihi
Degiskenler
Toplam
Evet Haywr

79 4 83
300TL ve altr 9%95.2 %4.8 %100,0
%20,6 %12,1 %19,9

99 8 107

301TL-600TL %92.5 %75 %100,0
%25,8 %242 %25,7

55 10 65
601TL-900TL %84.6 %15,4 %100,0
%14,3 %30,3 %15,6

29 4 33
901TL-1200TL %87.,9 %12,1 %100,0
%7,6 %12,1 %7.,9

41 5 46
1201TL-2000TL %89.1 %10,9 %100.0
%10,7 %15,2 %11,0

56 2 58
2001TL-3000TL %96.6 %3.4 %100.0
%14,6 %6,1 %13,9

25 0 25
3001TL ve iistii %100’0 %,0 %100’0
%6,5 %,0 %6,0

Toplam 384 33 417

%92,1 %7.9 %100,0
%100,0 %100,0 %100,0

Ki-Kare Degeri=11,186 Serbestlik Derecesi= 6 p=,083

Arastirmaya katilan tiiketicilerin harcama diizeyleri ile markal: iirlin tercih edip
etmemesi arasinda bir farklilik olup olmadigmi arastirmak amaciyla Ki-Kare testi
uygulanmistir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucundan elde edilen p degeri anlamlilik
diizeyi olan 0,05’ten biiylik oldugundan dolayi, tiiketicilerin harcama diizeyleri ile

markali iirlin tercih edip etmemeleri arasinda farklilik olmadig1 s6ylenebilir.
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Egitim diizeylerine gore degerlendirme yapildiginda;

Tablo 7.17. Tiiketicilerin Egitim Diizeylerine Gore Markali Uriin Tercihlerinin Analizi

Markal Uriin Tercihi
Degiskenler Toplam
Evet Haywr
Okuma Yazma 0 5 5
Bilmeyenler %,0 %100,0 %100,0
%,0 %15,2 %1,2
27 17 44
Ilkokul %61,4 %38,6 %100,0
%7,0 %S51,5 %10,6
23 2 25
Ortaokul %92,0 %3.,0 %100,0
%6,0 %6,1 %6,0
76 2 78
Lise %97,4 %2,6 %100,0
%19,8 %6,1 %18,7
110 4 114
Onlisans %96,5 %3,5 %100,0
%28,6 %12,1 %27,3
132 3 135
Lisans %97,8 %2,2 %100,0
%34,4 %9,1 %32,4
16 0 16
Lisansiistii %100,0 %,0 %100,0
%4,2 %,0 %3,8
Toplam 384 33 417
%92,1 %7.,9 %100,0
%100,0 %100,0 %100,0

Ki-Kare Degeri=128,646 Serbestlik Derecesi=6 p=,000

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim diizeyleri ile markali iirlin tercih edip
etmemesi arasinda bir farklilik olup olmadigmi arastirmak amaciyla Ki-Kare testi
uygulanmistir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucundan elde edilen p degeri anlamlilik
diizeyi olan 0,05’ten kiigiik oldugundan dolay, tiiketicilerin egitim diizeyleri ile markali

iirlin tercih edip etmemeleri arasinda farklilik oldugu anlasilmaktadir.
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Mesleklerine gore degerlendirme yapildiginda;

Tablo 7.18. Tiiketicilerin Mesleklerine Gore Markali Uriin Tercihlerinin Analizi

Markal Uriin Tercihi
Degiskenler
Evet Haywr Toplam

41 1 42
Profesyonel Meslek Gruplar: %97.6 %2.4 %100,0
%10,7 %3,0 %10,1

Teknisyenler, Teknikerler ve 13 0 13
Yardimci Profesyonel Meslek 70100,0 0,0 7100,0
Gruplar %3,4 %.,0 %3,1

Biiro Hizmetlerinde Calisan 71 S 76
Elemanlar %93.,4 %6,6 %100,0
%18,5 %15,2 %18,2

25 2 27
Hizmet ve Satis Elemanlar1 %92,6 %7.4 %100,0
%6,5 %06,1 %6,5

27 5 32
Nitelik Gerektirmeyen Meslekleri %844 %15.6 %100.0
%7,0 %15,2 %1,7

10 6 16
Emekli %62,5 %37,5 %100,0
%2,6 %18,2 %3,8

29 13 42
Ev Hanum %69,0 %31,0 %100,0
%7,6 %39.,4 %10,1

Digerleri 163 1 169
%99.,4 %,6 %100,0
%43,8 %3,0 %40,5
Toplam 384 33 417

%92,1 %7,9 %100,0
%100,0 %100,0 %100,0

Ki-Kare Degeri=67,930 Serbestlik Derecesi=7 p=,000

Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslekleri ile markali {iriin tercih edip
etmemesi arasinda bir farklilik olup olmadigmi arastirmak amaciyla Ki-Kare testi

uygulanmistir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucundan elde edilen p degeri anlamlilik
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diizeyi olan 0,05’ten kii¢iik oldugundan dolay1, tiiketicilerin meslekleri ile markal tiriin

tercih edip etmemeleri arasinda farklilik oldugu goriilmektedir.

Ikamet ettigi bolgeye gore degerlendirme yapildiginda;

Tablo 7.19. Tiiketicilerin Ikamet Ettikleri Bolgeye Gore Markali Uriin Tercihlerinin

Analizi
Markah Uriin Tercihi
Degiskenler Toplam
Evet Haywr
209 17 226
il Merkezi %92,5 %7,5 %100,0
%54.,4 %51,5 %54,2
175 16 191
ilce Merkezi 791,6 %8,4 %100,0
%45,6 %48,5 %45,8
384 33 417
Toplam 792,1 %7,9 %100,0
%100,0 %100,0 %100,0
Ki-Kare Degeri=,104  Serbestlik Derecesi= 1 p=,747

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ikamet ettigi bolge ile markali iiriin tercih edip
etmemesi arasinda bir farklilik olup olmadigmi arastirmak amaciyla Ki-Kare testi
uygulanmistir. Uygulanan Ki-Kare testi sonucundan elde edilen p degeri anlamlilik
diizeyi olan 0,05’ten biiyiik oldugundan dolayi, tiiketicilerin ikamet ettigi bolge ile

markali iirlin tercih edip etmemeleri arasinda farklilik olmadigi s6ylenebilir.

7.2.3. Markalh Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Markah Uriinlerle ilgili

Sorularin Alt ifadelerine Katihmlarinin Frekans Dagilim

Arastirmaya katilan tiiketicilerin 33’linlin markal iirtin kullanmadigi tespit
edilerek, 384’1 lizerinden arastirmaya devam edilmistir. Markal iirlinleri tercih eden
tiikketicilerin (f=384), marka size neyi ifade ediyor ifadelerine katilimlar1 Tablo 7.20.’de

yer almaktadir.
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Tablo 7.20. Markali Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Markanin Ne Ifade Ettigine Iliskin
Algilarinin Analizi

Ort.
S.S

Secenekler

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katilhyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

F | 19 24 47 144 150 3,99 1,101
% | 4.9 6,3 12,2 | 375 39,1
Firmanin sayginhgim ifade F | 22 30 76 144 112 3,77 1,125

eder. %| 57 | 78 | 198 | 375 | 292
F | 15 30 70 132 137 3,90 1,094
% | 3.9 7,8 18,2 | 344 | 357

Seceneklerin fazlahigim (renk, | F | 29 59 79 124 93 3,50 1,224
beden, cesit vb.) ifade eder. %| 7.6 15.4 20,6 323 242

Uriiniin kalitesini ifade eder.

Garantili oldugunu gosterir.

_ Urimim F|l 10 |14 |45 | 146 | 169 | 417 | ,954
tammirh@iny/bilinirligini ifade
eder. %| 2,6 | 3,6 11,7 | 38,0 | 44,0

Frekans analizleri sonuclarina gore markanm ne ifade ettigi hususundaki
ifadelere yiiksek katilimlarm oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin “Uriiniin tanmirlihigmi
ve bilinirliligini ifade eder” ifadesine yiiksek diizeyde katildig1 (ort.=4,17) goriilmekle
birlikte, %6,2’sinin katilmadig1 goriilmektedir. Tiketicilerin marka, ‘“segeneklerin
fazlaligin1 ifade eder” ifadesine katilimin yiiksek diizeyde katildigi (Ort= 3,50)

goriilmekle birlikte, %23 iiniin bu ifadeye katilmadig1 goriilmektedir.

Markal {iriinleri tercih eden tiiketicilerin (f=384), markali {iriin tercih etme

nedenleri ifadelerine katilimlar1 Tablo 7.21.’de yer almaktadir.
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Tablo 7.21. Markali Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Markali Uriin Tercih Etme

Nedenlerinin Analizi

o £ | E E £ o E
28 |8 S £ 25|
Secenekler % g g E :E> % :E> S %
XEE |2 |8 %3
G| 2 - N~ N~
f 18 29 38 151 148 | 3,99 | 1,101
Kaliteye sahip oldugu i¢in
%| 4.7 7,6 9,9 39,3 | 38,5
Markal iiriin riski azaltag | f 18 37 74 147 108 3,76 1,107
icin %| 47 | 96 | 193 | 383 | 28.1
Markann ayricabgndan f 47 64 109 101 63 3,18 | 1,244
faydalanmak icin %| 122 | 16,7 | 284 | 263 | 16,4
Arkadas ortamina uyum £ 152 112 47 43 30 2,18 | 1,280
saglamak icin %| 39,6 | 292 | 122 | 11,2 7,8
Bulundugum ortamda f | 151 105 46 43 39 2,26 | 1,347
prestij saglamak icin %| 39,3 | 27,3 | 12,0 | 11,2 | 10,2

Markal iiriin lfullananl?ra f 171 102 52 28 31 2,08 1,264
sosyal ¢cevremin duydugu

hayranliktan dolay1 %| 44,5 | 26,6 | 135 | 73 8,1
Markal iiriiniin psikolojimi | f 133 81 68 55 47 2,48 1,403
olumlu etkiledigi i¢cin %!| 346 | 21.1 17,7 143 12,2

Markal iiriinler tanimrhk f 43 62 62 137 75 3,34 1,300

ve bilinirlige sahip oldugu % 12.5 16.1 16.1 35.7 19.5
icin b b b b

Reklamlardan etkilendigim | f | 92 89 86 74 43 | 2,71 | 1,322
icin %| 24,0 | 23,2 | 224 | 19,3 | 11,2

Markal iiriinlerde fiyat- f 36 54 75 150 69 3,42 1,204
kalite dengesinin olmasi %| 94 14.1 195 39.1 18.0

Markah iiriinlerde standart | f 40 61 89 125 69 3,32 1,234

bir fiyatin olmasi %| 104 | 159 | 232 | 326 | 18,0
Reklamlarinda farkhiligi on | f 71 92 83 87 51 2,88 | 1,314
plana gikarttig icin %| 18,5 | 24,0 | 21,6 | 22,7 | 13,3
Promosyonlara yer verildigi | f 68 74 103 94 45 2,93 | 1,271
icin %| 17,7 | 193 | 26,8 | 24,5 | 11,7
Onerilerde bulunuldugu | f | 51 80 | 102 | 111 | 40 | 3,02 | 1,204
icin %| 133 | 208 | 26,6 | 289 | 104

Marka iiriinler hakkinda | ¢ | 39 | 53 | 76 | 147 | 64 | 336 | 1216
bilgi vererek alis verisi
kolaylastirdig i¢in %| 10,2 | 15,1 | 19,8 | 383 | 16,7

Cagn gerekli kildign yeni ve | f 23 47 79 138 97 3,62 1,161
farkl iiriinleri markah %! 6.0 12.2 20.6 359 253
iiriinlerde bulabildigim icin ’ ’ ’ ’ ’
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Tablo 7.21.°in Devam

15 |, |e |.e
o 8 s § g @ 2 =
Secenekler =z | =z N 5 = 5| = %
= g g @ > = 5| O @
E= | = s = £ =
$= | & = = S =
MM | M N Y M
Renk/model/stil karmasina f |19 39 73 155 98
hi . . . 3,71 1,104
sahip oldugu i¢in % | 4,9 10,2 19,0 40,4 | 25,5
Satis sonrasi hizmetler f | 39 51 59 126 109
Idusu icin 3,56 1,301
Sunuldugu 1¢ %| 102 | 13,3 | 154 | 32,8 | 284
Markal iiriinlere giivendigim f |19 23 60 156 126 300 | 1,078
1¢in % | 4.9 6,0 15,6 | 40,6 | 32,8
Markal iiriinlerden elde f |19 33 73 133 106
edilen tatmin diizeyinin % | 4.9 13.8 19.0 34.6 27.6 3,66 1,163
yiiksek olmasi ’ ’ ’ ’

Frekans analizleri sonuglarina gore tiiketicilerin “kaliteye sahip oldugu i¢in”
ifadesine yiiksek diizeyde katildigi (ort= 3,99) goriilmektedir. Yiksek katilimin
(ort=3,90), saglandig1 ikinci yargi ise “markali {irtinlere giivendigim i¢in” ifadesi oldugu
goriilmektedir. Markali iirlin tercih etme nedeni olarak verilen diger yargilar arasindaki
“markal1 iirlin riski azalttig1 i¢in”, “markal tirlinlerden elde edilen tatmin diizeyinin
yiiksek olmas1”, “cagin gerekli kildig1 yeni ve farkli iriinleri markali {riinlerde

bulabildigim i¢in™, “satis sonrast hizmetler sunuldugu i¢cin” ifadelerine de tiiketicilerin

yiiksek diizeyde katildigini s6ylemek miimkiindiir.

Markali iiriin tercih etme nedenleri arasinda yer alan ifadelere tiiketicilerin diisiik
diizeyde katildigin1 gosteren ifadeler, “markali iirtin kullananlara sosyal c¢evremin
duydugu hayranliktan dolay1” (ort= 2,08) ifadesi yer almaktadir. Bu ifadeyi “arkadas
ortamina uyum saglamak i¢in” (ort=2,18), “bulundugum ortamda prestij saglamak i¢in”

(ort=2,26) ifadeleri izlemektedir.

Markali iirtinleri tercih eden tiiketicilerin (f=384), markal: tiriinlere kars1 kisisel

yargilar1 ifadelerine katilimlar1 Tablo 7.22.’de yer almaktadir.
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Tablo 7.22. Markali Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Markaya Kars1 Kisisel

Yargilarmin Analizi

g g
v 35 | B g E o E
Secenekler S E| E = =y £z 3 %
Sz |8 |E |53
5] 5]
G| 2 e o o
Markal iiriinler Kaliteli F 18 | 41 | 64 | 159 1102 | o | o
iiriinlerdir. %| 4,7 | 10,7 | 16,7 | 41,4 | 26,6 ’ ’
Markal iiriinler arasinda f 21 29 80 163 o1 371 1.077
yogun rekabet vardir. % | 5,5 7,6 20,8 | 424 | 23,7 ' '
Markal iiriinler arasindaki f 24 34 93 146 87
yogun rekabet tiiketici lehine % 3,62 1,115
sonuclar dogurur. 6,3 8.9 24,2 38,0 22,7
Markal iiriinii sosyal cevreme | f 20 47 89 150 8 3.57 1.101
tavsiye ederim. %| 52 | 12,2 | 232 | 39,1 | 20,3 ’ ’
Markal iiriinler pahah f 21 46 75 112 130 3.74 1.200
iiriinlerdir % | 5,5 12,0 19,5 29,2 33,9 ’ '
Marka iiriiniin denenmisligini f 22 32 101 140 8 3.63 1.100
ifade etmektedir. % | 5,7 83 26,3 36,5 23,2 ’ ’
Dayanikh iiriin se¢cimimde f 29 53 91 116 95
uluslararasi markalar tercih | o, 3,51 1,216
ederim. 7,6 13,8 23,7 30,2 24,7
Dayaniksiz iiriinlerde yerel f 66 63 102 87 66 3.06 1.329
markalari tercih ederim. % | 17,2 16,4 26,6 22,7 17,2 ’ ’
Markal iiriinler zaman zaman |_f 19 42 87 137 99 3.66 1.121
beklentileri karsilamayabilir. % | 49 10,9 22,7 35,7 25,8 ’ ’
Markal iiriinler hakkinda f 24 23 105 159 73 3.61 1.056
olumlu yorumlara inanirim. % | 6,3 6,0 27,3 41,4 19,0 ' ’
Markal iiriinler hakkindaki f 38 76 139 75 56 3.09 1.169
olumsuz yorumlara inanmam. | o, | 99 19,8 36,2 19,5 14,6 ’ '
Herhangi bir iiriin f 51 82 104 85 62
indirimdeyse bile markah 3.07 1.270
iiriin yerine diger iiriinii tercih | % 133 | 214 | 271 | 221 | 16,1 ’ ’
etmem.
Alm?k istedigin{ marka a!l$lk f 39 69 36 115 75
oldugum ahsveris merkezinde 331 1.256
yoksa nerede olursa oradan % ’ ’
alirim. 10,2 18,0 22,4 | 29,9 19,5
Fiyat artis1 olsa bile aym f 43 94 102 86 59 3.06 1.237
markay tercih ederim. % | 11,2 | 245 26,6 | 22,4 15,4 ’ '
Satin aldigim markal f 48 70 105 91 70 3.17 1.274
iiriinlere kars1 sadakatim var. | o, | 125 18,2 27,3 23,7 18,2 ’ ’
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Tablo 7.22.°nin devam

| E . e
@35 | 8 £ g u 5
Secenekler 2z 2 S s = s
EEE 5 |2 |E=| .
25| § & 5 25| £ ,,,
Mo | M N . MM | O #
i S"atln aldigim markal‘l P 32 83 109 63 97
iiriinlere karsi sadakatim 3,29 1,283
yok. % | 83 21,6 | 28,4 16,4 | 25,3
Flrmar.l.ln"sayglnllglm ifade £ 2% 13 71 119 130
eder. Uriinlerde markaya 375 1213
korii koriine baglanmay ) )
yanhs buluyorum %| 6,8 9,9 18,5 31,0 | 33,9

Frekans analizleri sonuglarima gore tiiketicilerin, “liriinlerde markaya kori
koriine baglanmay1 yanlis buluyorum” ifadesine yiiksek diizeyde katildig1 “(ort= 3,75)
goriilmektedir. “Markali {iriinler pahali {iriinlerdir” ifadesine de yiiksek diizeyde
katildig1 (ort=3,74) ve “markali tiriinler kaliteli tirlinlerdir” ifadesine yiiksek diizeyde
katildig1 (ort=3,74) gorilmektedir. Markali {irtinler hakkinda kisisel yargilariniz igin
verilen diger ifadeler arasinda, tiiketicilerin, “markali iirlinler arasinda yogun rekabet
vardir”, “markali Uiriinler arasindaki yogun rekabet tiiketici lehine sonuglar dogurur”,

“markal1 lirlin zaman zaman beklentileri karsilamayabilir”, “markali iirlinler hakkinda

olumlu yorumlara inanirim” gibi ifadelere de yiiksek diizeyde katildig1 goriilmektedir.

Markali iirtine bakis agilar1 arasinda yer alan bazi ifadelere orta diizeyde
katildiklariyla goriilmektedir. Tiiketicilerin orta diizeyde katildig1 (ort= 3,06), “fiyat
artist olsa bile ayni markayr tercih ederim” ifadesi oldugu goriilmekle birlikte
tiikketicilerin  %37,8’inin  katildig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin diger orta diizeyde
katildig1 ifadeler ise, “dayaniksiz iirlinlerde yerel markalar1 tercih ederim” , “herhangi

bir iirlin indirimdeyse bile diger iirlinii tercih etmem” gibi ifadelerden olugsmaktadir.

Markali triinleri tercih eden tiiketicilerin (f=384), markaya hangi alanlarda

dikkat ettigi hususundaki ifadelere katilimlar: Tablo 7.23.’de yer almaktadir.
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Tablo 7.23. Markali Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Markay1 Hangi Alanlarda

Kullandiginin Analizi

g g
= = g g g
2505 |5 |£ |22,
= - e z = x v
Secenekler % E|E E :? % :? S 4
XEE |2 |8 %3
g | - o o
Ev esyasi f | 23 23 63 146 129 3,87 1,125
% | 6,0 6,0 16,4 | 38,0 | 33,6
. . f | 26 33 74 127 124 3,76 1,188
Giyim

% | 6,8 8,6 19,3 33,1 32,3
f 11 9 36 118 210 4,32 | ,944
% | 29 2,3 9,4 30,7 | 54,7
f |49 30 75 101 129 3,60 1,356
% | 12,8 | 7.8 19,5 | 26,3 33,6
f 19 30 73 136 126 3,83 1,119
%| 4,9 7,8 19,0 | 354 | 32,8

Gida iiriinleri

Kozmetik tiriinler

Temizlik iiriinleri

Frekans analizleri sonuglarma gore markaya hangi alanlarda dikkat edersiniz
sorusundaki ifadelere katilimlarin yliksek oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte ¢ok
yiiksek katilimin “gida {irtinleri” (ort=4,32) ifadesinde oldugu goriilmekle birlikte,
%035,2’sinin bu ifadeye katilmadigi goriilmektedir. Tiiketicilerin markaya hangi alanlarda
dikkat ettigi hususundaki diger ifadelere katilimlari, “ev esyasi” ifadesine yiiksek
diizeyde (ort=3,87), “temizlik triinleri” ifadesine yiiksek diizeyde (ort=3,83), “giyim”
ifadesine yiiksek diizeyde (ort=3,76), “kozmetik iirlinler” ifadesine de yiiksek diizeyde
(ort=3,60) katildiklar1 goriilmektedir.

Markal1 {irtinleri tercih eden tiiketicilerin (f=384), markali iriin sec¢imini

etkileyen faktorlere iliskin ifadelere katilimlar1 Tablo 7.24.’de yer almaktadir.
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Tablo 7.24. Markali Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Marka Segimini Etkileyen

Faktorlerin Analizi

Ort.
S.S

Secenekler

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Kararsizim
Katilhyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

s1 |57 | 124 | 100 | 344 | 1,360
% 133 | 148 | 323 | 260
f 66 | 92 |99 | 73 | 318 | 1313
%| 14,1 | 172 | 240 | 258 | 19,0
Danisma grubu (is arkadasi f | 55 58 96 116 59 3,17 1,271

vb.) %| 143 | 151 | 250 | 302 | 154
a8 |52 |76 | 111 |97 | 341 | 1331
%| 12,5 | 135 | 198 | 289 | 253

f

W
\S}

Aile

—
e
(9]

(o)
~

Sosyal Simf

Medya ve Reklamlar

Frekans analizleri sonuclarmma gore tiiketicilerin marka se¢imini etkileyen
faktorlere iliskin tiiketicilerin, “aile” faktoriine yiiksek diizeyde katildigi (ort=3,44)
goriilmekle birlikte, tiiketicilerin %26,8’inin bu ifadeye katilmadigi goriilmektedir.
Tiiketicilerin marka se¢cimin etkileyen faktorlerdeki diger ifadelerden olan “medya ve
reklamlar” faktoriine yiiksek diizeyde katildigi (ort=3,41), “sosyal smnif” faktoriine orta
diizeyde katildig1 (ort=3,18), “danisma grubu” faktdriine ise orta diizeyde katildigi
(ort=3,17) goriilmektedir.

7.2.4. Markah Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine

Gore Marka ile Tlgili ifadelerin Analizi

Bu boliimde markalr iiriin tercih eden tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore
markali {iriin hakkindaki ifadelere katilimlarmin farklilasip farklilasmadigini 6lgmek

iizere t ve Anova testlerinin sonucglarina yer verilmistir.



166

Tablo 7.25. Markali Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Demografik Ozelliklere Gore
Markanm Ne Ifade Ettigine Iliskin Algilarin Karsilastirilmasi (t Testi)

n Ortalama S.S. t p
Degiskenler
Bay 213 3,885 197 455 ,650
Cinsiyet Bayan 7 3840 ull
Evii 167 3,981 ,858 2,361 ,019%
Medeni Durum Bekir 217 3,780 ,804
| o il Merkezi 209 3,858 ,837 -226 ,821
Ikamet Ettigi Bolge flce Merkezi 175 3,878 ,830
*p<0,05

Tablo 7.25.’de markali iiriin tercih eden tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum ve
ikamet ettigi bolge Ozellikleri ile markanin ne ifade ettigine iliskin algilar
karsilagtirilmistir. Yapilan t testi sonucuna gore tiiketicilerin markali Giriinlerin ne ifade
ettigine iliskin algilar1 agisindan cinsiyet ve ikamet ettigi bolge farklilik géstermezken,
medeni durum farklilik gostermektedir. Yani tiiketiciler cinsiyetleri ve ikamet ettikleri
bolge acisindan degerlendirildiginde markanmn kalite gdstergesi oldugunu, garantili
oldugunu, segeneklerin fazla oldugunu vb. ifadelerine katilimlar1 farklilagma

gostermezken, medeni durum agisindan degerlendirildiginde farklilagsma goriilmektedir.
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Tablo 7.26. Markali Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Demografik Ozelliklere Gére
Markanm Ne Ifade Ettigine Iliskin Algilarm Karsilastirilmas1 (Anova Testi)

n Ort. S.S. F p Tukey
Degiskenler
20 ve alta 89 3,647 | ,904 3
21-30 153 3,912 ,781
31-40 52 4,239 ,665 14
Yas 41-50 62 3,703 ,806 4317 001%* 3
51-60 24 3,942 ,975
61 ve iistii 4 4,300 ,902
Toplam 384 3,867 ,832
300 ve alti 77 3,810 | ,828
301-750 106 | 3,868 | ,789
Gelir Diizeyi 731-1200 47 | 3881 | 842 | 188 945
1201-2000 70 3,929 | ,948
2001 ve iistii 84 3,860 797
Toplam 384 | 3,867 | 832
300TL ve alt 79 3,808 | 854
301TL-600TL 99 3,788 | 815
601TL-900TL 55 3,982 | 864
Harcama 901TL-1200TL 29 4,097 | 908 | 1,023 410
Diizeyi 1201TL-2000TL 41 3,990 | 707
2001TL-3000TL 56 3,775 | 855
3001TL ve iistii 25 3,856 | ,805
Toplam 384 | 3,867 | 833
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Tablo 7.26.’nin Devam

n Ort. S.S. F p Tukey
Degiskenler
. 27 4,185 ,931
Ilkokul
Ortaokul 23 3,957 1,100
Li
N ise 76 4,103 ,932 4-5
Egitim Onlisans 110 3,719 743 3
Diizeyi Lisans 132 | 3,762 | ,756 | 3334 | 006 3
Lisansiistii 16 3,975 570
Toplam 384 3,867 ,833
Profesyonel 41 3,927 655
Meslek Gruplar ' i
Teknisyenler, 13 4.077 773
Teknikerler ve ’ ’
Yardimel
Profesyonel
Meslek Gruplar
Biiro
71 3,566 782
Hizmetlerinde ’ ’ 4367
Calhisan Elemanlar
Hizmet ve Satis 25 4.448 775
) 5 3-8
Elemanlari 7,845 000***
Meslekler Nitelik 27 4.244 741 ’ ’
Gerektirmeyen ’ ’ 38
Meslekler
Emekli 10 4,640 ,497 3-8
Ev Hanimm 29 4,241 ,966 3-8
Digerleri
168 3,706 ,802 4-5-6-7
Toplam 384 3,867 ,833

**; p<0,01; **: p<0,01; ***: p<0,001

Tablo 7.26.’da markali {iriin tercih eden tiiketicilerin yas, gelir diizeyi, harcama
diizeyi, egitim diizeyi ve meslek ozellikleriyle markanin ne ifade ettigine iliskin algilar
karsilagtirilmistir. Yapilan Anova testi sonucuna gore gelir ve harcama diizeylerinde
istatistiki acidan anlaml bir farklilik yoktur. Ancak yas, egitim ve meslekler agisindan
anlamh farkhiliklar goriilmektedir. Yas faktorii agisindan Tukey sonucuna bakildiginda,
31-40 yas grubunun, 20 ve alt1 yas grubu ve 41-50 yas grubundan farklilastig1
goriilmektedir. 31-40 yas grubunda markanin ne ifade ettigine yonelik olan ifadelere

cok yiiksek diizeyde katildig1 (ort=4,24) anlasilirken, 20 ve alt1 yas grubunun yiiksek



169

diizeyde katildig1 (ort=3,65), 41-50 yas grubunun da yiiksek diizeyde katildig1
(ort=3,70) anlasilmaktadir.

Egitim diizeyi acisindan Tukey sonucuna bakildiginda, lise diizeyindeki
tiikketicilerin lisans ve Onlisans diizeyindeki tiiketicilerden farkli oldugu goriilmektedir.
Lise diizeyindeki tiliketicinin markanin ne ifade ettigine yonelik ifadelere yiiksek
diizeyde katildig1 (ort=4,10), onlisans diizeyindekilerin ise yiiksek diizeyde katildigi
(ort=3,71), lisans diizeyindekilerin yliksek diizeyde katildig1 (ort=3,76) goriilmektedir.

Meslek faktorii agisindan bakildiginda 1se, biiro hizmetlerinde c¢alisan
elemanlarin markanin ne ifade ettigine yonelik ifadelere yiliksek diizeyde katildigi
(ort=3,57) goriilmekle birlikte, Tukey sonucuna goére, biiro hizmetinde ¢alisan
elemanlarin, hizmet ve satis elemanlari, nitelik gerektirmeyen meslekler, emekli ve ev
hanimindan farklilastigi goriilmektedir. Digerleri grubunun (68renci, issiz vb.) ise
hizmet ve satig, nitelik gerektirmeyen meslek, emekli ve ev hanimmdan farklilastigini

s0ylemek miimkiindiir.

Tablo 7.27. Markali Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Demografik Ozelliklere Gore

Markal1 Uriin Tercih Etme Nedenleri Sorusuna Yénelik Katilimlarinin Karsilastiriimasi

(t Testi)
n Ort. S.S. t p
Degiskenler
Bay 213 3,195 ,694 755 451
Cinsiyet Bayan 171 3,137 811
Evli 167 3,320 134 3508 | ,000%%*
Medeni Durum Bekir 217 3.052 740
. il Merkezi 209 3,192 734 | 668 | 505
Ikamet Ettigi Bolge .
Ilge Merkezi 175 3,141 ;766

**%: p< 0,001

Tablo 7.27.’de markali iiriin tercih eden tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum ve
ikamet ettikleri bolgeye gore markali {iriin tercih etme nedenleri ile ilgili ifadeler
karsilagtirilmistir. Yapilan t testi sonucuna gore, tiiketicilerin markali {iriin tercih etme
nedeni i¢in cinsiyet ve ikamet ettigi bolge farklilik gostermezken medeni durum
farklilik gostermektedir. Yani tiiketiciler cinsiyetleri ve ikamet ettikleri bolge agisindan

degerlendirildiginde markali iriinii, kalite oldugu i¢in, riski azalttig1 i¢cin, markanin
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ayricaligindan faydalanmak icin vb. ifadelere katilimlari farklilasma gostermezken,

medeni durum agisindan degerlendirildiginde farklilagsma goriilmektedir.

Tablo 7.28. Markali Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Demografik Ozelliklere Gore

Markal1 Uriin Tercih Etme Nedenleri Sorusuna Yénelik Katilimlarinin Karsilastiriimasi

(Anova Testi)
n Ort. S.S. F p Tukey
Degiskenler

20 ve altx 89 2,993 | ,820 ;
21-30 153 | 3,177 | 711
52 3,381 | ,767

31-40 2,387 | ,038* 1
Yas 41-50 62 3,125 ,707
51-60 24 3,371 | ,676
61 ve iistil 4 3,475 | ,533
Toplam 384 | 3,169 | ,748
300TL ve alt 77 3,005 | ,852
301TL-750TL 106 | 3,186 | ,683

Gelir 751TL-1200TL 47 3,165 | 757 | 1,792 130

Diizeyi 1201TL-2000TL 70 3,333 | ,727
2001TL ve iistii 84 3,163 | ,723
Toplam 384 | 3,169 | ,748

300TL ve alt 7 | 3018 | 855 3
301TL-600TL 99 | 3,09 | .67

601TL-900TL 35 3402 | AL a0 032 1
Harcama 901TL-1200TL 29 3,452 | ,790
Diizeyi 1201TL-2000TL 41 3,143 | 591
2001TL-3000TL 56 3,161 | 747
3001TL ve iistii 25 3,144 | 757
Toplam 384 | 3,169 | ,748
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Tablo 7.28.°in Devam

Degiskenler n Ort. S.S. F p Tukey
flkokul 27 3,533 ,605 4-5
Ortaokul 23 | 3,565 | ,765 4-5
Lise 76 3,471 | 172 4-5
Onlisans
- 110 2,959 774 8.422 000%+ 1-2-3
Egitim Lisans 132 | 3,050 | .646 2.3
Diizeyi Lisansiistii 16 2,963 ,630
Toplam 384 3,169 ,748
Profesyonel
Meslek Gruplari 41 3,244 174 4-6
Teknisyenler,
Teknikerler ve
Yardimci 13 3,569 ,763
Profesyonel
Meslek Gruplar
Biiro
Hizmetlerinde 71 2,973 ,672 4-6
Calhisan Elemanlar
Hizmet Ve Satis *okk
Meslekler Elemanlari 25 3,844 124 10,043 000 1-3-8
Nitelik
Gerektirmeyen 27 3,433 ,681 8
Meslekleri
Emekli 10 4,000 ,309 1-3-8
Ev Hanimi 29 3,414 ,656 8
Digerleri 168 2,967 ,694 4-5-6-7
Toplam 384 3,169 ,748

*: p<0,05; ***: p<0,001

Tablo 7.28.’de markali {iriin tercih eden tiiketicilerin yas, gelir diizeyi, harcama
diizeyi, egitim diizeyi ve meslek 0Ozellikleriyle markali iirtin kullanma nedeni
karsilagtirilmistir. Yapilan Anova testi sonucuna gore gelir diizeyinde istatistiki agidan
anlamlh bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. Ancak yas, harcama diizeyi, egitim ve
meslekler agisindan anlamh farklilagsmalara rastlanmistir. Yas faktorii agisindan Tukey
sonucuna bakildiginda, 20 ve alt1 yas grubunun 31-40 yas grubundan farklilastig:

goriilmektedir. 31-40 yas grubunun markali {iriin tercih etme nedenine iligkin ifadelere
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orta diizeyde katildig1 (ort= 3,38) goriiliirken, 20 ve alt1 yas grubunun bu ifadelere orta
diizeyde katildig1 (ort=2,99) goriilmektedir.

Harcama diizeyi agisindan Tukey sonucuna bakildiginda, 300TL ve alt1 harcama
grubunun 601TL-900TL harcama grubundan farklilastigi anlasilmaktadir. 601TL-
900TL harcama grubunun bu ifadelere yiiksek diizeyde katildig1 (ort=3,40) goriiliirken,
300TL ve alt1 harcama grubundakilerin markali iirin tercih etme nedenine iliskin

ifadelere orta diizeyde katildig1 (ort=3,01) goriilmektedir.

Egitim diizeyi acisindan Tukey sonucuna bakildiginda, onlisans ve lisans
diizeyinde olan tiiketicilerin ilkokul, ortaokul ve lise diizeylerinden farklilik
gostermektedir. Onlisans diizeyindeki tiiketicilerin markali iiriin tercih etme nedenine
iligkin ifadelere orta diizeyde katildig1 (ort=2,96) goriilmekle birlikte, lisans diizeyindeki
tiikketicilerin de bu ifadeleri ilkokul, ortaokul ve lise diizeylerine gore diisiik seviyede

katildig1 (ort=3,05) oldugu goriilmektedir.

Meslek faktorii acisindan Tukey sonucuna bakildiginda, hizmet ve satig elemani
grubunun, profesyonel meslek grubu, biiro hizmetinde ¢alisan elemanlar ve digerleri
grubundan farklilagtigini soylemek miimkiindiir. Emekli grubunun, profesyonel meslek
grubu, biiro hizmetinde calisan elemanlar ve digerleri grubundan farklilastig:
goriilmektedir. Digerleri grubunun da hizmet ve satis elamanlar1 grubu, nitelik
gerektirmeyen meslek grubu, emekli ve ev hanimindan farklilastig1r goriilmektedir.
Markal1 {iriin tercih etme nedenine iliskin ifadelere yiiksek diizeyde katildigini
(ort=4,00) gosteren grubun emekli grubunun oldugu anlasilmaktadir. Orta diizeyde

katildigmi (ort= 2,97) gdsteren grubun ise, digerleri grubunun oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 7.29. Markali Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore
Markal Uriinlere Kars1 Kisisel Yargilarnmn Karsilastirilmast (t Testi)

Degiskenler n Ort. S.S. t p
Bay 213 3,431 S8 | _sa1 | 580
Cinsiyet Bayan 171 3,467 703
Evli 167 3,594 653 | 4065 | 000+
Medeni Durum Bekir 217 3333 599
ikamet Ettigi il Merkezi 209 3,423 625 | _go1 | 412
Bilge flce Merkezi 175 3,476 650

**%: p< 0,001

Tablo 7.29.’da markali iirlin tercih eden tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum ve
ikamet ettikleri bolge ile markali iiriinlere karsi kisisel yargilara ait alt ifadelere
katilimlar1 karsilastirilmistir. Yapilan t testi sonucuna gore, tiiketicilerin markali
iiriinlere kars1 kisisel yargilara ait ifadeler cinsiyet ve ikamet ettigi bolgeye gore farklilik
gostermezken medeni duruma gore farklilik gostermektedir. Yani tiiketiciler cinsiyetleri
ve ikamet ettikleri bolge acisindan degerlendirildiginde markal: iiriinlere karsi kisisel
yargilar1 olan, kaliteye sahip olduklar1 i¢in, marka iriiniin denemisligini ifade eder,
markali {iriinler hakkinda olumlu yorumlara inanirim vb. ifadelere katilimlar
farklilasma gostermezken, medeni durum acgisindan degerlendirildiginde farklilagsma

goriilmektedir.
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Tablo 7.30. Markali Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore

Markal1 Uriinlere Kars1 Kisisel Yargilarmin Karsilastirilmas: (Anova Testi)

Degiskenler n Ort. S.S. F p Tukey

20 ve alty 89 3,355 645 3

21-30 153 3,419 ,627
3140 52 369 | 664 | 4o 003 14

Yas 41-50 62 3334 | 552 3
51-60 24 3,601 ,600
61 ve iistii 4 4103 | 791
Toplam 384 3,447 | 636
300TL ve alt 77 3,371 668
301TL-750TL 106 3,416 | 590

1,313 265

Gelir 751TL-1200TL 47 3,521 ,705
Diizeyi | 1391TL-2000TL | 70 3,577 683
2001TL ve iisti | 84 3,406 | 574
Toplam 384 3,447 | 636

300TL ve alti 79 3,410 | 664 4

301TL-600TL 99 3,341 597 4
601TL-900TL 35 3,568 657

Harcama | 901TL-1200TL 29 3,836 ;736 3,242 ,004%* 1-2-7

Diizeyi | 1201TL-2000TL | “! 3,489 526
2001TL-3000TL | 3,429 589

3001TL veiistii | 2> 3,238 | 626 4
Toplam 384 3,447 | 636
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Tablo 7.30.’un Devam

Degiskenler n Ort. S.S. F p Tukey
flkokul 27 3,756 ,694 4-5-6
Ortaokul 23 3,857 ,735 4-5-6
Lise 76 3,743 683 | 11,160 | ,000%%* 4-5-6
Egitim Snli
Onlisans 110 3’324 ’589 1-2-3
Diizeyi :
Lisans 132 | 3,282 511 1-2-3
Lisansiistii 16 3,136 ;480 1-2-3
Toplam 384 3,447 ,636
Profesyonel
Meslek Gruplari 41 3,331 ~99 4-5-6
Teknisyenler,
Teknikerler ve
Yardimecl 13 3,647 ,779
Profesyonel
Meslek Gruplari
Biiro
Hizmetlerinde 71 3,306 ,A87 4-5-6-7
Calhisan Elemanlar
Hizmet Ve Satis 12,367 ,000%*%*
Elemanlar 25 3,873 ,659 1-3-8
Meslekler Nitelik
Gerektirmeyen 27 3,952 ,535 1-3-8
Meslekleri
Emekli 10 4,294 ,446 1-3-8
Ev Hanim 29 3,753 ,681 3-8
Digerleri 168 3,271 ,574 4-5-6-7
Toplam 384 3,447 ,636

**:p< 0,015 ***: p<0,001

Tablo 7.30.’da markali {iriin tercih eden tiiketicilerin yas, gelir diizeyi, harcama

diizeyi, egitim diizeyt ve meslek oOzelliklerine gore markali {iriinlere karsi kisisel

yargilar1 karsilagtirilmistir. Yapilan Anova testi sonucuna gore gelir diizeyinde istatistiki

acidan anlaml bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. Ancak yas, harcama diizeyi, egitim

ve meslekler agisindan anlamli farkhiliklar goriilmektedir. Yas faktorii agisindan Tukey

sonucuna bakildiginda, 31-40 yas grubunun, 20 ve alt1 yas grubu ve 41-50 yas

grubundan farklilastig1 goriilmektedir. 31-40 yas grubundaki tiiketicilerin markali

iriinlere karsi1 kisisel yargilarmizin alt ifadelerine yiiksek diizeyde katildig1 (ort= 3,70)
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goriiliirken, buna gore 20 ve alt1 yas grubunun orta seviyede katildigi (ort=3,36)

goriilmektedir.

Harcama diizeyi agisindan Tukey sonucuna bakildiginda, 901TL-1200TL
harcama grubunun 300TL ve alti harcama grubu, 301TL-600TL harcama grubu,
300ITL ve dtstli harcama grubundan farklilastigi gorilmektedir. 901TL-1200TL
harcama grubundaki tiiketicilerin markali iiriinlere kars1 kisisel yargilarinizin alt
ifadelerine yiiksek diizeyde katildigini (ort=3,84) anlasilirken, harcama diizeyi arttikca
bu katilmin distiigii ve 3001TL ve iistii harcama grubunun orta diizeyde katildig:

(ort=3,24) anlasilmaktadir.

Egitim diizeyi ag¢isindan Tukey sonucuna bakildiginda, ilkokul, ortaokul ve lise
diizeyindeki tiiketicilerin Onlisans, lisans ve lisansiistii diizeyindeki tiiketicilerden
farklilastiklar1 goriilmektedir. Ortaokul diizeyindeki tiiketicilerin markali tiriinlere kars1
kisisel yargilarmizin alt ifadelerine yiiksek diizeyde katildig1 (ort=3,86) goriilmekle
birlikte, ortaokuldan sonraki egitim diizeylerinde bu ortalama diismiis ve lisansiistii

diizeyindeki tiiketicilerin orta diizeyde katildiklar1 (ort=3,14) goriilmektedir.

Meslek diizeyi agisindan Tukey sonucuna bakildiginda, biiro hizmetinde ¢alisan
elemanlar ile digerleri grubunda olan tiiketiciler, hizmet ve satig elemani, nitelik
gerektirmeyen meslekler, emekli ve ev hanimi gruplarindan farklilastiklari
goriilmektedir. Profesyonel meslek grubundaki tiiketiciler ise hizmet ve satis elemani,
nitelik gerektirmeyen meslek ve emekli gruplarindan farklilagsmaktadir. Emekli
grubundaki tiiketicilerin markali iirtinlere karsi kisisel yargilarmizin alt ifadelerine ¢ok
diizeyde katildig1 (ort=4,30) goriilmekle birlikte digerleri grubundaki tiiketicilerin de
orta diizeyde katildiklar1 (ort=3,27) goriilmektedir.

7.2.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu boliimde arastirmaya katilan markali {iriin tercih eden tiiketicilerin markali
driinlere duyduklar1 giiven ve marka bagliligi iliskisini belirlemek amaciyla yapilan
Korelasyon testi sonuclari ile tiiketicilerin demografik 6zellerine gére markali tirlinlere
duyduklar1 giivenin farklilasip farklilasmadig1 ve tiiketicilerin demografik 6zelliklere
gore markaya bagliliginin farklilagip farklilasmadigini belirlemek amaciyla t ve Anova

testi sonuglarma yer verilmistir.



Hipotezlerin test edilmesi amaciyla anket calismasi igerisinde yer alan markaya

duyulan giiven ve marka baghligin1 ifade eden sorular, ortalamalar1 ve standart
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sapmalariyla birlikte asagidaki tablolarda sunulmustur.

Tablo 7.31. Markali Uriinlere Duyulan Giiven Sorularina Katilimin Ortalamasi ve

Standart Sapmasi

Soru Numarasi Markal Uriinlere Duyulan Giiven Sorulari Ort. S-S
E6 Kaliteye sahip oldugu i¢in 3,99 1,101
E7 Markal iiriin riski azalttig1 igin 3,76 1,107
E8 Markanin ayricaligindan faydalanmak igin 3,18 1,244
E9 Arkadas ortamia uyum saglamak igin 2,18 1,280
E10 Bulundugum ortamda prestij saglamak igin 2,26 1,347
E11 Markali iiriin kullananlara sosyal ¢evremin duydugu 2,08 1,264

hayranliktan dolay:
E12 Markalt iiriiniin psikolojimi olumlu etkiledigi igin 2,48 1,403
E13 Markal1 iirtinler tanmnirlik ve bilinirlige sahip oldugu igin 3,34 1,300
E15 - . _ 3.42 1,204
Markal iiriinlerde fiyat-kalite dengesinin olmasi )
El6 Markal1 iiriinlerde standart bir fiyatin olmasi 3,32 1,234
E20 Marka iirtinler hakkinda bilgi vererek alis verisi 3,36 1,216
kolaylastirdig1 igin
E21 Cagin gerekli kildig1 yeni ve farkli Girlinleri markali 3,62 1,161
iiriinlerde bulabildigim i¢in
E22 Renk/model/stil karmasina sahip oldugu i¢in 371 1,104
E23 Satig sonrasi hizmetler sunuldugu igin 3,56 1,301
E24 Markali {iriinlere glivendigim i¢in 3,90 1,078
E25 Markalt iiriinlerden elde edilen tatmin diizeyinin yiiksek 3,66 1,163
olmasi
E26 Markal iiriinler kaliteli tirtinlerdir. 3,74 1,104
E28 Markal {iriinler arasindaki yogun rekabet tiiketici lehine 3,62 1,115
sonuglar dogurur.
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Tablo 7.31.°in Devam

E29 Markali iiriinii sosyal ¢gevreme tavsiye ederim. 3,57 1,101
E31 Marka {irliniin denenmigligini ifade etmektedir. 3,63 1,100
E32 Dayanikli {iriin se¢imimde u.luslarara51 markalar1 tercih 3.51 1216
ederim.
E33 Dayaniksiz tiriinlerde yerel markalar tercih ederim. 3,06 1,329
E34 Markal1 iiriinler zaman zaman beklentileri kargilamayabilir. 3,66 1,121
E35 Markali iiriinler hakkinda olumlu yorumlara inanirim. 3,61 1,056
E36 Markal1 iiriinler hakkindaki olumsuz yorumlara inanmam. 3,09 1,169

Frekans analizleri sonucglarina gore tiiketicilerin, “kaliteye sahip oldugu i¢in”
ifadesine yiiksek diizeyde katildig1 (ort=3,99) goriilmektedir. Yiiksek katilimin
(ort.=3,90) goriildiigli diger ifade “markal iirtinlere giivendigim ic¢in” ifadesi oldugu
goriilmektedir. Markali tiriinlere duyulan gliven sorularindan diger ifadeler arasindaki, “
markal1 Uiriin riski azalttig1 i¢in”, “markali tirtinden elde edilen tatmin diizeyinin yiiksek
olmas1”, “renk/model/stil karmasina sahip oldugu icin” ifadelerine de tiiketicilerin

yiiksek diizeyde katildiklar1 anlagilmaktadir.

Markali tiriinlere duyulan giiven sorularindan, “Markali iiriin kullananlara sosyal
cevremin duydugu hayranliktan dolay1” ifadesine diisiik diizeyde katildig1 (ort=2,08)
goriilmektedir.  Diisiik katilimm (ort.=2,18) goriildiigii diger bir ifade “Arkadas
ortamma uyum saglamak i¢in” ifadesi oldugu goriilmektedir. Ayrica “Bulundugum
ortamda prestij saglamak i¢in” ifadesine de diisiikk diizeyde katildiklar1 (ort.=2,26)

goriilmektedir.

Tablo 7.32. Markali Uriinlere Duyulan Giiven Sorularina Katilimlarin Genel Ortalamasi

Soru Sayis1 Ortalama

Markal Uriinlere Duyulan Giiven 25 3,32

Tiketicilerin markal tirinlere duyduklar1 giiven sorulara katilim diizeylerinin

ortalamasimin 3,32 oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 7.33. Marka Baglilig1 Sorularina Katilimlarmn Ortalamas1 ve Standart Sapmasi

Soru Numarasi Marka Baghligi Sorulari Ort. S-S
E37 Herhangi bir {iriin indirimdeyse bile markali
- . AR . 3,07 1,270
iirlin yerine diger tiriinii tercih etmem.
E38 Almak istedigim marka alisik oldugum aligveris
. 3,31 1,256
merkezinde yoksa nerede olursa oradan alirim.

E39 Fiyat artisi olsa bile ayn1 markayi tercih ederim. 3,06 1,237
E40 Satin aldigim markali iiriinlere kars1 sadakatim 317 1274
var.

E41 Satin aldigim markahy Lcli(unlere kars1 sadakatim 3,29 1,283

Frekans analizleri sonuclarina gore tiiketicilerin, “Almak istedigim marka alisik
oldugum alisveris merkezinde yoksa nerede olursa oradan alirim.” ifadesine orta
diizeyde katildiklar1 (ort.=3,31) goriilmektedir. Marka bagliligi sorularindan diger
ifadeler arasindaki, “Herhangi bir liriin indirimdeyse bile markali iiriin yerine diger

iirlinii tercih etmem.” ifadesine de orta diizeyde katildiklar1 (ort.=3,07) goriilmektedir.

Tablo 7.34. Marka Baglilig1 Sorularina Katilimlarin Genel Ortalamasi

Soru Sayis1 Ortalama

Marka Baghhg 5 3,18

Tiketicilerin marka baglilig1 sorularma katilim diizeylerinin genel ortalamasmin

3,18 oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin markali iirtinlere duyduklar1 giiven ve marka bagliligi arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir iligkinin olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan

Korelasyon analizi sonucu Tablo 7.35.’de verilmistir.
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Tablo 7.35. Tiiketicilerin Markali Uriinlere Duyduklar1 Giiven ve Marka Bagliligi
Arasindaki Iliskinin Analizi

Tiiketicilerin Markaya Baghhg:

Tiiketicilerin Markah Uriinlere Pearson Korelasyon ,633

Duyduklar: Giiven

P ,000%**

***: p<0,001

Test sonucuna gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin markal {irtinlere duyduklar1
gliven ile marka bagliliklar1 arasinda yiiksek, pozitif (r=0,633) ve anlamli bir iligki
vardr. Ulagilan bu sonug ile “Ttiketicilerin markali iirlinlere duyduklar: giiven ve marka

baglilig1 arasinda iliski vardir” seklinde ifade edilen Hi hipotezi kabul edilmistir.

Markali iirtin tercih eden tiiketicilerin demografik o6zelliklere gore markali
iirtinlere duydugu giiveni karsilastirmak amaciyla t ve Anova analizi sonuglar1 Tablo

7.36. ve Tablo 7.37.’de verilmistir.

Tablo 7.36. Markali Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Demografik Ozelliklere Gore
Markali Uriinlere Duydugu Giivenin Karsilastirilmasi (t Testi)

Degiskenler n Ort. S.S. t p
Bay 213 3,343 633 | s 457
Cinsiyet Bayan 171 3290 | 766
Medeni Durum Evli 167 3,476 067 1 3041 | ,000%+*
Bekir 217 3,199 ,693
ikamet Ettizi Bolge il Merkezi 209 3,332 064 1 385 701
ilg:e Merkezi 175 3,305 ;132

##% n<0,001

Tablo 7.36.’da markali iirlin tercih eden tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum ve
ikamet ettikleri bolgeye gore markal {irlinlere duydugu giiven karsilastirilmigtir.
Yapilan t testi sonucuna gore, tiiketicilerin markal tiriinlere duydugu giiven cinsiyet ve
ikamet ettigi bolgeye gore farklilhik gostermezken medeni duruma gore farklilik

gostermektedir. Bu bulgular dogrultusunda; “tiiketicilerin cinsiyetlerine gére markali
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iirtinlere duyduklar1 giiven arasinda farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen Hz hipotezi
red edilmistir. “Tiiketicilerin medeni durumuna gore markal iirtinlere duyduklar1 giiven
arasinda farkhiliklar vardur” seklinde ifade edilen Hs hipotezi kabul edilmistir.
“Tiiketicilerin ikamet ettikleri bolgeye gore markali liriinlere duyduklar1 gliven arasinda

farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen Ho hipotezi de red edilmistir.

Tablo 7.37. Markali Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Demografik Ozelliklere Gore

Markal1 Uriinlere Duydugu Giivenin Karsilastirilmasi (Anova Testi)

Degiskenler n Ort. S.S. F p Tukey

20 ve alta 89 3,168 ,792 3
21-30 153 3,309 ,664

31-40 52 3,569 ,633 1

Yas 41-50 62 3,272 ,651 2,701 ,021%*
51-60 24 3,481 ,624
61 ve iistii 4 3,594 ,599
Toplam 384 3,320 ,695
300TL ve alt1 77 3,157 801
301TL-750TL 106 3335 618
Gelir TSITL-1200TL | 47 | 3317 | 689 | |y 123

Dizeyi | 1201TL-2000TL | 3461 729
2001TL ve iistii | 84 3,332 ,641
Toplam 384 3,319 ,695

300TL ve alt1 79 3,186 ,808 4
301TL-600TL 99 3,234 ,627
601TL-900TL 55 3,491 ,682

Harcama | 901TL-1200TL 29 3,612 ;708 2,216 ,041%* 1
Diizeyi 1201TL-2000TL | 41 3,354 ,594
2001TL-3000TL | 56 3,326 ,674
3001TL ve iistii 25 3,292 ,676
Toplam 384 3,319 ,695
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Tablo 7.37.’nin Devam

Degiskenler n Ort. S.S. F p Tukey
ilkokul 27 3,610 ,561 4-5
Ortaokul 23 3,672 | 715 4-5
Lise 76 3635 | 715 || g 4-5
Egitim Al ’ ’
Onllsans 1 10 3,126 ’731 1_2_3
Diizeyi .
Lisans 132 | 3,203 583 123
Lisansiistii 16 3,115 ,588
Toplam 384 3,319 ,695
Profesyonel
Meslek Gruplar 41 3,384 684 4
Teknisyenler,
Teknikerler ve
Yardimecl 13 3,651 ,808
Profesyonel
Meslek Gruplan
Biiro
Hizmetlerinde
Calisan 71 3,156 ,606 4-5-6
-Elemanlar 10,083 ’000***
Meslekl Hizmet Ve Satis
eslekler Elemanlar 25 3,892 717 1-3-8
Nitelik
Gerektirmeyen 27 3,670 ,538 3-8
Meslekleri
Emekli 10 4,054 ,220 3-8
Ev Hanim 29 3,579 ,630 8
Digerleri 168 3,117 ,657 4-5-6-7
Toplam 384 3,319 ,6948

*: p<0,05; ***: p<0,001

Tablo 7.37.’de markali {iriin tercih eden tiiketicilerin yas, gelir diizeyi, harcama
diizeyi, egitim diizeyi ve meslek 6zelliklerine gére markali iirlinlere duyduklar1 giiven
karsilagtirilmistir. Yapilan Anova testi sonucuna gore tiiketicilerin markali irtinlere
duydugu giiven ile gelir diizeyi arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamustir. Ancak,

yas, harcama diizeyi, egitim ve meslekler agisindan anlaml farkliliklara rastlanmistir.

Yas faktorii acisindan Tukey sonuglarmna bakildiginda, 20 ve alt1 yas grubu ile
31-40 yas grubu arasinda farklilasmanin oldugu goriilmektedir. 31-40 yas grubundaki

tiikketicilerin markal: trlinlere duyduklar1 giiven sorularina yiiksek diizeyde katildig:
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(ort= 3,57) goriilirken, 20 ve alt1 yas grubunun orta seviyede katildigi (ort=3,17)

goriilmektedir.

Harcama diizey1 agisindan Tukey sonuglarma bakildiginda, 300TL ve alt1
harcama grubunun 901TL-1200TL harcama grubundan farklilastigi anlasilmaktadir.
901TL-1200TL harcama grubundaki tiiketicilerin markali tiriinlere duyduklar1 giiven
sorularina yiiksek diizeyde katildig1r (ort=3,61) goriilirken, 300TL ve alti harcama
grubundakilerin ise orta diizeyde katildiklar1 (ort=3,18) goriilmektedir.

Egitim diizeyi agisindan Tukey sonuglarina bakildiginda, ilkokul, ortaokul ve
lise ile Onlisans ve lisans diizeyleri arasinda farklilasma oldugu goriilmektedir. Ortaokul
diizeyindeki tiiketicilerin markali iirtinlere duyduklar1 giiven sorularina yiiksek diizeyde
katildig1 (ort=3,67) goriiliirken, Onlisans diizeyindeki tiiketicilerin ise orta diizeyde

katildiklar1 (ort= 3,13) tespit edilmistir.

Meslek gruplar1 acgisindan Tukey sonuclarina bakildiginda, hizmet ve satis
elemanlarinin, profesyonel meslek mensuplar1 grubu, biiro hizmetinde ¢alisan elemanlar
ve digerleri grubundan farklilastigi anlagiimaktadir. Nitelik gerektirmeyen meslek
grubunun, biliro hizmetinde ¢alisan elemanlar ve digerleri grubundan farklilastig:
goriilmektedir. Emekli grubunun, biiro hizmetinde calisan elemanlar ile digerleri
grubundan farklilastigi goriilmektedir. Ev hanimi grubunun ise, digerleri grubundan
farklilastig1 anlagilmaktadir. Ayrica, hizmet ve satis elemanlar1 grubundaki tiiketicilerin
markali iirtinlere duyduklar1 giiven sorularina yiiksek diizeyde katildigi (ort= 3,89)

goriiliirken, digerleri grubunun ise orta diizeyde katildiklar1 (ort= 3,12) goriilmektedir.

Bu bulgular dogrultusunda; “tiiketicilerin yaslarina gore markali iirtinlere
duyduklar1 gliven arasinda farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen H3 hipotezi kabul
edilmigstir. “Tiiketicilerin gelir diizeylerine gdre markali iiriinlere duyduklar1 giiven
arasinda farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen Hs4 hipotezi red edilmistir.
“Tiiketicilerin harcama diizeylerine gore markal iirlinlere duyduklar1 giiven arasinda
farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen He hipotezi kabul edilmistir. “Tiiketicilerin
egitim diizeylerine gére markali iirlinlere duyduklar1 giiven arasinda farkliliklar vardir”
seklinde ifade edilen H7 hipotezi kabul edilmistir. “Tiiketicilerin mesleklerine gore
markal1 tiriinlere duyduklar: giiven arasinda farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen Hs

hipotezi kabul edilmistir.
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Markali iirtin tercih eden tiiketicilerin demografik ozelliklere gore markali
iirinlere baghligmi karsilastirmak amaciyla t ve Anova analizi sonuglar1 Tablo 7.38. ve

Tablo 7.39.’da verilmistir.

Tablo 7.38. Markali Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Demografik Ozelliklere Gore
Markali Uriinlere Bagliliginmn Karsilastirilmasi (t Testi)

Degiskenler n Ort. S.S. T p
Bay 213 3,108 890 | 1718 | 087
Cinsiyet Bayan 171 | 3266 | 89
Medeni Durum Evli 167 3,343 A7 13195 | 002+
Bekir 217 3,052 859
ikamet Ettizi Bolge il Merkezi 209 3,165 867 | 303 747
ilg:e Merkezi 175 3,194 929

**: p<0,01

Tablo 7.38.’de markali iirlin tercih eden tiiketicilerin cinsiyet, medeni durum ve
ikamet ettikleri bolgeye gore markali tirtinlere kars1 baglilig1 karsilastirilmistir. Yapilan
t testi sonucuna gore, tiiketicilerin markali tirlinlere kars1 baglilig ile cinsiyet ve ikamet
ettigi bolgeye gore farklilik géstermezken medeni duruma gore farklilik gostermektedir.
Bu bulgular dogrultusunda; “tiiketicilerin cinsiyetlerine gére markaya bagliliklar:
arasinda farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen Hio hipotezi red edilmistir.
“Tiiketicilerin medeni durumlarma gore markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar
vardir” seklinde ifade edilen Hi3 hipotezi kabul edilmistir. “Ttiketicilerin ikamet ettikleri
bolgeye gore markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen Hi7

hipotezi red edilmistir.
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Tablo 7.39. Markali Uriin Tercih Eden Tiiketicilerin Demografik Ozelliklere Gore

Markali Uriinlere Bagliliginmn Karsilastirilmasi (Anova Testi)

Degiskenler n Ort. S.S. F p Tukey

20 ve altx 89 3,157 866

21-30 153 3,092 886 6
31-40 52 3,431 1,036

Yas 4150 62 3007 | 702 | 2069 021

51-60 24 3,267 | 1,019

61 ve iistii 4 4350 | 854 2
Toplam 384 3,178 ,895
300TL ve alt 77 3,081 934
301TL-750TL 106 3,109 881

Gelir
Diizeyi 751TL-1200TL 47 3,366 892 1987 | 096

1201TL-2000TL 70 3,374 804
2001TL ve ilstii 84 3,086 929
Toplam 384 3,178 895

300TL ve alty 79 3,109 911 4

301TL-600TL 99 3,004 887 4
601TL-900TL 55 3,407 ;797

Harcama | 901TL-1200TL 29 3,703 903 3,513 ,002** 1.2-7

Diizeyi | 1201TL-2000TL 41 3,244 791
2001TL-3000TL 56 3,157 882

3001TL ve iistii 25 2,912 995 4
Toplam 384 3,178 895
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Tablo 7.39.un Devam

Degiskenler n Ort. S.S. F p Tukey
_ 27 3,719 ,920
ilkokul 4-5-6
Ortaokul 23 3,869 957 4-5-6
Lise 76 3,526 874 4-5-6
Onlisans 110 3.116 837 13,420 ,000%** 1-2.3
Egitim T
Isans 132 2,864 ,765 1-2-3
Diizeyi
Lisansiistii 16 2,636 731 1-2-3
Toplam 384 3,178 ,895
Profesyonel
41 2,839 ,882
Meslek Gruplari 4-5-6-7
Teknisyenler, 13 3323 1112
Teknikerler ve ’ ’
Yardimci
Profesyonel
Meslek Gruplan
Biiro
71 3,011 744
Hizmetlerinde 4-5-6-7
Calisan Elemanlar
Hizmet Ve Satis 11,432 000***
7 ’ ’
Elemanlari 25 3600 o78 1-3-8
Nitelik 27 3,933 ,878 1-3-8
Gerektirmeyen
Meslekleri
Meslekler Emekli 10 4,220 ,663 1-3-8
Ev Hanim 29 3,745 ,785 1-3-8
Digerleri 168 2,976 ,830 4-5-6-7
Toplam 384 3,178 ,895

*:p<0,05; **: p<0,01; ***:p<0,001

Tablo 7.39.’da markali {iriin tercih eden tiiketicilerin yas, gelir diizeyi, harcama
diizeyi, egitim diizeyi ve meslek 6zelliklerine gore markali {iriinlere karsi bagliligi
karsilagtirilmistir. Yapilan Anova testi sonucuna gore tiiketicilerin markali {irtinlere
kars1 bagliliklar: ile gelir diizeyi arasinda anlamli bir farklilik goriilmemektedir. Ancak,
yas, harcama diizeyi, egitim ve meslekler agisindan anlamli farkliliklar gériilmektedir

(p<0,05).

Yas faktorii acisindan Tukey sonuclarma bakildiginda, 21-30 yas grubundaki

tiikketicilerin 61 ve iistii yas grubundan farklilastigi anlagilmaktadir. 61 ve {istii yas
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grubundaki tiiketicilerin markali iirinlere kars1 baghliklarina ait sorulara ¢ok yiiksek
diizeyde katildig1 (ort=4,35) goriiliirken, 21-30 yas grubundaki tiliketicilerinse orta
diizeyde katildiklar1 (ort=3,09) goriilmektedir.

Harcama diizeyi agisindan Tukey sonuclarina bakildiginda, 901TL-1200TL
harcama grubunun, 300TL ve alt1 harcama grubu, 301TL-600TL harcama grubu,
3000TL ve {iistii harcama grubu arasinda farklilagmanin oldugu tespit edilmistir. 901TL-
1200TL harcama grubundaki tiliketicilerin markali iirlinlere karst bagliliklarina ait
sorulara yiiksek diizeyde katildig1 (ort=3,70) goriiliirken, 3000TL ve {istii harcama
grubundakilerin ise orta diizeyde katildiklar1 (ort=2,91) goriilmektedir.

Egitim diizeyi acisindan Tukey sonuglarma bakildiginda, ilkokul diizeyindeki
tiikketicilerin Onlisans, lisans ve lisansiistii diizeyindeki tiiketicilerden farklilastig:
anlagilmaktadir. Ortaokul diizeyindeki tiiketicilerin Onlisans, lisans ve lisansiistii
diizeyindeki tiiketicilerden farklilastigr goriilmiistiir. Lise diizeyindeki tiiketicilerin
onlisans, lisans ve lisansiistii diizeyindeki tiiketicilerden farklilastigi goriilmektedir.
Ortaokul diizeyindeki tiiketicilerin markal: tirtinlere kars1 bagliliklar1 sorularina yiiksek
diizeyde katildig1 (ort=3,87) goriiliirken, lisansiistii diizeyindeki tiiketicilerin ise orta

diizeyde katildiklar1 (ort= 2,64) goriilmektedir.

Meslek gruplari agisindan Tukey sonuglarina bakildiginda, profesyonel meslek
mensubu grubunun hizmet ve satis elemanlar1 grubu, nitelik gerektirmeyen meslek
grubu, emekli grubu ve ev hanimi grubundan farklilastigi tespit edilmistir. Biiro
hizmetlerinde calisan eleman grubunun, hizmet ve satis elemanlar1 grubu, nitelik
gerektirmeyen meslek grubu, emekli grubu ve ev hanimi grubundan farklilastigi
goriilmektedir. Digerleri grubunun da hizmet ve satis elemanlar1 grubu, nitelik
gerektirmeyen meslek grubu, emekli grubu ve ev hanimi grubundan farklilastig
goriilmektedir. Ayrica, emekli grubundaki tiiketicilerin markali driinlere karsi
baglhiliklarma dair sorulara ¢ok yiliksek diizeyde katildigi (ort= 4,22) goriiliirken,
profesyonel meslek mensuplar1 grubunun ise orta diizeyde katildiklar1 (ort= 2,84)

goriilmektedir.

Bu bulgular dogrultusunda “Tiiketicilerin yaslarina gore markaya bagliliklari
arasinda farkliliklar vardir.” seklinde ifade edilen Hii hipotezi kabul edilmistir.
“Tiiketicilerin gelir diizeylerine gére markaya baglhliklar1 arasinda farkliliklar vardmr”

seklinde ifade edilen Hi2 hipotezi red edilmistir. “Tiiketicilerin harcama diizeylerine
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gore markaya bagliliklar1 arasinda farkhiliklar vardir” seklinde ifade edilen Hi4 hipotezi
kabul edilmistir. “Tlketicilerin egitim diizeylerine gére markaya baglhiliklar1 arasinda
farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen His hipotezi kabul edilmistir. “Tiiketicilerin
mesleklerine gére markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar vardir” seklinde ifade edilen

Hie hipotezi kabul edilmistir.

Bu sonuglar 1s18inda, analiz degerlerini, ¢alisma kapsaminda olusturulan

arastirma modelinde Sekil 7.2.’deki gibi gostermek miimkiindiir:

MARKALI URUNLERE <:%:> MARKA BAGLILIGI

DUYULAN GUVEN
R KK KKRK R RKRKKKK R
{k ﬂk T AA A A AAAAAA A

457 Cinsiyet ,087
,021 * Yas ,0214
,123 Gelir ,096
,000 #5% Medeni Durum 0027
041 Harcama Diizeyi 002+
000 %% Egitim Diizeyi 0007+
,000%%* Meslek 000+
701 \ 747

Ikamet Ettigi Bolge

*: p<0,05; **: p<0,01; ***: p<0,001

K: Hipotez Kabul R: Hipotez Red

Sekil 7.2. Arastirma Modelinin Analiz Degerleri
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7.3. SONUC VE ONERILER

Rekabetin hizla arttig1 giiniimiizde tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini 1yi bir
sekilde takip eden ve tiiketici zihninde deger kazanabilen markalar pazarda
tutunabilmektedirler. Dolayisiyla, yogun rekabet icinde isletmelerin rakiplerinden
farklilagmak i¢in tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda meydana gelen degisikliklere bagl

olarak gii¢lii markalar olusturma zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davramiglarma etki eden faktorlere bagli olarak,
tiikketiciler bir markay1 diger markaya tercih etmektedirler. Bu tercih sebebinde de ¢esitli
faktorler rol oynamaktadir. Bunlar kisinin demografik 6zellikleri olabilecegi gibi

kiiltiirel, ekonomik, psikolojik, sosyal ve durumsal faktorlerde olabilmektedir.

Isletmelerin yogun rekabet ortaminda varliklarmi siirdiirebilmeleri igin, yeni
miisterileri portfoylerine eklemenin yanmnda var olan miisterilerini elde tutmalar1

gerekmektedir. Bu da giiclii markalar olusturarak saglanabilmektedir.

Giiclii markalar gliven duyulan markalardir. Tiiketiciler satin alim esnasinda, bir
markanin ihtiyacin1 giderip gidermeyecegi, harcanan zaman ve maliyet karsiliginda
fayda edip edemeyecegi konusundaki riskleri en aza indirmek amaciyla giiven duydugu
markay1 tercth etmekte ve beklentilerini karsiladiklarinda ise markaya karsi bagliligi

ortaya ¢ikmaktadir.

Dolayisiyla marka olgusunun, markali {riinlere duyulan giivenin ve marka
baghiliginin tiiketiciler agisindan degerlendirilmesi gereklilik arz etmektedir. Bu
diisiinceden hareketle bu calismada tiiketicilerin markal Giriinlere duyduklar1 giiven ve
marka baglilig1 iligkisinin diizeyini ve yoniinii belirlemek amag¢lanmis ve bu kapsamda
ilgili konuya ydnelik 17 hipotez belirlenmistir. Ilgili hipotezler asagidaki Tablo 7.40.’da

listelenmistir.
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7.40. Arastirma Hipotezleri

Hipotezler

H,. Tiiketicilerin markali tiriinlere duyduklar1 giiven ve marka baglilig: arasinda iliski vardir.

H,. Tiiketicilerin cinsiyetlerine gére markali iirtinlere duyduklari giiven arasinda farkliliklar vardir.

H;. Tiiketicilerin yaslarma gore markali iiriinlere duyduklar: giiven arasinda farkliliklar vardir.

H,. Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore markali {iriinlere duyduklar1 giiven arasinda farkliliklar vardir

Hs. Tiiketicilerin medeni durumlarina gore markali Giriinlere duyduklari giiven arasinda farkliliklar
vardir.

Hg. Tiiketicilerin harcama diizeylerine gore markali iiriinlere duyduklar giiven arasinda farkliliklar
vardir.

H;. Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore markali iiriinlere duyduklar1 giiven arasinda farkliliklar
vardir.

Hi. Tiiketicilerin mesleklerine gore markali tiriinlere duyduklar1 giiven arasinda farkliliklar vardir.

Ho. Tiiketicilerin ikamet ettikleri bolgeye gore markal tiriinlere duyduklar1 giiven arasinda farkliliklar
vardir.

H,. Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore markaya baglliklar1 arasinda farkliliklar vardir.

H,,. Tiiketicilerin yaslarina gore markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar vardir.

H,,. Tiiketicilerin gelir diizeylerine gére markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar vardir.

H,;. Tiiketicilerin medeni durumlarina gore markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar vardir.

H, 4. Tiiketicilerin harcama diizeylerine gore markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar vardir.

H,;s. Tiiketicilerin egitim diizeylerine gére markaya bagliliklari arasinda farkliliklar vardir.

H,¢. Tiiketicilerin mesleklerine gére markaya bagliliklar1 arasinda farkliliklar vardir.

H,. Tiiketicilerin ikamet ettikleri bolgeye gore markaya bagliliklari arasinda farkliliklar vardir.

Hipotezlerin test edilecegi Orneklem Kkitlesi i¢in Karabiik il merkezi ile

Safranbolu Ilge merkezinde ikamet eden tiiketicilerden Rastgele Orneklem segme

yontemiyle ana kiitleyi temsil yetenegine sahip 450 kisilik bir grup belirlenmistir.

Hipotezlerin testi amaciyla kullanilacak veriler toplanmasi i¢in toplam 59 soruluk bir

Olcek ile ilgili 6rneklem grubu iizerinde alan arastirmasi yapilmis ancak veri toplama

aract olan anketlerden kullanilabilir diizeyde 417 anket doniisii saglanmis ve ilgili

analizler so6z konusu anketler ilizerinde yapilmistir. Yapilan caligmanin sonuglari

degerlendirildiginde asagidaki sonuclar elde edilmistir:
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Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda, analiz yeterliligine sahip
anketleri cevaplayan Karabiik Il merkezi ile Safranbolu Ilce merkezindeki 417
tiikketicinin %92,1’inin markali iirlin tercih ettikleri goriilmiistiir. Ayrica s6z konusu 417
tilketicinin demografik o6zelliklere gore markali iiriin tercih edip etmemesinde
farkliliklar Ki-Kare analiziyle test edilmis ve demografik 6zelliklerden yas, gelir diizeyi,
medeni durum, egitim diizeyi ve meslek acisindan farklilasma olmasina ragmen;

cinsiyet, harcama ve ikamet ettigi bolgeye gore farklilagma goriilmemistir.

Markal: iirlin tercih eden tiiketicilerin markali tiriin hakkindaki genel ifadelere
bakis acilar1 incelendiginde markanm, kalite gostergesi oldugu, markanin iiriiniin
garantili oldugunu gosterdigi ve markanm iirlinlin taninirlik ve bilinirlige sahip oldugu
vb. ifadelere yiiksek diizeyde katildiklar1 goriilmiistiir. Markal {irtinii kaliteye sahip
oldugu ve markali liriine giivendikleri icin markali {liriin tercih ettiklerini belirttikleri
goriilmiistiir. Markaya daha ¢ok gida iirtinlerinde dikkat ettikleri goriiliirken, ev esyasi,
giyim vb. {iriinlerde de markaya dikkat ettikleri goriilmistiir. Tiketicilerin marka
secimini, aile faktoriinliin ¢ok etkiledigi goriiliirken, medya ve reklamlarin da marka

secimi Onemli derece de etkiledigi goriilmiistiir.

Markal iiriin tercih eden tiiketicilerin markali iirtinlere duyduklar1 giiven ile
marka bagliligi iligskisi Korelasyon testi ile analiz edilmis ve tiiketicilerin markali
iriinlere duyduklar1 giiven ile marka baglilig1 arasinda pozitif yonlii dogrusal iliski
oldugu goriilmiistiir. Bu bulgular dogrultusunda, H, hipotezi kabul edilmistir. Daha 6nce
bu konu paralelinde, Cukurova Universitesi dlgeginde yapilan, “marka karakteristikleri
ile marka ve {iretici firmaya duyulan giliven arasindaki iligkilerin belirlenmesi” isimli
calismada da ayni sonug elde edilmis olup, markaya duyulan giiven ile marka baglilig1
arasinda iligkinin oldugu tespit edilmistir (Cabuk ve Demirci Orel, 2008: 115). Yine
Cukurova Universitesi dlgeginde yapilan, “Gengligin markaya duydugu giiven ve marka
sadakati iliskisinin belirlenmesi” isimli ¢alismada da markaya duyulan giiven ile marka
baghlig1 arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu ortaya koyulmustur (Yildiz, 2006:
83). Dolayisiyla mevcut yapilan arastirma bulgulari ile daha 6nceden yapilan arastirma

bulgularinda uyumluluk oldugu goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenmek istenen bir diger nokta, tiiketicilerin
demografik 06zelliklerine gore markali trlinlere duyduklar1 giivenin farklilagip

farklilagsmadigmi tespit etmektir. Bu amacla t ve Anova analizleri kullanilmistir. Bu
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analizler 15181nda, tiiketicilerin demografik 6zelliklerden, medeni durum, yas, harcama
diizeyi, egitim diizeyi ve meslek faktorleri agisindan farklilagsma goriiliirken; cinsiyet,
ikamet ettigi bolge ve gelir diizeyi faktorleri agisindan farklilasmaya rastlanmamustir.
Bu bulgular dogrultusunda, Hs, Hs, He, H;, Hg hipotezleri kabul; H,, H,, Hy hipotezleri red
edilmistir.

Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile markaya bagliliklar: arasinda farkliligin
olup olmadigin1 6lgmek amaciyla yapinla t ve Anova testleri sonucunda ise, demografik
ozelliklerden, medeni durum, yas, harcama diizeyi, egitim diizeyi ve meslek faktorleri
acisindan farklilagma oldugu goriiliirken; cinsiyet, ikamet ettigi bolge ve gelir diizeyi
faktorleri agisindan farklilagsma gostermemektedir. Bu bulgular sonucunda, Hi1, Hys, Hy,,
H,s, Hys hipotezleri kabul edilirken; H,o, H;,, H;; hipotezleri red edilmistir. Hipotezlerin

analiz sonuglar1 ve yorumlar1 Tablo 7.41.’de verilmistir.

Tablo 7.41. Arastirma Hipotezlerinin Analiz Sonuglar1 ve Yorumlari

Hipotezler Test Sonuglari Yorum
H,. Tiiketicilerin markali iiriinlere duyduklar1 gliven ve marka Korelasyon Analizi Kabul
baglilig1 arasinda iliski vardir. 0,000<p.0,001
H,. Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore markali iiriinlere duyduklari t Testi Analizi Red
e
giiven arasinda farkliliklar vardir. 0,457>p.0,05
H;. Tiiketicilerin yaglarma gore markali tirtinlere duyduklari Tek Faktorlii Anova
Analizi Kabul
giiven arasinda farkliliklar vardir. 0,021 < p.0,05
H,. Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore markal {iriinlere Tek Faktorl}l .Anova
duyduklar giiven arasinda farkliliklar vardir Analizi Red
Y & 0,123>p.0,05
Hs. Tiiketicilerin medeni durumlarina gére markali iiriinlere t Testi Analizi Kabul
duyduklar giiven arasinda farkliliklar vardir 0,000<p.0,001 abu
Hg. Tiiketicilerin harcama diizeylerine gore markal {irtinlere Tek Faktorli Anova
Analizi Kabul
duyduklar1 giiven arasinda farkliliklar vardir. 0,041< p.0,05
H;. Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore markali iiriinlere Tek Faktorl}l .Anova
duyduklar giiven arasinda farkliliklar vardir Analizi Kabul
y g : 0,001<p.0,001
Hs. Tiiketicilerin mesleklerine gére markal iiriinlere duyduklar1 | Tek Faktorlid Anova
} Analizi Kabul
giiven arasinda farkliliklar vardir. 0,001<p. 0,001
Ho. Tiiketicilerin ikamet ettikleri bolgeye gore markal {iriinlere t Testi Analizi Red
e
duyduklar1 giiven arasinda farkliliklar vardir. 0,701>p.0,05
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Tablo 7.41.’in Devamm
Hipotezler Test Sonuglari Yorum
H,,. Tiiketicilerin cinsiyetlerine gére markaya bagliliklar t Testi Analizi Red
arasinda farkliliklar vardir. 0,087>p.0,05
H;,. Tiiketicilerin yaglarma gore markaya bagliliklar1 arasinda Tek Faktérl.ii Anova
Analizi Kabul
farkliliklar vardir. 0,021<p.0,05
H,,. Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore markaya bagliliklari Tek Faktérl.ii Anova
Analizi Red
arasinda farkliliklar vardir. 0,096>p.0,05
H,;. Tiiketicilerin medeni durumlarina gére markaya bagliliklar t Testi Analizi
Kabul
arasinda farkliliklar vardir. 0,002<p.0,01
H, 4. Tiiketicilerin harcama diizeylerine gore markaya baghliklar1 | Tek Faktorli Anova
Analizi Kabul
arasinda farkliliklar vardir. 0,002<p.0,01
H;;s. Tiiketicilerin egitim diizeylerine gére markaya bagliliklari Tek Faktérl.ii Anova
Analizi Kabul
arasinda farkliliklar vardir. 0,000<p.0,001
H,. Tiiketicilerin mesleklerine gore markaya baghliklari arasmda | 1€k Faktérl.ii Anova
Analizi Kabul
farkliliklar vardir. 0,000<0,001
H,. Tiiketicilerin ikamet ettikleri bdlgeye gére markaya t Testi Analizi Red
bagliliklar1 arasinda farkliliklar vardir. 0,747>p.0,05 ¢

Daha 6nce bu konu paralelinde yapilan, “marka sadakatini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi ve tiiketiciler lizerinde bir uygulama” adli calismada tiiketicilerin yas,
meslek ve 0grenim durumuyla marka bagliligi arasinda farhiliklar goriiliirken, gelir
diizeyi arasimnda farkliliklar goriilmemektedir (Sahin, 2007: 74). Dolayisiyla mevcut
yapilan arastirma bulgular1 ile daha 6nceden yapilan arastirma bulgularinda uyumluluk

oldugu goriilmektedir.

Bu konu paralelinde yapilan diger bir ¢calisma ise, “tiiketici satin alma davranisi
iizerine etkileri: ayakkabi sektoriinde klasik ayakkabi kullanicilari iizerine bir aragtirma”
isimli arastirmadir. Burada cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, meslek ve gelir
durumuna gore marka sadakati arasinda farkliligin oldugu goriilmiistiir. Yas ile marka
sadakati arasinda farkliligin olmadig1 gorilmiistiir (Erbas, 2006: 124-130). Dolayisiyla
yine mevcut yapilan arastirma bulgulariin bir kismi ile daha 6nceden yapilan aragtirma

bulgularinin bir kismmda uyumluluk oldugu goriilmektedir.
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Buna ilave olarak yine bu konu paralelinde yapilan bir diger ¢aligma olan,
“marka ve marka sadakati, iiniversite 6grencilerin kot pantolon marka tercihleri ve
marka sadakatleri ile ilgili bir arastirma” isimli aragtirmada yas, gelir ve ikamet ettikleri
bolgelere gore marka sadakatinin farkliliklar géstermekte oldugu ortaya konulmustur
(Cifci, 2006: 99-102). Ancak bu ¢alismanin bulgular: ile karsilastirildiginda uyumluluk
olmadig1 goriilmektedir. Ilgili yas diizeylerinde farklilasmalarin goriilmedigi, gelir
diizeylerinde farklilagmalarm olmadigi goriilmiis ve ikamet ettikleri bolgelere gore
farklilasmanin olmadig1 tespit edilmistir. Bu uyumsuzlugun nedenini, Orneklem

grubunun farklilig1 olarak gosterilebilir.

Bu sonugclar ¢ercevesinde Karabiik il merkezi ve Safranbolu Ilce merkezindeki
isletmelerin dikkate alabilecegi ve pazardaki basarilarma katki saglayacagi diisiiniilen

onerileri su sekilde siralayabiliriz:

e Arastrma sonuglarma gore tiiketicilerin, yas, egitim, gelir diizeyi, medeni
durum ve meslekleri gibi demografik faktorlerin markali {iriin tercih etmesinde
farklilastig1 goriilmiistiir. Bu yiizden bu degiskenler iyi analiz edilmeli ve tiiketicilere
uygun irlinler pazara sunularak, hedef kitleye 6zel mesajlar olusturularak bu gruplara
uygun iletisim kanallariyla birlikte hitap edilmesi gerekmektedir. Ilgili ¢alisma verileri
g6z oOniinde bulunduruldugunda isletmelerin, ilgili 6rneklem grubundan markali {iriin
tercih etmeyen %7,9’luk kismini1 da miisteri portfoylerine ekleyebilirler ve devamliligini
saglayabilirler.

e Arastirma sonuclarma gore, tiiketicilerin markali iirlinlere karsi duyduklari
giiven ve markaya baglihig iliskinin oldugunu ortaya konulmustur. Isletmelerin mevcut
pazarlarmi1 korumasi ve pazar paylarini genisletmesi amaciyla bu konu iizerinde
yogunlagmas1 gerekmektedir. Bu saglamak icin de, tiiketicilerin degisen istek ve
ihtiyaclarina cevap verebilecek iirlin ve hizmetlerin pazara sunulmasi gerekliligi 6n
plana ¢ikmaktadir.

e Arastirma sonuglarina gore, 31-40 yas grubundaki tiiketicilerin markaya
gilivenlerinin daha ¢ok oldugu goriilmektedir. Bu yas grubundaki kisilerin kendilerine
riske atmaktan ziyade kendileri icin giiven arz eden lrlinlere yoOneldikleri
goriinmektedir. Isletmeler diger yas grubundaki tiiketicilerin de istekleri dogrultusunda

driinler olusturularak onlarin da markali {riinlere karsi giivenlerinin artirilmasiyla
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birlikte, pazar paylarmi muhafaza edebilecekleri gibi miisteri portfoylerini de
genisletebilirler.

e Arastirma sonuglarina gore, 901TL-1200TL harcama grubunda yer alan
tiikketicilerin markali triinlere daha ¢ok giivendikleri ve markaya bagli olduklari
goriilmektedir. Finansal riski tistelenmekten c¢ekindiklerinden dolayr markali iirtinlere
kars1 bagliliklar1 séz konusu olabilmektedir. Isletmelerin bu hususlara dikkat etmesi
gerekmektedir.

e Arastrma sonuglarma gore, lise diizeyindeki tiiketicilerin markali iiriinlere
kars1 giivenleri daha yiiksek diizeydedir. Bunlar onlisans ve lisans diizeyindeki
tikketicilerden farklilik gostermektedir. Egitim diizeyi arttikca markali {iriinlere karsi
duyulan giivenin azaldig1 goriilmektedir. Markaya bagliliklar1 agisindan lisans
diizeyindeki tiiketicilerin baghliklarmin daha diisiik seviyede oldugu goriilmektedir.
Egitim seviyesi arttikca arastirmaya daha fazla yoneldiklerinden ve kendileri i¢in en
fazla fayday1 saglayacak markayi tercih ettiklerinden dolayr bu diisilk baglilik s6z
konusu olabilmektedir. Bundan dolayi, isletmelerin bu hususlara dikkat ederek gerekli
onlemleri almasi gereklilik arz etmektedir.

e Markal: iiriin tercih eden tiiketiciler arasinda 6zellikle evli olanlarin markaya
kars1 bakis agilar1 ve markali iiriinii tercih etme nedenleri bekarlara gore farklilik
gosterdiginden bu degiskenler iyi analiz edilerek, bunlara uygun mal ve hizmetlerin bu
kitleye ulastirilmasida 6zenli davranilmalidir.

e Tutundurma faaliyetlerinde ailelere ©6zel mesajlar olusturmak ve bu
mesajlarin hedef kitleye ulastirilmasinda gerekli olan iletisim araglarinin kullanilmasiyla
tiiketicilerin markaya bagli olmasma katki saglanabilir. Ancak her ailenin karar alma
karar siireci ve kararlar1 birbirinden farkli oldugundan dolay1 pazarlamacilar aile i¢cinde
satin alma kararmi kimin verdigini belirlemelidirler. Boylece o kisilere ulagip gereken

mesaj1 verebilirler.

Sonug olarak isletmeler, tiiketicilerin markali iiriinlere duyduklar1 giiven ve
marka baglilig1 iliskisinin oldugu bilinciyle hareket ederek, pazar paylarini muhafaza
edebileceklerdir. Bunu saglamak icinde giiven ile ilgili tiiketicilerde degisiklik
yaratabilecek tiim faktorler (calismada demografik ozellikler bu kapsamda
incelenmistir) dikkate alinarak markali iirlinlere giiven duymalar1 ve markaya bagh

olmalar1 saglanarak mevcut pazar paylarint muhafaza etmek suretiyle artirabilirler.
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TUKETICILERIN MARKAYA DUYDUGU GUVEN VE MARKA BAGLILIGI
ILISKISINE ILISKIN ANKET FORMU

Degerli Cevaplayici,

Bu arastirma, Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Tezli Yiiksek Lisans
Boliimiinde yiiriitiilen tez ¢alismasinda kullanilmak {izere yapilmaktadir. Elde edilen bilgiler
yalnizca bilimsel amagli olup, verilen bilgiler baska bir amag igin kullanilmayacaktir.
Gosterdiginiz ilgi ve saglamis oldugunuz katki i¢in tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Ahmet GURBUZ Melek DOGAN

Tez Danigmani Yiiksek Lisans Ogrencisi

D) DEMOGRAFIK OZELLIKLER (Liitfen size uygun segenekleri isaretleyiniz.)
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Markal iiriin tercih ediyorsaniz asagidaki sorulari cevaplamaya devam ediniz.

Asagidaki ifadeleri dikkate alarak isaretleme yapimz.

Kesinlikle Katilmiyorum (1)
Katilmiyorum (2) /2134
Kararsizim (3)
Katiltyorum (4)

Kesinlikle Katilryorum (5)

E) Liitfen asagidaki ifadelere ne ol¢iide katildigimz1 belirtiniz. (Size uygun olan sikki
isaretleyiniz)

Marka size neyi ifade ediyor?

E1 | Uriiniin kalitesini ifade eder.

E2 | Firmanin saygmhigini ifade eder.

E3 | Garantili oldugunu gosterir.

E4 | Segeneklerin fazlaligimi (renk, beden, cesit vb.) ifade eder.

E5 | Uriiniin tanmirhigmy/bilinirligini ifade eder.

Markal iiriin tercih etme nedeniniz

E6 Kaliteye sahip oldugu i¢in

E7 Markali {iriin riski azalttig1 i¢in

E8 Markanin ayricaligindan faydalanmak i¢in

E9 Arkadag ortamina uyum saglamak igin

E10 Bulundugum ortamda prestij saglamak i¢in

E11 | Markali {irin kullananlara sosyal ¢evremin duydugu hayranliktan
dolay1

E12 | Markali iiriiniin psikolojimi olumlu etkiledigi i¢in

E13 | Markal: iiriinler taninirlik ve bilinirlige sahip oldugu i¢in

El4 | Reklamlardan etkilendi gim igin

E15 | Markal iiriinlerde fiyat-kalite dengesinin olmasi

E16 | Markali iiriinlerde standart bir fiyatin olmasi

E17 | Reklamlarinda farklilig1 6n plana ¢ikarttii igin

E18 Promosyonlara yer verildigi i¢in

E19 | Onerilerde bulunuldugu igin

E20 | Marka iiriinler hakkinda bilgi vererek alis verisi kolaylastirdigi igin

E21 | Cagmn gerekli kildig: yeni ve farkli iiriinleri markal tiriinlerde
bulabildigim i¢in

E22 | Renk/model/stil karmasina sahip oldugu icin

E23 | Satis sonrasi hizmetler sunuldugu i¢in
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Kesinlikle Katilmiyorum (1) Katilmiyorum (2) Kararsizim (3) Katiliyorum (4) Kesinlikle Katiliyorum (5)

E24 | Markali iiriinlere gitvendigim i¢in

E25 | Markali iiriinlerden elde edilen tatmin diizeyinin yiiksek olmasi

Markal iiriinlere yonelik kisisel yargilarimz

E26 | Markali iiriinler kaliteli iiriinlerdir.

E27 | Markali iiriinler arasmda yogun rekabet vardir.

E28 | Markali iirlinler arasindaki yogun rekabet tiiketici lehine sonuglar
dogurur.

E29 | Markali iiriinii sosyal ¢evreme tavsiye ederim.

E30 | Markal iiriinler pahali iiriinlerdir.

E31 | Marka iiriiniin denenmisgligini ifade etmektedir.

E32 Dayanikli iiriin secimimde uluslararasi markalar tercih ederim.

E33 Dayaniks1z iiriinlerde yerel markalar tercih ederim.

E34 | Markali iiriinler zaman zaman beklentileri kargilamayabilir.

E35 | Markali iiriinler hakkinda olumlu yorumlara inanirim.

E36 | Markall iiriinler hakkindaki olumsuz yorumlara inanmam.

E37 | Herhangi bir iirlin indirimdeyse bile markali {iriin yerine diger iiriinii
tercih etmem.

E38 | Almak istedigim marka aligik oldugum alisveris merkezinde yoksa,
nerede olursa oradan alirim.

E39 Fiyat artig1 olsa bile ayn1 markayi tercih ederim.

E40 | satin aldigim markali iirlinlere kars1 sadakatim var.

E4l | Satin aldigim markali iirlinlere karsi sadakatim yok.

E42 | Uriinlerde markaya korii korline baglanmay1 yanlis buluyorum.

Markaya hangi alanlarda dikkat edersiniz?

E43 | Ev esyasi

E44 | Giyim

E45 | Gida driinleri

E46 | Kozmetik iirtinler

E47 | Temizlik Girtinleri

Markal iiriin kullanmanizda rol oynayan Kkisi veya gruplar

E48 | Aile

E49 | Sosyal simif

E50 | Danisma grubu (is arkadasi vb.)

E51 Medya ve Reklamlar
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