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OZET

SANAYIDE MARKA VE MARKA IMAJININ TUKETICILERIN SATIN
ALMA DAVRANISLARI UZERINE ETKISI: OTOMOTIV SEKTORU
UZERINE BIR ARASTIRMA

BUYUKYILDIRIM Behnan
Yiiksek Lisans — [sletme Anabilim Dali
Tez Danigsmani: Dr. Ogretim Uyesi Birol BUYUKDOGAN
Haziran, 2019

Hizla gelisen ve degisen giiniimiiz diinyasinda tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarimni
tatmin etmek ve onlart memnun etmek olduk¢a zor hale gelmistir. Pazara girmis olan
cok sayida alternatif mal ve hizmetlerin piyasadaki firmalarmm hem pazar paylarini
korumak hem de hayatta kalabilmelerini saglayabilmek igin tehdit igeren bu degisimlere
ayak uydurmalar1 gerekmektedir. Pazarda rekabetin artmasi ile birlikte markanin 6nemi
de artmaktadir. Hizlica farklilasan kullanici nitelikleri, tireticileri kalic1 bir marka ortaya
cikarmaya itmektedir. Kullanicilarin markaya olan bagliliklarini artirmak ve mevcut
tilkketicileri elde tutmak firmalarin baslica hedeflerindendir. Giinden giine farklilasan,
ulagmasi ve etki altinda birakilmasi zor olan tiiketicilerde marka bilincini olusturmak,
iriinii degil markayr kullanmalarini saglamak firmalarin baslica amaci olmaktadir.
Miisteriler artik sadece tercih ettikleri markanin islevsel niteliklerine bakmamakta, o
markanin kendisine ne gibi degerler kazandirdigin1 6nemsemektedirler. Tiiketiciler bu
durumda tercih ettikleri marka ile aralarinda duygusal bir bag olusturmak
istemektedirler. Bu etapta marka kimligi ve marka imaji kavramlar1 6n plana
cikmaktadir.

Marka kimligi; markaya yonelik tiiketici algist olusturan imajin, marka isminin,
logolarin, fikirlerin ve c¢agrisimlarin yapilanmasidir. Markanin anlami  olarak
tanimlanmaktadir ve markaya dair tiim kavramlar1 kapsamaktadir. Marka imaj1 ise,
markanin bir alt unsuru olmakla birlikte, tiiketicilerin marka ile ilgili algisidir. Marka
kimligi firma tarafindan olusturulurken, marka imajm tiiketiciler olugturmaktadir.

Bu calismanin amaci sanayide marka ve marka imajmin tiiketicilerin satin alma
davraniglari iizerine etkisinin incelenmesidir. Bu arastirma sonunda elde edilen bilgiler;
otomotiv sanayi derneginin iiyeleri arasinda yapacagi diizenlemeler icin bir temel teskil
edecektir. Marka ve marka imajinin tiiketici satin alma davranislar {izerinde etkisinin
olup olmadigin1 saptamak amaci ile sanayi bolgesinde bulunan 344 kisi {izerinde
kolayda Orneklem yontemi kullanilarak anket uygulamasi yapilmistir. Arastirma
sonuglarina gore; tiiketiciler ara¢ satin alirken ilk olarak tercihlerini kolay
bozulmayandan yana kullanirken, diger 6nemli bulduklar1 hususlar ise sirastyla orijinal,
dayanikli olmasi ve titiz is¢iliktir. Satin almada, tiiketiciyi etkileyen en 6nemli faktor
bayii calisanlarin tesvik edici roliidiir. Aktif araba kullanan, memur ve diger meslek
gruplarindan olup emekli olmayan ve bekar olan tiiketicilerin marka imaj1 algilar
digerlerine gore daha yiiksektir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Imaji1, Satin Alma Davranist



ABSTRACT

EFFECT OF BRAND AND BRAND IMAGE ON PURCHASING
BEHAVIORS OF CONSUMERS: A RESEARCH ON AUTOMOTIVE

INDUSTRY
BUYUKYILDIRIM, Behnan
Master's Degree - Department of Business Administration
Supervisor: Lecturer Doctor Birol BUYUKDOGAN
June, 2019

It has become quite challenging to satisfy the needs and demands of consumers in
today's changing world. It has become necessary for the companies offering many
alternative goods and services in the market to adapt to these threatening changes in
order to protect their market share and survive. With the increasing competition in the
market, the importance of brand has gained value. Consumer qualities which differ
rapidly have prompted producers to create a long-lasting brand. One of the main
objectives of companies is to preserve their current consumers and to increase their
loyalty. It has become the primary objective of companies to make the consumers, who
are difficult to reach and impress with each passing day, care more about the brand than
the product and to create brand awareness. Today's consumers regard not only the
functional qualities of the product, but also the privileges that the brand offers to them.
In this case, consumers want to establish an emotional relationship between themselves
and the brand they prefer. At this point, the concepts of brand identity and image come
to the forefront.

Brand identity is a process of organizing ideas, connotations and brand logos,
names and image which affect the perception of consumers about the brand. It is
defined as the meaning of the brand and it includes all the concepts about the brand.
Brand image is the perception of consumers about the brand and it is a sub-element of
the brand. Brand identity is created by companies, whereas brand image is created by
consumers.

This study aims to analyze the effects of brand and brand image on the purchasing
behaviors of consumers. With 344 people in an industrial zone, a survey was conducted
by using the convenience sampling method in order to determine whether brand and
brand image affect the purchasing behaviors of consumers. According to the results of
the study; consumers primarily prefer the non-perishable one while buying a vehicle
while they consider originality, durability and rigorous workmanship as the other
important criteria.

Keywords: Brand, Brand Image, Purchase Behaviour
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GIRIS

Gliniimiizde isletmelerin iiriin cesitliligi, fark yaratma konusunda sikintiya sokan
en Onemli etken marka oldugu i¢in, marka bir isletmenin en degerli varliklar
arasindadir. Firmalarin tirettikleri tiriinlerin, benzer {iriinler iireten firmalar arasinda fark
ve tercih edilmelerini markasi saglar. Rekabetin en yogun yasandigi giliniimiizdeki
ekonomik ortamda sirketlerin marka yaratmasi (markalasmasi), isletmelere ek katma
deger saglamasi ve rekabet giicii kazanilmasi konusunda kritik durumlar olarak
degerlendirilmektedir. Ileri teknolojilerin isletmelerde kullanilmasi, uluslararasi ticaretin
artmasi, Uretim faaliyetlerinin artmasi ve insanlarin ve isletmelerin bilgiye ulasmasinin
cok daha hizli ve kolay oldugu giinlimiiz rekabet kosullarinda, isletmeler i¢in degisim
kacinilmaz olmus bu durum isletmelerde yogun bir rekabet siirecini baslatmistir.
Rekabetin yogun yasandigi boyle bir pazar yapisinda, mevcut miisterileri korumak ve
potansiyel miisteri olarak yenilerini kazanmak, yalnizca teknik agidan farkli, gelismis ve
kaliteli mamuller iiretmek ile pek mimkiin olmamaktadir. Ciinkii teknik bazi
degisiklikler kisa vadede rakipler tarafindan taklit edilebilmektedir. Kisaca, kalitenin tek

basina miisterilerin mamul tercihleri igin yeterli bir unsur olmadig: anlagilmaktadir.

Glinlimiizde markanin insan yasamindaki Onemi ve fonksiyonu giderek
artmaktadir. Yapilan tanimlamalar sonucunda ortak bir tanim yapmak gerekirse marka,
isletmelerin veya bireylerin basarilarim1 giliclendiren temel yapi tast olan iletisim
fonksiyonu seklinde nitelendirilmektedir. Rekabetin yogun olarak yasandigi giinlimiizde
isletmeler acisindan basari, miisterilerin ihtiyaglarinin dogru zamanda, dogru yerde ve
kaliteli karsilanmasina bagli olmaktadir. Isletmeler icin énemli olan, yiiksek kaliteye
sahip TUriinler {iiretmelerinin yaninda, miisterilerinin o isletmenin markasina bakis

acilaridir. Bu baglamda marka imaj1 kavrami gliniimiizde ¢ok 6nemli bir kavramdir.

Literatliirde marka imaj1 konusunu ele alirken, marka ile iliskili olarak anlatilmasi
gereken bir diger konu ise marka kimligi konusudur. Kimlik, kisilik terimi ile benzerlik
gostermektedir. Ancak, kimlik kavraminda bireyin toplumsal bir varlik olduguna dikkat
edilmektedir. Kisaca, kisilik kavrami, bireysel bir kavrami, kimlik ise bireysel ve

toplumsal degerleri biitiin olarak ele almaktadir.



Isletmeler tiiketicileri etkilemeye calisirken, tiiketicilerde kararlariyla isletmelerin
sonraki calismalarini, kararlarmi, eylemlerini etkilemektedir. Isletmeler pazarlama
araclarim1 kullanarak, tiiketiciler ile etkin bir iletisim kurmakta ve tiiketicilerde bu

dogrultuda satin alma faaliyetlerinde bulunmaktadir.

Literatiirde tiiketici davraniglarini biitiin yonleriyle ele alip, tanimlayan bir model
yer almamaktadir. Ancak, mevcut modellerin c¢ogu, tiiketici davranislarinin farkl
bireysel ve cevresel unsurlardan etkilendigini aciklamaktadir. Uriinler hakkinda
tiikketicilerin bilgisi olmasa da tiiketiciler agisindan markalar satin alma karari siirecinde
belirleyici rol iistlenmektedir. Marka imajimin basarili bir gelisim saglamasi, marka
Omriiniin ve isletmeler tarafindan iiretilen diger iiriinlerin yagami iizerinde oldukga

kalic1 etkiler saglayabilmektedir.

Amac

Bu caligmanin amaci; glinlimiiz rekabet diinyasinda isletmelerin varliklarini
siirdiirebilmeleri kisaca ayakta kalabilmeleri i¢in marka ve marka imajimnin tiiketicilerin

iirtin satin alma davranislar tizerine etkisi olup olmadigini incelemektir.

Onem

Bu arastirma sonunda elde edilen bilgiler; otomotiv sanayi derneginin iiyeleri
arasinda yapacagi diizenlemeler i¢in bir temel teskil edecektir. Diger taraftan otomotiv
yedek parca tedarikgilerinin standartlasmasi konusunda katki saglayacaktir. Bu ¢alisma
aynt zamanda tiliketicilerin arag¢ satin alma konusundaki tercihlerine olumlu etki

saglayacaktir.

Varsayim

Konya’da otomotiv arag¢ satis konusunda faaliyet gdsteren is yerinde uygulanan
ankette yer alan Onermeler, marka ve marka imajinin ara¢ satin almada tiiketicilerin

satin alma davranig1 iizerine etkisinin anlasilmasi icin yeterlidir. Segilen arastirma



yontemi, arastirmanin amacina, konusuna ve sorularin ¢dziimiine uygundur. Olusturulan

orneklem, evreni temsil yeterliligine sahip oldugu varsayilmaktadir.

Simirhliklar

Calisma; anketin uygulandigi is yerindeki miisteriler ve uygulandig il ile
siirhidir. Farkli sehirlerde uygulandiginda farkli sonuglar verebilme ihtimaline agik bir

aragtirmadir. Calisma Ocak-Mart 2019 déneminde elde edilen bilgiler ile sinirlidir.

Dort boliimden olusan aragtirmanin birinci bdliimiinde, marka ve marka imaji
kavrami detayl sekilde aciklanmistir. Marka imaj1 bilesenlerine, kisiligine, tiiketicilerin

marka imaj1 algisina ve marka imajinin paralama agisindan dnemine yer verilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise tiiketici ve tiiketici satin alma davranislari
ayrintili sekilde aciklanmis ve tiiketici kavrami, davranis modelleri, satin alma
davraniglarint etkileyen faktorler, satin alma karar siiresi ve marka imaji1 basliklar

halinde iizerinde durulmustur.

Aragtirmanin ti¢lincii boliimiinde ise, uyguladigimiz aragtirma yontemine detaylar

halinde yer verilmistir.

Aragtirmanin son boliimiinde ise detayli bir alan arastirmasi yapilarak aragtirma
bulgularina detayl sekilde yer verilmis ve yorum yapilmistir. Arastirmada Konya’da
faaliyet gosteren firma segilerek, bu firmadaki miisterilere anket ¢alismasi yapilmistir.

Anket sonucu; sayisal veriler, tablo ve sekiller esliginde sunulmustur.



BIiRINCIi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE MARKA IMAJI

1.1. MARKA TANIMI VE MARKANIN TARIHSEL GELIiSiMi

Marka sozciigii etimolojik olarak Almanca sinir veya sinir ¢izgisi manasina gelen
“marc”, Fransizca’da iiriin isareti manasina gelen “marque”, Iskandinav iilkelerinde ise
ciftliklerde hayvanlarin yaki yonetimi ile isaretlenmesini ifade etmek amaciyla
kullanilan “Branding” sozciiklerinden tiiretilmistir. Marka s6zciigili, herhangi bir iiriiniin
kime ait oldugunu ve nerede lretildigini gostermek amaciyla kullanilmaktadir (Taskin

ve Akat, 2012:4).

Gliniimiizde popiiler bir sdzciik olarak kullanilan marka kelimesinin bireyler i¢in
farkli anlamlar ifade etmektedir. Marka kavrami, kisilerin beklentilerine gore farkli
sekillerde degerlendirilmektedir. Ornegin; kimileri markayr kalite unsuru olarak
degerlendirirken, kimileri bunu gosteris unsuru olarak diisiinebilir. Bagka bir
degerlendirme ise marka; saglamligi, bagimliligi, sosyal bir siifa aidiyeti simgeleyen

her seydir (Knapp, 2013: 5).

Pazarlama literatiiriinde farkli bakis agilariyla ele alinan marka terimine iligkin

cesitli yorumlar gelistirilmistir. Bu yorumlara sdyle kisaca bakmakta yarar vardir:

Markalama, sigirlarin dnceden bir isaret ile ayirt edilmeleri amaciyla daglanmasi
sonucu, sahipliginin bilinmesi, kaliteyi temsil etmesi ve hirsizliga karsi koruyucu bir
unsur olmasi nedeniyle, pazarlama literatiiriine A.B.D.’de girmistir. En basit ifadesiyle
marka farklilasmay1 temsil etmektedir (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 12). Marka, hepimizin
alisageldigi bir iiriinii bir hizmeti veya iiretici bir firmay: ifade ederken kullandigimiz

sozciik demektir (Yalman, 2009: 11).

Marka; herhangi bir isim olabilecegi gibi, bir sembol, bir terim, bir dizayn, bir
isaret veya biitiin bunlarin ortak bilesiminden olusan ve bir firmanin mamullerinin ve
hizmetlerinin kolaylikla taninmasin1 ve rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan farkli

Ozellikleri vurgulayan bir kavram olarak ifade edilmektedir. Marka bir iiriiniin



{ireticisini tanimlamakta, bir kimlik unsuru kazandirmaktadir (istanbul Ticaret Odas,

2006: 13).

Degisimin kagiilmaz bir hal aldigi, ileri teknolojilerin kullanilmasi, uluslararasi
ticaretin yayginlik kazanmasi, iiretimin artmasi ve insanlarin istenen bilgiye erigiminin
cok daha kolaylagtig1 giiniimiiz diinyasinda, firmalar ¢etin bir rekabetin hakim oldugu
ortamda kalmigtir. Boyle yogun bir rekabet ortaminda mevcut firma miisterilerin
korunmasi ve aralaria yenilerinin de katilmasi, yalnizca teknik agidan gelismis, farkli
ve kaliteli mamul ve hizmetlerin iiretilmesi ile pek miimkiin olmamaktadir. Ciinkii
teknik bakimdan farkliliklarin, kisa bir zamanda rakipler tarafindan taklit edilmesi s6z
konusudur. Ayrica, tiiketicilerin iiriin ve hizmet tercihleri i¢in sadece kalitenin yeterli
olmadig belirtilmektedir. Esas olan, tliketicilerin zihninde farklilik yaratabilmektir. Bu
farklilign gerceklestirmede de etkili olan en Onemli unsur olarak ‘‘Marka’
gosterilmektedir (Yilmaz, 2011: 1). Bir irlin veya hizmet benzer bagka iiriin ve
hizmetlerle degis tokus edilebilirken marka, begenilen ve fark edilir 6zel bir degeri
yansitmaktadir (Kaputa, 2014: 19).

Gilinlimiiz modern marka kavrami tanimlar1 incelendiginde, Amerikan Pazarlama
Birligi’nin markaya iliskin tanimi yaygin bir kullanima sahiptir. APB’nin yapmuis
oldugu tanima gore marka su sekilde ifade edilmektedir: “Bir {iriin veya bir grup
saticinin {irlinlerini veya hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerin {irlinlerinden ve
hizmetlerinden farklilastirmaya, yarayan isim, isaret, terim, sembol, sekil veya tasarim
ya da biitiin bu bilesenlerin ortak birlesimidir” (Odabasit ve Oyman, 2016: 360). Basit
bir tanimlama ile marka, satict veya saticilar grubunun triinlerini veya hizmetlerini
belirlemek, tanitmak ve rakiplerin {irlin ve hizmetlerinden farklilagtirmak amaciyla
tasarlanan bir isim, isaret, sembol, terim, tasarim veya bunlarin birlesimidir (Erdil ve

Uzun, 2010: 5).

Bagka bir ifadeyle marka, firmalarin rekabet avantaji elde ettigi temel bir
pazarlama unsuru, mal veya hizmet aracidir. Kendine has nitelikleri ile rakipleri
arasinda fark acan ve marka sahibi, {iriin bilesenleri, miisterileri ve ait oldugu firma
olmak flizere, birbirleriyle siirekli etkilesimli farkli alt sistemlerden olusan bir {ist sistem

olarak tanimlanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 8).



Tasoglu (2009: 167)’na goére marka kavrami, glinliik hayatta ¢ok sik
karsilagtigimiz {iriin veya hizmetleri piyasada mevcut diger {iriin ve hizmetlerden ayirt
etmeye yarayan, tiiketicinin zihninde 6zel bir yer edindiren ve ¢ogu kez tiiketicilerin
rasyonel satin alma davranislarin1 ve kararim etkileyerek, tiiketimleriyle duygusal bir

bag olusturmaya yarayan bir isim veya gorsel dizayn olarak ifade edilmistir.

Marka terimi ile ilgili gelistirilen bir bagka tanim ise su sekildedir. Marka, bir
mimarisi olan, iyi planlanmis stratejik bir varolusu temsil eder. Pazar ve rekabet analizi,
iriin veya hizmet konumlandirma, gelistirme, tanitim, promosyon, dagitim, miisteri
bakimi, miisteri iliskileri, hikaye yaratimi, gorsel ifade tarzi ve genisleme politikalar

gibi unsurlar1 kapsayan bir kavramdir (Bati, 2015: 35-36).

Markanin iki temel bileseni s6z konusudur. Bunlar marka ismi ve marka
simgesidir. Marka ismi, markanin s6zle ifade edilebilen kismi, marka simgesi ise s6zle
ifade edilmesi daha zor ancak goriildiiginde, o markanin isminin hatirlanmasini
kolaylastiran ve o marka ismini g¢agristiran markaya Ozel sekillendirilmis renkler,

semboller ve sekil veya bunlarin bilesimidir (Altunisik vd., 2016: 314).

Esasinda marka, bir logo veya bir isim olmanin ¢ok daha &tesinde, bir firmanin
miisterilerine yalnizca islevsel bakimdan degil ayn1 zamanda duygusal ve toplumsal
bakimdan da markanin simgeledigi seyi verme soziinii ifade etmektedir. Hatta bu durum
sozlinde durmanin da Gtesinde bir durumu temsil etmektedir. Ayn1 zamanda marka bir
yolculuktur. Tiiketicilerin marka ile her baglanti kurdugunda edinmis olduklar
deneyimlere ve algilara dayali olarak siirekli gelisim gosteren bir iligkidir (Aaker, 2014:
9).

Yapilan bu tanimlamalardan anlasildig1 tiizere markaya degisik agilardan
yaklasmak ve degerlendirmek miimkiindiir. Markanin giiniimiiz insan yasamindaki yeri,
onemi ve fonksiyonu her gecen giin artmaktadir. Yapilan tanimlamalar sonucunda ortak
bir tamim yapmak gerekirse marka, kisi veya firmalarin basaris1 yolunda temel yapi tasi

olan iletisim fonksiyonu seklinde degerlendirilmektedir.

Marka giinlimiizde her ne kadar popiiler bir sozciik olsa da tiiketiciler hala

hayvanlarin siiriiden kagmasi halinde belirlenebilmesi i¢in hayvanlara isaret



konulmasiyla (Eski Bati aliskanligi) 6zdeslestirmektedir. Ancak, markalagsmanin tarihi
daha eski donemlere dayanmaktadir. Orta Cag’da lireticiler, irtinlerin biitiinliigiinii ve
kokenlerini belirlemek icin (6rnegin; ekmek, glmiis ve altin ilizerine isaretler
birakilmasi gibi) belli isaretler kullanmiglardir. Hatta Antik Caglarda kullanilan kap
kacaklarda bile markayr cagristiran isaretlere ulagsmak miimkiindiir. Arkeologlar
markalagsma kavraminin 5000 yil kadar geriye gittigi yoOniinde yorumlamalar

yapmaktadir (Schenck ve Chiaravalle, 2013: 14).

Tarihin en eski iiretim mali olarak degerlendirilen ¢dmlek kaplarin kalintilarina
Eturya (Italya, Toskana) ve Yunanistan olmak iizere genellikle Akdeniz bdlgesinde
siklikla rastlanmaktadir. Arkeologlar bu kalintilar iizerinde yapmis olduklar1 ¢alismalar
sonucunda markalarin kullanimina iliskin bir¢ok kanit bulmuslardir. Markalasmanin ilk
hali ¢omlekeilerin yapmis olduklart ¢comlegin dibine basparmagini 1slak ¢amura
bastirarak kendi isaretini koymasidir. Sembollerin markalarin ilk gorsel bigimi

olduklarini buradan ¢ok rahat bir sekilde ifade edebiliriz (Clifton, 2011: 20).

M.O. 500 ve Roma dénemi yillarinda markalama, giinliik hayatta bircok alanda
kullanilmistir. Bu donemlerde sarap, peynir ve ilag koymak i¢in iiretilen cam yapimi
kaplar iizerine iireticiler Triinlerinin belli olmasi amaciyla mihirleme yontemi
kullanmiglardir. Bu doneme ait esyalarin iizerinde yapilan ¢alismalar sonucunda alti

bine yakin marka tespit edilmistir (Sunal, 2016: 23).

1800’1 yillardan sonra marka tanimlama amacinin 6tesine gegirmek pazarlama
taktigi ile kullanilmaya baslanmistir. Bu donemde imalatta yasanan degisimler etkisiyle
kitlesel {iiretime gecilmesiyle birlikte yerel pazarin gereksinimleri asan bir iriin
bollugunun ortaya ¢ikmasina neden olmustur. O doéneme kadar iiriinlerini bireysel
olarak tanitan (es, dost ve arkadas cevresi) ve aciklayan imalat¢ilar gecgimlerini
saglamak amaciyla iriinlerini daha genis cevrelere sevk etmeye ve duyurmaya
bagladilar. Fakat, triinlerinin etiket disinda bir sey olmadan dogduklari yerden
ayrildiklarini fark ettiklerinde, isimlerini kaliteli, ayirt edici 6zelliklerle ve diiriistliikle
iligkilendirilen markalara doniistiirmek {izere caba sarf etmeye baslamislardir (Schenck

ve Chiaravalle, 2013).



Sanayi Devrimini iiretim ve iletisimde kat ettigi ilerlemeler Bati diinyasinin
Onlinlin agilmasina ve tliketici triinlerinin genis kitlelere pazarlanmasina imkan
saglamistir. Bu donemde markalasma biiyilk c¢apta kullanilmaya baglanmistir.
Markalarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte markalara iligkin yasal diizenlemeler
olusturulmaya baslamstir. Ilk tescili yapilan ticari marka Bass Red Triangledir (1876).
Marka kullamminin gercek anlamda patlamaya basladign Ikinci Diinya Savasi
sonrasinda komiinizmin ¢6kmesi, internetin ¢ikisi, ulagim ve iletisimdeki gelismelerle
birlikte diinya ekonomisinin talebe dayali ekonomi modeline doniistiiriilmesinin

sembolii haline gelmistir (Clifton, 2011: 22).

Marka, modern anlamda kullanimindan daha 6nce insan hayatinda yerini almstir.
Markanin gelisimi ve tarihi, gecmiste ireticilerin iirlinlerini birbirinden ayirt etmek
amactyla kullandiklar1 simge, isaret ve sembol olarak insan yasamina dahil olurken,
giiniimiizde bilimsel bir unsur haline gelmis, yasalarla korunan ve kurumlar tarafindan
her seyin ilizerinde tutulan bir kavram olmustur. Markalasmanin amaglari; {iriin tercihi
yaratmak ve korumak, tiiketicilerin zihninde pozitif bir imaj ve yiiksek bilinirlik
saglamaktir ve markalagmanin tarihine bakildiginda bu amaglar iki ylizyildir

degismeden devam etmektedir (Arslan, 2015: 6).

1.2. MARKANIN ONEMi VE FAYDALARI

Marka; giinlimiizde isletmeleri iiriin ¢esitliligi, fark yaratma konusunda sikintiya
sokan en Onemli etken oldugu i¢in, bir isletmenin en degerli varliklar1 arasindadir.
Firmalarin tirettikleri iirlinlerin, benzer lriinler tireten firmalar arasinda fark ve tercih
edilmelerini marka olmalari saglar. Rekabetin en yogun yasandigi giintimiizdeki
ekonomik ortamda sirketlerin marka yaratmasi (yani markalagsmak) ek katma deger
saglamas1 ve rekabet giicii elde etme konusunda 6nemli bir durum olarak ortaya
cikmaktadir. Tiiketiciler hafizasinda yer alan markanin diger marka ve markalardan
daha yiiksek kaliteye sahip oldugunu diisliniir. Bu nedenle bilinen marka diger
markalara kars1 rekabet iistiinliigii saglar (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 9).

Marka; varliginm siirdiirebilmek ve gelirini arttirabilmek i¢in isletmelerin birincil

sermayesi konumuna gelmis ve isletmelerin rekabet unsuru olarak yer edinmistir (Anil,



2016: 161). Basar1 elde etmis bir marka, marka sahibi sirket i¢in, rekabet avantaji
konusunda degerli bir varlik olarak goriilmektedir (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 9).
“Firmanizin adi1 ve ticari markasi, bizim icin a¢ik arayla en degerli varliktir...”” Bu
ifade Johnson & Johnson’a ait bir kitapta yer almakta ve markanin firmalar i¢in oldukca

onemli oldugu vurgulanmaktadir (Kotler vd., 2016: 77)

Ulkeler, iilkelerini birer marka ismi haline getirmeye, kisiler kendilerini birer
marka haline getirmeye ve isletmeler basarili bir marka yaratmaya ¢alismaktadir. Temel
ihtiyag¢ olan beslenme ihtiyacinda, su, ekmek sebze, meyve gibi {iriinler bile birer marka
ismi adi altinda satilmaktadir. Piyasada markasiz bir iiriin bulmak nerdeyse imkansiz
hale gelmistir. Marka olunca dikkat ¢ekilir, ilgi uyandirilir, talep goriiliir, tercih edilir ve
en Oonemsi de para kazanilir ve kar elde edilir. Markalarin firmalara katma deger ve gelir
kazandirdig1 anlasildigindan, marka firmalarin mali tablolarinda, bilangolarinda
kullanilan bir varlik olarak yer edinmistir (Arslan, 2015: 8). Markalar arasinda liderlik
edenler ile ilgili bir arastirma, ¢ogu hususta dikkatleri ¢eken istikrarli bir durumu ortaya
cikarmistir. Oncii markalarin marka isimleri, istikrari, 6zellikle {iriin ve hizmet
farkliliklarinin siirlt diizeyde oldugu kategorilerde kilit bir karar unsuru olarak yer

almistir (Simonson ve Rosen, 2015: 73).

Diinyanin her yerine yayilan rekabetci bir ¢evrede markalarin daha fazla 6nem
tasimasinin temel nedenleri arasinda su ifadeler yer almaktadir (Chiaravalle ve Schenck,
2013: 13-14):

> Markalar Karlilik Yolunu Agar: Gliniimiiz pazarlar1 her zamankinden daha fazla
cesitli iirlinle doludur. Bu farkli triin kategorileri arasindan hangilerinin
secimine karar vermekte zorlanan tiiketiciler yalnizca digerlerinden daha fazla
yiiksek bir deger sagladigin1 duyduklarinda, giivendikleri ve inandiklar iiriin ve
hizmetleri secmekte ve dolayisiyla yiiksek fiyatlar 6demeye razi olmaktadirlar.
Miisteriler, bir kategorideki biitiin {irlinlerin esasinda ayni olduklarin1 ve bir
tirtiniin digerinden daha iyi ve daha bariz bir sekilde farkli olmadiklarina ikna
olduklarinda, fiyati en diisiik olan hangi iirlin ise fazla diisiinmeden onu tercih
ederler. Marka pazarlamacilar1 ise bu tir kararlar1 bastiracak durumlardan

miimkiin oldugunca kaginmaya ¢alismaktadirlar.



> Markalar Tiiketici Tercihini Hizlandirir: Alisveris tarihinde tiiketiciler, herhangi
bir cografi sinirlama olmadan rahatlikla aligveris faaliyetinde bulunup, bir seyler
satin alabilmektedirler. Internet ve diger online alisveris secenekleri diinyanin
neresinde olursa olsun her tiirli iirline ¢ok uzak mesafeden erisim imkani
saglayabiliyorlar. Kisa siirede birkac¢ tiklama veya tusla, miisteriler bildikleri
markalari, isimleri olan iirlinleri ve giivendikleri marka vaatleri bulmakta ve
segmektedirler. Bu genis pazar sartlarinda, markalasmis triinler pazara hakim

olurken, markasiz, isimsiz iirlinler ise nadiren ayakta kalabilmektedir.

> Markalar Isim Bilinirligi Insa Ederler: Hakli sebeplerden dolay: yeni isler veya
iiriinler, taninan ve bilinen sdzcilikler yerine yeni bulunan marka ve iiriin
isimleriyle giderek daha fazla ortaya ¢ikmaktadir. Amerika menseli ticari bir
isim sayist li¢ milyonu geckin ve bu nedenle de yeni bir isim korumak isteyen
pazarlamacinin basar1 saglamasi i¢in daha 6nce hi¢ kullanilmamis, duyulmamais
bir isim olusturmasi gerekmektedir. Ayrica Ingilizce sozlilkte yer alan
sOzciiklerin yiizde 99’una yakini internet adresi olarak kullanilmis durumdadir.
Bu nedenle de yeni bir {iriin veya pazarlamacilar i¢in kullanilamaz. Sonugcta,
piyasaya yeni sunulan iirlinlerin ve hizmetlerin ¢ogu farkli yeni isimlerle pazara
girmektedir. Yeni bulunan isimlerin tiiketiciler tarafindan bilinirligi, hatirlamay1
anlamli olmay1 saglamasi i¢in 6zenli olmas1 gerekmektedir (Altunisik vd., 2016:

315)

> Markalar Islerin Ayakta Kalma Sansin1 Artirir: Yeni isler ve iiriinler, daha dnce
hi¢ goriilmemis bir hizla yayilmakta ve pazara girmektedir. Bu sartlarda da
sadece mevcut olan bir markanin giicliine dayanan veya ¢ok hizli bir bigimde
marka insa etme potansiyeline sahip olanlar pazarda tutunabilmelerini
saglayacak kadar hizli bir sekilde miisterilerin bilinirligini, kavramasini saglayip

onlarin tercihlerini etkileyebilirler.

Markalar; firmalara, aract kurum ve kuruluslara ve tiiketicilere bazi avantajlar

saglamaktadir. Bu avantajlar asagidaki sekilde siralanabilir:
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Markanin Ureticiye Sagladig1 Faydalar (Altunigik vd., 2016: 315):

>

>

>

Uriiniin tanmabilirligi ile hatirlanmasina ve sonugta iiriine olan talep olusumuna
katki saglar.

Miisterilerden gelen talebe gore aract kurumlart markalara yonlendirir.
Marka, tirtine baglilig1 olusturur.
Iyi taninmis bir marka, yeni {iriinlerin veya hizmetlerin tutunmasini kolaylastirir.

Fiyat disinda avantajlar saglar.

Araci kurumlara sagladigi yararlar agisindan marka (Altunisik vd., 2016: 315):

>

>

>

Marka algilanan riski azaltir.
Arastirmada siirecinde ortaya ¢ikan zaman maliyetini azaltir.

Perakendeciler kendi markalarin1 kullandiklarinda, iireticilere olan bagliliklar

azalmis olacaktir.

Aract isletmeler ve 6zellikle perakendeciler, sahip olduklari markalari ile farkli

bir imaj sergileyebilir.

Fason alimlarda ya da iiretimde perakendeci firmalar kendi markas: olan

iirlinlerini piyasa fiyatinin daha altinda bir fiyatla pazara sunabilir.

Tiiketiciye sagladigi yararlar bakimindan marka (Altunigik vd., 2016: 315);

>

>

>

Marka, miisterinin iirlinleri daha kolay tanimasini saglar.

Markali iiriinler, belli bir kalite diizeyini ve garantiyi giivence eder.

Satis sonras1 hizmetlere erisim kolaylig1 saglar.

Marka vermis oldugu giiven 6l¢iisiinde miisterinin satin alma kararini etkiler ve

kolaylastirir.

Kullanicilara bir imaj saglar.
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1.3. MARKA iMAJI

Marka imaj1 glinimiizde isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir. Bu béliimde, marka
imajimin genel tanimi, bilesenleri, marka kisiligi, marka kimligi, tiiketicinin marka imaj1
algis1 ve marka imajimnin pazarlama agisindan Onemleri hakkinda detaylara yer

verilecektir.

1.3.1. Marka Imaji Kavram

Rekabetin cetin olarak yasandigi gilinlimiizde firmalar i¢in basari, tiiketici
ihtiyaclarinin karsilanmasina bagli olarak gelismektedir. Isletmeler, yiiksek kaliteye
sahip iirlin trettiklerinin yaninda, aslinda 6nemli olan miisterilerin markaya bakis
acilaridir. Bu baglamda marka imaji kavrami giiniimiizde ¢ok onemli bir kavramdir.
Tiiketiciyle siki bir iliski icerisinde olan marka imaj1 tliketicilerin markayr nasil

degerlendirdikleriyle ilgilidir (Basarir, 2009: 9).

Tiketici hafizasindaki marka imaji, tiiketicinin satin alma kararinda etkilidir.
Isletmeler, tiiketicilerin zihinlerinde olusturmak istedigi olumlu bir marka imajinm,
tiiketici satin alma tercihinde ne derece etkili oldugu pazarlama arastirmalar agisindan
Oonem arz etmektedir. Firmalar ¢esitli pazarlama stratejileri ile sadik bir miisteri ¢evresi
ve olumlu bir marka imaji olusturmasi isletmenin hedeflerine ulagsmasi acgisindan

kaciilmaz goriinmektedir (Ok, 2013: 21).

Kisilerin marka hakkindaki; duygu, diisiince, izlenim ve inan¢ c¢agrisimlarinin
olusturdugu biitline marka imaj1 denmektedir. Daha net bir ifadeyle agiklamak gerekirse
marka imaji, markanin rakip firma markalarina goére miisteri goziinde nasil
algilandigidir. Algisal bir siire¢ seklinde imajin degerlendirilmesi sonucunda herkesin
kendisine gore bir marka imaj1 tanimlamasinin olmasit miimkiindiir. Markalamada imaj,
misterilerin iiriinle bagdastirdigi anlam veya miisterilerin {iirlinden anladiklarinin
toplam1 seklinde ifade edilmektedir. Marka imaji, markanin olumlu veya olumsuz
taraflar, gii¢lii veya zayif yanlar1 gibi, cogunlukla kontrol edilebilen algilarin toplami1

olarak tanimlanmaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 117).
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Markanin tiiketici ile temas1 gerceklestiginde, tiiketicinin bu durumdan hissettigi
biitiin seyler marka kapsami icinde yer alir. Uretilen mamuliin; kokusu, logosu, ismi
gibi seyler ve bunlardan daha 6nemli olan insanlarin gozlem ve deneyimlerinin
birlesimi marka imajinin olugsmasina neden olmaktadir. Bir marka ismi anildiginda,
misterinin goziinde canlanan ve film seridi gibi goziinden gecen karelerin her biri,
kulagindaki her ses, hayal giiclinlin sinirlarinda yer edinen algilar o markanin essiz
olusunu destekleyen pargalar1 olusturur (Ok, 2013: 23). Bu dogrultuda marka, sadece
miisterilerin hafizalarinda yer edinen bir logo veya isimden ibaret degildir. Markalarin
kendilerine 6zgii 6zellikler barindirmasi sonucunda insanlara benzetmek miimkiindiir.
Marka isminin bilinmesi firmalar i¢in 6nem arz etmektedir. Ancak bu marka isminin
neyi ifade ettigi veya cagristirdigi, miisteride nasil bir kisilik algis1t meydana getirdigi de
onemli goriilmektedir. Marka ismi ile beraber hafizalarda bu sorularin cevabi da
olusuyorsa, bu hususta o markanin saglam adimlarla biiylidiigii ifade edilebilir. Ancak,
bu sorularin cevaplar1 misteriler arasinda farklilik gosteriyorsa, o markanin imajinda bir

sorun oldugu asikardir (Erol, 2012: 740).

Iyi konumlanmis etkin bir marka imaji asagida verilen islevleri

gerceklestirmektedir (Aktuglu, 2004: 36):

> Tek bir mesaj ile marka vaadinin ve iriin karakteristiklerinin ifade edilmesi

gerekir.

> Rakiplerinin mesajlariyla karigabilecegi géz dniinde bulundurulmali ve buna gore

Onlemler alinmalidir.

> Sadece miisterilerin zihinlerine degil, onlarin hislerine de hitap edecek duygusal

icerikli etkinin siirekli aktarilmasi.

Marka imajinin ¢esitli boyutlart olarak ifade belirtilen cesitli etmenler soz
konusudur. Bu boyutlar1 su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Taskin ve Akat, 2012: 111-
112):

> Uriiniin nitelikleri

> Uriiniin soyut dzellikler
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> Goreceli fiyatlar

> Miisteriye yararlari

» Zaman, mekan ve kullanim bigimleri
> Satin alicilar ve miisteriler

> Markaya eklenen yeni 6zellikler

» Marka kisiligi

> Uriin kategorisi

> Rakipler firmalar, markalar

Marka imajinin sekillenmesi ve uygulanis bicimi bes temel baslik altinda ifade

edilebilmektedir. Bunlar:
> Genel ozellikler, duygular ve izlenimler
> Uriin algis1
> Davranis ve inanglar
> Marka kisiligi
> Ogzellikler ve duygular arasindaki bag.

Miisterinin hafizasinda yer edinen marka cagrisimi olarak nitelendirilen marka
imaj1 kavrami, bir anda olusturulamaz, zaman igerisinde degistirilebilir niteliktedir.
Bunun en iyi 6rneklerinden biri olarak Marlboro markasi gésterilebilir. Marlboro marka
sigara pazara ilk sunuldugunda, kadins1 bir imaj1 sergilerken, zaman i¢inde erkeksi bir

imaja biirinmistiir (Sunal, 2016: 7)

Marka imaj1 kavrami tamamen tiiketicilerin markaya iligkin algilar ile ilgilidir.
Tiketiciler bir markanin logosunu, tarzini, bir ortam igerisinde yaratmis oldugu itibari,

kalitesini, bilinirligini veya kokusunu begendikleri takdirde marka agisindan olumlu bir
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imaj olusmus demektir. Marka imaji, marka kimliginin alt boyutu olup, marka kimligi
firmalar tarafindan olusturulur iken, marka imaji tamamen tiiketiciler tarafindan
olusturulmaktadir. Tiiketicilerin bir marka hakkinda olan olumlu veya olumsuz
diisiinceleri o markanin imajin1 etkilemekte ve tiiketicinin satin alma davranislari

tizerinde biiyiik olgiide etkili olmaktadir.

1.3.2. Marka Imajx Bilesenleri

Marka hakkinda olumlu bir imajin yaratilmasi, firmalarin rakiplerine karsi tercih
edilme ihtimalini giiclendirmektedir. Firmalar markalarina iliskin olumlu ve gii¢lii bir
imaj yaratabilmek icin ¢esitli unsurlardan faydalanmaktadirlar. Bu faktorlerden bazilari

su sekilde siralanmaktadir (Yilmaz, 2011: 35):
Pazarlama karmasinin unsurlari:

e Mamul (Uriin): Markaya ait isim, slogan, ambalaj, sembol ve kalite.

e Fiyatlandirma

e Tutundurma ve biitiinlesik pazarlama iletisimi: Bireysel satig, satis gelistirme,
reklam faaliyetleri, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama.

e Dagitim
Isitsel unsurlar,

Gorsel unsurlar:

e Kullanilan renkler

e Uriin tasarimi

Diger unsurlar:

e Dokunus
e Tat
e Koku

Diger bir goriise gore bir markanin sahip oldugu imajin basarisi; tirlin kalitesi,

tiriini digerlerinden ayirt edebilmek icin bir kimlik ve diger ek degerlerden olusan {i¢
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unsurun bilesimi olarak agiklanmaktadir. Bu unsurlara iligskin kavramsal sekil asagidaki

gibidir (Sunal, 2016):

MARKA
IMATT

Ek
Degerler

Uriin
Kalitesi

Ayirt Edici
Kimlik

Sekil 1. Marka imaji Bilesimi

Kaynak: (Taskin ve Akat, 2012: 113)
1.3.3. Marka Imaji ve Marka Kisiligi

Marka kisiligi, tiiketicilerin bir markay1 tanimlayarak ifade edebildikleri 6zellikler
seklinde tanimlanabilir. Markanin dis goriiniisii seklinde ifade edilen marka kisiligi
ozellikleri, marka kimliginin olusturulabilmesinde oldukca onemli bir faktordiir (Taskin
ve Akat, 2012: 104). Marka kisiligi, firmalarin iletisim ¢aligmalarinin bir sonucu olarak
ifade edilirken; marka imaji, tiiketicilerin ilgili markaya ait kisiligi algilama big¢imi

olarak ifade edilmektedir. (Can, 2014: 232).

Marka kisiligi konusundaki ilk arastirma Levy ve Gardner tarafindan 1955 yilinda
gerceklestirilmistir. 1993 yilina kadar yapilan caligmalarda marka kisiligi kavrami
hakkinda bilgi verilirken genellikle markaya ait islevsel ozellikler dikkate alinmistir.
Sonrasinda yapilmis olan arastirmalarda ise, marka kisiligi kavraminin da insanlarin
sahip oldugu gibi, karakteristik birtakim niteliklere sahip oldugu ileri siiriilmiistiir. Bu

baglamda giin gectikce dnem kazanan marka kisiligi kavrami, insanlara 6zgii birtakim
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niteliklerin marka ile bagdastirilmasit seklinde ifade edilmektedir. (Kelemci ve Bodur,

2015: 72).

Marka kisiligi kavrami, markalarinda, insanlarla benzer sekilde, kendilerine ait
Ozellikler tasidigim1 ifade etmektedir. Bu baglamda, markalar da tiiketicilerin
hafizalarinda insanlar gibi bir kisilige sahiptir. Ornegin; bir marka tarafindan tiiketici
hafizasinda giizel, diiriist, zeki ve cesur gibi niteliklerinin oldugu bir marka kisiligi

algisinin yaratilmasi tiiketicinin tercihlerinde etkili olabilmektedir (Taskin ve Akat,
2012: 104).

Tiiketici ile marka arasinda anlamli bir iliskiyi marka kisiligi olusturmaktadir.
Tiiketicilerin kendi kisisel 6zellikleri ile markaya ait ozellikler birbirleriyle ne kadar
uyumlu olurlarsa, tiiketici tarafindan ilgili markanin se¢ilme olasiligi o kadar yiiksek
olmaktadir. Bir markaya iligskin kisilik ozellikleri devamlilik gostermeli ve farkl
olmalidir. Ornegin, Coca Cola’ya iliskin marka kisiligi o6zelliklerinin en 6nemlileri
“cool” ve “gercek” olmasidir. Coca Cola markasina iliskin belirtilen 6zellikler; bu
markay1 rakip markalardan farklilastirmaktadir. Ayrica bu 6zellikler goreceli bir sekilde

devamlilik gostermektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 73).

Bir markaya iliskin marka kisiligi olusturulurken ilgili markanin hedef misteri
profili dikkate alinarak, bu profile uygun olabilecek bir marka kisiligi olusturulmasi
gerekmektedir. Insanlar aligverisleri sirasinda kendilerine ait olan kisilik dzellikleri ile
benzemekte olan markalar: tercih etmektedirler. Tiiketiciler bir mal ya da hizmeti satin
alirken i¢inde bulunduklar1 karar siirecinde, secebilecekleri markalara ait kisilik
ozelliklerini g6z oniinde bulundurarak, kara verme islemini gerceklestirmekte ve satin
alma davramisinda bulunmaktadirlar (Ergiilsen, 2014: 53). Ornegin: Giiniimiizde her
tiiketici Apple logosunu defalarca gormiis olabilir. Apple markasi, logosunda bulunan
isirilmis elma figiliri ile yaratilis mitolojisine gonderme yapmayr amaglamaktadir.
Logoda bulunan elma figiiriiniin 1sirilmis sekilde olmasi, onun istenilen ve yasaklanan
oldugunu ifade etmektedir. Bagka bir anlamiyla ise, sektor igerisinde sikisip kalmay1
reddederek kendine ait kurallar getiren ve bu kurallar ger¢evesinde ilerleyen bir firma
oldugunu ve radikalligi sembolize etmektedir. Apple, kisisel yaraticilig1 desteklemekte
olan ve kisisellestirilmis bir marka imajinin en giizel Orneklerinden biri olarak

nitelendirilmektedir (Bati, 2015: 271).
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Firmalar markalar1 acisindan énemli olan marka kisiligi kavrami iizerinde ¢okca
durmaktadirlar. Markay1 kisinin sahip oldugu kisilik niteliklerine gore benimsetmeye
caligmaktadirlar. Bu sebeple marka kisiliginin Ol¢lilmesine iliskin farkli Olgek ve

boyutlara ulasilabilmektedir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 141).

1997°de Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilmis olan bir arastirmada, marka
kisiligi kavrami temel olarak bes boyutta incelenmistir. Bu bilgilerde belirtilen marka

kisiliginin bes boyutu su sekildedir (Yilmaz, 2011: 22):

> Incelikli olma (sinif olarak iistiin, alimli, sofistike)
» Heyecanli olma (giincel, cesur, hayal giicli kuvvetli)
> Yetkin olma (kabiliyet sahibi, basarili)

» Samimi olma (i¢ten, erdemli, diiriist)

> Saglam olma (dayanikl)

Marka imaji kavrami incelenirken marka kimligi kavramina da deginilmesi
gerekmektedir. Insanlar acisindan diisiiniildiigiinde kimlik ve kisilik kavramlari
birbiriyle oldukc¢a yiiksek diizeyde benzer kavramlar olarak algilanmalarina karsin,
kimlik kavrami insanlarin  toplumsal bir varlik oldugunu belirtmek i¢in
kullanilmaktadir. Bu bilgiler 1s181nda; kisilik kavrami, kimlik kavramima gore daha
bireysel Ozelliktedir. Kimlik kavrami ise hem bireysel hem de toplumsal 6zellikler
tagimaktadir. Markalara ait kisilik ve kimlik kavramlarinin da ayn1 anlamda kullanildig:
dikkate alindiginda; marka kimligi kavrami, marka kisiligi kavramina gore daha

kapsamli niteliklere sahiptir (Taskin ve Akat, 2012: 104).

Markanin sahip oldugu kimlik sayesinde, miisteriler ve marka arasinda bir bag
olugmaktadir. Markanin tiim yonleri marka kimligi tarafindan kusatilmaktadir. Ticaret
alaninda rekabet olduk¢a yogun bir sekilde yasanmaktadir. Rekabetin yogun oldugu bu
ortamda markalarin sahip oldugu kimlik, ilgili markalarin gelisiminin devamlilig1 ve kar
saglayarak biiyliyebilmesi acisindan biiylik 6nem tasiyarak, bir sigrama tahtasi gorevi

yapmaktadir (Sahin, 2012: 238).
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Bireylerin sahip olduklar1 kimlik ile marka kimligi birbirine olduk¢a benzerlik
gostermektedir. Kimlik kavrami, oncelikle asil bir varliktan, fiziksel ve kisisel
Ozelliklerden, 6zel bir isim ve sz dagarcigindan olugsmaktadir. Kimlik, zaman ilerleyip
yas biiylidilkce olgunlagsmaktadir. Kisinin etrafinda yer alan kisiler ve onlarla olan
iligkileri farklilagabilmekte, zevk ve tercihler, kisisel ilgiler belirli oranlarda veya
tamamiyla degisim gosterebilmektedir. Yine zamanla kiginin s6z dagarcigi
genislemekte, hatta bazi fiziksel 6zellikleri (sag, viicut sekli gibi) de degisebilmektedir
(Taskin ve Akat, 2012: 104).

Marka kimligi firmalarin miisterilere verdigi biitiin hizmetlerin biitiinlini ifade
etmektedir. Var olan nitelikleri; artilari, yararlari, degeri, kalitesi ve tecriibesidir. Marka
kimligi markanin odak noktasi ve ruhudur (Ergiin, 2011: 21; Bas ve Merter, 2014: 50).

Anlagilir, acik ve net kimlikten mahrum olan markalar diimeni olmayan gemiye
benzemektedir. Insanlar acisindan hayatlarindaki kiymet verdikleri seylerin neler
oldugu, neden var olduklari, diger kisiler agisindan nasil ne yonde algi yaratmak
istedikleri ve dis goriiniisleri gibi faktorler ne kadar dnemli ise, marka kimligi kavrami
da firmalar agisindan, ortaya koydugu {irlin ve hizmet, hedef ve anlam agisindan

oldukca 6nemlidir (Sedefoglu, 2011: 43).

Tiiketicilerin markay1 ne sekilde algilamis olduklarini ve tanimladiklarini ifade
eden marka imajinin yani sira marka kimligi de firmalarin ilgili markayr ne sekilde
tanimladiklarini ifade etmektedir. David A. Aaker tarafindan yapilmis olan tanima gore
marka kimligi, marka stratejileri yapan kisiler tarafindan olusturulmasi ve devamli hale
getirilmesi amaclanan, kisilere marka hakkinda cagrisim yapilabilmesini saglayan

marka hakkindaki tiim 6zellikleri barindiran bir settir (Y1lmaz, 2011: 16).

David A. Aker tarafindan marka kimliginin gelisimi {lizerinde etkili olan on iki
onemli unsur siralanmistir. Bu unsurlar dort farkli grupta incelenmektedir. Bu dort grup

sunlardir (Taskin ve Akat, 2012: 99):
> Uriin

> Orgiit
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> Kisilik

> Sembol
Kapferer (2008) tarafindan marka kimligi kavrami arastirtlmis ve alt1 boyutta
incelenmistir. Bu alti boyut; kiiltiir, vizyon, nitelik, tiiketiciyle baglanti, spontane

baglant1 ve kisiliktir. Calismada, bu boyutlar alti ylizeyli bir prizma seklinde
gosterilmistir (Y1lmaz, 2011: 18):

1. Nitelik (Fizik) 2. Sahsiyet, Karakter (Kisilik)
MARKA
4. Tiketici ile Baglanti 3. Kiiltiir
KIMLIGI
5. Spontan Baglant1 (Yansitma) 6. Vizyon (Kendilik Imgesi)

Sekil 2. Hedef Kitlenin Imaji
Kaynak: (Kapferer 2008: 53)

Marka kimligini olusturan unsurlar; Haris ve Chernatony tarafindan yapilmis olan
calismada ise; markanin sahip oldugu kisilik, vizyon, iliski, kiiltiir ve sunum olarak
belirtilmektedir. Bu ¢alismaya gore; markanin vizyonu, marka varligi agisindan temel
bir ara¢ olarak; markanin kiiltliri, markaya yol gdsteren ve rehberlik eden ve marka
kisiligi, markanin duygusal dzelliklerini belirten bir faktor olarak belirtilmektedir. Iligki
faktorlinlin agiklanmasinda marka vizyonunun ve marka kiiltiiriiniin miisteriler,
personeller ve diger hisse sahipleri arasinda olan iliskiden ve bu iliskilerin gelisiminden
sorumlu oldugu belirtilmektedir. Sunum faktoriiyle de, miisterilerin isteklerine ve
ithtiyaclart goz ontine aliarak, bu 6zelliklere uygun marka sunumu yapilmasi iizerinde

durulmaktadir (Erdil ve Uzun, 2009: 110).

Markanin sahip oldugu imaj ve kimlik kavramlar1 farklilik gostermelerine

ragmen, bu iki kavram arasinda biiyiik benzerlikler ve yakin bir iliski s6z konusudur.
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Marka kimligi kavrami, marka imaji1 kavramini1 kapsamaktadir. Dolayisiyla marka imaji
kavrami marka kimligi kavrammin alt boyutlarindan biridir. Imaj; iiriine iliskin
mesajlar1 alan taraf olarak tiiketiciyle, kimlik ise, mesajlar tiiketicilere ileten sirketle
ilgili kavramlar olarak ifade edilmektedir. Bu sebeple miisterilerin marka hakkinda
olugsan algilari, marka imajint olustururken, sirketlerin pazarlama stratejistlerinin
markanin nasil algilanmasini istedikleri durumlar ise marka kimligini olusturmaktadir

(Taskin ve Akat, 2012: 111).

1.3.4. Tiiketicinin Marka Imaji Algis:

Markalar sadece semboller ve isimleri yansitmamakla beraber, tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarmi tatmin etme diizeyine gore duygu ve algilarini yansitirlar. Tiketicilerin
zihninde marka onceki performansina gore sekil almaktadir. Yani tiiketim sonucunda
tilkketicinin elde etmis oldugu fayda diizeyi imajin olugsmasinda son derece 6nemli bir rol

oynamaktadir (Marangoz, 2006: 105).

Markalama konusunda uzman olan bir kisinin ifadesinde belirtmis oldugu gibi,
‘En sonunda, markalar tiiketicilerin zihninde ikamet etmistir’. Dolayisiyla pazarda giiglii
bir konumda olan markanin hakiki degeri, tiiketicilerin Onceligi olma ve misteri
sadakatini saglama giicii ile ifade edilebilmektedir. Marka kimlikleri ait olduklari
firmalar tarafindan yaratilirken, markanin ifade ettigi anlam tiiketiciler tarafindan
yaratilmaktadir. Tiiketicilerin markalara yiiklemis olduklar1 degerler, i¢inde
bulunduklar1 ortamlara kazandirdiklari anlamlar ve bu ortamlari sekillendirme agisindan
yardimct olabilmektedir. Kullanilan markalarin imaji, kimligi ve kisiligi, miisterilerin
benliklerini ve ¢evrelerindeki konumlarini tanimlayabilmeleri i¢in aracilik yapmaktadir.
Bu baglamda markaya ait imaj, kimlik ve kisilik tiiketici davraniglarinin temel tasi

olarak nitelendirilmektedir (Basarir, 2009: 13).

Ergiilsen (2014) tarafindan yapilmis olan ¢aligmada, marka imaj1 kavraminin
miisterilerin satin alma davranislar1 lizerinde oldukea etkili oldugu tespit edilmistir. Bu
caligma sirasinda yapilmis olan uygulamaya gore, arastirmaya katilim gdstermis olan
tiiketiciler bir mal veya hizmeti satin almaya niyetlendiklerinde, marka imaj1 giiglii olan

mal veya hizmetin %60 oraninda, akillarina ilk gelen marka oldugunu ifade
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etmektedirler. Ayrica marka imajinin giiclii olmasi sebebiyle, ilgili markayr %65
oraninda tekrar satin almayi tercih edeceklerini dile getirmektedirler. Katilimeilar,
marka imaj1 giiclii olan mal veya hizmetlerin satin alma davranislarini olumlu yonde

etkiledigini belirtmektedirler (Ergiilsen, 2014: 200).

Aaker (2012) markay1, yaklagmakta olan bir savasta karsi1 karsiya gelen filodaki
bir gemiye benzetmektedir. Bu benzetme, marka ydnetimi sorunlart ve kisilikler
acisindan belirli bir anlayis gelistirilmesini saglamaktadir. Pazarda bulunan rakip
markalar diisman gemileri olarak algilanmakta, bulunduklari konumlar ve sahip
olduklar1 gli¢ hakkinda bilgi sahibi olmak taktiksel ve stratejik olarak basari
saglayabilme konusunda oldukca 6nem tagimaktadir. Markay1 yoneten kisi de geminin
kaptan1 olarak diisiiniilmektedir. Tiiketicilerin markaya yonelik algilart  ve
motivasyonlari ise riizgar olarak ifade edilmektedir. Markanin hedefini, sahip oldugu
gicii ve olabilecek degisiklikler hakkinda bilgi edinmek, marka imajimnin

olusturulmasinda ve sekillendirilmesinde 6nemli bir role sahiptir (Aaker, 2012: 35).

Markalar, miisterilerin somut nitelikteki istek ve ihtiyacglarinin tatmin edilmesine
katki saglamalarinin yani sira, duygusal agidan hissettikleri ihtiyacglarinin tatmin
edilmesi konusunda da olduk¢a 6nemli fonksiyonlara sahiptir. Marka imaji, her bir
tiketicinin kendini ne sekilde ve hangi konumda gérmek istedigine iligkin zihinsel
algilarmim yam sira, somut bazi nitelikler de sunmaktadir. Ornegin; bir kisinin
kullanmakta oldugu otomobili, yasadigi evi, kokusu ve se¢cmis oldugu kiyafetleri onun
kisisel imajinin olusmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Kisiler bir markay: tercih
ederken, genellikle kendi imajlartyla paralellik gosteren markalara egilim
gostermektedirler (Marangoz, 2006: 109). Literatiirdeki baz1 ¢alismalara gore, kisiler
kendilerine ait bir imaj olusturabilmek igin, c¢evrelerinde pozitif olarak
degerlendirilmekte olan mal ve hizmetleri satin almaktadirlar. Dolayisiyla tercih
ettikleri markalarin itibar ve prestijlerini destekleyebilecegini diisiinerek, kendi
imajlarin1 markanin imaji ile iliskilendirmektedirler. Hoslanmadiklar1 veya kendi
konum ve itibarlari ile bagdastiramadiklart mal veya hizmetleri tercih etmemektedirler.
Bu bilgilere dayanarak, mal veya hizmetlerin sembolik degerlerine yonelen tiiketim
anlayis1, bu mal veya hizmetlerin markalarina yonelik segimlerde psikolojik etkiler

tasimaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 91).
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Marka kavrami tiiketicilerin hayatinda olduk¢a Onemli bir yere sahiptir.
Tiiketiciler, hatta kiiclik yastakiler bile markalara iligkin 6zellikleri glinliik yasamlarinda
sik sik dile getirmekte, favorileri olan markalar hakkinda sohbet edip tartismaktadirlar.
Tiketiciler aligverisleri sirasinda bazi mal ya da hizmetleri satin alirken yalnizca ismi
veya logosuna bakarak karar verebilmektedirler. Tiiketicilerin bazilar1 yalnizca prestij
saglayabilmek amaciyla satin alma davranist gosterirken, bazilari ise hafizalarinda
giiven veren bir imaji olan markalar1 satin almayir tercih etmektedirler. Bu bilgiler
15181nda, tiiketicilerin bir¢ogu, pek ¢ok agidan avantaj saglayabilmek amaci ile marka
imaj1 giliglii olan mal veya hizmetleri satin almaktadirlar, denilebilmektedir (Kapferer ve
Bastien, 2009: 53).

Tiiketiciler acisindan marka kavrami giin gectikce daha Onemli bir diizeye
gelmektedir. Markanin sahip oldugu kimlik ve imaj tiiketicilerin markaya yonelik
giivenlerini ve sadakatlerini etkilemektedir. Marka imaji olumlu olan mal veya
hizmetler tiiketicilerin onlara kars1 giiven ve yapacaklari satin alimlar1 yinelemeleri
acisindan sadakat duymalarini saglamaktadir. Marka imaj1 agisindan pozitif bir algiya
sahip olan mal veya hizmetler tiiketicilerin aligverisleri sirasinda onlara yonelmelerini

saglamakta ve marka sadakatlerini artirmaktadir.

1.3.5. Marka Imajinin Pazarlama Acisindan Onemi

Pazarlama ve rekabet ortami 20. ylizyilin ilk zamanlarinda, giiniimiizde oldugu
kadar yogun ve zorlu degildi. Talep oraninin arza gore daha fazla oldugu 1900’1l
yillarda Henry Ford, otomobil iiretimine baslamistir. Bu donemde Henry Ford her
bireyin bir otomobile sahip olmasi gerektigini savunmustur. Bu konuda 6nemli olan
tiiketicilere bir otomobile sahip olmalar1 gerektigi fikrinin pazarlanabilmesiydi. Uretim
anlayis1 donemi olarak adlandirilan bu donemde tiiketicilerin ne talep ettiklerine
odaklanmak yerine fabrikalarin verimliliklerine odaklanilmistir. Dolayisiyla tiiketici
istek ve ihtiyaglart g6z ardi edilmistir. Henry Ford, tiim pazarlamacilar tarafindan
bilinen ve doneme damgasini vuran iinlii sz, ‘‘Siyah olmak kosuluyla, miisteriler satin
alacaklar1 otomobili segebilirler!”” o donemde sdylemistir. Kisacasi pazarlama

diinyasin1 hakimiyeti altina almis olan diisiince ‘“Ne iiretirsem onu satarim’’ diisiincesi
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idi. Ciinkii tretim anlayis1 doneminde, gergekten de ne iiretilirse o satilmaktaydi
(Ayhan, 2014: 19).

Giin gectikge teknolojinin gelismesi, kisilerin egitim seviyelerinin ve gelir
diizeylerinin yiikselmesiyle birlikte pazarda rekabet de artmistir. Tiiketici istek ve
ihtiyaglari, zevk ve tercihleri degiserek yalnizca siyah otomobillerle yetinmeyip bir
farklilasma igerisine girilmeye baslanmigtir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarindaki
degisimler, mal veya hizmetlerin ve markalarin pazarlanmasi kavramini 6n plana
cikarmistir.  Giintimiizde tiiketiciler pazarlamanin odak noktast haline gelmistir.
Tiiketicilerin hafizalarinda gii¢lii bir marka imaj1 olusturmay1 ve satmis olduklar1 mal
veya hizmetleri yeniden tercih etmelerini isteyen yani marka sadakati saglamay1
hedefleyen firmalar, giinlimiizde yeni pazarlama anlayis1 olan miisteri odakl
pazarlamay1 benimsemistirler. Pazarlamacilar markalara bir kisilik, kimlik ve simge
kazandirarak onu bir giiven unsuru haline getirmektedirler. Marka ve tiiketiciler
arasinda duygusal bir bag olusturarak iyi ve giiclii bir marka imaj1 yaratmayi ve bunu

tiiketici hafizasina yerlestirmeyi hedeflemektedirler (Kapferer ve Bastien, 2009: 68)

Pazarlama, hedeflenen bir pazarin ihtiya¢ duydugu mal veya hizmetleri belirli bir
kar saglayarak karsilayabilmek amaciyla degerleri arama, deger yaratma ve tiiketicilere

sunma bilimi ve sanatidir (Kotler, 2006: 12).

Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan pazarlamanin tanimlanmasia yonelik
son diizenleme 2007 yilimin Ekim aymda yapilmistir. Diizenlenen tanima gore
(Altunigik vd., 2016: 30): “Pazarlama; miisteriler, alicilar, paydaslar ve genel olarak
toplum i¢in deger yaratma, haberdar etme, sunma ve degisim i¢in kurumsal diizenleme

ve siirecleri iceren faaliyetlerdir.”

Pazarlamacilar agisindan tiiketicilerin bir mal veya hizmeti neden digerine tercih
ettikleri sorusunun yaniti, gelecekte uygulanacak olan pazarlama stratejilerini direkt
olarak etkilemesi agisindan olduk¢a Onem tasimaktadir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin tiim yonleri ile anlagilabilmesi, tiiketiciler tarafindan pazarlama ile ilgili
stratejilere gosterilecek olan tepkileri daha oOnce tahmin edilebilmesine olanak
sagladigindan dolay1 hayati bir 6neme sahip olabilmektedir. Fakat pazarlamacilara gore,

hangi mal veya hizmet ne kadar satin alintyor seklindeki sorulara cevap verebilmek
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oldukca kolayken, siirekli olarak degisken fikirlere ve kompleks bir yapida olan
tiikketicilerin tercihlerine ve satin alma davraniglarina yonelik sorulara cevap verebilmek
bliyiik 6lgiide zor olarak nitelendirilmektedir. Bu tiir sorularin cevaplar1 genellikle
tiiketici hafizasinin en u¢ kisminda kilitli sekilde olan marka imaji faktorii ile ilgilidir.
Pazarlamacilarin  gelistirmis oldugu stratejilerin ve uygulamalarin temel hedefi
tiiketicileri kazanabilmektir. Dolayisiyla tiiketiciler pazarlamanin odak noktasidir.
Marka imaj1 miisterilerin diger hi¢ kimsenin ve higbir faktoriin etkisinde kalmaksizin
hafizalarinda olusturduklar1 bir kavramdir. Tiiketicilerle marka arasinda duygusal
acidan bag kurmanin en basit yolu, onlarin kisiliklerine ve imajlarina paralellik gosteren
bir marka imaj1 olusturmaktir. Pazarlamanin aklinda miisteriler, miisterilerin aklinda ise
marka ve marka imaji bulunuyorsa, marka ve marka imajinin pazarlama ve
pazarlamacilar yoniinden ¢cok dnemli bir konumda oldugu agikca gozlemlenebilmektedir

(Altunisik vd., 2016: 32).

Pazarlamacilar acisindan en onemli faktor tiiketici istek ve ihtiyaglaridir. Bu istek
ve ihtiyaglar1 karsilayabilmek amaciyla siirekli olarak dinamik bir rol oynamak
zorundadirlar. Ciinkii gelisen teknoloji, artan rekabet ve iirlin ¢esitliligi nedeniyle
tiketici zevk ve tercihleri devamli bir sekilde degisebilmektedir. Tiiketicilerin satin
alimlarinda etkili olan faktorlerin en onemlisi istek veya ihtiya¢ duyduklari mal ya da
hizmetlerin sahip oldugu marka imajidir. Dolayis1 ile pazarlamacilar agisindan da en
onemli faktor piyasaya siirlilen mal veya hizmetlerin marka imajinin gii¢lii olmasin
saglamaktir. Bu kapsamda yenilikleri ve tiiketici davramiglarmi siirekli olarak takip
etmeli ve bunlara yonelik yeni stratejiler gelistirerek mal ve hizmetlerin marka

imajlarini giiclendirmeleri gerekmektedir.
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IKINCI BOLUM
TUKETICI VE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

2.1. TUKETIiCIi KAVRAMI

Isletmelerin kar amacin1 gerceklestirmesi ve varliklarmi siirdiirebilirligi acisindan
en Onemli unsur hi¢ kuskusuz tiiketicilerdir. Miisteriler, bir firmanin pazarda basari
saglayabilmesi; rekabet edebilme giicii, markasinin degeri, satis hacimlerine yon veren
kaynaklarin en basinda yer almaktadirlar. Pazar dinamiklerinin ve rekabet kosullarinin
acimasiz oldugu giinlimiiz sartlarinda ortaya c¢ikan degisim ve gelisimlere uygun
stratejiler gelistirmek firmalar acisindan zorunlu bir hale gelmektedir. Dolayisiyla
miisterilerin tercihlerine yonelik degisimler konusunda takipgi olmak ve farklilasan
miisteri profillerini inceleyerek ve anlayarak rekabet konusunda avantajlar yakalamak

isletmeler yoniinden olduk¢a fazla 6nem tasimaktadir (Tirkyilmaz, 2016: 7).

Ugaklar, hareket etmesi i¢in gereken enerjiyi yakitlardan saglamaktadir. Bir
ucagin yakiti bulunmuyorsa, onu demir yi1gini olarak nitelendirmek dogrudur. Ciinkii
yakit ucagin harekete geg¢mesini saglayan bir enerji kaynagidir. Bireyler de hareket
edebilmek i¢in tipki ucaklar gibi enerji gereksinimi duymaktadirlar. Bu ihtiyaglar
maddi, manevi, zorunlu, zorunlu olmayan, kiiltiirel ve sosyal ihtiyaclar seklinde

olabilmektedirler (Altunisik vd., 2016: 115).

Tiiketim; insan ihtiyaglarinin tatmin edilebilmesi amaciyla mal ve hizmetlerden
yararlanilmas1 (faydalanilmasi) olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici ise, tliketim
faaliyetlerini gerceklestiren kisilere verilen isimdir. Insanlar dogada tiiketim faaliyetini
bilingli bir sekilde gergeklestirebilen tek canlilardir. Insanlar tiiketim faaliyetlerini

gerceklestirdikleri sirada birtakim asamalardan gegmektedirler (Oztiirk, 2015: 6).

» Tiiketicilerin bir mal veya hizmete ihtiya¢ duyduklarini hissetmeleri,
> TIhtiyaglarini karsilamak amaciyla arastirmalar yapmalar,
> Mevcut alternatifler arasindan uygun olani tercih etme davranis1 gostermeleri,

» Tercih ettikleri mal veya hizmetleri satin almaya karar vermeleri,
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> Uriiniin tiiketilmesi, tiikketim deneyimlerinin degerlendirilmesi, tiikketimden sonra

tirlinden kurtulma siireclerini kapsamaktadir.

Firmalar agisindan insanlar, tiiketici rolii istlenmistir. Firmalar insanlarda bu
tiiketici roliintin gerektirdigi sekilde yerinde getirilmesini beklemektedirler. Firmalarin
hedeflemis oldugu nokta miisterilerin tistlenmis olduklar1 rolleri hangi kaliplara dahil
olarak ve ne sekilde gerceklestirdiginin dogru 6grenilmesidir (Altuntas, 2000: 11).
Tiketicilerin, ¢ok farkli agilardan pazarlamacilarin karsisina ¢ikmasi nedeniyle durum
oldukca karmasik goriinmektedir. Ornegin; bir cocugun babasindan oyuncak bir araba
istemesi durumunda, o oyuncak arabaya sahip olmak isteyen ¢ocuk mu tiiketicidir?
Cocugu icin oyuncak arabanin iyi bir hediye olabilecegini diistinmekte olan anne mi
tiiketicidir? Istenen oyuncak arabay1 satin almaya niyetlenen ve ddemesini yaparak alan
baba mu tiiketicidir? Boyle bir durumda rolleri birbirinden farkli olmasina karsin ailenin
tiim bireyleri tiiketici olarak tanimlanmaktadir. Cocuk, oyuncak arabaya karsi istek ve
ithtiya¢ duyan ve kullanacak olan kisi olarak rol oynarken, anne ¢ocuga bu hediyenin
alinmasinin iyi bir fikir oldugunu sdyleyerek satin alma diisiincesi tizerinde etkili bir rol
oynamaktadir. Baba ise satin alma kararin1 veren ve 6demeyi gergeklestiren kisi oldugu

i¢in miisteri roliindedir (Altunisik vd., 2016: 117).

Pazarlamacilar agisindan tiiketiciler tiim pazarlama faaliyetlerinin odak noktasidir.
Uretilen mal ve hizmetlerin tiimii modern pazarlama anlayisina gore tiiketici odakli
olmak zorundadir. Bu da tiiketicilerin isteklerine, ihtiyaglarina, zevk ve tercihlerine gore
mal ve hizmet iiretebilmeyi, tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek reklam ve tutundurma
faaliyetleri gergeklestirmeyi gerektirmektedir. Bu kapsamda tiiketici davranis ve
yonelimleri 6nem kazanmaktadir. Pazarlamacilar hangi iiriiniin ne gibi niteliklerde ve ne

kadar tiretileceginin tiiketici davranislarini gézlemleyerek tespit etmektedirler.

2.2. TUKETiICi DAVRANISI KAVRAMI

Tiketiciler, giinlerinin her aninda istek ve ihtiyaglarini tatmin eden ve kendilerine
mutluluk haz gibi duygusal katkilarda da bulunan mal ve hizmetler ile ilgili davraniglar
gostermektedirler. Pazarlamanin tarihsel gelisimi boyunca tiiketicilerin istek ve

ithtiyaglarinin tatmin edilmesinin oldukc¢a 6nemli bir durum haline gelmesi, Uriinlerin
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cesitlendirilmesine neden olmus ve ¢esitlendirilen bu tirlinler pazarda yerlerini almistir.
Bu baglamda tiikketim c¢ag1 olarak adlandirilan modern ekonomik yapilanmanin
baslamasiyla pazarlamacilarin biitiin dikkatleri, tiiketici davranmis ve tutumlar {izerine

cekilmistir (Altuntas, 2000: 11).

Tiiketici davraniglar1 miisterilerin  isteklerinin, ihtiyaglarinin, giidiilerinin,
algilarinin mal ve hizmetlere karsi tutumlarinin sonucu seklinde ortaya cikarak,
bireylerin mal veya hizmetler hakkinda degerlendirmeler yapmalar1 onlar1 elde etmeleri
ve kullanmalart ile ilgili fiziki ve zihinsel tiim eylemlerini kapsamaktadir. Tiiketici
davraniglart hakkinda biitiiniiyle bir bilgi edinilebilmesi i¢in bu davraniglar etkileyen
unsurlarin belirlenmesi ve acik bir sekilde anlasilabilmesi gerekmektedir (Bilge ve

Goksu, 2010: 55).

Tiiketici davranislar, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin edecek mal veya
hizmetlerin arastirilarak, alternatifler arasindan se¢im yapilmasi, segilen mal veya
hizmetin satin alinmasi, tiiketilmesi, tiiketim sonrasit degerlendirme yapilmasi ve bu
siirecin sonundaki egilim ve diislincelere iliskin etkinliklerin tiimiinii kapsayan siireg

olarak tanimlanmaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 6).

Tiketici davraniglari, kisilerin isteklerini ve ihtiyaclarini karsilamak amaci ile
ekonomik anlamda degerli olan mal veya hizmetleri tercih etme, satin alma ve kullanma

stireglerindeki faaliyetleri ve karar asamalaridir (Tiirkyilmaz, 2016: 8).

Diger bir tanimlamaya gore ise tliketici davranisi, tiiketicilerin ya da tiiketici
gruplarinin mallar, hizmetler, fikir veya deneyimler arasinda se¢im yapmalari,
bunlardan herhangi birini satin almaya karar vermeleri, kullanmalar1 ve kullanim
sonrasinda elden ¢ikarma ¢abalarina iliskin asamalar1 ve bu asamalar etkilemekte olan

unsurlari arastiran bu konularda bilimsel ¢calismalar yapan bir alandir (Kog, 2013: 21).

Rene Descartes tarafindan sdylenmis olan “‘Diisiiniiyorum, dyleyse varim.’” sozi,
felsefe diinyasinin en {iinlii sozlerinden biridir. Bu sz giiniimiize uyarlandiginda
insanlarin diinyadaki varliklarin1 tanimlamakta olan ‘‘Tiiketiyorum, dyleyse varim’’
seklinde daha anlamli bir sdz ortaya cikmaktadir. Insanlarin istek ve ihtiyaglari

siirsizdir ve dolayisiyla asla doymayan bir tiiketim istahina sahiptir (Saad, 2012: 13).
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Tiiketiciler, satin alma karar siireci icerisinde tiiketici davraniglarini agiklamaya

yonelik basamaklardan gegmektedirler. Bu basamaklar (Mucuk, 2006: 89):

> Bir mal veya hizmete kars1 istek ya da ihtiya¢ duyulmasi,

> Mal veya hizmetlerin alternatiflerinin belirlenmesi,

> Belirlenen alternatifler hakkinda degerlendirilmeler yapilmasi,
» Degerlendirmeler sonucu satin alma kararinin alinmasi,

> Satin alim sonrasindaki duygu ve diisiinceler seklindedir.

Tiiketici davranisi kavramini kullanirken asil kastedilen bir mal veya hizmeti satin
alma siirecindeki verilen kararlardir. Tiiketici once ihtiya¢ duydugu mal veya hizmetleri
belirlemekte ve bunlar1 satin alip alamayacagina karar vermektedir. Satin alma karar
siirecinde dort onemli amag vardir. Bu dért amag su sekilde belirtilmektedir (Oztiirk,

2015: 8):

> Bir satin alma kararinin dogruluk payimi maksimum diizeye ¢ikarmak,

> Bir satin alma kararim1 verebilmek i¢in gereken biligsel ¢abayr minimum

seviyeye indirmek,

> Satin alma karar1 alirken, olumsuz olabilecek duygusal tecriibeyi minimum

seviyeye indirmek,

> Satin alma kararini kolay bir sekilde degistirebilmek.

2.3. TUKETICIiLERIN DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davranislarini, tiiketicilerin bir mal veya hizmetin karsiligini 6deyerek
satin almas1 seklinde degerlendirmek yanlis olacaktir. Cilinki tiiketici davranisi oldukga
karmagik ve cesitli boyutlardan olusan bir siirectir. Tiiketici davranisi siirecinin temel
sorusu “Tiketiciler satin alma kararmmi nasil vermektedir?” seklindedir. Tiiketici
davraniglar1 {lizerine yapilmis olan caligmalarda basit olarak algilanan bu sorunun

cevabinin gergekte fazla karisik ve zor oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin
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satin alma kararlar1 hakkindaki bu sorunun cevabi farkli tiiketici davranist modelleri ile

aciklanmaya calisilmistir (Demir ve Kozak, 2013: 8).

Psikolojik Faktorler Kisisel Faktorler
Gidiiler, Algilama, /\ Demografik Faktorler,
Ogrenme, Tutumlar, .. Durumsal Faktorler,

Tt \ Satin Alma Karar Siireci / Tecriibe
/ e Bir ihtiyacin duyulmasi \

Sosyal Faktorler ¢ Altemat!ﬂer!n belvlrlenme.zs.l | Pazarlama Cabalar
Kiiltiir ve Alt-Kiiltir, e Alternatiflerin degerlendirilmesi Uriin, Fiyat, Dagitim,
Sosyal Sinif, Referans ™ o Satin alma kararinin verilmesi Tutundurma

Gruplari, Aile e Satin alma sonrasi duygular
Ekonomik Faktorler \4( :
Gelir, Satin Alma Tatmin Olma
Giicti, Harcama Tatmin Olmama
Yapisi

Sekil 3. Tiiketicinin Satin Alma Davranis1 Modeli
Kaynak: (Altunisik vd., 2016: 126)

Sekil 3’te verilmis olan tiiketici satin alma davranist modeli basit hale getirilmis
olan bir gergegin temsil edilmesidir ve farkli sebepler i¢in olusturulmustur. Tiiketici
satin alma davranisi modelinin tasarlanmasinda iki temel amag vardir (Demir ve Kozak,

2013: 8). Bu amaglar;

1- Tiketici satin alma davraniglar1 hakkinda arastirma yapabilmek igin

rehberlik edebilecek bir teori gelistirme konusunda yardimci olmak,

2- Tiketici satin alma davranislari konusunda su anki siirecte ne
bilindiginin kolay bir sekilde anlasilabilmesini saglamak ve bu amagla olusturulmus

olan modelleri, geleneksel (klasik) ve modern modeller seklinde siniflandirmak,

Geleneksel tiiketici satin alma davranisi modelleri; tiiketici satin  alma

davraniglarinin giidiilere dayandigini savunan modellerdir.
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Modern tiiketici satin alma davranist modelleri; tiiketici satin alma davraniglarinin

ne sekilde olustugunu gosteren modelleridir.

2.3.1. Klasik (Ag¢iklayici) Modeller

Klasik yani geleneksel modeller tiiketicilerin gostermis olduklar1 satin alma
davraniglarin1 nasil gergeklestirdikleri yerine neden satin alimlar1 gergeklestirdiklerini
giidiiler aracilig1 ile agiklamakta olan modellerdir. Bu baglamda klasik tiiketici satin
alma davraniglart hakkinda bilgi vermeden once giidii kavrami iizerinde durmak

konunun daha iyi anlagilmasi1 agisindan fayda saglayacaktir.

Gudi, kisilerin gergeklestirdigi eylemlerin yon, giic ve dncelik sirast bakimindan
belirlenmesini saglayan ve kisileri hareket etmeye yonelten itici bir giligtiir. Glidiilenme
kisilerin kendi i¢cyapilarindan ve ¢evrelerindeki faktorlerden kaynaklanmaktadir. Kisileri
hareket etmeye yonelten gii¢, mevcut ihtiyaglarin doyurulamayisi iizerine hissedilen
gerilim aracili@ ile iiretilerek ortaya ¢ikmaktadir. istek ve ihtiyaclar tatmin edildikce
hissedilen gerilim azalmaktadir. Gerilimin azalmasi giidiilerin etkisinin de azalmasini
saglamaktadir. Giidiiler, fiziksel giidiiler ve psikolojik giidiiler olmak iizere iki alt
baslikta toplanabilmektedir. Giidiilerin baslica 6zellikleri sunlardir (Islamoglu ve Aydin,
2016: 61):

> Gidiiler istek ve ihtiyaclara dayanarak ortaya ¢ikmaktadir.
> Gidiiler tiiketicilerin hareketlerine yon vermektedir.

> Gidiiler araciligiyla olusan giiclii istekler tatmin edildiklerinde, tiiketicilerin

gerilimleri azalmaktadir.

> Bir ¢evre kapsaminda olugmaktadir.

Geleneksel tiiketici satin alma davranis1 modellerinde, bireylerin davraniglarinin
ekonomik, psikolojik veya sosyal yonleri ayr1 ayri, ilgili uzmanlik alan1 bakis agisi ile

ve tek bir faktore bagli olarak agiklanmaya ¢alisiimaktadir.
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2.3.1.1. Maslow Modeli:

Bir mal ya da hizmete, o olmazsa yasayamayacak diizeyde bagli olmak ya da o
mal veya hizmetin yoklugunu siirekli sekilde hissetmek ihtiyag olarak ifade
edilmektedir. Biitiin ihtiyaglar bireylerin algi diizeylerine gére onlarin motive olmalarini
ve hareket etmeye yoOnelmelerini saglamaktadir. Ancak, bireyler en alttaki seviyede
bulunan ihtiyaglardan bagladiklarinda en istteki seviyede bulunan ihtiyaclar: tatmin

olana kadar tamamen doyuma ulasmis sayilmamaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 90).

Fizyolojik ihtiyaglar ve psikolojik ihtiyaglar olarak iki alt baglikta incelenen bu
ihtiyaclar igerisinden fizyolojik olan ihtiyaglar bireylerin yasamlarma devam
edebilmeleri icin tatmin edilmesi gereken ihtiyaglardir. Fakat psikolojik ihtiyag¢larin
tatmin edilmemesi bireylerin yasamlariin devami agisindan bir tehdit unsuru degildir.
Psikolojik ihtiyaclar tatmin edilmediginde bireylerde huzursuzluk, asabiyet, mutsuzluk
gibi olumsuz duygular ortaya ¢ikabilmekte ve bu durum sebebiyle kisilerin hayat

kaliteleri diismektedir (Ercoskun ve Nalcaci, 2005: 354).

Abraham Maslow (1943) tarafindan yapilmis olan arastirmada kisilerin belli bir
zamanda ve bazi ihtiyaclar tarafindan neden baski altinda hissettikleri sorusuna cevap
aranmig, arastirma sonucunda sorunun cevabinin giidiiler oldugu tespit edilmistir.
Maslow’un yapmis oldugu bu arastirmada bireylerin ihtiyaclari siniflandirilmis ve genel
ithtiyac sirasina gore siniflar arasinda bir hiyerarsi oldugu iddia edilmistir. Maslow
bireylerin ihtiyaclarin1 smiflandirirken iki temel varsayimi esas almistir. Bu
varsayimlarin ilki; kisilerin gostermis olduklar1 davraniglarin temel noktasinda istek ve
ihtiyaglarin  bulundugu varsaymmudir. Ikinci varsayim ise; kisilerin hissettikleri
ihtiyaclarin oncelik sirast ve siddeti ile aciklanabilmektedir. Maslow’un ihtiyaglar

hiyerarsisi kurami genel olarak su niteliklerden olusmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010:
90):

> Bir ihtiya¢ tatmin edildigi zaman kisi lizerinde motive edici bir etkisi

kalmamaktadir.

> Ihtiyaglar sinirsizdir. Bir ihtiyag¢ tatmin edildiginde diger bir ihtiyag¢ ortaya
cikmaktadir.
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> Insanlarm ihtiyaclarma yénelik hisleri ve davranislar karmasik bir yapidadir.

> Bireylerin ihtiyaglarina yonelik hisleri herhangi bir zamanda ve yerde ortaya

¢ikabilmektedir.

> Hiyerarsik kurama gore alt diizeydeki ihtiyaglar karsilanarak iist diizeye dogru

cikilmasi gerekmektedir.

> Ust diizeyde yer alan ihtiyaclar1 karsilayabilmenin, alt diizeydeki ihtiyaglari

karsilayabilmeye gore daha fazla yolu vardir.

> Bireylerin basamaklardaki diger ihtiyaglar1 ancak ve ancak alt basamagindaki

ihtiyac¢ tatmin edildiginde ortaya ¢ikmaktadir.

» Bu ihtiyaglar siralanirken en 6nemli olan en alt kademede olmak tizere yukari

dogru kurulan bir hiyerarsiye gore yerlestirilmistir.

v

Kendini Gergeklestirme

Kigisel
Tatmin

Prestij, basari,
takdir edilme,
benimsenme

Deger Ihtiyaci

v

Digerleri ile iligki
kurmak, kabul
edilmek. ait olmak

Ait Olma ve Sevgi

Kendini, aileni ve toplumu giiven
ve emniyet i¢inde tehlikeden uzak
tutmak

Giivenlik ihtiyact

Hava, su, besin, cinsellik, uyku, denge,

bosaltim Fiziksel Ihtiyaglar

Sekil 4. Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kaynak: (Ceylan, 2015: 54)
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> Fizyolojik ihtiyaclar,

> Giivenlik ihtiyaci,

> Sosyal (ait olma ve sevgi) ihtiyaglar,
> Saygi (deger) ihtiyaci,

» Kendini ger¢eklestirme ihtiyaci.

Bireylerin bir basamaktaki ihtiyaclari tatmin edildiginde {ist basamaktaki
ihtiyaclarma  giidiilenebilmektedirler. Alt kademedeki ihtiyaglardan baslanarak
giderildikce bir iist kademeye c¢ikilmakta ve oradaki ihtiyaglar giderilmeye
calistimaktadir (Onen, 2005: 32). Sosyal psikologlarm son donemlerde yaptiklari
caligmalarda ihtiyaclar hiyerarsisinin basamak sayisinin yedi olmasi gerektigini
savunmaktadirlar. Bu ¢alismalara gore ihtiyaglar su sekilde siralanmalidir (Omay, 2010:

234):
> Estetiksel ihtiyaglar,
> Bilgi ve anlama ihtiyaci,
» Kendini tamamlama ihtiyaci,
> Takdir ve sayg1 gorme ihtiyaci,
> Aidiyet ve sevgi ihtiyaci,
> Qivenlik ihtiyac,

> Fizyolojik ihtiyaglar.
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7.Estetik

6.Bilme-| Resim.

heykel,
Algilama moda vb.

Enformasyon
5.Basarma alma

4.Saygi Basarili

olma
3.Ait Olma Toplumda
ve Sevgi saygl ve
itibar
. . Gruba ait
2.Giivenlik olma, sevme,

sevilme
. .. Fiziksel,
1.Fizyolojik ekonomik
— vesosyal

Yeme, igme,
uyku vb.

Sekil 5. Maslow'un Gelistirilmis Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kaynak: (Inceoglu, 2010: 113)

Maslow tarafindan gelistirilen ihtiyaglar hiyerarsisi piramidi, tiiketici satin alma
davraniglarin1 aciklamak amaciyla kullanilabilecek pratige en yakin olan teoridir.
Hizmet pazarlamasina iligkin tiiketici satin alma davranislar1 konusunda Onemli
derecede yol gosterici olmaktadir. Pazarlamacilarin goriisleri agisindan 6nemli olan,
tiketicilerin ihtiyaclarina yonelik gilidiiller araciligi ile harekete gegmesini ve

ihtiyaclarinin giiglii istekler haline doniismesini saglamaktir (Mcleod, 2007: 7).

Pazarlamacilarin bu konu acisindan basarist ihtiyaclara yonelik gilidiilerin dogru
bir sekilde belirlenebilmesi ve bireylerin davraniglarini etkileyebilmekte olan gercek
giidiilerin bulunmasina baghdir. Ornegin, bir kisiyi pahali bir otomobil alma konusunda
iten giidiiler, yalnizca otomobilin kendi kalitesi sebebiyle degil, toplum igerisinde kisiye
kazandirdig1 itibar ve prestij sebebiyle olusabilmektedir. Bu yiizden, kisiler bu tiir
ithtiyaclarin1 karsilayabilecek nitelikteki hizmet isletmelerini tercih etmektedirler. Bu
bilgiler 151¢1nda giidiiler kisilerin davraniglarina yon verebildikleri i¢in olduk¢a 6nemli

olmasina karsin tliketici satin alma davraniglarini etkileyen tek etken degildir.
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2.3.1.2. Marshall’in Ekonomik Modeli:

Klasik iktisatgilarin teorilerine gore, insanlar ekonomik olarak ve rasyonel bir
sekilde faaliyet gostermekte olan bir varliktir (Homoeconmicus). Bu tanima gore,
tiikketicilerin satin alimlarina yonelik kararlar rasyoneldir ve ekonomik hesaplara
dayanmaktadir. Miisteriler ayirmis olduklar1 biitcelerini harcamayi planlarken,
kendilerine en {ist seviyede tatmin saglayabilecek olan mal veya hizmetleri ilk siraya
yerlestirmektedirler. Marshall tarafindan gelistirilmis olan model tiiketici satin alma
davraniglarint agiklama konusunda tek basina yeterli olamamaktadir. Ciinki,
tiiketicilerin satin alma kararlarinmi etkileyen faktorlerden yalnizca ekonomik faktorler
tizerinde durmakta ve diger faktorleri (toplumsal, psikolojik ve kiiltiirel faktorler) goz
ardi etmektedir. Tiiketici satin alma davraniglarina iliskin marjinal fayda teorisi

incelendiginde su sonugclarla karsilasilmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 88):

» Marshall’in  Ekonomik Modeli’ne gore miisteriler daima kendi c¢ikarlar

dogrultusunda hareket etmektedirler.

» Modelde belirtilmis olan satin alma davranisi normatif bir 6zellikte oldugu icin
yalnizca tiiketiciler rasyonel olmak istediklerinde onlara ne sekilde davranmalar
gerektigi  konusunda Oneriler vermektedir. Fakat tiiketicilerin satin alma

davraniglarinin temelindeki sebepler hakkinda bilgi edinmeye ¢alismamaktadir.

» Tim piyasalarda ekonomik faktorlerin etkileri oldugu igin, tiiketici satin alma

davranislar1 tanimlanirken bu faktoérlerden de bahsedilmelidir.

Model ekonomik insan varsayimima gore, fayda maksimizasyonu saglamaya
calismakta olan tiiketicileri esas almaktadir. Model temel olarak asagidaki varsayimlara

dayanmaktadir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 66):
> Fiyati diismekte olan bir mal veya hizmete olan talep artmaktadir.

> Ayn1 mal veya hizmetleri farkl1 sekilde fiyatlandiran firmalarin miisteri trafikleri

farkli olabilmektedir.
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> Ikame mallar arasindaki birinin fiyat1 artarsa, digerine olan talep miktari

yiikselmektedir.

> Gelir diizeyindeki artis ve talep miktarindaki artis birbiri ile paralellik

gostermektedir.

> Bir mal veya hizmet sahip oldugu nitelikler itibariyla, ihtiyaclar hiyerarsisi
piramidinin en alt kademesindeki kisilerin fizyolojik ihtiyaclarinin karsilanmasina
yardim edebilmektedir. Fakat giiclii bir marka olmak istendiginde hedef her zaman
piramidin en iist kademesi olmalidir. Piramidin katmanlar1 ile marka degeri arasinda
bir iliski bulunmasina karsin model tiiketici satin alma davranislarini yalniz basina

aciklayamamaktadir.

2.3.1.3. Freud’un Psiko-Analitik Modeli

Freud, insanlarin kendi ruhlarinda barindirdiklar1 duygulara karsi ¢ikamayacagi
zamanlar olabilecegini savunmaktadir. Freud’a gore insanlar yalniz baslarma tatmin
edemeyecekleri duygular1 yiiklenmis olarak diinyaya gelmektedir (Islamoglu ve Aydin,
2016: 67).

Freud’un diislincesine gore, bir ¢ocuk yas aldik¢a ruhu karmasik bir hale gelmekte

ve ¢ocukta ti¢ farkli benlik olusmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 92):
> 1D (ilkel benlik)
> Ego (benlik ve suur)

> Siiper ego (list benlik)

ID, kisilik konusunda en ilkel olan boliimdiir. Kurallar1 umursamayan ve kaba
olan istek ve ihtiyaglar i¢in bireyleri harekete geciren benlik tiiriidiir. Haz alma ilkesine
gore calisan id, her istenilene derhal ulagsmay1 ve yapilmasi istenilen her durumun derhal
gerceklesmesini istemektedir. ilkel benlik kapsaminda en baskin, kuralsiz ve kaba
diirtiiler, cinsel diirtiiler ve saldirganliktir (Ciiceloglu, 2011: 407). Bu tarz diirtiiler

canlilarm icgiidiisel ihtiyaclarindan ve isteklerinden olusmaktadir. Ilkel benlikler,
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insanlarin ¢ocukluk donemlerinden beri tatmin edilmemis olan duygularinin ve en doga
giidiilerinin barmag olarak ifade edilmektedir. Insanlar farkli sebeplerden dolay: tatmin
edilmeyen bu duygularim1 bilingalt1 olarak ifade edilen ilkel benliklerinde
saklamaktadirlar. Siiper ego kavrami, i¢inde bulunulan g¢evre tarafindan yerlestirilmis
olan toplumsal degerlerden ve ahlaki birtakim kurallardan olusmaktadir. Tatmin
edilmeyen duygusal ihtiyaglari, hosgoriilii olarak nitelendirilen kanallara aktarmaktadir.
Insanlarin siiper egolar1 cevrelerinden 6grenmis olduklar1 degerlerden olusmaktadir.
Ilkel benlikleri insanlara o an iginde ne yapmak istediklerini gosterirken, iist benlik
icinde bulunduklar1 durumda ne yapmalar1 gerektigini gdstermektedir. id (ilkel benlik)
ve sliper ego (iist benlik) kavramlari arasinda devamli olarak bir ¢atisma séz konusudur.
Bu catisma sirasinda denge saglayict gorevde olan arag egodur. Fakat bu gorevini her
zaman basarili bir sekilde yerine getiremeye bilmektedir. Basar1 saglayamadigi
zamanlarda, kisilerde davranis bozukluklar1 gdzlemlenmektedir (islamoglu ve Aydin,
2016: 67).

Freud tarafindan gelistirilmis olan kuramlardan yola ¢ikilarak olusturulmus olan
tilketici davranis1 modelinde, tiiketiciler lizerinde gozlem arastirmasi yaparak bile
tiikketici davranislarina iligkin analiz yapilamamaktadir. Cilinkii baz1 tiiketiciler gostermis
olduklar1 davraniglarin altindaki gercek sebebini bilmemektedirler. Freud’ un modelinin
en Onemli tarafi, tamamen pazarlama konusundaki arastirmalara dayali olmasi ve
tiiketicilerin gdstermis olduklar1 davranislarin da bahsedilen yontem araciligi ile tahmin

edilebilmesi gerektigini ortaya koymus olmasidir (Golledge, 1976: 149).

2.3.1.4. Pavilov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli:

Ogrenme, bireylerin isteklerine, deneyimlerine ve uyaricilarin yogun olmasina
bagl olarak gelisen bir davranis sekli olarak tanimlanmaktadir. Ogrenme bicimi tiiketici
satin alma davraniglart ele alindiginda her tiiketicide ayni tepkileri gelistirmemekte,
odiillendirilme diizeyine bagl bir sekilde degisebilmektedir. Ogrenme sonucu kisiler
odiillendirilmis ise, tepkileri de 6diile bagl bir sekilde giiclenmektedir (Papatya, 2005:
225).
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Pavlov, kopekler iizerinde gergeklestirdigi deneylerin bazilarinda 6grenme
davranigina iligkin oldukca 6nemli bilgiler edinmistir. Denek olarak se¢mis oldugu
kopeklere, yemek vermeden hemen oOnce zil ¢calmis ve bunu uzun siire tekrar tekrar
gerceklestirmistir. Uzunca bir siire gectikten sonra zili ¢almis fakat kopeklerin yemegini
vermemistir. Kopekler zil sesini duyunca yemek yiyeceklerini diigiinerek salya akitmaya
baslamiglardir. Pavlov bu deneyinin sonucu olarak 6grenme davranisinin ¢agrisimlara
dayanan bir siire¢ oldugunu ileri siirmiistiir. Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli,

temel olarak dort faktdre dayanmaktadir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 68):

> Istek,

> Upyaricl,
> Tepki,

> Pekisme,

Sartli refleks 6grenme modeli, insanlarin gosterdikleri davraniglardaki uyarilar
tepki esasmna dayanmaktadir. Insanlar ¢evrelerindeki uyaricilara birtakim tepkiler
gostererek Ogrenme davranisini gergeklestirmektedir. Bir uyarict siirekli olarak
tekrarlanarak ona karst bir tepki olusturulabilmekte ve bu tepki pekisebilmektedir.
Pekistirme davranis1 devamli olarak gergeklestirildigi i¢in aliskanliklara yol agmaktadir.
Aliskanliklar odillendirilmediginde azalmakta ve hatta yok olabilmektedir (Bilge ve
Goksu, 2010: 92).

Reklam Satin alma: Cok reklam, ¢ok satin alma

2.3.1.5. Veblen’in Toplumsal Modeli-

Veblen, insanlar1 igerisinde bulunduklar1 gruplar ve alt kiiltiirlerin rutinlerine,
cevrelerindeki kiiltlirel kurallara ve ahlaki davraniglara uyum saglayarak bu faktorler
dogrultusunda hareket etmekte olan bir varlik olarak nitelendirmektedir. Insanlarin
ihtiyaclar1 ve davraniglar: 6nemli oranda, iiye olabilmeyi istedikleri gruplar ve o an iiye
olarak bulunduklar1 gruplar tarafindan sekillendirilmektedir (Bilge ve Goksu, 2010: 89).

Aristokrat smifinin tiiketici davranislarini incelemis olan Veblen, aristokrat sinifinin
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gosteris amaci ile satin alma davranist gosterdiklerini, 6teki siniflarin da bu davranislara
6zendikleri i¢in bu smiflara girmek i¢in ¢abaladiklarini 6ne stirmektedir (Papatya, 2005:

225).

Veblen’in  Toplumsal modelindeki diistincesine gore, tiiketiciler iginde
bulunduklar gruplarda lider konumunda bulunabilmek, bu gruplar1 atlayarak daha {istiin
konumdaki gruplara girebilmek ve onlarin iiyesi gibi bir izlenim yaratabilmek icin satin
alma davramslar1 gostermektedir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 70). Fakat giincel
calismalara ve fikirlere bakildiginda Veblen tarafindan ileri siiriilen goriislerin bazi
kisimlarinda miibalaga edilmis oldugu anlasilmistir. Aristokrat sinif, her bireyin
danisabilecegi bir grup olarak hizmet etmemektedir. insanlarin cogu mensup olduklar
grubun bir {stiindeki grubunda yer alan kisilerin toplumsal hayat tarzlarina
ozenmektedirler. Ust simflarda yer alan varlikli gruplar gdsteris amaci ile ¢ok tiiketim
yapmamaktadirlar. Biitlin gruplardaki ¢ogu insan kendilerini 6n plana atmaktan ¢ok
mensubu olduklart gruplara uyum saglama egilimi gostermektedirler (Bilge ve Goksu,
2010: 89).

Ust kisimda bilgi verilen modeller tiiketici satin alma davranislarina farkli
yonlerden yaklasmakta ve degisik fikir ve gorisler ileri stirmektedirler. Calismanin
asagidaki boliimiinde ise tiiketici satin alma davraniglar1 bir de c¢agdas modeller

yoniinden ele alinacaktir.

2.3.2. Cagdas (Tanimlayic1) Modeller

Tiiketicinin satin alma kararini, medya, referans, aile, arkadas gibi gruplardan ve o
anki ruh halinden, duygularindan etkilendigi arastirmalar sonucu anlasilmistir. Tiiketici
davraniglarin1 bireylerin satin alimlar1 esnasindaki davraniglarinin yam sira satin alma
sonras1 gosterdikleri davramiglart da kapsamakta ve satin alim sonrasi siiregle de
ilgilenmektedir. Bu baglamda 1960°l1 yillar icerisinde gelistirilmis olan tiiketici satin
alma davranist1 modelleri, bu modelleri gelistirmis arastirmaci veya arastirmacilarin

isimleri kullanilarak adlandirilmaktadir (Dugan ve Akinci, 2017: 45).
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2.3.2.1. Nicosia Modeli:

Tiiketicinin karar verme siirecini; bilgi akis1 dongiisii igerisinde, ¢ok boyutlu ve
etkilesimli iligkiler ag1 olarak, tiiketici davranis modeli Francesko Nicosia tarafindan
1966 yilinda gelistirilmistir. Nicosia Modelini diger modellerden ayiran en belirgin
ozellik, tliketicilerin satin alma davranislar {izerinde durdugu kadar, bu davranislarin
oncesinde ve sonrasindaki tiim davraniglari da igerisine alan karar siirecleri iizerinde

durmasi, diger modellerden ayiran en temel 6zelligidir (Bilge ve Goksu, 2010: 84).

Isletmeler tiiketicileri etkilemeye calisirken, tiiketicilerde kararlariyla igletmelerin
sonraki calismalarini, kararlarmi, eylemlerini etkilemektedir. Isletmeler pazarlama
araglarmi1 kullanarak tiiketicilerle iletisime gecmekte ve tiiketicilerde bu durum
karsisinda tepkisel bir sekilde satin alma faaliyetinde bulunmaktadir (Demir ve Kozak,

2013: 10).

2.3.2.2. Howard-Sheth Modeli:

Model, 6grenme teorilerinden yararlanarak, iiriin se¢im davraniglarin1 agiklamaya

caligmustir.

Howard Sheth modelinde, ii¢ tiir satin alma davranis1 6ngoriliir ve tiiketicilerin
satin alma karar siirecleri problem ¢6zme teknikleri ile ele alinmaktadir. Bu iig¢ tiir satin
alma davranisindan bahsedersek; otomatik satin alma davranisi, tiiketicilerin hizli bir
sekilde ihtiyacin1 giderme istegi oldugu ve tiiketicinin ¢ok az bilgiye sahip oldugu
andaki davranisidir. Sinirl sorun ¢6zme davranisinda; Satin alma ihtiyact acil olmadigi
icin tiliketici belirli bir marka tercih etmekle birlikte farklt marka ve yenilikleri de
degerlendirme ihtiyact duymaktadir. Sinirsiz sorun ¢oziime de tiiketiciler ilk kez ya da
belirli araliklarla satin aldiklar1 iiriinlerde satin alma ihtiyact acil olmadigl i¢in bu
sekilde davranmaktadirlar. Riski yliksek ve pahali iiriinlerde bilgiye duyulan ihtiyacin
yilksek olmasit sebebiyle yogun bir sekilde problem ¢6zme yOntemlerine

basvurulmaktadir (Altunisik vd., 2016: 124).

Algilar, inanglar ve geleneksel davranislarin kisisel olarak degisim gosterebildigi

modelde gosterilmektedir. Ogrenme davranisi teorisine dayali; marka baglihig, tercih

41



kriterleri ve giidiiler, tutum ve niyet gibi faktorlerle s6z konusu farkliliklar birlesik bir
sekilde agiklanmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 86). Model dort farkli degiskenden
olusmaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 12):

e  Girdi Degiskenleri,

e Algsal ve Ogrenme Degiskenleri,
e  (Cikt1 (tepki) Degiskenleri,

e Cevresel Degiskenler.

Girdi degiskenleri, tiiketicilerin ¢evrelerinde bulunan bilgi kaynaklarindan
gelmektedir. Bu kaynaklar ii¢ grupta incelenmektedir: “ilk grupta yer alanlar; marka
veya iiriiniin fiziki nitelikleri tarafindan tiiketicilere iletilen anlamli uyaricilardir. ikinci
grupta yer alanlar; kokenleri pazarlamadan gelen sembolik o6zellikteki uyaricilardir.
Ugiincii grupta yer alanlar, tiiketicilerin ¢evrelerinden gelen uyaricilardir.” Modelin orta
kisminda algilara yonelik ve Ogrenmeye yonelik degiskenlerden olusmakta olan
psikolojik unsurlar bulunmaktadir. Bu degiskenler, karar verme davraniglar1 agisindan
tiikketicilerin tercihlerini etkileyebilmektedir. Ornegin; algilara yonelik kosullanma
tiketicilerin bilgilerini degistirerek, kendi ihtiyaclarina ve deneyimlerine uygun bir

duruma getirilmeye ¢alisiimasini ifade etmektedir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 83).

2.3.2.3. Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli:

Bu model, 1968 yilinda gelistirilmistir. Uzerinde bircok kez diizeltme yapilmistir.
Genel olarak bireyler bir problemleri ya da ihtiyaglar1 olmadan satin alim
yapmamaktadirlar. Satin alma karar siireci, kisileri satin alma davranigi géstermeye iten
problemlerin ¢6ziimiine yonelik bir model olusturmaktadir. Engel, Kollat ve
Blackwell’in gelistirmis oldugu bu model EKB Modeli seklinde adlandirilmistir. EKB
Modelinin olusturulmasinin amaci, kisilerin satin alimlarinda kendilerine uygun ve
mantikli kararlar alabilmeleri agisindan satin alinacak mal ve hizmetleri ve bunlarin
etkilerini siniflandirmalarmi saglamaktir. EKB Modelinin 7 temel basamagi vardir

(Blackwell vd., 2001: 70; Bilge ve Goksu, 2010: 87). Bu basamaklar;
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> Kisilerin ihtiya¢ duyduklar1 mal veya hizmetlerin farkina varmasi,

> Bu mal ve hizmetler hakkinda gerekli bilgilerin edinilmesi,

> Satin alma davranisi gostermeden once durum degerlendirmesi yapilmasi,
> Satin alma davraniginin gerceklestirilmesi,

> Satin alinan mal ve hizmetlerin tiiketimi,

> Tiiketilen mal ve hizmetlerin degerlendirilmesi,

> Elden ¢ikarma seklindedir.

Literatirde EKB modeli genellikle bes basamakta incelenmektedir. Bu bes
basamak; mal ve hizmetlere duyulan gereksinim, gereksinim duyulan mal ve hizmetler
hakkinda bilgi edinmek, alternatifleri belirlemek, secilen mal ve hizmetleri satin almaya
karar vermek, satin alinan mal ve hizmetleri kullanmak ve kullanim sonrasi
degerlendirme seklinde ifade edilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 184). EKB
modelindeki, mal ve hizmetin tiiketimi, tiiketim sonrasinda degerlendirme yapilmasi ve
elden c¢ikarma basamaklari genellikle satin alma sonrasi asamalar olarak

degerlendirilmektedir (Bilge ve Goksu, 2010: 88).
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Kaynak: (Demir ve Kozak, 2013: 15)

2.3.2.4. Assael Modeli:

Bu modelde tiiketicilerin satin alma kararlar iki boyut olarak incelenmektedir. Bu
boyutlarin ilki, tiiketicilerin satin alma kararlarinin standart bir karar mi1 yoksa kompleks
yapida bir karar m1 oldugu sorusunun cevabiyla ilgilenmektedir. Modele gore, tiiketici
satin alma kararlar1 kompleks bir yapida ise, mal veya hizmetlerle ilgili arastirma
yapma, bilgi edinme ve degerlendirme asamalar1 devreye girmektedir (Basarir, 2009:
71).

Ikinci boyut ise, tiiketici ilgilenimidir. Tiiketicilerin ilgilenim diizeyleri, satin alma
streclerindeki mal ve hizmet hakkinda bilgi edinme ve alternatiflerinin
degerlendirilmesi ile hangi Olciide ilgili olundugu konusu ile ilgilenmektedir. Bu

bilgilere gore tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ilgi diizeyinin diisiik veya yiiksek
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olmasi seklinde iki tiirde olabilmektedir. Tim tliketim olaylar1 belli bir seviyede

ilgilenim igermektedir (Islamoglu ve Altunigik, 2013: 33).

Tanimlayic1i modeller acgisindan temel yaklasim tliketicilerin  satin  alma
davraniglarini bir problem ¢ézme yontemi seklinde gérmesinin yani sira, tiiketicilerin
satin alma davraniglarinin bir siire¢ igerisinde olustugunu belirtmeleridir. Tiiketiciler
ihtiyaglarindan kaynaklanan problemlerini ¢6zmeyi arzulamaktadirlar. Bu tiir kararlar

fevri bir sekilde vermeyi tercih etmeyip, diislinerek ve yavas yavas vermektedirler.

2.4. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Davraniglar, zihinde gerceklesmesi planlanan eylemlerin fiillere yansitilarak
harekete gecilmesi olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin karar verme siireclerinin
dogal sonucu, satin alma davraniglaridir. Tiiketicilerin satin alma konusundaki karar
verme mekanizmalarinin nasil ¢alistiklart tam anlami ile belirlenememektedir. Bunun
sebebi ise her bir kisinin kendisine 0zgii davranis modelleri olusturmasi ve
sergilemesidir. Karar alma sirasinda birgok faktor devreye girebilmekte ve bu

faktorlerin sayis1 kisiden kisiye degisiklik gosterebilmektedir (Durmaz, 2011: 35).

Yogun rekabet yasanan pazarlardaki firmalar, tiiketicilerin ihtiyag ve tercihleri
tizerinde etkisi olan unsurlar1 ve bu unsurlara baglh olarak tiiketici tercihlerinde nasil
farkliliklarin  olusabilecegini tahmin ederek rekabet odakli pazarlama stratejileri

gelistirme imkan1 yakalayabilmektedirler (Torlak ve Altunisik, 2012: 176).

Pek ¢ok faktor tarafindan etkilenmekte olan satin alma davranisi, bu faktorler
icerisinde baskin olanlarina gore degisim gostermektedir. Bu bilgiye gore insanlarin tiim
aligveriglerinde benzer davranislar gosterecekleri kesinlikle sdylenememektedir.
Yalnizca zaman igerisinde birtakim faktorlerin etkisi ile bazi tutum ve davranislar
aliskanlik haline gelebilmekte ve beklenmeyen zamanlarda beklenmeyen sekillerde
tiikketicilerin karsilarima ¢ikabilmektedir. Tiketicilerin yansitmis olduklar1 kimlikleri
nasil olursa olsun, kendilerine 6zgii bir davranis sistemleri bulunmaktadir. Nitekim

tiiketicilerin bu davranig sistemlerini etkileyen birtakim faktorler bulunmaktadir.
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Tiiketicilerin satin alma davranislari lizerinde etkisi olan bu faktorler dort temel grupta

incelenmektedir. Bu gruplar asagida belirtilmektedir (Altunisik vd., 2016: 128):
> Psikolojik Faktorler,
> Kiiltiirel Faktorler,
> Kisisel Faktorler,

> Sosyal Faktorlerdir.

2.4.1. Psikolojik Faktorler

Bireylerin, kendi i¢lerinden kaynaklanan ve davranislari iizerinde etkisi olan
giicler psikolojik faktorler olarak nitelendirilmektedir. Baslica psikolojik faktorler
sunlardir (Y1lmaz, 2011: 139):

> Motivasyon,

> Algilama,
> Ogrenme,
> Kisilik.

2.4.1.1. Motivasyon (Giidii):

Motivasyon veya giidii kelimesi dilimize Latincedeki ‘‘movere’” kelimesinden
gecmis olup, harekete gecirme anlamia gelmektedir. Giidii veya motivasyon kavrami
bir hedefe ulagabilmek icin uyarici bir enerji ya da uyaricilarin i¢ durumlar1 seklinde
tanimlanmaktadir (Giiney, 2015: 8). Giidiilenmis olan tiiketiciler, enerjisi yiliksek, hazir
sekilde ve hedefleri ile ilgili olan etkinliklerle ugrasma konusunda istekli olarak ifade

edilmektedir (Oztiirk, 2015: 16).

Bireylerin gosterdikleri tiim davramiglarin temelinde giidiiler bulunmaktadir.

Gidiiler, organizmalarin hareketlerinin baslamasini saglayan ve onlar1 yonlendiren itici
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giicler olarak ifade edilmekte ve organizmalari belirli bir hedef dogrultusunda
yonlendirmektedir. Gtlidiilerin olusmas1 ortaya ¢ikan bir ihtiyag ile birlikte
baslamaktadir. Thtiyaglarla birlikte ortaya ¢ikan giidiiler bir defa tatmin edildiklerinde
tamamen yok olmamakta, bir ihtiyacin tekrar dogmasi ile birlikte yeniden ortaya
cikmaktadirlar. Bu dongii giidiilerin doniistimsel 6zelligi olarak ifade edilmektedir

(Bilge ve Goksu, 2010: 138).

AVRANIS

HTIYAC

Sekil 7. Davranmisa Yonelme Siireci

Kaynak: (Oztiirk, 2015: 16)

Sekilde belirtildigi gibi, motivasyon kavrami, kisileri bir davranisa yonelten araci
konumunda bir kavramdir. ilk olarak bir mal veya hizmete ihtiya¢ duyulmakta, bu
thtiya¢ zaman icerisinde diirtiilere ve giidiilere doniismekte ve giidiilerde bireylerin
davraniglara yonelmesini saglamaktadir (Oztiirk, 2015: 17). Tiiketicileri mal veya
hizmet satin almalar1 i¢in harekete geciren, hedefleri eylemlere doniistiiren bir giic
olarak nitelendirilmekte olan giidiiler, satin alma davraniglarinin nedenidir. Tiiketim
ihtiyaglar1 tamamen giderilmemis olan bir tiliketicinin i¢inde bulundugu huzursuz edici
durum ve hissettigi negatif duygular, amaglarina yonelerek harekete ge¢melerini ve
satin alma davraniglarinda bulunmalarini tetiklemektedir. Dolayisiyla giidiiler ve
tilketici satin alma davranislar1 arasinda olduk¢a yakin bir iligki bulunmaktadir.
Bireylerin sergiledikleri davramiglarin ardindaki hareket ettirici ve itici gii¢ (itici

faktorler) olarak tanimlanan giidii kavramu, i¢ ve dis uyaricilarin etkisi (¢ekici faktorler)

47



ile birleserek bireylerin satin alma isteklerini arttirmaktadir. Motivasyon unsurlari
tilkketici davraniglart tlizerinde itici ve g¢ekici roller oynamaktadirlar. Bu unsurlar,
bireylerin satin alim kararlar1 verdikleri siire¢ igerisinde tiirlii faktorler tarafindan nasil
itildigini ve farkli farkli markalar ve bu markalara ait 6zellikler tarafindan nasil

¢ekildigini agiklamaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 41).

2.4.1.2. Algilama:

Algilama kavrami, duyularla ilgili bilgilerin ve nesnelerin algilanmasi ile nasil
biitiinlestirildigi ve bu algilar yasanirken nasil kullanildigini incelemektedir. Bir uyarici
ile karsilagildigr ilk anda algi meydana gelmektedir. Duyumlar bu karsilasma esnasinda
ve sonrasinda olusarak sekillenmektedir. Duyumlar sekillenirken 6zellikle dikkat olmak
lizere birgcok unsurdan etkilenmektedir. Bu unsurlar ve etkileri bilissel arastirmalar

acisindan 6nem tasimaktadir (Oztiirk, 2015: 21).

Algilama kavrami, farkinda olma, varliklarin zihin tarafindan animsanmasinin
saglanmast  ve  yargilanarak  zihinde konumlandirilmasi  slireci  seklinde
tanimlanabilmektedir (Geng, 2010: 380). Cift yonli bir siiregtir. Siire¢ ihtiyaglari,
davranislar lizerinde etkili olur iken ihtiyaclar, kisisel tutum ve algilar1 etkilemektedir.
Ogrenmenin temelini algilar olusturmaktadir. Algilar ise duyular yardimi ile
olugmaktadir. Algilar her zaman giicli ve dogru olmayabilmektedir. Dolayisiyla
insanlar1 her zaman aninda 6grenmeye yoneltmemektedirler. Algilarin giiclii olmasi;
uyaricilarin niteliklerine, insanlarin karsilanmamis gereksinimlerine, ihtiya¢ duyulan
mal veya hizmetin 6ncelik sirasina ve buna bagli olarak ihtiyacin siddetine ve insanlarin
kisisel beklentilerine baghdir. Ornegin; havanin ¢ok soguk oldugu bir kis aksaminda
billboardlardaki kaban reklamlarinin, kabani olan kisiler ve kabani olmayan kisiler

tarafindan algilanma sekli farkli olmaktadir (Islamoglu, 2013: 122).

Algilamanin meydana gelebilmesi i¢in uzun bir siire¢ gerekmektedir. Bu siireg
icerisinde bireyler cevrelerinde bulunan ve hissetmis olduklar1 varliklari, kokulari,
sesleri, renkleri inceleyerek, degerlendirmekte ve bu etkenlere anlamlar kazandirarak

sekillendirmektedirler. Algilama bir varlik, olay, durum veya eylemin duyu organlari
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araciligr ile taninarak anlamlandirilmasi seklinde ifade edilebilmektedir (Bilge ve

Goksu, 2010: 140).

Secici algilama siireci, mal veya hizmetlerin belirli 6zelliklerinden 6nemli oranda
etkilenmektedir. Secici algilama siirecinde, kisiler etkisinde kaldiklar1 uyaricilarin bir
boliimiinii goz ard1 ederek umursamazliktan gelebilmektedirler. Bunun sebebi segici
algilama kavraminin, kisilerin ihtiyaglari, tutumlari, tecriibeleri ve karakteristik
Ozellikleri bakimindan degisiklik gdsterebilmesidir. Bir birey, bir uyariciya farkl
durumlardayken farkli oranlarda dikkat edebilmekte ve tepki gosterebilmektedir (Demir
ve Kozak, 2013: 37).

Uyaricilar Duyu Haznesi
F
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Sekil 8. Algilama Siireci
Kaynak: (Yilmaz, 2011: 143)

Mal veya hizmetlerin alternatiflerinin giin gectikge arttig1 ve tiiketicilerin daha
bilingli hale gelerek beklentilerinin farklilastigi giiniimiiz zorlu rekabet ortaminda,
tiketicileri huzursuz etmekte olan etkenlerin en Onemlilerinden biri risk algisidir.
Harcadiklar1 para veya zamanin hedeflerine hizmet etmesi beklentisinde olan tiiketiciler,
karar alma siirecinin sonunda tercih ettikleri mal veya hizmetlerden dolayr memnuniyet
hissetmek istemektedirler. Dolayisiyla tiiketiciler bir mal veya hizmeti satin alirken
karsilasabilecekleri riski azaltmak i¢in ¢aba gdstermektedirler (Demir ve Kozak, 2013:
39).
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2.4.1.3. Ogrenme:

Kisilerin  yasamlarini  devam  ettirebilmeleri, hayatin  gerektirdiklerini
yapabilmeleri kisacast kendi kendilerine yetebilecek hale gelmeleri zaman igerisinde
edinilebilecek bir yeterliliktir. Bu tiir yeterliliklerin neredeyse tamami 6grenilerek
edinilmektedir (Engin, vd., 2015: 255). insanlarin yeryiiziindeki seriivenleri, éncesinde
beraberinde herhangi bir bilgi getirmeksizin baslamaktadir. Ayrica insanlar
dogumlarindan itibaren bir 6grenme ve uyum siirecine girmektedirler (Orug, 2010:
133). Tiiketici davraniglarinin tamamina yakini, 6grenme araciligi ile kazanilmaktadir.
Insanlar var olmaya devam ettikleri siirece 6grenme ve uyum siireci siirekli olarak
devam etmektedir. Dogustan itibaren refleks olarak getirilmis olan oldukca az davranig

sekli vardir (Demir ve Kozak, 2013: 43).

Ogrenme kavrami, insanlar1 yeni tutumlar gelistirmeye, yeni bilgiler edinmeye ve
edindikleri bilgileri paylasmaya ve siirekli bir ¢aba gostermeye yonelten bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Akgiin, 2010: 6). Diger bir yaklasima gore 0grenme, insanlarin
davraniglari, tutumlar1 ve bilgilerinde degisikliklere sebep olan yasantilarina iligkin bir
siire¢ seklinde ele alinmaktadir. Ogrenmeye iliskin yapilmis olan tanimlarda bazi

onemli noktalar tanimlanmaktadir. Bu noktalar (Demir ve Kozak, 2013: 44):
e Ogrenme, kisilerin davranislarindaki farklilasmalardir.

e Ogrenme olarak tamimlanabilmesi igin bu farklilasmalarin kalici nitelikte

olmalar1 gerekmektedir.

e Ogrenmenin gerceklesebilmesi igin pekistirme acgisindan tekrarlar veya

tecriibeler olmalidir.

e Yapilan tekrarlarin veya edinilen tecriibelerin herhangi bir sekilde

saglamlastirilmasi yani pekistirilmesi gerekmektedir.
Ogrenme tiirleri dort baslik altinda toplanmaktadir (Oztiirk, 2015: 29):
e Aliskanliklar,

e Klasik kosullanmalar,
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e Edimsel Kosullanmalar,
e Karmasik Ogrenme.

Aligkanliklar: Uyaricilar bilinen sekilde olduklarinda onlart géz ardi ederek
tepkisiz kalmak 6grenme anlamma gelir. Ornegin; eve almmis olan yeni bir esya ilk
zamanlarda eve girildiginde dikkat c¢ekerek odak noktasi olurken zaman igerisinde
varligina alisilmakta ve goz ardi edilebilmektedir. Aligkanliklar, tiiketicileri yeni mal
veya hizmetleri satin alma konusunda tesvik etmektedir. Cogu zaman insanlarin sahip
olmay1 cok istedikleri bir mal veya hizmetin, satin alindig1 ilk zamanlarda oldukca
degerli goriilmekte, fakat zaman gegtikge o mal veya hizmet konusunda doyuma
ulagilmakta ve yeni bir mal veya hizmet alimina ihtiyag duyulmaktadir (Rey ve Ritzer,
2012: 446).

Klasik Kosullanmalar: Insanlarin karsilastiklart bir durum sonrasinda ne
olabilecegi hakkinda bilgilerinin veya giiclii bir tahminlerinin olusmast seklinde
tanimlanmaktadir. Ogrenme, ilk etapta yavas, sonrasinda hizli ve daha sonra yine yavas

bir seyir izlemekte ve tekrar yapilmadigi takdirde unutulmaktadir (Terry, 2015: 50).

Tiketici satin alma davranmislarina etkisi olan birgok faktdr bulunmaktadir.
Bunlarin en 6nemlilerinden biri motivasyon, algilama, dgrenme ve kisilik kavramlarini
kapsamakta olan psikolojik kavramlardir. Kisiler 6ncelikle bir seye ihtiya¢ duyduklarini
fark etmektedir. Bu siire¢ algilama olarak ifade edilmekte ve bunun sonucu olarak
giidiilenme (motivasyon) kavrami devreye girmektedir. Bir mal veya hizmete karsi
giidiilenme hisseden tiiketiciler ona sahip olana dek huzursuz hissetmektedirler. Satin
almak istedikleri iirtinler hakkinda bilgi edinmek istemektedirler. Bu siire¢ 6grenme
siireci olarak ifade edilmektedir. Ihtiyag duyduklari iiriinleri satin aldiklarinda ilk
zamanlar ¢ok kiymet verseler bile zaman igerisinde varligina aligmakta ve ayni degeri

gostermemektedirler. Bu da 6grenmenin en 6nemli alt boyutudur.

2.4.2. Kiiltiirel Faktorler

Tiketicilerin igerisinde bulunduklar1 sosyal ortamlar, tiiketici tutumlar1 ve

davraniglar1 konusundan dogrudan bir sekilde etkili olmaktadir. Pazarlama literatiiriinde
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genel olarak; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak iizere ii¢ temel kiiltiirel faktor

tizerinde durulmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 127).

2.4.2.1. Kiiltiir:

Kiiltiir kavram tiiketici satin alma davranislar {izerinde etkili olan psikolojik ve
sosyal faktorlerin tiimiinii kapsamaktadir. Kroeber ve Kluckhorn tarafindan yapilmis
olan tanima gore kiiltlir, ¢esitli semboller araciligi ile edinilen ve iletilen, kisilerin
mensup oldugu gruplarin farkli 6zelliklerinden dolay: elde etmis olduklar1 basarilardan
meydana gelen ve ilgili gruplarin sanata yonelik tutumlarinin disavurumlarini icerisinde
bulunduran, temelinde geleneksel goriisler ve bu goriislere bagli degerleri barindiran,
duygu, diisiince ve davranig Oriintiilerini de iceren genis bir kapsama sahip olan
kavramdir (Bilge ve Goksu, 2010: 128). Kiiltlirtin sahip oldugu temel nitelikler su
sekilde siralanmaktadir (Oztiirk, 2015: 38):

> Kiiltilir, dogustan gelen bir kavram degildir, 6grenme ile elde edilmektedir.
> Kiiltiir, geleneksel bir kavramdir.

> Kiiltiir, 6znel bir kavramdir.

> Kiiltiir, kuralc1 bir kavramdir.

> Kiiltiir kavrami1 degisim gosterebilmektedir.

> Kiiltiir, kisiler arasi iletisimi kolaylagtirmaktadir.

Pazarlama literatiiriinde, tiiketici davraniglart tanimi denildiginde akillara genel
olarak Linton tarafindan yapilmis olan kiiltiir tanimi gelmektedir. Linton’un yapmis
oldugu tanima gore kiiltiir, bir toplumda yasayan kisiler tarafindan paylasilmakta olan

ve nesilden nesile aktarilabilen 6grenilmis davraniglardir (Bilge ve Goksu, 2010: 130).

Insan istek ve ihtiyaglarinin en temel sebebi ve belirleyicisi kiiltiirdiir. Insanlarin
sahip olduklar1 kiiltiir, onlarin degerlerini, tercihlerini ve algilarimi gelistirmektedir.

Dolayistyla kiiltiir tiiketicilerin hayatlarinin 6nemli bir boliimiinli meydana getirmekte
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ve satin alma kararlarni tlizerinde etkili olmaktadir. Kiiltiirlin etkilerinden bazilari

sunlardir (Demir ve Kozak, 2013: 61):

> Benlik ve bosluk duygusu,

> lletisim ve dil,

> Kulik kiyafet ve goriiniis,

> Yeme ve beslenme aliskanliklari,

> Zaman ve zaman bilinci,

> Kisiler arasi iliskiler,

> Degerler ve normlar,

> Inang ve tutumlar,

» Zihinsel siirecler ve 6grenme.

> Calisma aligkanlig1 ve uygulamalari.

Kiiltiir kavram, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 yoniinden pazarlamacilar
oldukca fazla ilgilendirmekte ve kiiltiir ile ilgili davranislar sikca genellestirilmektedir.
Tiketiciler tarafindan, markalarini etkili bir sekilde pazarlama olanagi bulan firmalara
ait basar1 hikayeleri her zaman ¢ekici bulunmustur. Coca Cola, McDonald’s ve Toyota
gibi markalar, konumlandiklar iilkelerdeki degisik kiiltiir yapisina sahip olan tiiketiciler
ile iyi iligkiler kurmus, bu sayede firma ve marka degerlerine, olduk¢a biiyiik diizeyde

katkilar saglamislardir (Hollis, 2011: 19).

Pazarlamanin en 6nemli amaci tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaclarini belirleyerek
bunlarin tatmin edilmesini saglamaktir. Tiiketiciler taninmadan, yasadiklar1 ¢evre ve
kiiltiirel degerleri hakkinda bilgi sahibi olmadan basar1 yakalanabilmesi olanaksizdir

(Dugan ve Akinci, 2017: 59-60).
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Bireyler benimsemis olduklar1 kiiltiirel degerlerden etkilenerek mal veya
hizmetleri tercih etmekte ve satin alma davranisi sergilemektedirler. Bu bilgilere
dayanarak bir topluma mensup olan tiiketicilerin gosterdikleri satin alma davraniglarinin
olumlu veya olumsuz olusu, kiiltiirel degerlerine bagl olarak anlamlandirilmaktadir.
Firmalar tarafindan pazara sunulan mal veya hizmetlerin toplumsal ve kiiltiirel degerler
ile bagdagmakta olan bir mal veya hizmet olmasina dikkat edilmekte ve bu duruma
uygun pazarlama stratejileri gelistirilmektedir. Pazara sunulan bir mal veya hizmet rakip
firmalarin sunduklarindan ne kadar {stlin niteliklerde olursa olsun tiiketicilerin
kiiltiirlerine uygun degil ise satin alinmasi ve pazarda tutunmasi ihtimal dahilinde

degildir (Dugan ve Akinci, 2017: 60).

2.4.2.2. Alt Kiiltiir:

Kiiltiirler, tiyelerine 6zgli kimlikler ve sosyallesme olanaklari saglayan daha

kiiciik bir¢ok alt kiiltiirden meydana gelmektedir.

Alt kiiltiir, pek ¢ok davranig, tutum ve inanci asil kiiltiirden alan ve asil kiiltiiriin
bir pargast niteliginde olan kavramdir. Alt kiiltiir, bir topluma ait olan temel kiiltiir
ogelerini paylagsmaktadir. Ancak alt kiiltiirlin ayirict olan ozelligi farkli degerleri,
normlari, hayat tarzlari, giyim kusam ve yeme i¢me aligkanliklar1 bulunmasidir. Alt
kiiltiir; farkli milletlerden, farkli dinlerden, farkli etnik gruplardan ve aymi cografi
bolgede yasayan fakat azinlik olan insan gruplarindan olusmaktadir (Demir ve Kozak,

2013: 64).

Pazarlamacilar, mal veya hizmetleri tanitabilmek ve ticari agidan performanslarin
arttirabilmek amaciyla pazar boliimlerini tanimlama konusunda alt kiiltiirlerden oldukga
fazla yararlanmaktadirlar. Kiiltiir ve alt kiltir faktorleri tiiketicilerin satin alma
davraniglari {izerinde direkt olarak etkilidir. Ornegin; aym bolge icerisinde yasamakta
olan kisilerin benzer veya ayn1 mal ve hizmetleri satin aldiklar tespit edilmistir. Farkli
iilkelerde yasamakta olan kisiler, satin almak istedikleri bir mal veya hizmetin kendi
iilkeleri tarafindan iiretilmis olup olmadigina dikkat etmektedirler. Ayrica belirli bir
grupla birlikte turistik amaglarla yurt disina ¢ikan kisiler genel olarak bulunduklari

gruptaki kisilerle benzer Ozellikteki mal veya hizmetleri satin almayr tercih

54



etmektedirler. Bu baglamda kisilerin mensup olduklar iilkeler, onlarin tiikketim ve satin
alma davraniglar1 hakkinda bilgiler ve ipuglari saglayabilmektedir (Dugan ve Akinci,
2017: 61).

2.4.2.3. Sosyal Sinif.

Toplumlarin geneline bakildiginda sosyal siniflar; ‘yiiksek’, ‘orta’ ve ‘diisiik’
olmak iizere iic gruba ayrilmaktadir. Aslinda bu {i¢ simf arasinda net smirlar
bulunmamaktadir. Bu smiflarin aralarinda iki tarafli bir hareketlilik vardir. insanlar
zaman igerisinde smif degistirebilmektedirler. Alt siifta olan bir kisi iist sinifa gecis
yapabilmektedir (Bilge ve Goksu, 2010: 136). Sosyal siniflar arasinda, yemek, kiyafet
ve yasam stilleri gibi konular agisindan farkliliklar bulunmaktadir. Bu tiir farkliliklar

tiikketime su sekilde yansimaktadir (Oztiirk, 2015: 41):

> Gosterisci  Tiketim:  Gosterisgi  tiiketim,  bireylerin  kendilerine
duyulmasini istedikleri sayginlik eksikligini tatmin edebilmek amaci ile siirekli olarak
tilketim yapmalar1 durumu olarak ifade edilmektedir. Bu tiir tiiketim davranislarinda,
tilketilen mal veya hizmetlerin degeri baskalarina sdylenebilecek kadar 6nemli ve
degerli goriilmektedir. Gosterigei tikketim kavrami, piyasada adi duyulan pahal
markalara ait mal veya hizmetlerin alinmasint ve bunlarin yalnizca bagkalarina
gosterilmek amaci ile alinmasi anlamina gelmektedir. Bu davranislar genellikle iist
siiflara mensup kisiler tarafindan sergilenmektedir. Gosterisgi tiiketim davranisi, iist
sinifa mensup olmayan bireyler tarafindan da sergilenebilmektedir. Bazi mal veya
hizmetler gosterisei tiiketiciler agisindan vazgecilmez olarak tanimlanmaktadir. Hig
kullanmayacaklari liiks evleri satin alan veya hi¢ calmayacaklar1 halde piyano satin alan
tilketiciler gosterisci tiiketicilerdir ve bu firlinleri yalnizca gosteris amaci ile tercih

etmektedirler.

> Statii Sembolleri ve Digerlerini Yargilama: Bu kavram ile gosteris¢i
tilkketim kavrami birbiriyle olduk¢a benzemektedir. Bireyler, ¢cevrelerindeki diger kisileri
sahip olduklart ile degerlendirmekte ve yargilamaktadirlar. Bu gibi durumlarda, mal
veya hizmetlere bireylerin statiilerini belirlemek agisindan bir sembol gorevi

yiiklenmektedir. Ornegin; Rolex marka saate sahip biri goriildiigiinde yiiksek statiide bir
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kisi oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle bireyler, etraflarindaki diger kisiler tarafindan
itibar gorebilmek ve gevrelerinde prestij saglayabilmek amaciyla bu tiir pahali mal ve
hizmetlere yonelik harcamalar yapmaktadirlar. Hatta biitceleri yetmeyen bazi tiiketiciler
yalnizca itibar kazanabilmek i¢in sahte markalara yonelebilmektedirler. Bunda dolay1
ise markalar kendi iirtinleri ile sahteleri arasinda fark yaratabilmek i¢in yeni tasarimlar

gelistirmektedirler.

> Telafi Edici Tiiketim Davranigi: Sosyal siniflar ile ilgili olan bu davranig
bicimi, gosterig¢i tilketim gibi saygimlik eksikligini yok edebilmek amaciyla tiiketim
davranis1 gosterme egilimidir. Ornegin; is yerinde terfi edememis kisiler veya saygin bir
meslege sahip olamayan bireyler ev, araba gibi sembolik mallar almaya

calismaktadirlar.

2.4.2.4. Gelir:

Kisilerin sahip olduklar1 sosyal statiileri, gelir diizeyleri ile dogrudan iligkilidir.
Gelir, istek ve ihtiyacglarin satin alinarak tatmin edilmesi veya prestij ve statii
kazandirmas: sayesinde kisilerin mutlu olmalarina katki sagladigi gibi, negatif
duygularin hissedilmesine de yol acabilmektedir. Bir arastirmada paralarini harcayan
bireylerin, birikim yapan bireylere oranla daha mutlu ve saglikli olduklar1 tespit
edilmistir. Fakat gelir diizeyinin iizerinde harcama yapan bireylerin aligveris sonrasinda

mutsuz olabilecegi de unutulmamalidir.

Tiiketici satin alma davranislar1 {izerinde kiiltlirel faktorlerin de etkisi
bulunmaktadir. Literatiirde kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal smif olarak ii¢ boyutta
incelenmektedir. Kisiler bulunduklar1 kiiltiiriin ve sosyal smifin sahip oldugu

niteliklerden biiytik 6l¢iide etkilenerek satin alimlarinda buna goére davranmaktadirlar.

2.4.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma davraniglari {izerinde etkisi olan kisisel faktorler; karakter, yas
ve yasam donemleri, meslek ve ekonomik durum ve hayat tarzi olarak

siiflandirilmaktadir.
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2.4.3.1. Karakter:

Klasik Roma tiyatrosundaki oyuncular, canlandirmis olduklar1 karakterleri,
seyircilerin daha rahat gorebilmelerini saglamak amaciyla rollerine uygun maskeler
takmaktadirlar. Bu rollere ait maskelere ‘persona’ adi verilmektedir. ‘Persona’ adinin
kullanilmasimin amaci rolleri canlandiran karakterler arasinda farkliliklar oldugunun
anlatilmak istenmesidir. Cilinkii kisilik yani karakter kavrami bireylerin toplum

igerisinde tstlenmis olduklar1 rollere odaklanmaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 19).

Ozgiiven

Uyum
Saglama

Basarma
Ve

Ustiinliik

Duygusal
Istikrarlilik

Saldirganlik

Baglilik

Sekil 9. Kisilik ozellikleri
Kaynak: (Demir ve Kozak, 2013: 20)
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Karakter, bireylerin sahip olduklar1 denge anlaminda kullanilmakta ve kisilerin
davraniglarint yonlendirerek onlar1 idare etmektedir. Karakter kavraminin ii¢ farkl

niteligi vardir. Bu nitelikler (Demir ve Kozak, 2013:20):
e Kisisel farkliliklar1 yansitmaktadir,
e Tutarl ve kalic1 bir yapidadir,
e Zamanla degisebilmektedir.

Karakteristik 0Ozelliklerin tliketicilerin satin alma davranislar1 iizerinde etkisi
bulunmaktadir. Tiiketiciler birine hediye aldiklarinda ve birgok alternatif arasindan
birini sectiklerinde, kendilerinin ve hediye aldiklar1 kisinin karakteri bu satin alimlarda
etkili olmaktadir. Dolayisiyla, pazarlamacilar hedeflenen miisteri kitlesinin karakteristik
Ozelliklerine uygun olan marka imajmna sahip mal veya hizmetleri pazara sunma

konusunda oldukga 6zenli davranmaktadirlar (Sheth ve Howard, 1969 :350).

2.4.3.2. Yas ve Yasam Donemleri.

Bireylerin hayat evrelerinde hayat dongiisii kademeleri; 25 yas alti, 25-34 yas
arast geng profesyoneller, 35-54 yas arasi aileleri olusturan geng bireyler, 55 yas ve

tizerini olusturmakta olan erigkin bireyler seklinde olusmaktadir (Zengin, 2012: 51).

Pazarlamacilar, pazar boliimlendirme faaliyetlerinde sik sik yas gruplarim
kullanmaktadirlar. Tiketicilerin demografik ozelliklerinden yas ve yasam dongiisii
asamasl, pazarlamacilar tarafindan odaklanilan en oOnemli unsurlardan biri olup,
pazarlama stratejileri iiretmelerinde ve mal veya hizmetlerdeki yeniliklerinde odak

noktasini olusturmaktadir (Kdseoglu, 2002: 98).

2.4.3.3. Meslek:

Kisilerin meslekleri, onlar1 yeni taniyan kisiler tarafindan ilk etapta
degerlendirilebilmeleri ve tanimlanabilmeleri i¢in bir ipucu niteliginde kullanilmaktadir.

Genel olarak bir ortamda yeni tanisilan kisilere sorulan ilk soru, mesleginin ne
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oldugudur. Ciinkii kisilerin ne isle mesgul olduklari, hayat bigimleri hakkinda bilgi
edinilmesi konusunda 6nemlidir. Kisilerin mesleklerinin egitim ve gelir diizeyleri ile

giiclii iligkisi bulunmaktadir ve bu konularda ipuglar1 vermektedir (Demir ve Kozak,
2013: 82).

Egitim diizeyi yliksek olan bireyler egitimleri dogrultusunda bir meslek sahibi
olarak ve mesleklerinin getirisi olan bir gelir diizeyine ulagsmaktadirlar. Mesleklerine
bagli olarak egitim diizeyi yliksek olan tiiketicilerin sergiledikleri satin alma davraniglari
ve harcamalari, egitim diizeyi diisiik olan tiiketicilere gore farklilik gostermektedir.
Tiiketicilerin egitim diizeylerinin ylikselmesine bagli olarak istek ve ihtiyaclar1 da

cesitlenerek artmaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 23).

Tiiketiciler meslekleri ile baglantili olarak, belirli mal veya hizmetlere kars1 istek
ve ihtiya¢ duymaktadirlar. Bireylerin toplum icerisindeki prestij ve itibarlar1 sahip
olduklar1 meslekler ile dogrusal bir sekilde baglantilidir. Ornegin; bir is adan siirekli
olarak is toplantilarina katilacagindan dolay1 ve bu toplantilarda giyimine dikkat etmesi
gerektigi i¢cin birden fazla takim elbiseye ihtiyag¢ duymaktadir. Dolayisit ile bu
dogrultuda satin alma davranislar1 gostermektedir. Bir sporcu ise giinlilk yasaminda
daha rahat kiyafet ve ayakkabilar tercih etmekte ve bu dogrultuda satin alma

davraniglar1 sergilemektedir (Siirticii, 1998: 19).

2.4.3.4. Ekonomik Durum:

Tiiketiciler tarafindan bir degisim araci seklinde kullanilan parasal gii¢, satin alma
davraniglarin1 sekillendiren en 6nemli unsurlardan biridir. Ekonominin genel yapisi,
gelecekle ilgili beklentileri ve ekonomik canlilifi, farkli bicimlerde ve oranlarda
tilketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir. Bireylerin gelir diizeyleri ve satin
alma giicleri arasinda giiclii bir iliski bulunmaktadir. Ornegin; asgari iicret ile calismakta
olan bir tiiketicinin pahali bir mal veya hizmeti satin almay1 tercih etmemesini, bu
tiketicinin ekonomik olanaklar1 ile baglantili oldugu sdylenebilir (Kdseoglu, 2002:
116).

Bireysel gelir kavrami, bireyin bir ay igerisinde elde ettigi gelirin toplam degerini

gostermektedir. Bireysel gelirden, aragsiz vergilerin ¢ikarilmasi ile harcanilabilir ya da
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kullanilabilir gelir elde edilmektedir. Kullanilabilir gelir diizeyi tiiketicilerin asil satin
alim giiclerini gdstermektedir. Istege bagli olan harcanilabilir gelir diizeyi ise
tiikketicilerin rutin yasam seyirlerini stirdiirebilmek i¢in kullandiklar1 gelir miktaridir.
Onemli bir diger gelir faktorii de aile geliri olup, aileyi olusturan bireylerin tiimiiniin
elde etikleri gelirlerin toplami olarak ifade edilmektedir. Pazarlama yoniinden tiim gelir
diizeyleri 6nemli iken en 6nemli olarak vurgulanan aile geliridir (Bilge ve Goksu, 2010:

125).

2.4.3.5. Yasam Tarzr.

Yagam tarzi faktorii tiiketicilerin satin alma davraniglarini sekillendiren ¢ok
onemli bir faktordiir. Pazarlama literatiiriine William Lazer (1963) tarafindan
kazandirilan yasam tarzi kaliplar1 kavrami, genis anlamda ve biitlinsel olarak ayirt edici

nitelikteki hayat sekillerini ifade etmektedir.

Tablo 1. Yasam Tarzi1 Boyutlar:

Faaliyetler flgi Alanlar Goriisler Demografik
Ozellikler
Calisma Aile Kendileri Yas
Hobiler Ev Sosyal Konular Egitim
Sosyal Olaylar Is Siyaset Gelir
Tatiller Topluluk Is Meslek
Eglence Rekreasyon Ekonomi Aile Bulyiiklugi
Kuliip Uyeligi Moda Egitim Konut
Topluluk Gida Mamuller Cografya
Aligveris Medya Gelecek Sehir Biiytikliigii
Spor Basarilar Kiiltiir Yasam Dongiisii
Donemi

Kaynak: (Yilmaz, 2011: 135)

Bireylerin daha onceki deneyimleri, su an igerisinde bulunduklar1 konumlari,

kiiltiirleri, demografik nitelikleri, ekonomik kosullari, gelir durumlar1 ve psikolojik
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yapilart devam ettirmekte olduklari hayat seklini etkilemektedir. Sekil 10°da yasam
bicimlerini olusturarak etki gostermekte olan unsurlarin tiiketici satin alma

davraniglarini nasil etkiledigi gériilmektedir.

YASAM BiCIMLERINi YASAM BiCiMi DAVRANISSAL
ETKILEYENLER ETKILER
-Demografik ) Satin Almalar
-Sosyal Sinif -Faaliyetler - Nasil?
-Gelir -llgiler - Ne Zaman?
-Kisilik -Begenme/ Begenmeler - Nereden?
-Degerler ve Giidiiler -Tutumlar # - Ne?
-Aile Yasam Egrisi -Tiiketim - Kimile?
-Kiiltiir -Beklentiler Tiiketim
-Gegmis Degerler - Nerede, nasil?
- Kimile?
- Ne zaman, ne?

Sekil 10. Yasam Bicimi ve Tiiketici Davranisi

Kaynak: (Odabas1, 2007: 219)

Pazarlamacilarin, bir mal ya da hizmete yonelik pazarlama stratejileri
olustururken, mal veya marka ile hayat tarzlar1 arasindaki iligkileri inceleyerek, goz
oniinde bulundurmalari gerekmektedir. Yasam bigimlerinin analiz edilmesi, pazara yeni
bir bakis agis1 saglamakta ve pazar hakkinda bilgiler vermektedir. Toplum igerisinde
yap1 bakimindan farkli olan pek cok kisi yasamlarmi siirdiirmektedir. Farkli hayat
tarzlari, ¢cok sayida yas grubu, kiiltiirel alisgkanliklar, tiikketim kalib1 ve hayata bakis agis1
gibi faktorlerle tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini anlayabilmek oldukca giic hale
gelmistir. Clinkii tiiketici begenileri ve tercihleri farklilagsmis, mal ve hizmetler ¢ok
cesitlenmis ve dolayisiyla mal ve hizmetlerin tanitimini yapmak amaciyla daha kiigiik
tiiketici  boliimlerini hedefleyen yontemlerin bulunmasi zorunlu hale gelmistir.
Pazarlamacilar genis tiiketici kitlelerine yonelik pazarin 61diigiinii, biiylik pazarlarin pek
cok yasam tarzmma ayrildifim1  anlamistir.  Pazarlamacilarin,  markalarini
konumlandirirken, piyasaya yeni iiriin siirerken, yeni bir pazar bdliimlemesi yaparken
tilkketicilerin yasam tarzlarini dikkate almalar1 basarili olmalar1 acisindan oldukga

onemlidir (Odabas1 2007: 219).
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2.4.4. Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorler kapsaminda; referans gruplari,

aile, roller ve statii alt konular1 ele alinmaktadir.

2.4.4.1. Referans Gruplart.

Referans grubu; kisilerin fikirlerini, tutumlarini, deger yargilarini ve davraniglarini
dogrudan ya da dolayli olarak etkilemekte olan bir kisi veya topluluktur (Ergiilsen,
2014: 163). Referans grup, aile ve diger yliz yiize iliskilerin oldugu yakin g¢evre
(arkadaslar, komsular, meslektaslar, kurum ve kuruluslar vb.) ile kisinin {iyesi olmadigi
gruplar ve dogrudan iligskisi olmayan kisilerdir (artistler, sarkicilar, sporcular,

siyasetgiler vb.) (Zengin, 2012: 50).

Referans gruplar, bireyler gruba uyum saglamak istedikleri i¢in, bireylerin
tutumlarin1 ve kendileri ile ilgili goriislerini etkilemekte, bireylere yeni hayat tarzlarini
gostermekte, mal veya marka tercihlerini etkileyerek sekilde bireyleri gruba uyum
saglamaya zorlamaktadir. Bireylerin referans gruplarin etkisinde kalmalarina sebep olan

faktorler sunlardir (Demir ve Kozak, 2013: 70):

> Referans gruplarin bilgi ve deneyimleri: Eger bireyin mal veya hizmete iliskin
hicbir bilgisi bulunmuyorsa ve reklamlarda mal veya hizmet ile ilgili ger¢ek bilginin
yansitildigimi  diisiinmiiyorsa, diger bireylerin bilgilerinden ve tecriibelerinde

yararlanmak istemektedir.

> Referans gruplarin etkili ve giivenilir nitelikte olmasi: Birey, mal veya hizmetin
kalitesi ve performansina iliskin net bir bilgi sahibi olmak istediginde, giivenilir ve

bilgili olduguna inandig1 kisiler tarafindan ikna edilebilmektedir.

> Uriiniin ilgi ¢ekici olmasi: Tiiketiciler, ¢ekici gdriinen ve statii gostergesi olan
tirtinleri satin aldiklar1 sirada, referans gruplarindan daha fazla etkilenirken; siradan

tirtinleri satin alirken referans gruplarin etkisi daha diisiik olabilmektedir.
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Referans gruplari hem bilgi kaynagi hem de tiiketicilerin karar siireglerini
etkileyen ve tiiketicilerin marka lehine ve aleyhine karar vermelerine yardimci olan bir
faktdr olarak dnem tasimaktadir. Ornegin; bazi restoran sahiplerinin taninmis gurmeleri
etkilemeye c¢alismasi, bazi kitap, dergi gibi bilimsel ve bilimsel nitelikte olmayan
yayinlarin uluslararasi yayinevlerince desteklenmesi, bazi eglence mekanlarinin

taninmis kose yazarlarini agirlamasi hep bu sebeplerdendir (Yildirim, 2016: 219).

2.4.4.2. Aile:

Pazarlama arastirmacilarinin bazilar, tiiketicilerin satin alma davranislar1 analiz
edildiginde en onemli faktor olarak aile faktoriini tespit etmislerdir, bu kisilere gore
bir¢ok bilgi, aile tarafindan toplanmakta ve tiikketim aile tiyeleri i¢in yapilmaktadir. Bu
yiizden aile, bireylerin birlikte yasadiklar1 ¢ekirdek aileleri olabilecegi gibi, evlerinde

birlikte yasadiklar1 arkadaslar1 veya partnerleri de olabilmektedir (Oztiirk, 2015: 43).

Onemli karar alanlarinda bir karar verme iinitesi olarak ele alinan aile yapilarinda
bes c¢esit satin alma roliinden s6z edilmektedir ve bu roller sdyle siralanmaktadir

(Basarir, 2009:50):

> Baslatict: Ihtiyag duyulan mal veya hizmetin yoksunlugunu ilk hisseden, ilk

farkina varan ya da satin alma siirecini baglatan aile iiyesi,

> Etkileyici: Alternatiflerin degerlendirilmesi ve nihai tercihler lizerinde etkisi

olan aile liyesi,
> Karar Verici: Satin alma konusunda son karar1 veren aile tiyesi,
> Satin Alict: Mal veya hizmeti gercekten satin alacak aile {iyesi,

> Kullanict: Alinan mal veya hizmeti kullanan aile {iyesidir.

Ailenin pek ¢ok agidan farkli bir kurum olmasi sebebiyle tiiketicilerin satin alma
kararlarim1 etkilemekte olan roliinii i1yi kavramak gerekmektedir. Aile, iiyelerinin

davraniglarini, giidiilerini, tutumlarini ve karakterlerini belirleyen giiclii bir etkendir.
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2.4.4.3. Roller ve Statii:

Bir grup igerisinde, kisilerin varlik gosterdikleri konum, rol ve statii olarak
nitelendirilmektedir. Bireyler, aile, ¢esitli orgiitler vb. igerisinde belirli bir konum elde
ederek roller iistlenmektedirler. Her bir rol, toplumdaki kisiler tarafindan kabul goéren
bir statiiye karsilik gelmektedir. Bireyler genel olarak toplum igerisindeki rollerine ve

statlilerine uyum saglayan tiriinleri tercih etmektedirler (Www.megep.meb.gov.tr).

Pazarlama yoneticilerine gore bireylerin toplum igerisinde edinmis olduklar1 rol
ve statiiler, satin alma kararlarinda belirleyici bir faktér olmasi nedeniyle oldukga biiyiik

Onem tasimaktadir.

2.5. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECi VE MARKA iMAJI

Tiiketicilerin bir mal veya hizmet ile ilgili satin alma kararlar1 verirken izledikleri
asamalar, pazarlamacilar acisindan biiyiik dnem tasimaktadir. Bu sebeple calismanin bu
boliimiinde oncelikle satin alma karar tipleri ve marka imaji, daha sonra ise satin alma

karar stirecinin agamalar1 hakkinda bilgi verilmistir.

2.5.1. Satin Alma Karar Tipleri ve Marka Imaj

Tiiketiciler tarafindan gergeklestirilen satin alma faaliyeti gergekte bir problem
¢ozme islemi olarak ifade edilmektedir. Bir problemin ¢6ziim asamasinda satin alinacak
olan mal veya hizmete ne kadar 6nem verildigi tiiketicilerin o mal veya hizmete karsi
ilgi diizeylerini gostermektedir. Literatiirde {ii¢ tiir satin alma davramisindan

bahsedilmektedir. Bu satin alma davranislar1 su sekilde 6zetlenmektedir:

> Rutin (otomatik) satin alma davramisi: Bu satin alma karar tiirii, tekrar
O0grenmeye ihtiya¢ duyulmayan ya da ¢ok az duyulan bir karar alma tiirtidiir.
Tiiketiciler yerlesik aligkanliklara sahiptirler ve bir markayr diislinmeden satin
almaktadirlar. Tiiketicilerin diger markalar1 goz oOnilinde bulundurmasi dahi s6z
konusu degildir. Genellikle mallarin kolay satin aliminda gézlemlenen bu karar tiirt,

satin alma tiirleri arasinda en az karmasik olandir. Tiiketiciler bu tiir mallar1 satin
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alirken kendilerine en yakin yerlerden ve az miktarda satin—alimi
gerceklestirmektedirler. Ekmek, sigara, kola gibi mallarin kolay satin alinmasinda

gorilmektedir. Karar alma siireci kisa bir siire icerisinde tamamlanmaktadir (Y1lmaz,

2011: 148).

»  Smirh problem ¢6zme: Tiiketicinin daha 6nce yapmis olduklari alimlara bagh
olarak orta seviyede tecriibeye sahip olduklar1 karar alma tiiriidiir. Daha 6nceden
satin alinmis olan bir markanin tekrar satin alinmasi yiiksek bir olasilik olsa da
farklilasan yeni sartlarin 6grenilmesi farkli markalarin degerlendirilmesine sebep
olmaktadir. Bu karar tiirii, tliketicilerin daha ¢ok fiyat, marka, kalite vb. agisindan
karsilastirma yaparak aldiklar1 mobilya, beyaz esya ve televizyon gibi begenmeli

mallarin satin alinmasinda goriilmektedir (Kilic ve Goksel, 2004: 148).

> Yaygm sorun ¢dzme: Bu karar tiirlinde tiiketicilerin farkli konularda se¢im
yapabilmeleri amaciyla uzun zaman alan bir siire¢ ile karar almay1 tamamlamasi
gerekmektedir. Tiiketiciler mal ve hizmet kategorisi ve marka ile ilgili ¢ok az bilgi
sahibidir ve hangi 6l¢iitlere gore tercih yapacaklarini bilememektedirler (Ergiilsen,
2014. 183). Onemli niteliklere sahip ve fiyat agisindan pahali olan 6zellikli bir malin
satin alinmasina karar verilmesi halidir. Bu gibi durumlarda tiiketiciler bilgilere kars1
olduk¢a duyarhdirlar ve bu tir bilgileri detaylica aragtirmaktadirlar. Tiiketicilerin

maddi durumlari da satin alma karari tizerinde etkilidir (Yilmaz, 2011: 150).

2.5.2. Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Satin alma kavramimi bir problem ¢6zme teknigi olarak nitelendirmekte olan
yaklagima gore, satin alma karar siireci bes asamadan olusan bir model olarak

gosterilmektedir. Bu bes asama su sekildedir (Yilmaz, 2011: 151):
e Ihtiyacin ortaya ¢ikmast,
e Bilgi arastirma,
e Alternatiflerin degerlendirilmesi,
e Satin alma karari,

e Satin alma sonrasi davranislar.
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2.5.2.1. Intiyacin Ortaya Cikmast:

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, tiiketicilerin satin alma karar siirecinin ilk asamasidir.
Tiiketiciler, bir problem ile karsilastiklarinda, ihtiyaglarmi fark etmektedirler. Ihtiyac,
icinde bulunulan asil durum ile olmak istenilen durum arasinda farklilik olmasi
durumunda ortaya ¢ikmaktadir. iki durum arasinda farklihk goriilmediginde ihtiyag
ortaya ¢ikmamaktadir. Bu durumda karar almaya da gerek kalmamaktadir (Demir ve

Kozak, 2013: 97).

Ihtiyaglar, i¢sel veya digsal uyaricilarm etkisi ile ortaya ¢ikabilmektedir. Bireyler
aclik, susuzluk gibi igsel uyaricilarin etkisi ile bir ihtiyaglarint karsilamaya
yonelebilmekte veya ihtiyag digsal bir uyarici araciligi ile tetiklenebilmektedir.
Bireylerin arkadaslarinin yeni arabalarini gorerek, araba satin almak istemeleri veya
televizyon reklamlar1 ile harekete ge¢meleri digsal uyaricilart Orneklemektedir.
Tiiketiciler genel olarak mevcut mal veya hizmetlerle ilgili bir tatmin olmama durumu
yasadiklarinda yeni bir mal veya hizmet satin almayi tercih etmektedirler. Ornegin; bir
araba ile ilgili satin alma karar siirecini, mevcut arabanin eskimesi, daha az giivenilir
olmasi ya da yakit tiikketiminin beklentinin {izerinde olmasi gibi durumlar baslatmaktadir

(Yilmaz, 2011. 151).

Gereksinimlerin ortaya ¢ikmasi ve karsilanmasi konusunda atilan adimlar,
insanlarin var olmasi ve yasantilarinin devaminin saglanmasi ile dogrudan ilgilidir.
Gecmis yillarda sadece temel gereksinimler iizerinde durulurken, giiniimiizde {iretim ve
tilketim aliskanliklarinda ortaya ¢ikan doniisiim ile birlikte, yasam kalitesi iizerinde
durulmaya baslanmistir. Gereksinimlerin saglikli analizi yapilmadan ne liretilecegine
karar vermek zor oldugu kadar, etkili pazarlama faaliyetleri sonucunda tiiketici

gereksinimlerini aktif hale getirmek de miimkiin olabilmektedir.
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| Degisen Kosullart

| Uriin Edinme

| Uriin Tiiketimi

| Pazarlamanin Etkisi
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Sekil 11. Tiiketici Gereksinimlerini AKktif Hale Doniistiiren Faktorler
Kaynak: (Demir ve Kozak, 2013: 104)

Bir iiriin ya da marka ile ilgili olarak pazarlama faaliyetinden sorumlu olan birim
ya da isletmelerin, tiiketici gereksinimlerini aktif hale getirerek kendi {riinlerinin
farkina varilmasini saglayacak faktdr ya da durumlarin neler olabilecegini belirlemeleri
gerekmektedir. Tiiketicilerin ne tiir bir gereksinime sahip olduklarini, nedenlerinin neler
olabilecegini ve bu ihtiyaclarin tiiketiciyi belirli bir iirline nasil yonlendirebilecegini

anlamak i¢in tiiketici arastirmalar1 ¢alismalarinda bulunmalari gereklidir (Blackwell vd.,
2001: 70).

2.5.2.2. Bilgi Arastirma:

Tiiketiciler, herhangi bir yonde ihtiyaglari oldugunu fark ettiklerinde, bu problemi
cozmek amaciyla gerekli bilgilere ulasmayr arzu edeceklerdir. Bilgi arastirma
asamasinda tiiketiciler, daha dogru sekilde bir satin alma karar1 alabilmek amaci ile aktif
bir sekilde bilgi toplamaktadirlar. Bilgi arastirma, satin alma kararlarin1 almadan 6nce
bazi kaynaklara basvurularak dogru ve mantikli bir karar verebilmek i¢in ¢evredeki

uygun bilgileri edinme siireci seklinde ifade edilmektedir (Demir ve Kozak, 2013: 115).
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Sinirli problem ¢ézmeden yogun sorun ¢ézmeye dogru ilerledikge arastirmaya

duyulan ihtiya¢ artmaktadir (Ergiilsen, 2014: 189).

Pazarlama yonetimi igin, tiiketici tercihlerinin temelindeki sebeplerin ne oldugu,
bilgi arastirma stratejilerini iyi anlamak, etkili iletisim kampanyalarinin planlanabilmesi
acisindan oldukga 6nemlidir. Ciinkii pazarlama stratejileri, bilgi arama siireci boyunca
tiiketicilerin karar vermelerini etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin bir {riiniin farkinda
olmasinda, iiriin segceneklerinin degerlendirilmesinde ve se¢iminde bilgi kaynaklarindan
elde ettikleri bilgilerin ¢esidi ve miktar1 olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle tiiketiciye dogru
bilgiyi, dogru zamanda, dogru sekilde ve dogru yerde sunmak gerekmektedir (Odabasi,
2013: 9).

2.5.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi:

Alternatiflerin degerlendirilme asamasi, satin alma karar siirecinin en zor agamasi
olarak nitelendirilmektedir. Pazarda ¢ok farkli markalar, ayn1 markalarin farkl gesitleri
ve tliketicilerin 1ilgilerini c¢ekebilmek amaciyla yapilan reklam uygulamalar

alternatiflerin degerlendirmesini zorlagtirmaktadir (Ercis vd., 2007: 284).

Tiiketiciler secenekler ile ilgili bilgi topladiktan sonra, bu bilgileri farkli dlciitlere
gore degerlendirerek aralarindan en uygun olami tercih etmektedirler. Tiiketiciler
alternatifler arasindan hangisinin segeceklerine karar verirken alternatiflerin belirli
niteliklerini g6z Oniinde bulundurmakta ve bunlari kendilerine goére onem sirasina

koymaktadir (Ergiilsen, 2014: 192).

Bazi temel kavramlar, tiiketicilerin mal veya hizmetleri degerlendirme agamalarini

anlamlandirmaya yardimci olmaktadir. Bunlar (Bilge ve Goksu, 2010: 81);
e Tiiketiciler, bir ihtiyaglarini tatmin etmeye ¢alismaktadir,

e Tiiketiciler, satin alacaklari mal veya hizmetlerden bazi faydalar saglamayi

diistinmektedir,

e Tiiketiciler, tiim mal veya hizmetleri bu ihtiyaglarini tatmin edebilmek i¢in

birbirinden farkli yetenekleri sunan bir 6zellik paketi olarak goriir,
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2.5.2.4. Satin Alma Karart:

Mal veya hizmet hakkinda bilgi edinme ve degerlendirme yapma asamasindan
sonra, tiiketiciler meydana gelen ihtiyaclarimi karsilayip karsilamayacagina karar
vermek zorundadir. Bu asamalar sonrasinda tiiketici karar1 pozitif yonde ise mal veya
hizmetin tlirii, markasi, fiyati, rengi, miktar1 ve satin alacag: yer ile ilgili bir dizi karar
vermek zorundadir. Bu kararlar1 verebilmek oldukca giigtiir. Eger tiiketiciler satin
alacaklar1 mal veya hizmetler hakkinda elde ettikleri bilgileri yeterli bulmazlarsa, ilk

asamaya donerek tekrar bilgi toplamaya baglamaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 82).

SATIN ALMA
|
|
Niyet Durumsal Etkiler
Uriin ve Marka Sadece Uriin Bilgi Zaman
Birlikte Grubu Etkileri Etkileri
Ihtiyag Ihtiyag Magaza
Belirlenmis Belirlenmemis Etkileri

Sekil 12. Satin Almamin Belirleyicileri
Kaynak: (Odabasi ve Baris, 2002: 376)

Karar verme kavrami, tiiketici satin alma davranislar ile pazarlama arasinda bir
kose tasi niteligindedir. Alternatiflerin arasindan tercih yapilmasi esnasinda verilen
saglikli kararlar, tiiketicilere basar1 kazandirabilmektedir. Dolayisiyla satin alma
konusunda dogru tercihler yapilmalidir. Verilen yanhs kararlar tiiketicileri mutsuz
etmektedir. Mal ve hizmetlerin satin alinmasinda yapilan ilk tercihler, daha onceki
tecriibeleri ve diisiinceleri etkisi altina almaktadir. Satin alma karar1 asamasinda
cevreden yardim talep edilebilir. Bu yardim asamasinda, reklam ve tanitim gibi

pazarlama faaliyetlerinin etkinligi kendisini gosterecektir (Ergiilsen, 2014: 192).
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2.5.2.5. Satin Alma Sonrast Davranislar:

Satin alma karar siireci satin alma davraniginin gosterilmesiyle birlikte sona
ermektedir. Miisterilerin satin alma davranisi sonrasindaki degerlendirmeleri ve satin
aldiklar1 mal veya hizmet hakkindaki diislinceleri pazarlama agisindan biiylik 6nem
tagimaktadir. Bu asama miisterilerin tekrar ayni lriinleri satin alip almayacaklart ve
cevrelerine mal veya hizmet hakkinda ne tiir mesajlar1 verecekleri diisiiniildiigiinde
bliylik 6nem kazanmaktadir. Miisterilerin bir mal veya hizmeti satin aldiklarinda ve
tiikkettiklerinde karsilasabilecekleri iic durum bulunmaktadir. Bu durumlar su sekilde

siralanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2007: 38):
e Tatmin olmustur (Yeniden ayn1 markay1 satin alma olasilig1 yiiksektir),
e Kismen tatmin olmustur (Bilissel pismanlik i¢indedir),
e Tatmin olmamistir (Sikayet¢i davraniglar igerisindedir).

Rekabet ortaminda hangi firmalarin kazancinin daha fazla olacagi, tiiketicilerin
satin aldiklar1 ve tiikettikleri bir mal veya hizmetten elde ettikleri tatmin diizeyi ile
belirlenmektedir. Ayni1 sektér kapsaminda faaliyet gostermekte olan firmalar agisindan
bir tiiketici grubunun tatmin edilememis olan ihtiya¢ ve beklentileri, diger rakip firmalar
icin bir firsat niteligindedir. Bdyle bir rekabet ortami igerisinde, nasil stratejilerin
izlenebilecegi olduk¢a Onemlidir. Firmalar farkli stratejilerle siirekli olarak yenilik
pesinde olmalidir. Kazananlarin her zaman bu diislince ve zihniyete sahip olacag:

sOylenebilmektedir (Odabasi, 2013: 9).

Gilinlimiizde pazarlamanin en 6nem verdigi kavramlar miisteri memnuniyeti ve
memnuniyetsizligidir. Miisteri memnuniyetinin  saglanabilmesi firmalarin  kar
saglayabilmelerine ve iiretime devam edebilmelerine olanak vermektedir. Miisteri
memnuniyeti ve memnuniyetsizligi satin alim Oncesindeki beklentiler ile satin alim
sonras1 sonuclar arasindaki fark olarak nitelendirilmektedir. Eger miisteri memnuniyeti
saglanmis ise, tiiketim sonrasinda tiiketicilerin ilgili mal veya hizmeti yeniden satin
almalar1 beklenmektedir. Fakat miisteri memnuniyetsiz kalmis ise, markaya yonelik bir

sikdyette bulunabilmekte, sikdyet etmeden sessiz kalip o markayr tekrar satin
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almamakta veya cevresindeki insanlara yasadigi deneyimi anlatarak olumsuz bir marka
imaj1 yaratilmasini saglayabilmektedir. Markalar i¢in yeni bir miisteri kazanmak,
mevcut misterilerini korumaya c¢alismaktan daha maliyetli olmaktadir. Bu maliyete
katlanmamak i¢in markalarin yapabilecegi tek sey mevcut miisterilerinin memnuniyetini
saglamaktir. Memnun olan miisteriler ilgili markay1 tekrar tekrar satin almakta ve
cevrelerindekilere marka hakkinda olumlu mesajlar vererek referans olmaktadirlar.
Pazarlamada unutulmamas: gereken bir s6z vardir; “Memnun kalmis miisteri
memnuniyetini  bir kisiyle paylasir, memnuniyetsiz miisteri ise bin kisiyle

paylasir.”(Bilge ve Goksu, 2010: 82).
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UCUNCU BOLUM

YONTEM

3.1. ARASTIRMANIN TiPI

Bu arastirma nicel bir arastirmadir. Betimsel ve iligkisel tarama modeline gore
yapilmistir. Arastirmaya katilim gosteren kisilerin mevcut niteliklerinde higbir farklilik
olusturmadan veri toplanarak, bu kisilerin mevcut durum ile ilgi goriisleri alinmaya
calisilmigtir. Betimleme yontemi gegmiste veya hala mevcut olan bir durumu bulundugu
haliyle betimlemeyi hedefleyen bir arastirma yaklagimidir. Arastirmaya konu olan
durum, kendi kosullar icerisinde ve oldugu gibi tanimlanmaya calisilmaktadir. Durumu
farklilastirma ve etkileme gibi gabalar gosterilmemektedir. Onemli olan hakkinda bilgi
sahibi olunmak istenen seyi gozlemleyerek belirleyebilmektir (Karasar, 2006). Bu
bilgiler 1s18inda, arastirmanin modeli, otomotiv sektoriinde tiiketicilerin marka imaji
algilart ve satin alma davramglarvun belirlenmesinin istenmesi nedeniyle betimsel

tarama modeline dayanmaktadir.

Iliskisel tarama modeli, iki ya da daha fazla sayida degisken arasindaki birlikte
degisim varligin1 veya oranini belirlemeyi hedefleyen aragtirma modelidir. Bu bilgiler
1s18¢inda, ¢alismanin modeli, otomotiv sektoriinde marka imajinin tiiketicilerin satin
alma davranmiglar iizerine etkisinin belirlenmesinin istenmesi nedeniyle iliskisel tarama

modeline dayanmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMIi

Arastirmanin evrenini, Konya ilindeki otomotiv tiiketicileri olusturmaktadir.
Evren genis oldugundan ve evrendeki herkese ulagmanin zaman olarak neredeyse
imkansiz olmasindan dolayr evren iizerinden 6rnekleme gidilmistir. Evren iizerinden
kolayda 6rnekleme ile 500 otomotiv tiiketicisi arastirmanin 6rneklemi olarak planlanmig
ve 500 anket formu katilimcilara ulagtirilmigtir. Anket formalarinin uygulanmasinda
goniilliiliik esasina dayali bir uygulama yapilmis olup 384 anket formundan geri

dontisiim alinmistir (%76,8). Verilerin bilgisayar ortamina aktarilmasi esnasinda 384
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anket formundan 40 anket formu Ol¢ek sorularmin biliyik ¢ogunlugunun yanitsiz
olmasindan veya kisisel bilgiler doldurulmadigindan gecersiz sayilmistir. Son olarak

arastirmanin 6rneklemi 344 katilimcidan olusmustur.

3.3. VERI TOPLAMA ARACI

Bu calismada kullanilan anket formu Tan (2016); tarafindan yapilan ve uygulanan
calismadaki anket formu alinmistir. S6z konusu anket formu ii¢ béliimden olusmaktadir:
Bu boliimler Kisisel Bilgi Formu, Marka imaji Olgegi ve Satin Alma Davranisi

Olgegidir.

Kisisel Bilgi Formu cinsiyet, yas, 6grenim durumu, medeni durum, meslek, aylik
gelire gore orneklemin dagilimini belirlemek i¢in hazirlanmis olup ayrica tiiketicilerin
aktif olarak araba kullanma durumlar ile aktif araba kullanma yillarin1 belirleyemeye
yonelik iki soru da dahil edilmistir.

Marka imaji Olgegi, otomotiv sektdrii tiiketicilerinin kullandiklari/kullanacaklar
markanin imajima verdikleri 6nemi belirlemek i¢in 10 maddeden olusan 5°1i likert (1=
Hi¢ Onemli Degil, 5=Cok Onemli) 6l¢ek kullanilmustir.

Satin Alma Davranmis1 Olgeginde ise; Otomotiv tiiketicilerinin satin alma
davraniglarin1 belirlemek 25 maddeden olusan 5°li likert (1= Kesinlikle katilmiyorum,
5= Kesinlikle katiliyorum) 6lgek kullanilmistir. Tan (2016); dlgek giivenilirligini 0,774,
madde toplam korelasyonlarini ise 0,163-0,505 arasinda elde etmis, diisiik madde
toplam korelasyona sahip maddelerin anket formundan ¢ikartildiginda giivenilirligine
onemli bir katkisinin olmadigimi belirterek 6lgegi 25 madde iizerinden ele almigtir.
Olgek skorunun degerlendirilmesinde en diisiik toplam puan 25, en yiiksek toplam puan
125 olacak sekilde her bir katilimcinin maddelere verdigi toplam puanlar elde edilmis
ve soru sayist olan 25’e boliinerek ortalama skorlar elde edilmistir. Ortalama skorun 1’e
yakin olmast ilgili satin alma davranisinin diisiik oldugunu, 5’e yakin olmasi ise yiiksek

oldugunu ifade etmektedir.
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3.3.1. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlikleri

Olgeklerin gegerlilikleri madde-toplam analizleri ile dlgeklerin giivenilirlikleri ise
Cronbach's Alpha («) katsayisi ile sinanmistir. Madde-toplam analizleri, 6l¢eklerden
ilgili bir madde c¢ikartildiginda geride kalan sorularin olusturdugu olgek ortalama ve
varyans degerleri ile birlikte ¢ikarilan ilgili madde ile Olgekteki diger maddelerin
toplamindan olusan biitiin arasindaki korelasyon degerlerini vermektedir. Ayrica
madde-toplam analizleri Ol¢ekten ilgili madde ¢ikarildiginda kalan biitiine ait
giivenilirligi rapor eder. Diizeltilmis madde-toplam korelasyonu negatif olan ya da
0,250 degerinin altinda elde edilen ilgili madde 6lgekten ¢ikartilmalidir (Kalayci, 2008:
412). Giivenilirlik, 6lgekte yer alan ifadelerin homojen bir yapida olup olmadiklarini
gostermektedir. Kalayci (2008: 405); 0,000< « <0,400 ise dl¢egin giivenilir olmadigini,
0,0400< < <0,600 ise Olgegin giivenilirliginin disiik oldugunu, 0,600< x <0,800 ise
Olgegin oldukca giivenilir oldugunu, 0,800< « <1,000 ise Olcegin yiliksek derecede
giivenilir oldugunu belirtmistir.

‘Marka Imaji’ &lceginin giivenirligi Cronbach's Alpha katsayis1 () ile test
edilmistir ve Olgekte bulunan sorularin homojen bir yapida olup olmadigim
gostermektedir. Kalayct (2008: 405), 0,000< « <0,400 ise Ol¢egin giivenilir olmadigini,
0,0400< x <0,600 ise Olgegin giivenilirligini diigiikk oldugunu, 0,600< o< <0,800 ise
Ol¢egin oldukca giivenilir oldugunu, 0,800< « <1,000 ise Olcegin yliksek derecede

giivenilir oldugunu belirtmektedir.

Tablo 2. Olgek Istatistikleri ve Giivenilirlik Katsayisi

Ortalama Varyans x
Marka imaji 4,170 0,123 0,790
Satin Alma 3,950 0,362 0,795

Tablo 2’den aragtirmada kullanilan iki 6l¢eginden de oldukga giivenilir oldugu

saptanmistir.
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Tablo 3. Ol¢eklerin Madde-Toplam Korelasyonlar

Diizeltilmis Madde- Madde Silindiginde
Toplam Korelasyonlar Olcek Cronbach's
Alpha
Marka Imaji
Marka Imaj1 1 0,445 0,774
Marka imajl 2 0,412 0,778
Marka Imaj1 3 0,462 0,772
Marka Imaj1 4 0,495 0,769
Marka imaj1 5 0,439 0,774
Marka Imaj1 6 0,571 0,760
Marka imaj1 7 0,323 0,799
Marka Imaj1 8 0,626 0,750
Marka imaj1 9 0,489 0,769
Marka imaj1 10 0,471 0,771
Satin Alma

Satin Alma 1 0,317 0,788
Satin Alma 2 0,450 0,783
Satin Alma 3 0,371 0,786
Satin Alma 4 0,368 0,786
Satin Alma 5 0,369 0,786
Satin Alma 6 0,408 0,784
Satin Alma 7 0,324 0,788
Satin Alma 8 0,461 0,781
Satin Alma 9 0,256 0,794
Satin Alma 10 0,254 0,793
Satin Alma 11 0,375 0,785
Satin Alma 12 0,395 0,784
Satin Alma 13 0,335 0,787
Satin Alma 14 0,285 0,790
Satin Alma 15 0,391 0,785
Satin Alma 16 0,345 0,787
Satin Alma 17 0,251 0,791
Satin Alma 18 0,352 0,786
Satin Alma 19 0,455 0,781
Satin Alma 20 0,184 0,800
Satin Alma 21 0,401 0,784
Satin Alma 22 0,351 0,787
Satin Alma 23 0,388 0,785
Satin Alma 24 0,400 0,785
Satin Alma 25 0,281 0,790
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Tablo 3’den gériildiigii iizere Marka Imaj1 6lgeginin madde-toplam korelasyon

katsilari0,323-0,626 arasinda, satin alma Olgeginin madde-toplam korelasyonlari ise

0,251-0,461 arasinda degismekte olup ¢ikartildiginda 6l¢egin giivenilirligine 6nemli bir

etki saglayacak madde tespit edilmemistir.

3.3.2. Faktor Analiz Bulgular

Tablo 4. Marka Imaji Faktér Analizi

Faktor Sayisinin

Faktor | Aciklanan Varyans % Gegerliligi Sig.
Yiikleri KMO
Marka_Imaj1_1 673
Marka Imaji 2 502
Marka Imaj1 3 409
Marka_Imaji_4 508 55,627 799 000
Marka Imaj1_5 425
Marka Imaji 6 536
Marka_Imaji_7 534
Marka Imaji_8 561
Marka_Imaji 9 781
Marka Imaji 10 634

Tablo 4’den goriildiigli tizere KMO ve Brartlett’s testinin degeri 0,799 ve

anlamlilik degeri ise 0,00 olarak belirlenmistir. Bu durum verilerin faktor analizi

yapmaya uygun oldugunu gostermektedir. KMO degeri 0,60’1in iizerinde kabul

edilmektedir (P<0,05). Faktor analizi sonucu olusan agiklanan toplam varyans yiizdesi

degerlerine bakildiginda, faktorler varyansin %55,627 sini agiklamaktadir.

Tablo 4’den gorildiigli iizere marka imaji boyutunun toplamda 2 faktori

bulunmaktadir. Goriinen faktor yiikleri maddelerin giicliiliik degerlerini gostermektedir.

Tablo 4’e bakildiginda marka imajinin boyut da bulunan 10 maddenin almis olduklar

degerler ve ayr1 ayr1 maddelerin kalitesi tabloda gosterilmektedir. Bu 10 maddeden

marka imaj1 boyutunun en kaliteli ve giiclii olan1 0,781 degeri ile 9. maddenin oldugu

gorilmektedir. Faktor yiliklerinin degerinin 0,4 ten yiiksek olmasi gegerli kabul edilir.
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Tablo 5. Satin Alma Faktor Analizi

Faktor Sayisimin
Faktor Aciklanan Varyans % Gecerliligi Sig.
Yiikleri KMO
Satin_Alma_1 480
Satin_Alma 2 404
Satin_Alma 3 414
Satin_Alma 4 580
Satin_Alma 5 482
Satin_Alma 6 447
Satin Alma 7 563
Satin_Alma 8 465
Satin_Alma 9 502
Satin_Alma_10 738
Satin_Alma_11 614
Satin_Alma_12 626
Satin_Alma_13 602
Satm_Alma_l4 | 554 54,312 795 000
Satin_Alma_15 616
Satin_Alma_16 423
Satin_Alma 17 817
Satin_Alma 18 516
Satin_Alma_19 411
Satin_ Alma 20 776
Satin_Alma 21 479
Satin_Alma 22 401
Satin_Alma_23 534
Satin_Alma 24 467
Satin_Alma 25 667

Tablo 5’de KMO ve Brartlett’s testinin degeri 0,795 ve anlamlilik degeri ise 0,00
olarak belirlenmistir. Bu durum verilerin faktér analizi yapmaya uygun oldugunu
gostermektedir. KMO degeri 0,60’1n iizerinde kabul edilmektedir (P<0,05). Faktor
analizi sonucu olusan agiklanan toplam varyans yiizdesi degerlerine bakildiginda,

faktorler varyansin %54,312’sini agiklamaktadir.
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Tablo 5’de satin alma boyutunun toplamda 6 faktorii bulunmaktadir. Goriinen
faktor yiikleri maddelerin giicliiliik degerlerini gostermektedir. Tablo 5°de gorildigi
gibi satin alma boyutun da bulunan 25 maddenin almis olduklar1 degerler ve ayr1 ayri
maddelerin kalitesi tabloda gosterilmektedir. Bu 25 satin alma boyutunun en kaliteli ve

giiclii olan1 0,817 degeri ile 17. maddenin oldugu goriiniiyor. Faktor yiiklerinin
degerinin 0,4 ten yiiksek olmasi gecgerli kabul edilir.

3.3.3. Normallik Testi Tablosu

Tablo 6. Marka Imaji Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Istatistik Df Sig. Istatistik df Sig.
,075 344 ,000 ,962 344 ,000

Tablo 7. Marka imaji Tamimlayici Istatistik Tablosu

Istatistik Standart Hata
Ortalama 4,1696 ,03113
Medyan 4,2000
Varyans ,333
Standart Sapma 57742
Minimum 2,50
Maximum 5,00
Skewness -,352 ,131
Kurtosis -,396 ,262

Bu c¢aligmada ankete katilan kisilerin marka imaj1 ile ilgili sorularinin yer aldigi
normallik testi ve tanimlayici istatistikleri tablo 6 ve tablo 7°de gosterilmistir. Verilerin
normalliginin belirlenebilmesi icin yukarida bulunan tek orneklem Kolmogorov-
Smirnov Testine ve Shapiro-Wilk Testlerinden verilerin normal dagilip dagilmadigin

anlamak amaciyla en dogru sonucu almak igin Shapiro-Wilk Testine bakilmalidir.
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Shapiro-Wilk

degildir. Bu durum teste tabi tutulan verilerin normal dagilmadigini gostermektedir.
Fakat sosyal bilimler spss analizlerinde genellikle degerlerin normal dagilim gostermesi
¢ok nadir rastlanan bir durumdur. Sosyal bilimlerde spss anket sorulari likert 6l¢ekli
sorular oldugundan dolayr bu c¢alismadaki degerlerin normal dagilim gdsterip
gostermedigini anlamak icin tablo 7°de bulunan Skewness Degeri ve Kurtosis Degerine
(basiklik ve carpiklik kat sayilar1) bakilmasi gerekmektedir.

Carpiklik ve basiklik katsayilar1 £1,5 (tabashnik) degerleri arasinda oldugunda
degerler normal kabul edilebilir. Carpiklik ve basiklik degerlerin hepsinin +1,5 degeri

arasinda bulunmasindan dolayr marka imaj1 sorularinin normal dagildig1 goriilmiistiir.

sig. degerine

bakildigun da

goriilmektedir. Normallik testinde sig. degerinin anlamli ¢ikmasi istenilen bir durum

Analizlere parametrik testler uygulanacagi saptanmistir.

anlaml

ciktigt

Tablo 8. Satin Alma Normallik Testi

(Sig.<0,05)

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Istatistik Df Sig. Istatistik df Sig.
,053 344 ,021 ,986 344 ,002
Tablo 9. Satin Alma Tammlayia1 Istatistik Tablosu
Istatistik Standart Hata
Ortalama 3,9505 ,02378
Medyan 3,9600
Varyans ,195
Standart Sapma 44111
Minimum 2,44
Maximum 5,00
Skewness -,091 ,131
Kurtosis -,689 ,262

79




Bu caligmada ankete katilan kisilerin satin alma ile ilgili sorularmin yer aldigi
normallik testi ve tanimlayic istatistikleri tablo 8 ve tablo 9°da gosterilmistir. Verilerin
normalliginin belirlenebilmesi i¢in yukarida bulunan tek Orneklem Kolmogorov-
Smirnov Testine ve Shapiro-Wilk Testlerinden verilerin normal dagilip dagilmadigini
anlamak amaciyla en dogru sonucu Shapiro-Wilk Testine bakilmalidir.

Shapiro-Wilk sig. degerine bakildiginda anlamli ¢iktigi  (Sig.<0,05)
goriilmektedir. Normallik testinde sig. degerinin anlamli ¢ikmasi istenilen bir durum
degildir. Bu durum teste tabi tutulan verilerin normal dagilmadigini gostermektedir.
Fakat sosyal bilimler spss analizlerinde genellikle degerlerin normal dagilim gostermesi
¢ok nadir rastlanan bir durumdur. Sosyal bilimlerde spss anket sorulari likert 6l¢ekli
sorular oldugundan dolay1 degerlerin normal dagilim gosterip géstermedigini anlamak
icin ikinci tablo 9°da bulunan Skewness Degeri ve Kurtosis Degerine (basiklik ve
carpiklik kat sayilart) bakilmasi gerekmektedir.

Carpiklik ve basiklik katsayilari £1,5(tabashnik) degerleri arasinda oldugunda
degerler normal kabul edilebilir. Carpiklik ve basiklik degerlerin hepsinin +1,5 degeri
arasinda bulunmasindan dolayr satin alma sorularinin normal dagildigir goriilmiistiir.

Analizlerde parametrik testler uygulanacagi saptanmustir.

3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Aragtirmanin problemine yonelik test edilmek istenen hipotezler asagidaki gibi
olusturulmustur.
Ana Hipotez;
H1: Marka imajmin tiiketicilerin satin alma davranislari lizerine etkisi vardir.
Alt Hipotezler;
H2: Marka imaj1 algillar1 tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.
H3: Satin alma davraniglar1 tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir.
H4: Marka imaj1 algilar tiiketicilerin yaslarina gore farklilik gostermektedir.

HS5: Satin alma davranislar tiiketicilerin yaglarina gore farklilik gdstermektedir.
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H6: Marka imaj1 algilar1 tiiketicilerin 6grenim durumlarina gore
gostermektedir.

H7: Satin alma davraniglar1 tiiketicilerin 6grenim durumlarina gore
gostermektedir.

H8: Marka imaji algilart tiiketicilerin medeni durumlarina gore
gostermektedir.

H9: Satin alma davraniglar1 tliketicilerin medeni durumlarina gore
gostermektedir.

H10: Marka imaj1 algilarnn tiiketicilerin  mesleklerine gore
gostermektedir.

H11: Satin alma davraniglar1 tliketicilerin mesleklerine gore
gostermektedir.

H12: Marka imaj1 algilart tiiketicilerin aylik gelirlerine gore
gostermektedir.

H13: Satin alma davraniglar1 tiiketicilerin aylik gelirlerine gore

gostermektedir.

farklilik

farklilik

farklilik

farklilik

farklilik

farklilik

farklilik

farklilik

H14: Marka imaj1 algilan tiiketicilerin aktif araba kullanma durumlarina gore

farklilik gostermektedir.

H15: Satin alma davranisglan tiiketicilerin aktif araba kullanma durumlarma gore

farklilik gostermektedir.

H16: Marka imaj1 algilart tiiketicilerin aktif araba kullanma yillarina gore

farklilik gostermektedir.

H17: Satin alma davraniglar1 tiiketicilerin aktif araba kullanma yillarina gore

farklilik gostermektedir.

3.5. VERILERIN COZUMLENMESI

Arastirma icin gerekli veriler tiiketicilere uygulanmig olan anket formu aracilig
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ile elde edilmistir. Anket formu aracilifiyla elde edilmis olan veri seti bilgisayar
ortamina aktarilmistir. Calismanin ana hipotezine ve alt hipotezlerine yanit bulabilme
asamasinda, SPSS 20.0 (Statistical Package for The Social Science) programindan
yararlanilmigtir. Veri seti bilgisayar ortamima aktarilirken her bir anket formuna

numaralandirilmistir. Anket formunda bulunan her bir ifade ile ilgili gerekli kodlamalar



SPSS ortaminda tanitilmistir. Her bir ifade siitun, her katilimecinin vermis oldugu cevap
ise satir olarak girilmistir.

Calismanin orneklemini olusturan otomotiv tiiketicilerin, bireysel niteliklerini
belirleyebilmek i¢in frekans analizi yapilmistir. Grafiksel gosterimler Excel araciligr ile
olusturulmustur.

Arastirma kapsaminda kullanilan oOlgeklerin giivenilirlik oranlart Cronbach’s
Alpha Katsayisi ile belirlenmistir. Marka imajinin tiiketicilerin satin alma davraniglari
tizerine etkisinin olup olmadigini belirlemek amaci ile Regresyon Analizi yapilmistir.

Iki kategoriye sahip kisisel ozellige (Orn: cinsiyet) gore oOlceklerinin
karsilastirilmasinda Bagimsiz Orneklem T Testi kullanilmustir. fkiden fazla kategoriye
sahip kisisel dzellige (Orn: yas) gore dlgeklerin karsilastirilmasinda Tek Yénlii Varyans
Analizi kullanilmustir.

Arastirma boyunca onem diizeyleri 0,05 olarak ¢ift yonli alinmis, yani %95

giivenle hipotezler test edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR VE YORUM

Arastirmanin bu béliimii, ii¢ alt boliimden olusmaktadir. ik boliimde, arastirmaya
konu olan tiiketicilerin kisisel 6zelliklerinin 6rneklem igerisindeki dagilimlar1 frekans
dagilimlar ile incelenmistir. Ikinci béliimde Marka Imaji ve Satin Alma &lgeklerindeki
her bir maddeye katilmcilarin verdigi yanitlarin dagilimi frekans dagilimlar
incelenmistir. Ayrica bu boliimde dlgeklerdeki her bir maddeye katilimcilar tarafindan
verilen cevaplarin betimsel istatistikleri (ortalama ve standart sapma) incelenmis ve bu
sayede ilgili maddeye Onem sirast belirlenmistir. Son béliime arastirma problemine
uygun olarak hazirlanan ana ve alt hipotezlerinin testlerinin yer aldigi istatistiksel

analizler boliimii verilmistir.

4.1. FREKANS DAGILIMLARI

Arastirmanin bu bdliimiinde katilimcilarin kisisel 6zelliklerine gore orneklem

dagilimlar1 belirlenmistir.

Tablo 10. Katihmeilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Kadin 50 14,5
Erkek 294 85,5
Toplam 344 100,0

Tablo 10’da c¢alismaya dahil katilimcilarin cinsiyetlerine iliskin bulgular

verilmistir. Katilimcilarin %14,5°1 kadin, %85,5°1 ise erkektir. Arastirmaya dahil olan

tiikketicilerin biiyiik ¢ogunlugu erkektir.
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Tablo 11. Katihmcilarin Yaslarina Gore Dagilim

Frekans Yiizde
19-32 88 25,6
33-46 149 43,3
47-60 93 27,0
61-74 14 4,1
Toplam 344 100,0

Tablo 11°de caligmaya dahil katilimcilarin yaslarina iliskin bulgular verilmistir.
Katilimcilarin %25,6’s1 19-32 yas araliginda, %43,3’1 33-46 yas araliginda, %27,0°1
47-60 yas araliginda, 4,1’i ise 61-74 yas araligindadir. Arastirmaya dahil olan
tiikketicilerin biiyiik ¢ogunlugu 33-46 yas grubundandir.

Tablo 12. Katihmeilarin Ogrenim Durumlarina Gére Dagilimi

Frekans Yiizde
ilkokul 19 55
Ortaokul 56 16,3
Lise 95 27,6
On lisans 77 22,4
Lisans 80 23,3
Lisansiistii 17 49
Toplam 344 100,0

Tablo 12°de ¢alismaya dahil katilimcilarin 6grenim durumlarina iliskin bulgular
verilmistir. Katilimcilarin %5,5°1 ilkokul mezunu, %16,3’1 ortaokul mezunu, %27,6’s1
lise mezunu, %22,4’1 6n lisans mezunu, %23,3’°1 lisans mezunu, %4,9’u ise lisansiisti

mezunudur.
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Tablo 13. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Goére Dagilimi

Frekans Yiizde
Evli 293 85,2
Bekar o1 14,8
Toplam 344 100,0

Tablo 13’de ¢alismaya dahil katilimcilarin medeni durumlarina iligskin bulgular
verilmigstir. Katilimeilarin %85,2°si evli, %14,’1 ise bekardir. Arastirmaya dahil olan

tiiketicilerin biiylik cogunlugu evlidir.

Tablo 14. Katimcilarin Mesleklerine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Calismiyor 26 7,6
Memur o1 14,8
Esnaf 31 9,0
Isci 59 17,2
Emekli 12 35
Diger 165 48,0
Toplam 344 100,0

Tablo 14°de ¢alismaya dahil katilimcilarin mesleklerine iliskin bulgular
verilmigtir. Katilimcilarin %7,6’s1 ¢alismiyor iken, %14,8’1 memur, %9,0’1 esnaf,
%]17,2°s1 1s¢i, %3,5°1 emekli, %48,0’1 ise diger meslek gruplarindan oldugunu
belirtmistir.
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Tablo 15. Katilimcilarin Gelire Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
1600 TL ve alt1 17 4,9
1601-2500 arasi 163 47.4
2501-3500 aras1 102 29,7
3501-4500 arasi 39 11,3
4501 ve iizeri 23 6,7
Toplam 344 100,0

Tablo 15°de calismaya dahil katilimecilarin aylik gelirlerine iliskin bulgular
verilmistir. Katilimcilarin %74,9’u aylik 1600 TL ve alt1 aylik gelire sahi iken, %47,4’1
1601-2500 TL aras1 gelire sahip, %29,7°si 2501-3500 TL aras1 gelire sahip, %11,3’i
3501-4500 TL aras1 gelire sahip, %6,7’s1 ise 4501 TL ve lizeri aylik gelire sahiptir.

Tablo 16. Katimcilarin Aktif Araba Kullanma Durumlarina Gore Dagilimi

Frekans Yiizde
Evet 330 95,9
Hayir 14 41
Toplam 344 100,0

Tablo 16’da g¢alismaya dahil katilimcilarin aktif araba kullanma durumlarina
iligkin bulgular verilmistir. Katilimcilarin %95,9’u aktif olarak araba kullandigini

belirtirken, %4,1°1 aktif araba kullanmadigini belirtmistir.
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Tablo 17. Katihmcilarin Aktif Araba Kullanim Yillarina Gore Dagilimi

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

2-10 82 23,8 24,8 24,8

11-19 86 25,0 26,1 50,9

20-28 95 27,6 28,8 79,7

29-37 49 14,2 14,8 94,5

38 ve iizeri 18 52 55 100,0
Cevapsiz 14 4,1 =

Toplam 344 100,0

Tablo 17°de ¢alismaya dahil katilimcilarin aktif araba kullanma yillarina iligkin

bulgular verilmistir. Katilimcilarin  %23,8’inin 2-10 yildir aktif araba kullandigi
saptanirken, %25,0’mnin 11-19 yildir, %27,6’sinin 20-28 yildir, %14,2’sinin 29-37

yildir, %5,2’sinin ise 38 yil ve daha fazla siiredir aktif araba kullandig1 saptanmistir.

Aktif olarak araba kullandigin1 belirten katilimcilardan 14’4 (%4,1) ka¢ yildir

kullandigina iliskin soruyu yanitsiz birakmustir.

4.2. OLCEKLERE iLISKiN FREKANS DAGILIMLARI VE BETIMSEL
ISTATISTIKLER

Arastirmanin bu boliimiinde Marka Imaji ve Satin Alma &lceklerine iliskin

katilimcilarin verdikleri yanitlar incelenmis ve dlgeklerdeki her bir maddenin betimsel

istatistikleri (ortalama ve standart sapma) elde edilmistir.

87




Tablo 18. Marka imaji Olcegine iliskin Frekanslar ve Betimsel Istatistikler

Ortalama | Std | Onem

Sapma | Siras1
Mi 1 Dayanakli 4,421 0,804 4
Mi 2 | Kolay bozulmayan 4,473 0,778 1
Mi 3 Degerli 4,425 0,819 2
Mi 4 Orijinal 4,427 0,797 3
Mi 5 Sahip olmaktan gurur duyulan 4,238 0,917 6
Mi_6 Titiz isciligi olan 4,311 0,856 5
Mi 7 Liiks 3,345 1,342 10
Mi 8 Yiiksek performansa sahip 4,151 1,041 7
MI 9 | leri teknolojiye sahip 3,854 1,164 9
Mi 10 | Yenilikci 4,046 1,126 8

Marka imaj1 dlgeginde yer alan ve marka tercihinde tiiketicilerin 6nem verdigi
ifadelere katilim diizeyleri frekans dagilimlar ile incelenmis ve sonuglar Tablo 18’de
verilmistir. Marka tercihinde “dayanakli” imajina katilimecilarin %0,6’s1 hi¢ 6nemli
degil yanmitim verirken, %2,6’s1 6nemli degil, %8,7’si fark etmez, %30,2’si Oonemli,

%57,8’1 ise ¢ok Onemli yanitin1 vermistir. “Kolay bozulmayan” imajma katilimcilarin
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%2,0’1 onemli degil yanitin1 verirken, %10,8’1 fark etmez, %24,1°1 6nemli, %62,8°1 ise
cok 6nemli yanitin1 vermistir. “Degerli” imajima katilimcilarin %0,9’u hi¢ 6nemli degil
yanitini verirken, %2,0°1 dnemli degil, %9,9’u fark etmez, %27,9’u 6nemli, %59,3°1 ise
cok onemli yanitin1 vermistir. “Orijinal” imajina katilimcilarin %0,6’s1 hi¢ 6nemli degil
yanitini verirken, %2,0’1 6nemli degil, %9,9’u fark etmez, %29,1’1 6nemli, %58,4’1i ise
cok 6nemli yanitini vermistir. “Sahip olmaktan gurur duyulan” imajina katilimeilarin
%1,5’1 hi¢ 6nemli degil yanitin1 verirken, %2,9’u onemli degil, %15,4’1 fark etmez,
%30,8’1 Onemli, %49,4°i ise ¢ok Onemli yanitin1 vermistir. “Liiks” imajina
katilimcilarin %12,5°1 hi¢ 6nemli degil yanitin1 verirken, %14,5°1i 6nemli degil, %25,3’1
fark etmez, %21,2’si 6nemli, %26,5’1 ise ¢ok Onemli yanitin1 vermistir. “Titiz is¢iligi
olan” imajma katilimcilarin %0,3’0 hi¢ 6nemli degil yanitin1 verirken, %4,1°1 6nemli
degil, %11,9’u fark etmez, %31,7’si 6nemli, %52,0’1 ise ¢ok 6nemli yanitin1 vermistir.
“Yiiksek performansa sahip” imajina katilimcilarin %2,9°u hi¢ 6nemli degil yanitini
verirken, %4,1°1 6nemli degil, %18,0’1 fark etmez, %25,0’1 6nemli, %50,0’1 ise ¢ok
onemli yanitini1 vermistir. “Ileri teknolojiye sahip” imajma katilimcilarin %4,7’si hig
onemli degil yanitin1 verirken, %7,8’1 onemli degil, %24,4’i fark etmez, %23,5’i
onemli, %39,5’1 ise ¢ok Onemli yanitin1 vermistir. “Yenilik¢i” imajina katilimcilarin
%4,1°’1 hi¢ 6nemli degil yanitin1 verirken, %6,4’ti onemli degil, %17,4’1 fark etmez,
%25,0’1 onemli, %47,1°1 ise ¢ok dnemli yanitin1 vermistir.

Marka Imaji 6lgeginde yer alan 10 maddeye katilimcilarm verdigi yanitlar
dogrultusunda hesaplanan ortalama degerler incelenmis ve her bir maddenin 6nem sirasi
belirlenmistir. Buna gore marka tercihinde tiiketicilerin ilk tercihi kolay bozulmayandan
yana iken diger 6nemli bulduklari marka imajlari sirasi ile degerli olmasi, orijinal
olmasi, dayanakli olmasi ve titiz isciliktir. Tiiketicilere gére en az 6nem markanin liiks

olmas1 imajidir.
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Tablo 19. Satin Alma Ol¢egine fliskin Frekanslar ve Betimsel Istatistikler

Ortal Std Onem
ama Sapma Sirasi

SA_1 Otomobil markalarinin yapmig oldugu tanitim ve 3,877 1,053 20
reklamlar otomobil satin almamu tetikler.

SA_2 Bir otomobil markasinin modelleri o markay1 satin 4,308 0,915 6
almamda etkilidir.

SA 3 Satin aldigim markanin elden ¢ikarirken ikici el 4,267 0,883 10
piyasasinda talep goriiyor olmasi cazip geliyor.

SA 4 Otomobil markalarini parca tedarikleri, tamir sartlari, 4,322 0,955 5
garanti kapsami benim i¢in dnemlidir.

SA 5 Firmanin sayginligi satin almamda etkilidir. 4,279 0,872 7

SA 6 Fiyat1 makul olan otomobilleri satin alirim. 4,145 1,005 13

SA 7 Otomobilin yakit tasarrufu yapiyor olmasi satin 4,273 0,910 8
almamda etkilidir.

SA 8 Otomobili kullanim kolayligi satin almamda beni 4,168 1,013 12
yonlendirir.

SA_9 Giiveligim i¢in saglam otomobil satin alirim. 4,270 0,893 9

SA 10 Otomobil satin alirken sadece tasarim ve dig 2,700 1,515 23
goriiniisiine bakarim.

SA 11 Cevremdeki insanlarin otomobil markalar1 tizerindeki 3,648 1,248 22
diisiinceleri satin almamda etkilidir.

SA 12 Indirim kampanyalarini takip ederim ve indirimde 4,049 1,036 17
olan araba markalarini1 daha avantajli bulur ve o
markayi satin alirim.

SA 13 Bir otomobilin ¢evreye zarar vermemesi gerekir. 4,011 1,066 18

SA 14 Teknolojik iistiinliikler araba satin almamda etkilidir. 3,889 1,106 19

SA 15 Bana giiven veren markay1 satin alirim. 4,241 0,979 11

SA 16 Otomobilde daha 6nce memnun kalmig oldugum 4113 1,016 14
markay1 satin alirim.

SA 17 Ihtiyacim olmasa bile etrafimda var diye otomobil 2,383 1,564 24
alabilirim.

SA 18 Otomobilin mensei benim i¢i dnemlidir. 3,715 1,148 21

SA 19 Kullandigim otomobili ¢ok fazla kusuru oldugu i¢in 4,061 1,116 15
bir daha bu otomobili satin almay1 diisiinmiiyorum.

SA 20 Modaya uymak i¢in otomobil alirim. 2,308 1,543 25

SA 21 Eski otomobilim artik ihtiyaclarimi karsilamadigi igin 4,052 1,065 16
otomobil alirim.

SA 22 Aldigim otomobilin akillica bir tercih oldugunu 4,325 0,835 4
diigiiniiyorum.

SA _23 | Satin aldigim bayiinin ortami otomobil almami 4,360 0,915 3
tetikler.

SA _24 | Eniyi parcalara sahip oldugu igin bu otomobili satin 4,430 0,884 2
aliyorum.

SA 25 Bayii ¢aliganlart otomobil satin almamda beni tegvik 4,558 0,798 1

edici rol oynar.
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Satin Alma Olceginde yer alan ifadelere tiiketicilerin katilim diizeyleri frekans
dagilimlar ile incelenmis ve sonuglar Tablo 19°da verilmistir. “Otomobil markalarinin
yapmis oldugu tanmitim ve reklamlar otomobil satin almami tetikler.” ifadesine
katilimcilarin %4,9’u kesinlikle katilmiyorum yanitim1 verirken, %5,8’1 katilmiyorum,
%15,1’1 kararsizim, %44,8’1 katiltyorum, %29,4’1 ise kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. “Bir otomobil markasinin modelleri o markayr satin almamda etkilidir.”
ifadesine katilimcilarin %1,5’1 kesinlikle katilmiyorum yanitim verirken, %4,1°1
katilmiyorum, %10,2’si kararsizim, %30,8’1 katiliyorum, 953,51 ise kesinlikle
katiltyorum yanitint vermistir. “Satin aldi§im markanin elden ¢ikarirken ikici el
piyasasinda talep goriiyor olmasi cazip geliyor.” ifadesine katilimcilarin %1,7’si
kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verirken, %2,3’ katilmiyorum, %11,9°u kararsizim,
%35,5°1 katiliyorum, %48,5°1 ise kesinlikle katiliyorum yanitinm1 vermistir. “Otomobil
markalarin1 parga tedarikleri, tamir sartlari, garanti kapsami benim i¢in Onemlidir.”
ifadesine katilimcilarin  %2,0°1 kesinlikle katilmiyorum yanitini verirken, %4,7’si
katilmiyorum, %8,4’ti kararsizim, %28,8’1 katiliyorum, %56,1°’1 ise kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. “Firmanin saygiligi satin almamda etkilidir.” ifadesine
katilimeilarin %0,9’u kesinlikle katilmiyorum yanitini verirken, %4,1°1 katilmiyorum,
%10,5’1 kararsizim, %35,5’1 katiliyorum, %49,1°1 ise kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. “Fiyatt makul olan otomobilleri satin alirim.” ifadesine katilimcilarin %2,9’u
kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verirken, %35,5°1 katilmiyorum, %10,2°si kararsizim,
%36,9°u katiliyorum, %44,5°1 ise kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Otomobilin
yakit tasarrufu yapiyor olmasi satin almamda etkilidir.” ifadesine katilimcilarin %1,5°1
kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verirken, %4,7’s1 katilmiyorum, %8,7°si kararsizim,
%35,5°1 katiliyorum, %49,7’s1 ise kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Otomobili
kullanim kolaylig1 satin almamda beni yonlendirir.” ifadesine katilimcilarin %2,9’u
kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verirken, %4,9’u katilmiyorum, %11,9’u kararsizim,
%32,8’1 katiliyorum, %47,4’1 ise kesinlikle katiliyorum yanitint vermistir. “Giiveligim
icin saglam otomobil satin alirim.” ifadesine katilimcilarin  %0,6’s1  kesinlikle
katilmiyorum yanitin1 verirken, %5,5’1 katilmiyorum, %9,9’u kararsizim, %34,3’1
katiliyorum, %49,7°si ise kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Otomobil satin
alirken sadece tasarim ve dis goriiniisiine bakarim.” ifadesine katilimcilarin %32,3’i

kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verirken, %20,1°1 katilmiyorum, %10,2’si kararsizim,
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%20,3’i  katiliyorum, %17,2’si ise kesinlikle katiliyorum yanitini  vermistir.
“Cevremdeki insanlarin otomobil markalar1 tizerindeki diisiinceleri satin almamda
etkilidir.” ifadesine katilimcilarin %38,1°1 kesinlikle katilmiyorum yanitim1 verirken,
%11,0’1 katilmiyorum, %19,5°1 kararsizim, %30,5°1 katiliyorum, %30,8°1 ise kesinlikle
katilryorum yanitin1 vermistir. “Indirim kampanyalarini takip ederim ve indirimde olan
araba markalarim1 daha avantajli bulur ve o markayr satin alirnm.” ifadesine
katilimeilarin %2,6°s1 kesinlikle katilmiyorum yanitini verirken, %6,7’s1 katilmiyorum,
%15,4°0 kararsizim, %33,7’si katiliyorum, %41,6’s1 ise kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir. “Bir otomobilin ¢evreye zarar vermemesi gerekir.” ifadesine katilimecilarin
%4,9’u kesinlikle katilmiyorum yanitim1 verirken, %4,4’4 katilmiyorum, %13,4’0
kararsizim, %39,2’si katiliyorum, %38,1°1 ise kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
“Teknolojik istiinliikler araba satin almamda etkilidir.” ifadesine katilimcilarin %3,8’1
kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verirken, %7,8’1 katilmiyorum, %20,9’u kararsizim,
%30,5°1 katiltyorum, %36,9’u ise kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Bana giiven
veren markay1 satin alirim.” ifadesine katilimcilarin %2,6’s1 kesinlikle katilmiyorum
yanitint verirken, %4,9°’u katilmiyorum, 9%8,1°1 kararsizim, %34,3’1 katiliyorum,
%350,0’1 1se kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Otomobilde daha 6ce memnun
kalmis oldugum markayr satin alirnm.” ifadesine katilimcilarin %2,6’s1 kesinlikle
katilmiyorum yanitin1 verirken, %5,2’s1 katilmiyorum, %15,1°1 kararsizim, %32,3’1
katiliyorum, %44,8’i ise kesinlikle katiliyorum yanitimi vermistir. “Ihtiyacim olmasa
bile etrafimda var diye otomobil alabilirim.” ifadesine katilimcilarin %47,4’{ kesinlikle
katilmiyorum yanmitimt verirken, %13,1°1 katilmiyorum, %9,9’u kararsizim, %13,1°1
katiliyorum, %16,6’s1 ise kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Otomobilin mensei
benim i¢i onemlidir.” ifadesine katilimeilarin %5,8’i kesinlikle katilmiyorum yanitini
verirken, %9,0’1 katilmiyorum, %22,1°1 kararsizim, %34,0’1 katiliyorum, %29,1°1 ise
kesinlikle katiliyorum yanitim1 vermistir. “Kullandigim otomobili ¢ok fazla kusuru
oldugu icin bir daha bu otomobili satin almay1 diistinmiiyorum.” ifadesine katilimcilarin
%4,4°1 kesinlikle katilmiyorum yanitint verirken, %7,8’1 katilmiyorum, %9,6’s1
kararsizim, %33,7’si katiliyorum, %44,5°1 ise kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
“Modaya uymak i¢in otomobil alirim.” ifadesine katilimcilarin %350,0’1 kesinlikle
katilmiyorum yaniti1 verirken, %12,2°si katilmiyorum, %9,9’u kararsizim, %12,8’1

katiliyorum, %15,1°1 ise kesinlikle katiliyorum yanitim1 vermistir. “Eski otomobilim
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artik ihtiyaglarimi karsilamadigi i¢in otomobil alirim.” ifadesine katilimcilarin %4,1°1
kesinlikle katilmiyorum yanitini verirken, %35,2’si katilmiyorum, %14,0’1 kararsizim,
%34.,9’u katiliyorum, %41,9’u ise kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. “Aldigim
otomobilin akillica bir tercih oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesine katilimcilarin %1,5’1
kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verirken, %1,5°t4 katilmiyorum, %10,8’1 kararsizim,
%35,8’1 katiliyorum, %50,6’s1 ise kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. “Satin
aldigim bayiinin ortami otomobil almami tetikler.” ifadesine katilimcilarin %1,5’1
kesinlikle katilmiyorum yanitini verirken, %3,8°1 katilmiyorum, %10,2’si kararsizim,
%26,5’1 katiliyorum, %58,1°1 ise kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. “En iyi
parcalara sahip oldugu i¢in bu otomobili satin aliyorum.” ifadesine katilimcilarin
%1,7’si kesinlikle katilmiyorum yanitin1 verirken, %2,3’ii katilmiyorum, 9%9,3’1
kararsizim, %24,4°1 katiliyorum, %62,2’si ise kesinlikle katiliyorum yanitini1 vermistir.
“Bayii ¢alisanlart otomobil satin almamda beni tesvik edici rol oynar.” ifadesine
katilimcilarin %1,2’si kesinlikle katilmiyorum yanitimi verirken, %2,6’s1 katilmiyorum,
%4,7’s1 kararsizim, %22,4’1 katiliyorum, %69,2°si ise kesinlikle katiliyorum yanitini
vermistir.

Satin Alma o0lceginde yer alan 25 maddeye katilimcilarin verdigi yanitlar
dogrultusunda hesaplanan ortalama degerler incelenmis ve her bir maddenin 6nem sirasi
belirlenmistir. Buna goére satin almada tiiketiciyi etkileyen en Onemli faktor bayii

calisanlarin tegvik edici rolii iken en az etkiye sahip faktdr modaya uygunluktur.

4.3. ISTATISTIKSEL ANALIiZLER

Bu boliim iki alt baslik halinde ele alinmistir. Ik olarak arastirmada edinilmek
istenen bilgi marka imajuin tiketicilerin satin alma davranmislart iizerine etkisi

oldugundan dolay1, bu etkiyi belirlemeye yonelik olusturulan ana hipotez test edilmistir.

Ikinci olarak tiiketicilerin marka imaji algilarmin ve satin alma davramglarinin
hangi kisisel 6zelliklerine gore farklilik gosterdigini belirlemeye yonelik olusturulan alt

hipotezler test edilmistir.
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4.3.1 Ana Hipotezin Testi

Ana hipotezi marka imajmin tiiketicilerin satin alma davranislar iizerine etkisi
oldugundan dolayi, Basit Dogrusal Regresyon Analizi ile uygulanmistir. Hipotez
dogrultusuna bagimli degisken Satin Alma, bagimsiz degisken ise Marka Imaji olarak

belirlenmistir

Tablo 20. Marka imajimin Satin Alma Uzerine Etkisi, Regresyon Analizi Sonuglar

Model Ozeti
R R?
0,505 0,255
ANOVA
Kareler | Serbestlik Kareler F Sig.
Toplam Derecesi Ortalamasi
Regresyon 16,994 1 16,994 116,829 | 0,000
Atik 49,746 342 0,145
Toplam 66,740 343
Katsayilar
Standartlastirilmamis | Standartlastirilmis t Sig.
Katsayilar Katsayilar
B Std Hata Beta
Sabit 2,343 0,150 - 15,610 0,000
Marka 0,385 0,036 0,505 10,809 0,000
Imajx
Bagimh degisken: Satin alma
Bagimsiz degisken: Marka imaj1
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“H1: Marka imajimin tiiketicilerin satin alma davranislar iizerine etkisi vardir.”
Ana hipotezin testine iliskin Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 20°de verilmistir. Satin
alma davraniglarinin %25,5’1 marka imaj1 tarafindan agiklanmaktadir. Satin alma ile
marka imaji1 arasindaki iliski katsayis1 0,505 olarak belirlenmis olup marka imaji ile
satin alma arasinda pozitif iligki saptanmistir. Fit edilen regresyon modeli

Satin alma = 2,343 + 0,385 Marka imaji

olarak belirlenmis olup 0,05 6nem diizeyinde model istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (F=11,829, Sig.=0,000<0,05). Bu durumda H1 hipotezi kabul edilmistir.

Marka imajindaki 1 birimlik degisim satin alma 0,385 birimlik artisa neden olmaktadir.

4.3.2. Alt Hipotezlerin Test Edilmesi

Alt hipotezlerin testi tiiketicilerin cinsiyet, yas vb. gibi kisisel 6zelliklerine gore
marka imaj1 algilarinin ve satin alma davranislarinin farklilik gosterip gostermedigine
dayandigindan, bu hipotezlerin testinde bagimsiz orneklem t testi veya tek yonlii

varyans analizi uygulanmstir.

Tablo 21. Marka imaji ve Satin Alma Davramslarmin Cinsiyete Gore Farklilasmasi,
Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuc¢lari

Cinsiyet N Ortalama Std. t Sig.
Sapma
Marka Kadin 50 4,072 0,643 -1,296 0,196
Imaj
Erkek 294 4,186 0,564
Satin Alma | Kadin 50 3,928 0,480 -0,375 0,708
Erkek 294 3,954 0,434

“H2: Marka 1imaj1 algillarn1 tliketicilerin cinsiyetlerine gore farklihik
gostermektedir.” Ve “H3: Satin alma davranislart tiiketicilerin cinsiyetlerine gore
farklilik gostermektedir.”  Hipotezlerinin testine iliskin bagimsiz drneklem t testi
sonuglar1 Tablo 21°de verilmistir. Kadin tiiketicilerin marka imaj1 6l¢eginden aldiklar

ortalama skor 4,072, erkek tiiketicilerin ise 4,186 olarak elde edilmis olup ortalamalar
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aras1 gozlenen matematiksel fark istatistiksel olarak anlamli bulunmamstir (t=-1,296,
Sig.=0,196>0,05). Bu durumda H2 hipotezi ret edilmistir. Yani kadin ve erkek
tiikketicilerin otomobil marka imajma yonelik algilar1 benzer diizeydedir. Kadin
tiikketicilerin satin alma Ol¢eginden aldiklar1 ortalama skor 3,928, erkek tiiketicilerin ise
3,954 olarak elde edilmis olup ortalamalar aras1 gézlenen matematiksel fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmamistir (t=-0,375, Sig.=0,708>0,05). Bu durumda H3 hipotezi
reddedilmistir. Yani kadin ve erkek tiiketicilerin otomobil satin alma davranislar1 benzer

diizeydedir.

Tablo 22. Marka Imaji ve Satin Alma Davramislarinin Yasa Gore Farkhilasmasi, ANOVA

Sonuglari
Yas N Ortalama Std. F Sig.
Sapma

Marka 19-32 arasi 88 4,246 0,559 0,782 0,505
Imaj

33-46 arasi 149 4,152 0,572

47-60 arasi 93 4,139 0,586

61-74 arasi 14 4,071 0,684
Satin Alma 19-32 arasi 88 4,016 0,478 1,757 0,155

33-46 arasi 149 3,896 0,422

47-60 arasi 93 3,985 0,431

61-74 arasi 14 3,877 0,409

“H4: Marka imaj1 algilan tiiketicilerin yaslarina gore farklilik gostermektedir.”
ve “H5: Satin alma davranislan tiiketicilerin yaslarma gore farklilik gostermektedir.”
hipotezlerinin testine iliskin ANOVA sonuglart Tablo 22’de verilmistir. 19-32 yas
grubundan tiiketicilerin marka imaj1 6lceginden aldiklar1 ortalama skor 4,246 iken, 33-
46 yas grubundan tiiketicilerin skoru 4,152, 47-60 yas grubundan tiiketicilerin skoru
4,139, 61-74 yas grubundan tiiketicilerin skoru ise 4,071 olup ortalamalar arasi
gozlenen matematiksel farklar istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (F=0,782,

Sig.=0,505>0,05). Bu durumda H4 hipotezi ret edilmistir. Yani farkli yas grubundan
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tilkketicilerin otomobil marka imajina yonelik algilari benzer diizeydedir. 19-32 yas
grubundan tiiketicilerin satin alma 6l¢eginden aldiklar1 ortalama skor 4,016 iken, 33-46
yas grubundan tiiketicilerin skoru 3,896, 47-60 yas grubundan tiiketicilerin skoru 3,985,
61-74 yas grubundan tiiketicilerin skoru ise 3,877 olup ortalamalar arasi gozlenen
matematiksel farklar istatistiksel olarak anlamli  bulunmamistir (F=1,757,
Sig.=0,155>0,05). Bu durumda HS5 hipotezi ret edilmistir. Yani farkli yas grubundan

tiikketicilerin otomobil satin alma davraniglar1 benzer diizeydedir.

Tablo 23. Marka imaji ve Satin Alma Davramslarinin Ogrenim Durumuna Gére
Farklhilasmasi, ANOVA Sonuclari

Ogrenim N Ortalama Std. F Sig.
Sapma
Marka Tlkokul 19 3,984 0,712 1,479 0,196
Imaji
Ortaokul 56 4,103 0,619
Lise 95 4,116 0,559
On lisans 77 4,203 0,503
Lisans 80 4,246 0,600
Lisansistii 17 4,376 0,530
Satin Alma Tlkokul 19 3,955 0,397 0,229 0,950
Ortaokul 56 3,952 0,465
Lise 95 3,981 0,445
On lisans 77 3,953 0,414
Lisans 80 3,910 0,463
Lisansiistii 17 3,941 0,440

“H6: Marka imaj1 algilart tiiketicilerin 6grenim durumlarina gore farklilik
gostermektedir.” ve “H7: Satin alma davraniglar tliketicilerin 6grenim durumlarina
gore farklilik gostermektedir.” hipotezlerinin testine iliskin ANOVA sonuglar1 Tablo
23’de verilmistir. Ilkokul mezunu tiiketicilerin marka imaji &lgeginden aldiklari
ortalama skor 3,984 iken, ortaokul mezunu tiiketicilerin skoru 4,103, lise mezunu
tiiketicilerin skoru 4,116, 6n lisans mezunu tiiketicilerin skoru 4,203, lisans mezunu

tiikketicilerin skoru 4,246, lisansiistii mezunu tiiketicilerin skoru ise 4,376 olup
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ortalamalar arast gozlenen matematiksel farklar istatistiksel olarak anlamli
bulunmamistir (F=1,479, Sig.=0,196>0,05). Bu durumda H6 hipotezi reddedilmistir.
Yani farkli 6grenim diizeyinden tiiketicilerin otomobil marka imajina yonelik algilari
benzer diizeydedir. Ilkokul mezunu tiiketicilerin satin alma &lgeginden aldiklari
ortalama skor 3,955 iken, ortaokul mezunu tiiketicilerin skoru 3,952, lise mezunu
tikketicilerin skoru 3,981, 0n lisans mezunu tiketicilerin skoru 3,953, lisans mezunu
tiikketicilerin skoru 3,910, lisansiistii mezunu tiiketicilerin skoru ise 3,941 olup
ortalamalar arasi gozlenen matematiksel farklar istatistiksel olarak anlaml
bulunmamistir (F=0,229, Sig.=0,950>0,05). Bu durumda H7 hipotezi reddedilmistir.
Yani farkli 6grenim diizeyinden tiiketicilerin otomobil satin alma davraniglar1 benzer

diizeydedir.

Tablo 24. Marka imaji ve Satin Alma Davramslarmnim Medeni Durum Gore Farkhilasmasi,
Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclari

Medeni N Ortalama Std. t Sig.
durum Sapma

Marka imaji Evli 293 4,132 0,574 -2,879 0,004
Bekar 51 4,382 0,550

Satin Alma Evli 293 3,926 0,411 -2,483 0,013
Bekar 51 4,091 0,568

“H8: Marka imaj1 algilar1 tiiketicilerin medeni durumlarma gore farklilik
gostermektedir.” ve “H9: Satin alma davraniglan tiiketicilerin medeni durumlarina gore

2

farklilik gostermektedir.” hipotezlerinin testine iligkin bagimsiz orneklem t testi
sonuglar1 Tablo 24°de verilmistir. Evli tiiketicilerin marka imaj1 dlgeginden aldiklar
ortalama skor 4,132 iken bekar olan tiiketicilerin ortalama skoru 4,382 olarak elde
edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark istatistiksel olarak da anlamli
bulunmustur (t=-2,879 Sig.=0,004<0,05). Bu durumda HS8 hipotezi kabul edilmistir.
Yani evli ve bekar tiiketicilerin otomobil marka imajmna yonelik alglar farklilik
gostermektedir ve bekar olan tiiketicilerin otomobil marka imajina yonelik algilar1 evli

olanlara gore daha yiiksektir.
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Evli tiiketicilerin satin alma 6l¢eginden aldiklar1 ortalama skor 3,926 iken bekar
olan tiiketicilerin ortalama skoru 4,091 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi
gozlenen matematiksel fark istatistiksel olarak da anlamli bulunmustur (t=-2,483
Sig.=0,013<0,05). Bu durumda H9 hipotezi kabul edilmistir. Yani evli ve bekar
tiiketicilerin otomobil satin alma davranislar1 farklilik gdstermektedir ve bekar olan

tiikketicilerin otomobil satin alma davraniglari evli olanlara gore daha yiiksektir.

Tablo 25. Marka imaji ve Satin Alma Davramslarinin Meslege Gore Farklilasmasi,

ANOVA Sonugclar
Meslek N Ortalama Std. F Sig.
Sapma

Marka Calismiyor 26 4176 0,619 2,381 0,038"
Imaj

Memur 51 4,235 0,610

Esnaf 31 4,003 0,596

Isci 59 4,084 0,615

Emekli 12 3,800 0,727

Diger 165 4,237 0,516
Satin Calismiyor 26 3,909 0,568 2,153 0,059
Alma

Memur 51 3,909 0,471

Esnaf 31 3,900 0,480

Isci 59 3,828 0,398

Emekli 12 3,900 0,413

Diger 165 4,026 0,409

“H10: Marka 1imaj1 algilart tiketicilerin mesleklerine gore farklilik
gostermektedir.” ve “HI11: Satin alma davraniglar tiiketicilerin mesleklerine gore
farklilik gostermektedir.” hipotezlerinin testine iliskin ANOVA sonuglar1 Tablo 25°de
verilmigtir. Calismayan tiiketicilerin marka imaji 6lgeginden aldiklari ortalama skor
4,176 iken, memur olan tiiketicilerin skoru 4,235, esnaf olan tiiketicilerin skoru 4,003,

is¢i olan tiiketicilerin skoru 4,084, emekli olan tiiketicilerin skoru 3,800, diger meslek
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gruplarindan tiiketicilerin skoru ise 4,237 olup ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel
farklar istatistiksel olarak da anlamli bulunmustur (F=2,381, Sig.=0,038<0,05). Bu
durumda H10 hipotezi kabul edilmistir. Yani tiiketicilerin otomobil marka imajina
yonelik algilar1 mesleklerine gore farklilik gostermektedir. Farkliliga neden olan meslek
gruplarini belirlemek i¢in LSD testi uygulanmis ve LSD sonucunda memur ve diger
meslek grubundan olan tiiketicilerin otomobil marka imajina yonelik algilar1 emekli
olan tiiketicilere gore daha yliksek gozlenmistir. Calismayan ve memur olan
tiikketicilerin satin alma oOl¢eginden aldiklar1 ortalama skor 3,909 iken, esnaf olan
tiikketicilerin skoru 3,900, is¢i olan tiiketicilerin skoru 3,828, emekli olan tiiketicilerin
skoru 3,900, diger meslek gruplarindan tiiketicilerin skoru ise 4,026 olup ortalamalar
aras1 gdzlenen matematiksel farklar istatistiksel olarak anlamli bulunmamstir (F=2,153,
Sig.=0,059>0,05). Bu durumda HI11 hipotezi ret edilmistir. Yani farkli meslek

grubundan tiiketicilerin otomobil satin alma davranislari benzer diizeydedir.

100



Tablo 26. Marka imaji ve Satin Alma Davramslarinin Gelire Gore Farklilasmasi, ANOVA

Sonuglari
Gelir N Ortalama Std. F Sig.
Sapma

Marka 1600 TL ve 17 4,141 0,590 2,369 0,052
Imaji alt1

1601-2500 163 4,110 0,562

araslt

2501-3500 102 4,149 0,570

arasi

3501-4500 39 4,346 0,605

arasi

4501 ve lizeri 23 4,404 0,589
Satin 1600 TL ve 17 3,722 0,569 3,235 | 0,013"
Alma alt1

1601-2500 163 3,969 0,235

araslt

2501-3500 102 3,996 0,390

arasi

3501-4500 39 3,988 0,562

arasi

4501 ve lizeri 23 3,718 0,551

“H12: Marka imaj1 algilan tiiketicilerin aylik gelirlerine gore farklilik
gostermektedir.” ve “H13: Satin alma davraniglan tiiketicilerin aylik gelirlerine gore
farklilik gostermektedir.” hipotezlerinin testine iliskin ANOVA sonuglar1 Tablo 26’°da

verilmistir. Aylik geliri 1600 TL ve alt1 olan tiiketicilerin marka imaji Glgeginden
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aldiklar1 ortalama skor 4,141 iken, 1601-2500 arasi1 olan tiiketicilerin skoru 4,110, 2501-
3500 arasi1 olan tiiketicilerin skoru 4,149, 3501-4500 TL arast olan tiiketicilerin skoru
4,346, 4501 TL ve iizeri olan tiiketicilerin skoru ise 4,404 olup ortalamalar arasi
gozlenen matematiksel farklar istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (F=2,369,
Sig.=0,052>0,05). Bu durumda H12 hipotezi reddedilmistir. Yani farkli gelir
diizeyinden tiiketicilerin otomobil marka imajima yonelik algilar1 benzer diizeydedir.
Aylik geliri 1600 TL ve alt1 olan tiiketicilerin satin alma 6l¢eginden aldiklar1 ortalama
skor 3,722 iken, 1601-2500 TL aras1 olan tiiketicilerin skoru 3,969, 2501-3500 TL aras1
olan tiiketicilerin skoru 3,996, 3501-4500 TL aras1 olan tiiketicilerin skoru 3,988, 4501
TL ve tlizeri olan tiiketicilerin skoru ise 3,718 olup ortalamalar arasi goézlenen
matematiksel farklar istatistiksel olarak da anlamli bulunmustur (F=3,235,
Sig.=0,013<0,05). Bu durumda H13 hipotezi kabul edilmistir. Yani tiiketicilerin
otomobil satin alma davranislar1 aylik gelirlerine gore farklilik gdstermektedir.
Farkliliga neden olan gelir diizeylerini belirlemek i¢in LSD testi uygulanmis ve LSD
sonucunda aylik geliri 1601-2500 TL aras1 olan tiiketicilerin otomobil satin alma
davraniglar1 3501-4500 TL aras1 ve 4501 TL iizeri olan tiiketicilere gore daha diisiik

gozlenmistir.

Tablo 27. Marka Iimaji ve Satin Alma Davramislarimin Aktif Araba Kullanma Yilina Gore
Farkhilasmasi, Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuclar

Araba N Ortalama Std. T Sig.
kullanma Sapma

Marka Imaj Evet 330 4,184 0,576 2,367 0,018"
Hayir 14 3,814 0,506

Satin Alma Evet 330 3,957 0,443 1,404 0,161
Hayir 14 3,788 0,369

“H14: Marka imaj1 algilan tiiketicilerin aktif araba kullanma durumlarina gore
farklilik gostermektedir.” ve “HI15: Satin alma davranislar tiiketicilerin aktif araba
kullanma durumlarina gore farklilik gostermektedir.” hipotezlerinin testine iliskin
bagimsiz 6rneklem t testi sonuglar1 Tablo 27°de verilmistir. Aktif olarak araba

kullandigin1 belirten tiiketicilerin marka imaj1 6l¢ceginden aldiklar1 ortalama skor 4,184
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iken aktif olarak araba kullanmadigin1 belirten tiiketicilerin ortalama skoru 3,814 olarak
elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gdozlenen matematiksel fark istatistiksel olarak da
anlamli bulunmustur (t=2,367, Sig.=0,018<0,05). Bu durumda H14 hipotezi kabul
edilmistir. Yani aktif olarak araba kullanan ve kullanmayan tiiketicilerin otomobil
marka imajina yonelik alglari farklilik gostermektedir ve aktif olarak araba kullanan
tilkketicilerin otomobil marka imajina yonelik algilar1 kullanmayanlara gore daha
yiiksektir. Aktif olarak araba kullandigini belirten tiiketicilerin satin alma 6lgeginden
aldiklar1 ortalama skor 3,957 iken aktif olarak araba kullanmadigin1 belirten
tiiketicilerin ortalama skoru 3,788 olarak elde edilmistir. Ortalamalar aras1 gézlenen
matematiksel  fark  istatistiksel = olarak  anlamli  bulunmamistir  (t=1,404,
Sig.=0,161>0,05). Bu durumda H15 hipotezi reddedilmistir. Yani aktif olarak araba
kullanan ve kullanmayan tiiketicilerin otomobil satin alma davraniglar1 benzer

diizeydedir.

Tablo 28. Marka imaji ve Satin Alma Davramislarimin Aktif Araba Kullanma Yilina Gore
Farklhilasmasi, ANOVA Sonuclari

Aktif araba N Ortalama Std. F Sig.
kullanma Sapma
yili

Marka 2-10 82 4,169 0,569 1,610 | 0,172
Imaj 11-19 86 4,146 0,590

20-28 95 4,253 0,571

29-37 49 4,244 0,512

38 ve tizeri 18 3,911 0,680
Satin Alma | 2-10 82 3,941 0,476 0,606 | 0,659

11-19 86 3,929 0,450

20-28 95 3,965 0,397

29-37 49 4,039 0,486

38 ve lizeri 18 3,902 0,361

“H16: Marka imaj1 algilar tiiketicilerin aktif araba kullanma yillarina gore
farklilik gostermektedir.” ve “H17: Satin alma davraniglar tiiketicilerin aktif araba

kullanma yillarina gore farklilik géstermektedir.” hipotezlerinin testine iliskin ANOVA
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sonuglart Tablo 28’de verilmistir. Aktif olarak 2-10 y1l aras1 araba kullandigin1 belirten
tiiketicilerin marka imaj1 6l¢eginden aldiklar1 ortalama skor 4,169 iken, 11-19 yil arasi
aktif araba kullanan tiliketicilerin skoru 4,146, 20-28 yil arasi aktif araba kullanan
tiikketicilerin skoru 4,253, 29-37 yil arasi aktif araba kullanan tiiketicilerin skoru 4,244,
aktif olarak 38 y1l ve daha uzun siire araba kullanan tiiketicilerin skoru ise 3,911 olarak
elde edilmis olup ortalamalar arasi gozlenen matematiksel farklar istatistiksel olarak
anlamli  bulunmamistir (F=1,610, Sig.=0,172>0,05). Bu durumda HI16 hipotezi
reddedilmistir. Yani tiiketicilerin otomobil marka imajina yonelik algilar1 aktif araba
kullanma yillarina gore farklilik gostermemektedir. Aktif olarak 2-10 yil arasi araba
kullandigin1 belirten tiiketicilerin satin alma 6l¢eginden aldiklar1 ortalama skor 3,941
iken, 11-19 yil aras1 aktif araba kullanan tiiketicilerin skoru 3,929, 20-28 yil aras1 aktif
araba kullanan tiiketicilerin skoru 3,965, 29-37 yil aras1 aktif araba kullanan
tilketicilerin skoru 4,039, aktif olarak 38 yil ve daha uzun siire araba kullanan
tiketicilerin skoru ise 3,902 olarak elde edilmis olup ortalamalar arasi gozlenen
matematiksel farklar istatistiksel olarak anlamli  bulunmamistir  (F=0,606,
Sig.=0,659>0,05). Bu durumda H17 hipotezi reddedilmistir. Yani tiiketicilerin otomobil

satin alma davranislar: aktif araba kullanma yillarina gore farklilik gostermemektedir.
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4.4 TARTISMA

Gelisen rekabet ortaminda mal ve hizmetlerin gesitliliginin artmasi, tiiketici zevk
ve tercihlerinin siirekli olarak gelisim goOstermesi, teknolojinin artmasina bagli olarak
liretimin artmasi gibi gelismelerin sonucunda miisteriler satin almak istedikleri mal ve
hizmetlerin pek c¢ok 6zelligi ile ilgilenmektedir. Bu ozelliklerin timiinii kapsayarak
Ozetleyen kelime marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ‘Pazarda mal satmaz, marka
satar’ sozii ile marka en iyi sekilde tanimlanmaktadir. Marka, Amerikan Pazarlama
Dernegi tarafindan; “satici veya saticilar grubunun iirlin veya hizmetlerini tanitmak ve
rakiplerinden farklilastirmak igin tasarlanan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya
bunlarin birlesimidir” seklinde tanimlanmaktadir. Marka imaji ise, bir markaya dair
tiketici algilarinin  biitiinii olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin satin alma
kararlarinda, mal veya hizmetin sahip oldugu fiziksel 6zelliklere oranla marka imaji

daha 6nemli bir rol oynamaktadir.

Pope ve Voges (2000) tarafindan yapilmis olan arastirmada, tiiketicilerin satin
alma davraniglarina yonelik egilimlerinin, temelinde marka imajinin oldugu tespit
edilmistir. Markanin gii¢lii bir imaja sahip olmasi tiiketicileri o markay1 satin almaya
yoneltmektedir. Tiiketicilerin markaya iliskin pozitif algilarinin, onlar1 satin alma
davranigt egilimi gostermeye yoneltmekte oldugu saptanmistir. Bu caligmada da

tiiketiciler tercihini marka imaj1 kuvvetli tiriinlerden yana kullanmaktadir.

Eminler (2012)’ de yapmis oldugu calismada, marka imajinin satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini incelemistir. Caligma kapsaminda yapilmis olan anket
uygulamalarinin analizleri sonucunda marka imajina yonelik algilarin tiiketicilerin satin
alma niyetlerini biiylik olgiide etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu ¢aligmada da otomotiv
sektorlindeki olumlu marka imajina sahip iiriinlere yonelik satin alma niyetinin yiiksek

oldugu tespit edilmistir.

Ergiilsen (2014) tarafindan yapilan arastirmada da marka imajinin tiiketicilerin
satin alma davranislari tizerindeki etkisi odak grup goriismeleri teknigi uygulanarak
incelenmis sonucunda yine bu konu hakkinda literatiirde yer alan caligsmalara (Asan,
2011; Dar1o, 2014; Yilmaz, 2010) paralel olarak marka imajmin tiiketici satin alma

davranig1 {izerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alisma sonucunda elde edilen
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sonuclarda da bu galigmayla paralel olarak, marka imaji1 algisinin tiiketici satin alma

davraniglar tizerinde etkisi oldugu saptanmustir.

Macdonald ve Sharp (2003) tarafindan yapilmis olan aragtirmada ise, genel olarak
marka kavraminin tliketici satin alma kararlar {izerindeki etkisi arastirilmis ve yapilan
arastirma sonucunda markanin tiiketiciler i¢in biiyilk 6nem arz ettigi ve satin alma
kararlar tizerinde etkili oldugu saptanmistir. Otomotiv sektoriinde yapilan bu ¢alismada
da marka degeri yiiksek irilinlerin tiiketici kararlarini olumlu yonde etkiledigi tespit

edilmistir.

Kressmann vd. (2006), otomobiller iizerinde marka imaji, marka sadakati ve satin
alma davranislari konusunda gergeklestirmis olduklar1 c¢alismada, otomobil
markalarinin sahip oldugu imajin olumlu olmasimin tiiketicilerin o markay1 satin alma
davraniglarini ve markaya olan sadakatlerini arttirdigini ve tespit etmislerdir. Arastirma
sonucunda medeni duruma gore bir farklilik saptanmamistir. Bu ¢alismada da ayni
sektor tlizerinde marka ve marka imaj1 kavramlarinin tiiketici satin alma davranislarina
etkisi olup olmadig1 arastirilmis ve sonuglar Kressmann (2006) tarafindan yapilan
calismada oldugu gibi marka ve marka imajinin tiiketicilerin satin alma davraniglari
tizerinde etkili oldugunu goOstermektedir. Fakat bu arastirmada elde edilmis olan
verilerin sonucuna goére bekar kisiler evli kisilere goére marka imaj1 konusunda daha

hassas davranmaktadir.

Bu c¢aligmada da sanayi kapsamindaki otomotiv sektorii tizerinde marka ve marka
imajinin, tiiketicilerin satin alma davranislar {izerine etkisi incelenmistir. Caligmada
anket formu uygulamasi kullanilmis ve ankete katilim gosteren bireyler ile birebir
goriismeler yapilarak veriler toplanmistir. Toplanan verilerin analizleri sonucunda
literatlirdeki caligmalara paralel sonuclar elde edilmistir. Marka ve marka imajinin

tiikketici satin alma davranislari tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmstir.
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SONUC VE ONERILER

Markalar sadece semboller ve isimleri yansitmamakla beraber, tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarini tatmin etme diizeyine gore duygu ve algilarimi yansitirlar. Tiiketicilerin
zihninde marka Onceki performansina gore sekil almaktadir. Literatiirde yer alan bir
calismaya gore, marka imaj1 tiikketici satin alma davraniglarimi O6nemli oranda
etkilemektedir. Arastirmaya katilim gosteren tiiketiciler satin almaya niyetlendiklerinde,
%60 oraninda ilk akillarina gelenin marka imaji olumlu olan markalar oldugunu
sOylemektedirler. Marka imajinin olumlu olmasi sebebiyle %65 oraninda bu markay1
satin almayi siirdiireceklerini dile getirmektedirler. Katilim gdsteren kisiler, pozitif bir
marka imajina sahip olan markalarin satin alma davranislarini  etkiledigini

belirtmektedirler.

Markalar giinliik yasamimizda olduk¢a 6nemli bir konuma sahiptir. Bireyler
markalar hakkinda fikirlerini siirekli olarak dile getirmekte hatta cocuklar bile en
sevdikleri markalar hakkinda birbirleri ile fikir aligverisinde bulunabilmektedir. Pek ¢ok
iirtin yalnizca ismi veya logosu nedeniyle satin alinmaktadir. Bazi tiiketicilerse yalnizca
markanin sagladig1 prestije sahip olabilmek i¢in satin alma faaliyeti gostermektedir.
Pazarlamanin tarihsel gelisimi siirecinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin tatmin
edilmesinin 6nemli bir durum haline gelmesi, farklilasan mal veya hizmetlerin,
pazarlara sunulmasina sebep olmustur. Bu baglamda tiiketim toplumu olarak ifade
edilen modern ekonomik yapinin ortaya g¢ikmasi ile birlikte tiiketici davranislarina

odaklanilmistir.

Tiiketicinin satin alma kararini, medya, referans, aile, arkadas gibi gruplardan ve
o anki ruh halinden, duygularindan etkilendigi arastirmalar sonucu anlasilmistir.
Tiiketicilerin davraniglarinin yalnizca bireylerin satin alma esnasindaki davranislarini

degil, tiikketim sonras1 davraniglarini da barindirdigi ifade edilmektedir.

Otomotiv sektoriinde marka imajmin tiiketicilerin satin alma davraniglarina
etkisinin aragtirildigi bu calismada anket yontemi ile tiiketiciler ile birebir gdriisme
saglanarak veri toplanmistir. Caligmaya konu olan tiiketiciler cogunlukla erkeklerden,
19-46 yas grubundan, genel olarak egitimli bireylerden, evlilerden, gelir diizeyi orta

diizeyde olan katilimcilardir. Genel itibari ile katilimcilar uzun siiredir aktif olarak araba
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kullanan katilimcilardir. Katilimcilarin otomobilin marka imajina yonelik algilari

oldukca yiiksek diizeydedir.

Marka tercihinde tiiketicilerin ilk tercihi kolay bozulmayandan yana iken diger
onemli bulduklar1 marka imajlar1 siras1 ile degerli olmasi, orijinal olmasi, dayanakli
olmasi ve titiz is¢iliktir. Tiiketicilerin diger imajlara oranla daha az 6nemsedigi etken ise
markanin lilks olmasi imajidir. Otomobil satin almada tiiketiciyi etkileyen en 6nemli
faktor bayii ¢alisanlarin tesvik edici rolii iken diger etkenlere oranla en az etkiye sahip
faktor modaya uygunluktur.

Yapilan ¢aligmada kullanilan hipotezlerin sonucu asagiya ¢ikarilmistir:

a. Marka imajiyla tiiketicilerin satin alma davraniglar1 arasinda olumlu
iligki saptanmistir. Marka imajindaki 1 birimlik degisim satin alma da
0,38 birimlik artisa neden olmaktadir.

b. Tiketicilerin marka imaji algilart cinsiyetlerine goére farklilik
gostermemektedir.

Cc. Satin alma davraniglar1 tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik
gostermemektedir.

d. Marka imaji algilann tiiketicilerin  yaglarina  gore  farklilik
gostermemektedir.

e. Satin alma davraniglar1 tliketicilerin  yaslarina gore farklilik
gostermemektedir.

f. Marka imaj1 algilan tiiketicilerin 6grenim durumlarima gore farklilik
gostermemektedir.

0. Satin alma davranislan tiiketicilerin 6grenim durumlaria gore farklilik
gostermemektedir.

h. Marka imaji algilar tiiketicilerin medeni durumlarina goére farklilik
gostermektedir. Bekar olan tiiketicilerin otomobil marka imajima gore
yonelik algilar1 evli olanlara gore daha ytiksektir.

I. Satin alma davraniglar tiiketicilerin medeni durumlarina gore farklilik
gostermektedir. Bekar olan tiliketicilerin otomobil satin alma davranisina

gore yonelik algilar1 evli olanlara gére daha yiiksektir.
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J. Marka imaj1 algilarn tiiketicilerin mesleklerine gore farklilik
gostermektedir. Memur ve diger meslek grubundan olan tiiketicilerin
otomobil marka imajma yonelik algilar1 emekli olan tiliketicilere gore
daha yiiksek gozlemlenmistir.

K. Satin alma davranislar1 tiketicilerin mesleklerine gore farklilik
gostermemektedir.

I. Marka imaj1 algilar1 tiiketicilerin aylik gelirlerine gore farklilik
gostermemektedir.

m. Satin alma davranislar tiiketicilerin aylik gelirlerine gore farklilik
gostermektedir. Aylik geliri 1601-2500 TL aras1 olan tiiketicilerin
otomobil satin alma davranmislar1 3501-4500 TL aras1 olan ve 4501 TL
tizeri olan tiiketicilere gore daha diisiik gozlenmistir.

n. Marka imaj1 algilan tiiketicilerin aktif araba kullanma durumlarina gore
farklilk gostermektedir. Aktif olarak araba kullanan tiiketicilerin
otomobil marka imajina yonelik algilart kullanmayanlara gore daha
yiiksektir.

0. Satin alma davranislan tiiketicilerin aktif araba kullanma durumlarina
gore farklilik gostermemektedir.

p. Marka imaj1 algilan tiiketicilerin aktif araba kullanma yillarma gore
farklilik gostermemektedir.

r. Satin alma davranislar1 tiiketicilerin aktif araba kullanma yillarina gore
farklilik gostermektedir.

Bu ¢alisma sonunda asagidaki onerilerin sunulmasi yararl goriilmektedir:

1. Otomotiv iireticileri iirlinlerini liretmeden Once tiiketici iiriin beklenti
anketi yapmalidir. Ve bu iiriinlerini anket sonuglarina gore iiretmelidir.

2. Aktif araba kullanan, memur ve diger meslek gruplarindan olup emekli
olmayan ve bekar olan tiiketicilerin marka imaj1 algilar1 digerlerine gore
daha yiiksek oldugu icin, bu tiir tiiketicilere daha fazla detay bilen,
tecriibeli, satis elemanlariin yonlendirilmesi gerekmektedir.

3. Satis sonrasinda tiiketiciler ilizerinde iiriin veya hizmet memnuniyet

anketi yapilmalidir.
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4. Satis elemanlarinin egitimlerinin bir kisminin teknik bilgiye ayrilmasi
faydali olacaktir.

5. Satin almada, tiiketiciyi etkileyen en &nemli faktér bayii calisanlarin
tesvik  edici  roli olmasindan dolayi, bayii ¢alisanlarinin
motivasyonlarinin arttirtlip, ¢alisma kosullarinin her zaman en iyi
duruma getirilmesi gerekmektedir.

6. Satin almada, tiiketiciyi etkileyen en 6nemli ikinci faktor: otomobilin en
iyi pargalara sahip olmasi nedeniyle, tireticilerin kullandiklar1 pargalarin
kalite kontrollerini titizlikle yapmalar1 gerekmektedir.

7. Tiketiciler ara¢ satin alirken ilk olarak tercihlerini kolay bozulmayandan
yana kullanirken, diger dnemli bulduklar1 hususlar ise sirasiyla orijinal,
dayanikli olmasi ve titiz is¢iliktir. Otomotiv iireticileri ve tedarikgilerinin
bu konulara dikkat etmesi gerekmektedir.

S6z konusu arastirmanin yurt disinda bir baska tilkedeki tiiketicilerle Tiirkiye’deki

tilkketicileri karsilastiran ikili bir ¢alisma olarak yapilmasi faydali olacaktir.
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EKLER

Ek -1 Anket Formu

ANKET FORMU

Degerli Katilimcilar,

Bu anket Sanayide Marka ve Marka Imajinin tiiketicilerin satin alma davraniglar iizerine etkisi:
otomotiv sektiriine iizerine bir arastirmanin uygulama boyutuyla ilgili veri toplamak amaciyla
hazirlanmigtir.  Bu anket formu akademik bir arastirma i¢in diizenlenmigstir. Sizin vermis oldugunuz
yanitlar dogrultusunda elde edilecek veriler tamamen gizli tutulacak ve sadece akademik ¢alisma igin
kullanilacaktir. Adiniz veya soyadiniz anketin hi¢bir sorusunda istenmemektedir. Saglikli bilimsel veriler
elde edebilmek icin her soruyu dikkatle okuyup cevaplamanizi rica eder akademik ¢alismaya katkida
bulundugunuz icin tegekkiir ederiz.

Aywracaginiz zaman ve katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Kisisel Bilgiler
1. Cinsiyetiniz: ( )Kadin () Erkek
2. YASINIZI it
3. Ogrenim Durumunuz: ( ) Ilkokul () Ortaokul
( ) Lise ( ) On Lisans
( ) Lisans () Lisansiistii
4. Medeni Durumunuz: () EVi () Bekar
5. Mesleginiz: () Calismiyorum () Memur
() Esnaf () Isci
() Emekli () Diger
6. Aylik Geliriniz: () 1600 ve alti () 1601-2500 arast
() 2501-3500 aras1 () 3501-4500 aras1
() 4501 ve tizeri
7. Aktif olarak araba kullaniyor musunuz? () Evet () Hayir

8. Soru 7’ye cevabmiz ‘Evet’ ise kag yildir kullantyorsunuz? ...................
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9. Marka imaj =
Tercih edeceginiz markanin imajina verdiginiz 6nemi | g = N =
pl
degerlendiriniz. 2 2 = = g
= a = =i =
£ o= Ll > Q
= E X S <
© 2 @ © 2
O Q LL o
e
1 | Dayanakl
2 | Kolay bozulmayan
3 | Degerli
4 | Orijinal
5 | Sahip olmaktan gurur duyulan
6 | Titiz is¢iligi olan
7 | Liks
8 | Yiiksek performansa sahip
9 | Ileri teknolojiye sahip
10 | Yenilikgi
10. Marka Satin Alma Davramsi
Markay1 satin alirken asagida verilen her bir etkeni degerlendiriniz. E E £
«+E| 8| E|E| &
Xz 2 3| S| X5
cEE|E sz
2| E| 5| E| 2 E
X 2| M| M| M| X 2
1 | Otomobil markalarmin yapmis oldugu tanitim ve reklamlar
otomobil satin almamu tetikler.
2 | Bir otomobil markasinin modelleri 0 markay1 satin almamda
etkilidir.
3 | Satin aldigim markanin elden ¢ikarirken ikici el piyasasinda
talep goriiyor olmasi cazip geliyor.
4 | Otomobil markalarini parga tedarikleri, tamir sartlar1, garanti
kapsami benim igin 6nemlidir.
5 | Firmanin saygimlig: satin almamda etkilidir.
6 | Fiyati makul olan otomobilleri satin alirim.
7 | Otomobilin yakit tasarrufu yapiyor olmasi satin almamda

etkilidir.
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Otomobili kullanim kolaylig1 satin almamda beni yonlendirir.

9 | Giiveligim i¢in saglam otomobil satin alirim.

10 | Otomobil satin alirken sadece tasarim ve dig goriinlisiine
bakarim.

11 | Cevremdeki insanlarin otomobil markalari iizerindeki
diisiinceleri satin almamda etkilidir.

12 | indirim kampanyalarim takip ederim ve indirimde olan araba
markalarini daha avantajli bulur ve o markay1 satin alirim.

13 | Bir otomobilin ¢evreye zarar vermemesi gerekir.

14 | Teknolojik tstiinliikler araba satin almamda etkilidir.

15 | Bana giiven veren markayi satin alirim.

16 | Otomobilde daha 6nce memnun kalmis oldugum markay1
satin alirim.

17 | ihtiyacim olmasa bile etrafimda var diye otomobil alabilirim.

18 | Otomobilin mensei benim i¢i dnemlidir.

19 | Kullandigim otomobili ¢ok fazla kusuru oldugu i¢in bir daha
bu otomobili satin almayi diisiinmiiyorum.

20 | Modaya uymak i¢in otomobil alirim.

21 | Eski otomobilim artik ihtiyaglarimi karsilamadigi igin
otomobil alirim.

22 | Aldigim  otomobilin  akillica  bir tercih  oldugunu
diigiintiyorum.

23 | Satin aldigim bayiinin ortami otomobil almamu tetikler.

24 | En iyl parcalara sahip oldugu icin bu otomobili satin
aliyorum.

25 | Bayii calisanlari otomobil satin almamda beni tesvik edici rol

oynar.
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Kisisel Bilgiler
Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve tarihi

Egitim Durumu
Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans
Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Bilimsel Faaliyetleri

Is Deneyimi
Stajlar
Projeler

Calistig1 Kurumlar

Tletisim

E-Posta Adresi

Tarih

OZGECMIS

: Behnan BUYUKYILDIRIM
: KONYA, 1987

: Selguk Universitesi

: KTO Karatay Universitesi

: Ingilizce

: Otojen A.S. — Biiylikyildirim A.S.

: behnan@hotmail.com.tr

: 11/06/2019
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