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OZET

Kurum Kimligi ve imajimin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki

Etkisinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma

Uriin ve hizmetlerin ¢esitlenmesi, pazarin genislemesi, iiriin kalitesi, bilginin
onem kazanmasiyla beraber tiiketicinin bilinclenmesi ve tercihlerinin farklh
tiriinlere dogru kaymasi gibi bir¢cok sebep isletmeleri degisim ve rekabet
ortaminda birakmistir. Bu rekabet ortaminda isletmeler,miisterilerini ellerinde
tutabilmek, yeni miisteriler edinebilmek, miisterinin kuruma olan bagliligim
saglayabilmek, ihtiyaclarim1 ve beklentilerini bilmek durumundadir. Kurum
calisanlarinin miisterilerle iliskileri, miisterilere davranislari, iletisim bigimleri;
kurumun idriinii sunus sekli, sundugu {iiriin ve hizmetler, iiriinii ve hizmetiyle
miisteriye sagladig1 fayda, deger, kullandig1 teknoloji, tiretim yontemi; kurumun
logosu, mimarisi vb. ile isletmeler tiiketicide bir takim izler birakir. Bu iz
kurumun tiiketicideki algilamalari, izlenimleri; kurumun tiiketicideki ifadesidir.
Dolayisiyla isletmeler tiiketici tercihlerinin kendilerinden yana olmasinmi saglamak
icin ozgiinliikleri ve rakiplerinden farkliliklariyla tiiketicileri etkileme yoluna
giderler.

Bu calismanin da amaci, tiiketici satin alma davranislar1 / tercihleri ile kurum
kimligi ve imajinin iligkisini, tiiketici davramislarinda kurum kimligi ve imajinin

etkili olup olmadigini ortaya koymaktir.
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Bu amag¢ dogrultusunda isletmeler icin rekabet iistiinliigi sunan kurum kimligi
ve imaj1 ayrintilariyla irdelenmistir. Tiiketici, tiiketici davramiglart agiklanmas;
Istanbul Anadolu yakasi, Kadikoy, Uskiidar, Umraniye, Maltepe ve Kartal ilcesi
sinirlarinda ikamet eden tiiketicilere, beyaz esya sektoriinii icine alan bir anket
uygulanarak kurum kimligi ve imajmin tiiketici davramiglar lizerindeki etkisi
incelenmistir.

Anket calismasinda yapilan analizler sonucunda beyaz esya sektoriinde tiiketici
tercihlerini etkileyen en onemli unsurlarin kuruma ve markaya duyulan giiven,
servis agimin tatmin edici olmasi, garanti, iiriin ve hizmet kalitesi oldugu sonucuna
varilmistir. Dolayisiyla kurum kimligi ve imajinin etkisinin oldugu belirlenmistir.
Kimlik ve imaj ile kuruma giiven yaratilmaktadir. Miisteri iliskileri, her tiirli

hizmet kalitesi ile kurum kimligi ve imaj1 giiglenerek kurum deger kazanmaktadir.
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SUMMARY

A Research to Determine the Effect of Corporate Identity and Image

on Consumer Behaviours

Due to increased importance of product and service diversity, market
expansion, product quality and information, many reasons such as consumer
consciousness and preferring different products leaded organizations and
companies to a changing and competitive environment. In this competitive
environment, companies need to ensure customer loyalty and know the needs and
expectations of the customer in order to maintain their existing customers and
gain new customers. Companies create a customer perception based on the
relations between their employees and customers, employees’ behaviours towards
customers, communication forms; the way company presents its product, the
products and services provided; the benefit, value, technology and production
method provided with its products and services; logo, architecture of the
company, etc. Therefore, companies try to attract consumers with their
authenticity and difference from their rivals in order to ensure consumer
preferences to be in favour of themselves.

The purpose of this study is to find out the relationship between consumer
purchasing behaviour /preferences and corporate identity and image and to
determine whether the corporate identity and image is effective in consumer

behaviours.
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For this purpose, the corporate identity and image that provide competitiveness
for the companies were discussed in detail. Consumer and consumer behaviours
were described and the effect of corporate identity and image on consumer
behaviours was searched through an appliance related survey carried out among
the consumers residing within the borders of Kadikoy, Uskiidar, Umraniye,
Maltepe and Kartal counties located in Asian side of Istanbul.

Based on the results of the survey, it was found that the major factors that affect
the consumer preferences in appliance sector were the confidence in the company
and the brand, a satisfactory service network, warranty and product quality. Thus,
the corporate identity and image was found effective in consumer behaviour.
Through the corporate identity and image, companies ensure the trust of the
consumers. The value of the company is increased by the customer relations, any

type of service quality and the corporate identity and image.
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GIRIS

Giiniimiizde iiriin ve hizmetlerin fazlasiyla artmasi ve ¢esitlenmesi ile isletmeler
miisterilerini kuruma bagli hale getirebilmek icin miisteriye en iist faydayi
saglamaya  calismaktadir.  Tiiketicinin ~ gereksinimlerinin,  isteklerinin
belirlenmesine yonelik faaliyetlerini yiiriiten kurumlar, tiiketiciyi tatmin
edebildigi, tiiketiciye deger sagladigi siirece avantaj elde etmektedir. Tiiketicinin
gereksinimlerini belirleyip iiriin ve / veya hizmetlerdeki onceliklerin, niteliklerin
ne oldugunu kavrayabilen kurumlar, bugiin rakiplerinden daha ileri adimdadir.

Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik, kisisel, sosyal ve kiiltiirel faktorleri
belirleyerek tiiketici satin alma davramisinin 6zelliklerini, davranigs nedenlerini
ortaya koyan kurumlar, bu verilerden yola cikarak tiiketicinin hangi sebeplerle,
hangi iiriinii veya hizmeti tercih ettigi, tercih ederken {iiriiniin ve / veya hizmetin
hangi 6zelliginden, niteliginden etkilendigi, hangi iletisim stratejisinin daha etkin
oldugu, fiyat politikas1 gibi satin almay: etkileyen dnemli bilgiler elde etmektedir.
Bu  bilgiler ile tiiketicinin nicin farkli driin ve hizmetlere yoOneldigi
belirlenebilmektedir.

Bir isletmenin kendisini temsil etme, kendisini tanitma bi¢imlerinin tiimii o
isletmenin kimligidir. Isletmeler rakiplerinden farklilasarak rekabet avantaji elde
etmek, calisanlarinin kurum i¢indeki uyumunu ve kurum ile biitiinlesmesini
saglamak amaciyla bir kimlige gereksinim duyar. Kurum kimligi, isletmenin
calisanlar, hedef kitlesi ve kendisinin sundugu kendisini temsil ederken tiiketiciye
nasil algilanacagina yon veren tiim faaliyetlerin biitiintidiir. Her tiirlii amblem,
logo, kurumun i¢ ve dis dizayni, ambalaji, liriinii gibi kurumu gorsel olarak ifade

eden unsurlar; kurumdaki iletisim siireci, kurumsal davranisi ve kurumun felsefesi



birbirleriyle etkilesim halinde, bir biitiin olarak kurumun kimligini
olusturmaktadir.

Imaj, tiiketicilerin kurum hakkindaki diisiinceleri ve goriisleridir.imajin tiiketici
zihninde gergekle ortiismesi kimligin en onemli hedefidir. Isletme ge¢misinden
bugiine yaptig1 tiim eylemlere bagli olarak birikim sonucu giivenilir, diiriist,
inanilir,iyi, kotii vb. algilanacaktir.

Tiiketici agisindan kurum ve drettigi iriin ile ilgili izlenimler Onemli bir
unsurdur ve edinilen izlenim, goriintii tiikketici davraniglarini yonlendirmektedir.
Ornegin, somut olarak tiiketiciye yansiyan logo, amblem gibi gorsel unsurlar
tilkketicide algilanan ilk izlenimlerdir ve bu izlenimler imaj yaratarak tiiketici
zihninde yer almaktadir.

Isletmelerin kurum kimligi ve imajmna ©nem vermeleri gereken bir konu
oldugunu vurgulayan, tiiketici tercihleri ile kurum kimligi ve imajinin iligkisini,
tilketici davraniglarinda kurum kimliginin ve imajimin etkili olup olmadigini
anlamay1 amaglayan “kurum kimligi ve imajin tiiketici davranislar tizerindeki
etkisinin belirlenmesine yoOnelik bir arastirma” adli bu caligma dort boliimden
olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde; kurum kimligi ve imajim daha iyi anlayabilmek
amactyla kurum kimligini sekillendiren, kurum felsefesinin Oziinii olusturan
kurum kiiltiirli incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde; kurum kimligi ve imaji lizerinde durulmus,
kurum kimligini olusturan unsurlar, kurum kimligi yapilari, isletmeler acisindan
kurum kimliginin ve imajinin 6éneminden bahsedilerek, kurum kimligi- kurum

kiiltiirii iliskisi ve kurum kimligi- kurum imaji iligkisi incelenmistir.



Calismanin ii¢lincii boliimiinde; tiiketici ve tiiketici davranigi tanimlanmaya
calistimistir. Bu boliimde tiiketici davranislarinin 6zellikleri, tiiketici davranig
modelleri ve tiiketici davranislarim etkileyen faktorler ile tiiketici davranislari-
kurum kimligi ve imaji iliskisi ele alinarak agciklanmaya calisilmistir.

Calismanin dordiincii ve son boliimii; kuramsal boliimlerin desteklenmesi
acisindan  Istanbul Anadolu yakas1 Kadikoy, Uskiidar, Bostanci, Maltepe ve
Kartal ilgeleri sinirlan igerisindeki tiiketici grubu iizerinde konu ile ilgili beyaz
esya sektoriinii icine alan bir arastirmaya ayrilmistir. Anket calismasina dayali
olarak yapilan bu arastirmadan elde edilen veriler SPSS istatistik programi

kullanilarak degerlendirilmistir.



BiRINCi BOLUM
KURUM KULTURU

1. KURUM KULTURU

1.1. Kiiltiir Kavrama:

Cesitli kaynaklar incelendiginde Kkiiltiir kavramina iligkin bir ¢ok tanimin
yapildigr goriilmektedir. Bu tanimlardan bazilar soyledir:

» “Kiiltiir, insanin ortaya koydugu, icinde insanin varoldugu tiim gercekliktir’
( Uygur, 1996, s. 17).

» “Kiiltiir, bilgi, inang, sanat, hukuk, ahlak, adet, gelenek ve toplumun bir iiyesi
olarak kisinin yasayarak kazandigi huylar ve kabiliyetler biitiiniidiir” (Haviland,
2002, s.64).

» “Kiiltiir, insan topluluklarina kimliklerini veren ve onlart birbirlerinden
ayirdeden ozelliklerin toplamuidir. Bir toplumun yasam bicimini olusturur ve hal,
hareket kodlarini, giyimlerini, davranis normlarini ve inang sistemlerini icerir”
(Mutlu, 1994,s. 143).

“Kiiltiir kavranmimin bir ¢ok ozelligi ve bilesenleri oldugundan dolayr farkl
alanlarda belli bir yoniine onem ve agirlik verilerek, ‘sosyal miras ve gelenekler
birligi olarak’, ‘hayat yolu ya da bicimi olarak’, ‘idealler, degerler ve davranislar
olarak’, ‘cevreye uyum olarak’, ‘genis anlamda egitim olarak’, ‘bireysel psikoloji
olarak’, ‘olusumu ve kokeni yoniinden’, ‘diisiiniis olarak’, ‘simge (sembol) olarak’
farkli yonleriyle de tanimlannistir” (Giiveng, 2003, s.100).

Yukaridaki tanimlardan anlasildig: iizere, kiiltiir insan topluluklari tarafindan

asirlar boyu bir birikim sonucu olusan, ilgili toplumda kusaktan kusaga aktarilan,



insana ve o topluma 6zgii olan her tiirlii paylasim siirecidir. Toplumun bir tiyesi
olarak insanin yasayarak kazandig1 davranis sekilleri, gelenekleri, degerleri, orf ve
adetleri, aliskanliklari, diger bireyler ile iliskileri, kendisini ve c¢evresini nasil
algiladig1 ve tiim maddi-manevi iirettiklerinin toplamu kiiltiirii olusturmaktadir. Bu
sosyal siire¢ icerisinde tiim maddi-manevi iiretimleri gerceklestiren, yasayan,
yasam tarzini olusturan paylasan, birbirlerine aktaran bireyler arasinda siirekli bir
iletisim ve etkilesim s6z konusudur.

Her birey, dogumla birlikte toplumun Kkiiltiirel cevresi icinde yerini almakta ve
yasamunt siirdiirmektedir. Birey i¢inde yasadig1 toplumun kimligi ile 6zdesleserek
egitim, dil gibi o toplumun kiiltiirel unsurlarim1 edinerek kendi Kkiiltiiriinii

sekillendirmektedir.

1.2. Kurum Kiiltiirii:

Kurumlar agisindan kiiltiiriin iic boyutundan bahsedilebilir. Bunlar toplumsal
kiiltiiriin etkilerinin kuruma yansimasi, kurum ¢alisanlarinin din, etnik grup gibi
kendi kiiltiirel ozelliklerini kuruma tasimasi, digeri ise her kurumda toplumsal
kiiltiiriin disinda yer alan ve kurum calisanlar1 tarafindan kendiliginden olusan
davranis kaliplarinin meydana getirdigi kurumun kendi kiiltiiridiir (Oktay, 2000,
s.101).

Diger bir ifadeyle; toplumdaki bireylerin pek cogu cesitli kurumlarda gorev
alarak kurum c¢alisani statiisiinde toplumsal Kkiiltiiriin 6zelliklerini kuruma
tasimaktadir. Bireyin egitimi, yasam tarzi, sosyo- ekonomik statiisii vb. bu
kiiltiirel ozellikleri belirlemektedir. Her bireyin kendine 6zgii kiiltiirel 6zellikleri
ile kurumun, kiiltiiri de sekillenmeye baslamaktadir. Kurum, calisanlar ile

kendine 6zgii kiiltiiriinii olusturmakta, toplumsal kiiltiiriin bir alt kiiltiirii olarak dig



cevre ile etkilesimli bicimde faaliyet gostermektedir. Kiiltiir, kurumlar1 kusatan
toplumsal ¢evre kosullarinin en 6nemli 6gelerinden birisi oldugu icin kurumlarin
yasama ve gelisimlerini genis Olclide etkilemektedir. Kurumun hedef kitlesi de
ayni zamanda ait oldugu toplumun bireyleridir. Bu bireyler, toplumun birer iiyesi
olarak tiiketim davraniglarini meydana getirmektedir. Toplumsallagsma siireci
icinde edinilen davranis sekilleri de tiiketim davraniglarini etkilemektedir.

Isletme yonetimi acisindan kiiltiir ele alindiginda, orgiit yapisi, yonetim
anlayisi, kurum liderinin tavri, kurum politikasi, kurumda calisanlarin olusturdugu
tutumlar, degerler, inanglar, gelenekler, 6rf ve adetler, ¢alisanlarin birbirleri ile
iligkileri, iletisim bi¢imleri, paylasimlar1 ve tiim bu ortak anlayis sistemini icine
alan siire¢ olmaktadir.

Kurum kiiltiirti ile ilgili tanimlar incelendiginde kurum kiiltiiriiniin farkl
yonlerden ele alinarak tamimlandigi goriilmektedir. Kurum Kkiiltiiriiniin
tanimlarindan bazilar1 asagidaki gibidir:

=“Bir grubun disa uyum ve biitiinlesme sorunlarint ¢ozmek icin yarattigi ve
gelistirdigi belirli diizendeki temel varsayimlardir” (Shein, 1985, s.9)

= “Kurum iiyelerine farkli bir kimlik veren ve orgiite baglanmasina yardimci olan
ve orgiit tiyeleri tarafindan paylasilan i¢ degiskenlerdir” (Vural, 2003, s. 41).

»“Kurum kiiltiirti, kurumu diger kurumlardan ayiran, kurum iiyeleri tarafindan
paylasilan diisiince, fikir sistemidir” (Robbins, 2005, s. 485).

»“Kurulusun caliyma seklini veya faaliyetlerinin sonucunu etkileyen, belirli
insan topluluklarinca olusturulan inanclar, degerler, orf ve adetler ve diger
kisiler arast iligkilerin sonuglarimin tamamidir” (Becerikli, 2000, s. 74).

*“Bir grubun, bir orgiitiin veya bir isletmenin iiyelerinin ortaklasa paylastiklart

ve kabul ettikleri, onlarin davraniglarini yonlendiren ve orgiitii karakterize eden,



geleneksellesmis, diisiinme, hissetme ve tepki verme yollarinin sonucu ortaya
ctkan normlar, davramslar, degerler, inanglar ve aliskanliklardan olusan temel
sayultilar, semboller ve uygulamalar biitiiniidiir’ (Bakan vd. 2004, s.20).

Tanimlardan anlasildigi gibi, kurum Kkiiltiiri calisanlarin  kendilerinin
gelistirdikleri fikirlerden, degerlerden, inanglardan olusmaktadir. Kurum igi
iletisim ve bunlarin birbirleri ile etkilesimleri sonucu kendiliginden olusan soyut
bir kavram olarak goriilmektedir.

Kurum Kkiiltiirii, ortak vizyonun saglanmasi ve buna bagli olarak kurumsal
amaclarin, hedeflerin olusturulup gerceklestirilmesi amaci ile kurumun kimliginin
sekillenmesinde 6nemli bir etkiye sahip olarak, kurumda var olan isleyisin kurum
icinde calisanlarla 6zdeslesmesi, biitiinlesmesi ile kurum igindeki tiim davranis
bicimlerinin paylasilip islerin nasil bir ¢izgide ilerledigini belirten, ortak goriisler,

aligkanliklar sistemidir.

1.3. Kurum Kiiltiiriiniin Ozellikleri:

Farkl1 ulusal gruplarda farkli olabilen kurum kiiltiirii, ayni toplum icerisinde de
farkli kurumlarda degisiklik gostermektedir. Bu degisiklikte, kurumun orgiit
yapisi, yonetim sistemi, iletisim kaliplari, yerlesim yeri, bilgi ve haberlesme
sistemleri, rekabet kosullari, sektor farkliligi, kurumun bilyiime hizi, kurum
liderinin caligsanlarina yaklasimi, ¢alisganin motivasyonu, egitimi, maddi-manevi
tatmini vb. etkili olmaktadir. Her kurum kendine 6zgii bir kiiltiire sahiptir.

Kuruma yeni katilan personelin uyum siireci kurum kiiltiiri ile
gerceklesmektedir. Kuruma yeni katilan kurum calisan1 kendilerinden beklenilen
uygun davranisin ne oldugunu kurum kiiltiirii ile 6grenmekte, is akisi siirecinde

kendi roliinii bilerek hareket etmektedir. Kurum kiiltiirii sorunlarin ¢oziilmesinde,



belirsizliklerin giderilmesinde yol gosterici olmaktadir. Kurum kiiltiirii ile
kurumsal davranis aciklik kazanmakta ve kurum rakiplerinden farkli olmaktadir
(Vural, 2003, s. 44).

Kisi kurum i¢inde bulundugu andan itibaren kurumdaki davramis kurallarini,
tutumlari, aliskanliklart gozlemleyerek zamanla benimser, 6grenir ve eyleme
gecirmeye baglar. Dolayistyla kurum kiiltiirii, kurum i¢inde calisanin 6grendigi
veya sonradan kazandig bir olgu olarak goriilmektedir (Eren,2003, s. 138).

Kurum lideri ve kurum calisanlart kendilerinden Onceki {iiretimi, bilgiyi,
birikimi 6grenerek gelistirmektedir. Boylece kazanilan deneyimler siire¢ halinde
kusaktan kusaga aktarilir. “Bir kurum harika bir iiriin tasarlayabilir, onu kusursuz
bir bicimde gelistirebilir, yaratici bir sekilde pazarlayabilir ve piyasaya hizli bir
sekilde siirebilir. Bunu yildan yila yapabilmeyi siirdiirmek, kurulusun sosyal
mimarisinin temelinde yatan bir kiiltiir sorunudur” (Goffee ve Jones, 2002, s. 35).

Kurum kiiltiirii, kurum i¢inde kendiliginden olusan bir olgu oldugundan yazili
olmayip, kurum iiyelerinin diisiince yapilarinda, inan¢ ve degerler olarak
bulunmaktadir (Eren, 2003,s. 138).

Personel secim kriterleri, personelin gorev tanimi, takim calismasi, kurum igi
egitim uygulamalari, miisteri politikasi, genel toplant1 kurallari, kurum i¢i ve dis1
yazismalar, kiyafet politikast gibi kurumdaki is akis siirecinde bulunan bir takim
uygulamalar kurum kiiltiiriiniin iceriginde yer almaktadir. Bu tiir uygulamalar
kurumda ne kadar belirgin olursa, kurum Kkiiltiiri o kadar giiclii olmaktadir.

Kurum kiiltiiriiniin giliclii olmas1 kurumu basartya gotiirecektir.



2. KURUM KULTURUNUN ONEMI:

Kurum kiiltiiriiniin olusumunda rol oynayan en onemli unsurlar, kurumun
sosyo-kiiltiirel cevresi, tiiketiciler, kurum c¢alisanlari, kurumun tarihi, kurumun
degerleri ve kurum lideridir. Kurum calisanlar1 deger yargilari, iletisimleri,
tirettikleri ve kimlikleri ile kurumsal kiiltiirii olusturmaktadir. Kurum ait oldugu
toplumun sosyo-kiiltiirel ¢cevresinde dinamik bir sistem olarak yer almakta ve o
toplumun kiiltiiriinii  yansitmaktadir. Dolayisiyla toplumun gelismislik diizeyi,
sosyal degerler, toplumda yasanan bilgi ve tekonoloji alanindaki gelisimler kurum
kiiltiiriinii etkilemektedir. Kurumun dis ¢cevreye uyumu siirecinde kurum politikasi
ile stratejik planlar arasinda koprii gorevi gormektedir (Robbins, 2005, s. 489).

Bugiinkii rekabet kosullarinda kurumlarin varliklarin1 devam ettirmeleri tiiketici
odakli olmalar1 ile miimkiindiir. Giiniimiizde sadece tiiketicinin ihtiyacini
karsilamaya yonelik iiriinleri pazara sunmak yeterli olmamaktadir. Tiiketicinin
gelecekteki isteklerinin degisecegini tahmin etmek, tiiketici goziiyle pazara
bakmak, tiiketiciyi kurumun merkezine oturtmak ve bu dogrultuda degisimi ve
gelismeyi saglamak gerekmektedir. Dolayisiyla tiiketici, kurum Kiiltiiriiniin
olusumunda, degisiminde 6nemli bir rol iistlenmektedir.

Kurum kiiltiirii kurum calisanlarin1 birarada tutarak biitiinsel bir unsur
icerdiginden, kurumsal amaclarin gerceklesmesinde katkida bulunmaktadir.
Boylece bireysel amaclar ile kurumsal amaclar birbiriyle oOrtiiserek kurumu
bireysel basaridan kurumsal basariya gotiirmektedir.

Kurum Kkiiltiirii ile motivasyon, iiretkenlik, bilgi paylasimi, kurumsal 6grenme,
yaraticilik ve verimlilik artmakta, calisanda kurumsal baglilik yaratmaktadir.
Boylece calisanin siirekli gelisen nitelikleri ile daha etkili iiretim gerceklesmekte,

kurum ici ve kurum disi iletisim siireci gii¢lii olmakta, miisteri ihtiyaglar1 da genis



bir bicimde karsilanmaktadir. Bu durum kurumun kendi imajinm da etkilemektedir
(Muller, 2004, s. 84).

Kurum kiiltiirii ile paylasilan degerler, amaglar, kurumsal kimligin ¢ekirdegini
olusturan kurum felsefesinin amacina ulasmasinda Oneme sahiptir. Kurum
felsefesinin tiim kurumu cevreleyen genel bir oriintii olmasi kiiltiir ile iligkisini
gerekli kilmaktadir. Dolayisiyla kurum  kiiltiirii  kurumun = stratejilerinin,
misyonunun ve vizyonunun gerceklesmesinde kurumsal etkinligin bagarilmasinda
oncii bir roldedir; kurum felsefesinin 6ziinii olusturmaktadir.

Kurum kiiltiirii rakiplere karsi istiinliiglin saglanmasinda 6nemli bir role
sahiptir. Kurum kiiltiirii ile disaridan gelebilecek tehditlere kars1 6nlem alabilecek,
firsatlar da degerlendirilebilecektir. “Yoneticilere secilen stratejinin yiiriitiilmesini
kolaylastiran ya da zorlastiran bir aractir” (Eren, 2003, s.166).

Kurum kiiltiiri aym1 zamanda kurum kimliginin olusmasinda, calisanlarin
kurumsal hedefleri gerceklestirmesinde, sinerjinin yaratilmasinda o6nemli bir

aragtir.

3. KURUM KULTURUNUN TEMEL UNSURLARI:

Mgili kaynaklar incelendiginde kurum kiiltiiriinii olusturan unsurlarin degerler,
inang¢lar, normlar, semboller, seremoniler, gelenekler, aligkanliklar, masallar,
sOylentiler,dil, liderler ve kahramanlar, hikayeler ve mitler, téren ve toplantilar
oldugu goriilmektedir (Unutkan,1995,s.42). Kurum Kkiiltiiriiniin temel unsurlar

asagida sekil 1°deki gibi gosterilebilir:
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Sekil 1: Kurum Kiiltiiriiniin Temel Unsurlar1
Kaynak: Goksel Ataman Unutkan (1995) Isletmelerin Yonetimi ve Orgiit Kiiltiirii,
Turkmen Kitabevi, Istanbul, s.47.

Yukarida sekil 1°de goriildigii gibi, degerler,normlar ve inanglar kurum
kiiltiiriintin temelini olusturmaktadir. Bu temel unsurlar kurum kiiltiiriinii meydana
getiren diisiinceler sistemidir. Bu diisiinceler sistemi torenler, hikayeler gibi bir
takim semboller ile ifade edilmekte ve kurum kiiltiiriiniin tasiyicilar1 olarak
goriilmektedir. Sekilden de anlasildigi gibi bu unsurlar birbirleriyle biiyiik bir
iliski icindedir ve kurum Kkiiltiiriinii iireten, yeni katilan kurum calisanlaria
Ogreten aracglardir. Calisanlar arasinda kurumsal beraberligin saglanmasi, kurum
kiiltiiriinii olusturan bu unsurlar ile miimkiindiir. Her kurumda var olan bu
unsurlar dogal isleyis icerisinde birbirleri ile olan etkilesimlerini gerceklestirir.

Calismada kurum Kkiiltiiriiniin temel unsurlar1 olan degerler, inanglar, normlar,
semboller, dil, liderler ve kahramanlar, hikayeler ve mitler, toren ve toplantilar ele

alinacaktir.

3.1. Degerler:

Degerler, kurum kiiltiiriiniin temelini olusturmaktadir. Kurum calisanlarina

erisebilecekleri hedefleri gostererek ulasilmak istenilen hedefler i¢in kullanilacak
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stratejilerin ana noktalarin1 ortaya koymakta, kurum c¢alisanlarinin hangi
davranislara baglh kalmalar1 gerektigini belirtmektedir (Kozlu, 1988, s.64).

Bir kurumda degerlerin igerigi, girisimcinin ve liderinin tutumu ile
gelismektedir. Boylece gerek toplumun kiiltiirel degerlerinin ¢alisanlarca kuruma
tasinmas1 gerekse kurum girisimcisinin ve liderinin tutumlart  kurumdaki
degerleri olusturmaktadir. Dolayisiyla her kurum kendine 6zgii degerler sistemi

gelistirmektedir. Arzulanan idealler bu degerleri meydana getirmektedir.

3.2. Inanclar:

Inanclar kurumda calisan iiyelerin neye inanmalar1 gerektigini belirten kisilerin
diistinsel yapilarinda olusan bilgilerdir. Kurumda olusan degerlerin kaynagini
kurumun icinde yer aldigi toplumun degerler sisteminin gelistirdigi inanglar
olusturmaktadir. Kurumda olusan inang¢lar kurum iiyelerince ne kadar benzerlik
gosterirse ve paylasilirsa kurumda olusan kiiltiir de o kadar giiclii ve belirgin
olmaktadir. inanglar da degerler gibi kurum Kkiiltiiriiniin temelini olusturmaktadir.

(Unutkan,1995,s. 48).

3.3. Normlar:

Normlar, kurum icindeki herhangi bir sorun karsisinda calisanlarin nasil
davranacagina iliskin iizerinde anlastiklar1 kurallardir (Bakan vd., 2004, s. 50).
Kurumda calisanlara yol gosteren, kurumun degerlerine ve inaclarina uygun bir
takim davranis kurallar1 olusmaktadir. Bu davranis kurallarinin iist kademeden alt
kademeye kadar tiim calisanlarca benimsenmesi, birlikte paylagilmasi sonucu

kurumsal biitiinlesme saglanmaktadir.
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Kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim siirecindeki davranis sekillerini kesin sinirlarla
cizen normlar, kurumun kimligini giigclendiren 6nemli bir unsurdur. Bir kurumda

hangi davranislarin onaylandigini veya onaylanmadigin1 normlar gostermektedir.

3.4. Semboller:

Semboller, kurumun varlifi ve yasaminin goriinen yoniidiir (Rafalei ve
Worline, 2000, s. 73). Kurumun mimari yapisi, i¢ dekorasyonu, mobilyalari,
kullanilan renk, giysiler, logolar, amblemler, iiriinler ve iiriin tasarimi, fikirler,
kurumun web sayfasi ve kurumun kullandigi diger her tiirlii teknoloji gibi kurumu
ifade eden tiim objeler birer semboldiir. Semboller bir orgiitii diger orgiitlerden
farkl1 kilan objelerdir. Ayrica rutin olarak belirginlesmis bir takim hareket
modelleri de sembol olmaktadir.

Diger bir ifadeyle, semboller degerleri, inanglar1 ve normlar1 kurum i¢inde ifede
ederek kurumdaki tiim bireylere 6gretmekte ve yeni katilan kurum iiyeleri de bu

semboller araciligiyla kurumsal yasami tanitmaktadir.

3.5 Liderler ve kahramanlar:

Liderler ve kahramanlar, degerleri, inanglari, normlar1 kendi kisiliklerinde
yansitan kurum calisanidir. Deger ve inanclar ortaya koyarak kiiltiiriin giiciinii
temsil eden kisilerdir. Bir isletmede lider, kurumun siirekliligini ve basarisini
saglamak i¢in degerlerinden taviz vermeden saglam, kalici, yenilik ve biiylimeye
acik bir kurum kiiltiiriinii olusturmak zorundadir (Kozlu, 1988, s. 67).

Lider, giiclii bir kurum kiiltiiriiniin olusumunda en Onemli etken olarak

calisanlar1 motive eden, performanslarinin yiliksek olmasimi saglayan, kurumun
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tilkketici grubuna ve diger rakip firmalara karsi imajinin olumlu yonde olmasinda
etkili olan ytiksek kademelerdeki kisilerdir.

Kahramanlar ise, kurumun herhangi bir biriminde gorev alan kurum iiyesidir.
Kurumda basar1 gosterebilen herhangi bir kurum calisan1  kahraman
olabilmektedir. Kahramanlar, kurum kiiltiiriiniin calisanlara iletilmesinde etkili
roldedir. (Vural, 2003,s. 164). Ayrica kahramanlar, sadece ilgili kurumda calisan
bireyler olmayip, gelecegin isletmelerine yol gosterici liderler olarak bugiin
hayatta olan veya olmayan bir lider de olabilmektedir. Ornegin, Sakip Sabanci,
Bill Gates gibi liderler bir kahramani temsil etmektedir.

Kurumlar basariyr saglayan kurumsal kahramanlarim siirekli yasatir, basarilara

yeni basarilar eklenir.

3.6. Toren ve Toplantilar:

Toren ve toplantilar, kurumun amacglarina ulagsmasinit kolaylastiran, kurum
calisanlarinin birlik ve beraberligini giiclendirerek calisanda kuruma kars:
duygusal bir bag yaratan, bicimsel ve siireli bir kolektif eylem olarak belli bir
amacin gerceklestirilmesi icin belli zamanlarda diizenlenen toplu bir davranis
tiriidiir (Bakan vd. 2003,s.60). Kurum icin degerli sayilan, bayram, yildoniimii
gibi 0zel zamanlarda diizenlenen toplantilar, kokteyller kurumda gerceklesen
sosyal faaliyetlerdir. Bu tiir sosyal faaliyetlerin kaynastirici, biitiinlestirici rolii
vardir ve her kurumda farklilik gostermektedir. Omegin, ramazanda kurum
calisanlarina iftar yemegi verilmesi, basarili bir reklam kampanyasinin ardindan
kokteyl diizenlenmesi gibi. Bu tiir torenler, toplantilar kurum ¢alisanlar1 arasinda
biiyiik oOlciide paylasilan degerlerin, inanglarin ve normlarin vurgulanmasi

acisindan 6nem tasimaktadir.
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Toren ve toplantilarin amaglar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir (Terzi, 2000, s. 48):

=Kiiltiirel degerleri pekistiren faaliyetlerdir,

*Kurumsal yasamin devamliligini saglar,

*Kuruma katilan yeni iiyelerin kurumdaki diger calisanlar ile kaynasmasina
yardimct olur,

.»Sembolik mesajlarin ¢alisanlara aktarilmasinda 6nemli bir role sahiptir,

=Sosyal bir takim faaliyetler ile calisanin kuruma bagliligi acisindan
pekistirici bir rol iistlenir,

*Calisanin kuruma aitlik hissi duymasina yardimci olarak manevi tatmin
saglar, calisan1 degerli kilar,

*Bu tiir sosyal faaliyetlerin gerceklesmesi kurumun dis ¢evresinde kurum
hakkinda olumlu izlenimlerin olusmasin saglar,

*Kurum icinde sicak bir ortam olusturarak kurumsal iletisimin etkinligini

arttirtr, iliskileri kuvvetlendirir.

3.7. Hikayeler ve Mitler:

Hikayeler, kurumun ge¢misiyle ilgili yasanmis bir takim olaylar1 yansitan ve
kurumun temel degerlerini tasiyan kiiltiir faktorleridir (Bakan vd. 2004, s. 55).
Kurum felsefesini yansitan cesitli hikayeler, kurumda yasanan bir takim olaylar,
anilar, kurumsal kahramanlar ve onlarin basarilar1 kurum calisanlarinin ve
yoneticilerin kurumsal hikayeleri birbirlerine aktarmalar1 ile Ogrenilmektedir.
Kurumun gecmisi ile bugiinii arasindaki siireci aktarmasi acisindan kurumsal
hikayeler onem tagimaktadir. Kurumda yasanmis Onemli olaylarin calisanlar
tarafindan paylasilmasi, basarilarin veya basarisizliklarin kurum ¢alisanlarina

aktarilmasi, yeni katilan iiyelerin bilgilendirilmesi, kurumun anlaminin ve
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imajimin  gosterilmesi ve kurum calisanlarinin davramiglarinin  yonlendirilmesi
acisindan 6nemlidir. Gegmiste yasanmis kurumu olumlu veya olumsuz etkileyen
herhangi bir durumun bilinmesi yapilan isler acisindan yol gdsterici olmaktadir.
Kurum cevresinde olusabilecek firsatlar veya i¢ ve dis tehditler ile karsi karsiya
kalindiginda daha biling¢li hareket edilmesini saglamaktadir.
Kisaca kurumsal hikayeler;
= Kurum i¢indeki esitligin anlami1 ve kurum tiyelerinin kurumdaki yeri,
* Kurumun ¢alisanlara nasil yardim ettigi ve nasil is giivenligi sagladig,
= Calisanin karsilastigi herhangi bir sorunla nasil basa c¢ikacagi konularini
kapsamaktadir (Terzi, 2000, s. 50).
Mitlerin ise daha masalci bir bir yonii vardir. Anonim bir 6zellik tasir ve daha
derin inanglari, algilamalar1 ifade eder. Mitleri olusturan hikayeler veya efsaneler
kurum icinde abartilmis inanclar olabilmektedir. Mitlerin her kurumdaki etkisi ve

giicii birbirinden farklidir ( Vural,2003,s.166).

3.8. Dil:

Dil, kurum kiiltiiriiniin en 6nemli unsurlarindan biridir. Degerler, inanglar,
normlar, hikayeler, kurumsal basarilar, kurumun felsefesi vb. dil araciligi ile
kusaktan kusaga aktarilmaktadir. Mimikler, deyimler, sloganlar, selamlasmalar,
kurumu simgeleyen ifadeler, vb. dil icinde yer almaktadir. Dil, kurum kiiltiirti
unsurlar1 igerisinde Kkiiltiiriin diger unsurlarim birbirine baglayic1 faktor
olmaktadir.

Her kurumun kendine 6zgii bir dili vardir ve bu dil sektore gore degisiklik

gostermektedir. Ornegin, bir fabrikada teknik terimlerin kullanilmas1 gibi.
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IKiNCi BOLUM
KURUM KiMLIiGi ve KURUM iMAJI

1. KURUM KiMLIiGi

Giiniimiiz bilgi ve teknoloji agisindan siirekli gelisim ve degisim icerisindedir.
Ozellikle bu degisim siirecinden en cok etkilenen isletmeler olmaktadir.
Kiiresellesmenin de etkisiyle pazarin genislemesi, mal ve hizmetlerin
cesitlenmesi, iiriin kalitesi, bilginin Oonem kazanmasiyla beraber tiiketicinin
bilinglenmesi ve tercihlerinin farkli iirlinlere dogru kaymasi gibi daha bir¢ok
sebepler isletmeleri degisim ve rekabet ortaminda birakmistir. Bu rekabet
ortaminda kurum kimligi, kurumlarin en biiyiik giicii olarak 6nem kazanmistir. Bir
kurumun yaptig1 isi ve sahsiyetini, oldugu gibi yansitabilen, tiiketiciler iizerinde
olumlu ve etkili olabilecek bir kimligin olusturulmasi ve bu kimligin yillarca
stirdiiriilmesi igletmeler agisindan onemlidir (Biiylikbaykal, 2002, s. 794). Kimlik
isletmeleri birbirinden ayirarak onemli bir isleve sahip olmakta ve c¢alisanlarina
kurumsal bir anlayis saglayarak rekabet¢i bir cevrede etkili bir kazang olarak

goriilmektedir (Meech, 2002, s. 130).

1.1. Kimlik kavram

Kullanilan, anlamlandirilan, varligt kabul edilen, belli ozelliklere sahip
herseyin bir kimligi vardir. Kimlik ile ayirt edici 6zellik, farklilik kazanir. Kimlik
sosyal bir varlik olarak bireyin, sosyal bir grubun veya bir objenin tanimlayici tiim

nitelikleri, temel ozellikleri, kendiligi ve 0zgiinliigli, digerlerinden ayirt ediciligi
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ve kisiligi; icsel ve gorsel olarak bireyi, objeyi veya sosyal bir grubu betimleyen
bilgiler bileskesidir ( Theaker, 2001, s. 74)

Kisiler birey olarak toplumda kendilerini ifade etmek iizere bir kimlige ihtiyag
duyar. Birey fiziksel goOriinlimii, sosyal statiisii ve rolleri, biligsel ozellikleri,
kiiltiirel yapis1 ve toplumsallasma siireci igerisindeki edinimleri ile kisiligini
olusturur. Bireyde birbiriyle etkilesimli bir biitiin olarak olusan bu ozellikler
kisilik yapisint olustururken olusan kisilik yapisi da kimligi yansitmaktadir.
Kimlik bireyin 6zgiinliigiinii tanitarak onu farkl kilar, kim oldugunu ortaya koyar;
ozel ve tek yaparak “ben kimim?” sorusunu yanitlar (Silah, 2005, s. 201).

Kurumlar da yalniz kendilerine ait olan logolari, amblemleri, davranig
bicimleri, iletisim modelleri, kurumsal degerleri, kiiltiirii ile kendilerini diger
kurumlardan farkli kilan 6zellikleri, ne oldugunu ortaya koyan felsefeleri ile
kimliklerini olusturur. Nasil ki, bireyi birey yapan kimligi ise, kuruma da sahsiyet

kazandiran kurumun kimligidir.

1.2. Kurum Kimligi:

Kurumlar sosyal c¢evre ile etkilesim halinde varhigimi siirdiirdiigiinden
kuruluslarindan itibaren bir kimlige sahip olmaktadir. Kurum liderinin tutumu,
davranislari, oncelikleri, vurgulanan degerler, tiiketicilere vurgulanmak istenilen
mesaj, kurum kiiltiiriiniin saglam temellere sahip olmasi1 kimligin sekillenmesinde,
gelistirilmesinde Onemli bir unsur teskil etmektedir. Bir kurumun kimliginin
olmasi1 ve bunu siirdiirebilmesi tim kurum c¢alisanlarinin ve liderlerinin
katkilartyla saglanmaktadir.

Kurum kimligi denildigi zaman ilk Once kurumun giysisi olarak da

tanimlanabilen logo, amblem, renk gibi kurumu gorsel ifade eden unsurlar
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diisiiniilmektedir. Bu goriilebilen unsurlar kurumsal dizayn unsurlaridir. Bunlarin
disinda kurumu cevreleyen bir de i¢ unsurlar vardir. Bunlar kurumsal iletisim,
kurumsal davranis ve kurumun felsefesidir. Kurumsal dizayn, kurumsal iletisim,
kurumsal davranis ve tiim bu unsurlarin icerigini ortaya koyan kurum felsefesi, bir
biitiin halinde  kurumu 6zgiin kilarak kurumun kimligini olusturmaktadir
(Okay,2002, s. 39).

Kurum kimligi konusunda ilgili yazinda bir¢ok tanim yapildig1 goriilmektedir.
Bu tanimlarin biiyiik bir cogunlugu kurum kimligini yukaridaki genel agiklama
dogrultusunda ele almistir. Bu tanimlardan bazilar1 so6yledir:
=“Kimlik, organizasyonun tarihi, inang ve degerleri, teknolojisi, miilkiyeti,
bireyleri, liderinin kisiligi, etik ve kiiltiirel degerleri ve stratejileri ile formiile
edilir’(Ind, 1992, s. 19).
= “Kimlik, organizasyonun kendisi hakkinda naklettigi mesajlarin (sembol, isaret
vb.) belirtilmesidir. Hedef gruplari icin organizasyondaki topluluk tarafindan
planlanmus, yonetilmis cabalar, gayretler biitiiniidiir” (Kitchen ve Schultz, 2001,
s. 104).
= “Kurum kimligi, bir organizasyonu bir arada tutan ve baska organizasyonlardan
aytran  spesifik  yetenekler, ozellikler ve ifade sekillerinin  toplami;
organizasyonlarin olusturulmasi, gelismesi ve saglamlastirilmast icin bir sosyal
teknik; bir kurulusun merkezi stratejisi; bir organizasyonun anlam ve seklidir”
(Okay, 2002, s. 278).

*“Kurumsal kimlik, iiriin veya hizmetler (ne yapudigi ve satildigi), cevreler
(nerede yapildigi ve satildigi —yer veya fiziksel sartlar) ve enformasyondan (ne
yapiuldigimin nasil aciklandigr ve kamuya nasil ilan edildigi) davranmisa (orgiitteki

kisilerin birbirlerine ve disaridakilere nasil davrandiklari) degin her gseyi
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kapsamaktadir. Kisaca orgiitiin etkinlikleri ve yaptiklari, kasitli veya kasitsiz
vaptigt  ve soyledigi  her gseyin toplamidir, bir zaman siirecinde
gelismistir”’(Meech, 2002, s. 138).

» “Kurum kimligi, bir kurumun kurumsal iletigimiyle sagladig itibari ve i¢ ve dis
imajiyla baglantisindaki benzersizligi ve gercegidir” (Balmer ve Gray, 2000, s.
464).

» “Bir firmamn kendini tamitma ve anlatma sekli, kendini ifade etme yetisi,
firmanin i¢ ve dis hedef kitlelerine kendisini anlatmak icin iiriin, hizmet ve cevreye
duyarliliklarini  kullanarak yaptigi toplam iletisim ¢abalaridir. Herhangi bir
kurulusun ozel vasitalari, hava tasitlari, logosu, tipografisi, renk diizenlemeleri,
giysisi, iiniformasi, isareti, ilan panolari, sergileri, flamalari, kiil tablasi, kravat,
kol diigmesi, ¢catal ve bicak gibi sofra takimu aletleri ile gorsel ve fiziksel bicimde
temsilidir”’(Vural, 2003, 179).

Goriiliiyor ki, kurumun c¢alisanlar1 ve tiiketicileriyle kurdugu iletisim, kurumun
gorsel dizayn ve sunumu, kurumun iiriinleri, markalari, tiiketiciye sunulan
hizmetleri, calisanlari, basarilari, gerceklestirdigi yenilikleri ve yaraticiliklari,
kiiltiirii, felsefesi, vizyon ve misyonu, amagclari, hedefleri, stratejileri bir kurumun

kimliginin ifadesidir.

1.3. Kurum Kimliginin Onemi:

Kurum kimligini olusturan unsurlarin birlikte etkilesimli, birbiriyle uyumlu
olarak faaliyet gostermesi ile kurum, sektoriinde erismek istedigi konuma
ulagmakta ve amaclarn1 gerceklestirmektedir. Erismek istedigi konum ve amaglar

kurumun ne oldugunun ve ne olmak istediginin gostergesidir.
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Kurum gelecek kusaklara daimi i¢in kimligini, edinmek istedigi konuma gore
oturtmali ve kendi giiclii-zayif yonlerini bilerek dis ¢evre kosullarindan en iyi
durumda etkilenecek sekilde c¢ikmayr saglamayr amaglamalidir. Dolayisiyla
kurumlar dis cevreden gelen Ornegin, ekonomik kriz vb. herhangi bir olumsuz
durumla kars1 karsiya kaldiklarinda kimlik stratejilerinin islerligi ile rakiplerinden
daha iistiin sartlarda olabilmektedir.

Kurum kimliginin kuruma katkisi kisaca su basliklar altinda toplanabilir (Okay,
2002, s. 75; Ak 1992, s. 123; Schmitt ve Simonson, 2000, s.305)

- Kuruma prestij, itibar saglayarak tiiketicide iyi bir imaj olugmasinda
katkida bulunur.

- Taninmugligy, bilinirligi arttirir ve kuruma veya markaya baglilik saglar.

- Kuruma duyulan giiven duygusunu arttirarak, kurumun irettigi diger

iriinlerinin veya markalarinin tercih edilmesini kolaylastirir.

Miisteri memnuniyetinin saglanmasinda etkili bir rolii vardir.

Rekabet avantaji saglar.

Pazar payin1 ve karlilig1 arttirir.

Uzun donemde stratejik olarak planlanmis amaclarina ulastirir

Kurumun sosyal sorumluluk anlayisi iizerindeki olumlu etkisiyle katki
saglar.

- Calisanlar ile kurum arasinda biitiinlesme saglayarak calisan memnuniyetini
de beraberinde getirir.

- Giiglii miusteri iligkilerinin gelistirilmesinde etkilidir.

- Sunulan hizmete deger katar.

- Finansal giiciin yiiksekligi konusunda rakiplere gonderme yaparak yeni

hissedarlar bulmasinda etken olur.
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2. KURUM KIMLIiGiNiN UNSURLARI:

Kurum kimligini olusturan unsurlar arastirmacilar tarafindan 4 grupta ele
alinmistir (Okay,2002, s. 57):
-Kurum felsefesi,
-Kurumsal dizayn,
-Kurumsal iletisim,

-Kurumsal davranis,
2.1. Kurum Felsefesi:

Isletmeler acisindan felsefe, onun temelini olusturan ilkeler biitiiniidiir.
Herhangi bir kurumun etkinligini devam ettirebilmesi i¢in bir takim degerleri,
diistinceleri, davranis kurallarin1 vb. tanimlar. Kurum felsefesi kurum caligsanlarini
yonlendirerek rehberlik etmektedir.(Dinger,2003, s. 7).

Kurum felsefesini tanimlayan unsurlar ile kurum kimligini olusturan unsurlar

arasindaki iliski asagida sekil 2°de gosterilebilir:

Kurumsal Dizayn

KURUM FELSEFESI

Degerler,
Tutumlar,

Amaglar,

Kiiltiir

Kurumun tarihi
Misyon

Vizyon

Kurum stratejileri

Kurumsal Iletisim / Kurumsal Davranis

Sekil 2: Kurum Felsefesi ile Kurum Kimligini Olusturan Unsurlar Arasindaki
Tliski
Kaynak:( Okay, 2002 kaynagindan yararlanilarak tarafimca ¢izilmistir)
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Yukarida sekil 2’de goriildiigii gibi kurum felsefesi, kurum kimligini olusturan
kurumsal dizayn, kurumsal davranis ve kurumsal iletisim unsurlar ile yakindan
iligkilidir. Kurum felsefesi kurum kimliginin odak noktasim, c¢ekirdegini
olusturur. Kurum felsefesi diger unsurlara gore icseldir, soyuttur. Kurum
kimliginin diger unsurlarinin sekillenmesinde ve hedefler i¢in nasil bir yol
izleneceginin belirlenmesinde etkilidir. Cilinkii kurum felsefesi sirket calisanlari
tarafindan paylasilir, sirket yoneticilerinin deger verdigi ve davraniglarim
sekillendirdigi esaslardir. Bir sirketin felsefesini tanimlayan o sirketin misyonu,
vizyonu ve kurumsal kiiltiiriidiir.

Kurum felsefesini degerler, tutumlar, amaclar, kurumun kiiltiirii ve tarihi,
misyon, vizyon ve kurum stratejileri ifade etmektedir.

Isletmeler varliklarmi siirdiirebilmek, rakiplerinden daha ©nde olabilmek
amactyla politikalarini, stratejilerini ve faaliyetlerini dayandirabilecekleri giiclii
degerlere sahiptir. Bu degerler, kurum icin neyin énemli oldugu, neyin yapilmasi
gerektigi gibi bir takim onemli eylemleri igerir (Theaker, 2001, s. 79). Amaclar
ise belirli bir siire igerisinde olmasi istenilen ideallerdir. Kurumu kendi
sinirlarinda tamimlayarak hedeflerini olusturmaktadir. Kurum felsefesi, kurumun
hedefleri ve amaclanan kurum stratejilerin gerceklestirilmesi icin gerekli olan yolu
cizerek kurumun Kkiiltiiriinli olusturacak davranis bic¢imlerini de beraberinde
getirir. Kurumsal amaclarin ve  kurum calisanlar1 tarafindan benimsenen
amaglari kurum kiiltiirii ile uyum saglamasi gerekmektedir. Bu bakimdan kurum
felsefesinin getirdigi norm ve degerlerin kurum iiyelerince paylasilabilir nitelikte
olmast kurumun basarisi agisindan 6nemlidir. Kurum felsefesi kurum kiiltiiriinii
belirlemekte ve calisanlarin kurulus ile biitiinlesmelerini etkilemektedir

(Unutkan, 1995, s.55).
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Kurum vizyonu, bir kurumun gelecekteki durumu ve basarisi ile ilgili bir resim,
kurumun kullanilabilir giiciinii gésteren bir fotograftir. Kurum felsefesinin 6nemli
bir unsurudur. Kurumsal amaclari kurum calisanlarinin amaci olarak tanimlayan
diistincedir. Bir vizyonun Onemli Ozellikleri kisaca sOyle Ozetlenebilir (Okay,
2002, s. 114):

- Kurum vizyonu ulagilabilir bir amac¢ olarak net bir bicimde
tanimlanmalidir.

- Kurumun ne yone dogru gelismek, ilerlemek istediginin acgik bir
ifadesidir.

- Kurum vizyonu degisimlere agik bir sekilde gelecegi hedef alir.

Vizyon bir kurumun gelecekteki hedeflerinin, varmak istedikleri amaclarin
calisanlarca betimlenmesidir ve bu ifadeler kurumun felsefesini, degerleri,
davranis bi¢cimlerini olusturur.

Misyon ise kurumsal amaclarin iist yonetimce kesin c¢izgilerle simirlandirildig,
bazi kurumlarda yazi ile de ifade edilebilen kurumu ileri gétiirmeyi hedefleyen
kurum calisanlarinin ortak amaglaridir; gelecegin felsefesidir. (Dinger, 2003, s. 7).

Bir isletme vizyonunu ve misyonunu ifade ederken kurumsal kimligi hakkinda
bilgi vermektedir. Kurumsal kimligin ve kurum imajinin giiglii olup olamayacagi
konusunda misyon ve vizyon ipucu olmaktadir. imaj, vizyon ve misyonun
goriinen yonii olup, gerceklesmesi istenilen en son durumu ifade etmektedir
(Cam, 2002, s. 93).

Kurum felsefesinin kurum caligsanlar1 tarafindan anlagilmasi kurum kimliginin
bir biitiin olarak uygulanmasinda basar1 saglamaktadir. Ciinkii kurum felsefesi
kurum kimliginin temelini olusturur. Kurum kimligini olusturan unsurlarin

faaliyetlerini yonlendirmektedir.
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2.2. Kurumsal Dizayn:

Kurumsal dizayn kurum felsefesinin gorsel tarafi olup, bir kurulusun kendisini
gorsel sekilde ifade etmesidir. Baska bir ifadeyle, kurum felsefesinin somutlagmis
kismin1 olusturur. Dolayisiyla kurumsal dizayn kurumun nasil bir felsefeye sahip
oldugu hakkinda bilgi vermektedir. Kurum Kkiiltiiriiniin iyi anlagilmasi ve
algilanmasi acisindan kurumsal dizayn 6nemli bir unsurdur. Kurumun vurguladigi
degerleri dogru yansitmali ve kurumun hedefleri dogrultusunda kurum ile
biitiinliik gostermelidir.

Kurumsal kimlik agirlikli olarak bir kurumun / markanin gorsel kimligi ile
algilanir. Dolayisiyla “kimligin kurumda somut yondeki yansimasi kurumun
gorselligidir. Gorsel elementler bir kurumun hedef gruplarina yansiyan ilk
izlenimleridir ve giiclii bir etkiye sahiptir. Bir kurumun gorsel unsurlan ile,
tilkketicileri o kurum hakkinda bir takim diisiinceler gelistirirler. “Aristo’nun ‘Tiim
algilar gozle baslar’, seklindeki vecizesi ozellikle kurum ve marka kimligi
acisindan dogru bir vecizedir” (Schmitt ve Simonson, 2000, s.102). Bir kurumun
veya markanin goriinen 6zelliklerni yansitmasi agisindan biiyiik bir rolii vardir.

Uriin dizayn, iletisim dizaym ve ¢evre dizayn1 kurumsal dizaynin unsurlaridir

(Okay, 2002, s. 126). Bu unsurlar sekil 3’ teki gibi gosterilebilir:
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KURUMSAL DIZAYN UNSURLARI

/

\ 4

~,

Uriin dizayni Tletisim Dizayni Cevre Dizayn
. ' .
-Uriin ambalaji - Renk - Kurum mimarisi
-Marka - Logo / Sembol / - I¢ Dekorasyonu
Amblem - Satis noktasinin
- Tipografi / Yazi dekorasyonu /
tiirti Sunumu
- Sablon - Giysiler
- Kartvizit - Web sitesi
- Etiketler - Tabelalar vb.
- Yaymlar
- Tlanlar
- Resmi evrak ve
formlar vb.

Sekil 3: Kurumsal Dizaym Olusturan Unsurlar

Kaynak:(Okay,2002 kaynagindan yararlanilarak tarafimca ¢izilmistir.)

Uriin dizaym kurum kimliginin en 6nemli mesaj tasiyicilarindandir. Kurumun
bityiik bir kurulus olarak algilanmas1 acisindan dnemlidir. Uriin dizayn1 kurumsal
dizaynin unsurlar icinde etkili bir yere sahiptir. Uriinler, iireticisi olan kurumlarin
tilketicileri ile yakinlastigt noktadir. Bir {iiriiniin dizaym tiiketicide giivenilir,
mitkemmeliyet, estetik, fonksiyonellik, giicliiliik, inandiricilik gibi o6zellikleri
diisiindiirebilmelidir. ~ Uriiniin  ilettigi imaj kurumun kimligi ile
0zdeslesebilmelidir. Dizayn {iiriine deger kazandirdiginda iiriin icin tiiketici daha
yiiksek bir fiyat 6demeye hazirdir (Rotondo ve Rotondo, 2002, s. 72).

Uriiniin ambalaji ve marka, iiriin dizayninin 6nemli bir parcasidir. Tiiketici

zihnindeki iiriin imajim da kolaylikla etkileyebilmektedir. Iyi dizayn edilmis bir
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ambalaj ile iiriin, tiiketicinin dikkatini ¢ekerek tiiketiciyi bilgilendirir ve tiiketiciye
giiven vererek lriin ile ilgili olumlu izlenim yaratir. Ambalaj1 ile {iriin daha ¢ekici
hale gelebilmekte, taninabilmekte, hatirlanabilmektedir. Beyaz esya sektoriinden
ornek verilirse, {iriiniin eve teslim asamasinda, teshir iirlinii olmadiginin
anlasilmasi acisindan ambalaj miisteriye giiven verecektir.

Iyi bir marka yonetimi tiiketicinin alisveris siirecini hizlandirirken tiiketiciye de
pek cok yarar saglar. Marka; tiiketiciye, kalite, giivenirlik, istedigi mali kolayca
tanima ve se¢me olanagi, tiikketiciyi koruma, tiiketici bilincinin gelisimi, aligveris
etkinligi, yenilik gibi olanaklar sunmaktadir (Aktuglu, 2004, s. 59). Marka, kurum
icin aywrt edici bir kimlik saglamaktadir. Bu kimlik ise o markanin tercih
edilmesini ve marka se¢imini etkilemede onemli bir unsur haline gelmektedir.
Tiiketicinin satin aldig1 o iriiniin veya sunulan hizmetin imajidir. Bu imaj ise
markanin bir biitiin olarak kisiligini ifade etmektedir (Giiz, 2001, s. 23).

Kurumsal dizaynin ikinci unsuru olan, iletisim dizayni, kurumun tiim iletisim
araclarimi kapsamaktadir. Kurumdan kuruma farklilik gosterebilmektedir. Bu
iletisim araclar birbirleriyle uyum icerisinde olmalidir; standart bir uyumluluk
olmazsa hedef gruplara giiclii bir izlenim vyaratilamaz. [letisim araclarinda
kullanilan bir takim semboller imaj yaratma agisindan oldukga etkili olmaktadir.

fletisim dizayninin kuruma saglayacagi avantaj, hedef Kitlesine gorsel ve yazili
iletisimde rahatlikla taninabilmesi ve daha sonradan hatirlanma ve edinilen ilk
izlenimle hedef kitlesi tarafindan tercih edilmesidir (Okay, 2002, s. 128).

Kurumsal dizaynin diger bir unsuru olan, ¢evre dizayninda ilk akla gelen
kurumun i¢ ve dis mimarisidir. Cevre dizaynindaki tiim alanlarin da birbirleriyle

uyumlu olmas: kurumsal biitiinliigiin saglanmasi agisindan 6nemlidir. Ornegin
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iriiniin perakende satis yerlerindeki sunumu her noktada ayni goriintiide
olabilmelidir.

Web sitesindeki yap1 da kurumun sanal ortamdaki mimarisidir. Kurumu sanal
ortamda acik, net bir sekilde ifade edebilmesi, kurumun felsefesini arzulandigi
gibi iletebilmesi 6nemlidir. Istenilen imajin tiiketiciler tarafindan alinmasi onun

dogru bicimde dizayn edilmesiyle yakindan iligkilidir.

2.3. Kurumsal Iletisim:

Iletisim, mesaji gonderen (kaynak/ kurum) ile bu mesaji alan (hedef kitle /
tiiketici) ve bu ikisi arasindaki mesajin gonderilmesinde izlenen yoldur. letilmek
istenilen bilgi, mesaj alictya iletilir. Bilgi alic1 tarafindan yorumlanir. Iletisim,
iletiyi gonderenin onu hedef kitleye ne sekilde iletmeyi diisiinmesi ile
baslamaktadir. Hedef kitlenin gonderilen iletiyi algilayabilecek yetenekte olmasi
onemlidir. Hedef kitle tarafindan ileti analiz edilerek geri bildirim gerceklesiyorsa
iletisim siireci tamamlanmis olmaktadir (Tutar, 2003, s. 46).

Kurumsal iletisim isletmelerin amaclarim1 gerceklestirmek iizere stratejiler
gelistirerek  planladiklart iletisim siirecidir. Kurum, pazardaki rakiplerine ve
tilkketicilerine kars1 imaj olusturmak amaciyla kurumsal iletisim calismalarini
planh olarak yiiriitmektedir.

Kurum kimligi anlayisinin gerceklestirilmesi kurumsal iletisim faaliyetlerinin
kurumsal felsefeye dayandirilmasi ile miimkiindiir. Kurum felsefesi ile ayni
dogrultuda olmalidir. (Okay,2003, s.164).

Kurumsal iletisimin bir kurumdaki etkinligi, bazi islevlerin gerceklesmesinde
rol oynamaktadir. Bunlar; (Izgar, 2003, s.41)

-Kurum calisanlarinin sosyal ¢evreye uyumunu saglar,
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-lletisim siireci amaglarin gerceklesmesine yonelik faaliyetler oldugundan
kurum calisanlarinin  bu  dogrultuda  yonelimlerinin  belirginlesmesini,
motivasyonlarinin giiclenmesini saglar,

-lletisim siireci ile bilgilerin kisiden kisiye iletilmesi, kurum calisanlarinda
birligin olusmasini saglar.

Beden dili, mimikler, giyim, renk, estetik, stil, binanin i¢ ve dig mimarisi, logo
ve sembol vb. dizayn unsurlart kurumun sozsiiz iletisimini olusturur. Konusmalar,
konferanslar, gibi konusma dili ile iletilen mesajlar, sozlii iletisimdir. Yazismalar,
basin biiltenleri, raporlar, afisler, ilanlar vb. yazil iletisimi ifade eder. Kurumsal
reklam, kisisel satig, satis gelistirme, dogrudan pazarlama ve halkla iliskiler
caligsmalari ise diger kurumsal iletisim siirecini icermektedir. Amag {iriiniin toplam
degerinin tiiketicilerin amacglarina ulagsmasina yardimci olarak kurumu kendi
amagclarina yaklastiracak bicimde, tiiketicilerle paylasmaktir (Odabast ve Oyman,
2003, s. 36). Kurumun i¢inde ve disinda cereyan eden tiim bu iletisim siireci
kurumun giiciinii olusturur.

Kurumsal iletisim faaliyetleri kurum kimligini giiclendirmesi agisindan biiyiik
bir ©neme sahiptir. Kurumsal kimlik stratejisinin gelistirilmesindeki rolii
biiyiiktiir. Kurum kendisini kurumsal iletisim faaliyetleri ile hedef kitlesine ifade
etmektedir. Amag¢ hedef kitleyi etkileyerek kurumun pazarda tercih edilmesini
saglamaktir.

Beyaz esya sektoriinde tiiketici davraniglart / tercihlerinde kurum kimligi ve
imaj1 agisindan, kurumsal iletisim faaliyetlerinden kurumsal reklamcilik, kisisel

satig, satig gelistirme ve halkla iligkiler sayilabilir.
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2.3.1. Kurumsal reklamcilik:

Kurumun faaliyetlerini, sorumlulugunu belirtmek icin kurum ile ilgili bilgi
vermeyi amaglamaktadir (Okay, 2000, s. 86). Kurumsal reklamciligin 6nemi
mesaj iceriginden kaynaklanmaktadir. Kurumun irettigi iiriiniin tiiketiciye
tanitilmasini, kurumun hatirlatilmasint = ve  zihinlerde giincel kalmasim
amaglamaktadir. Tiiketicilerin bir iriinii tercih etmesinde gii¢lii bir aractir.
Ozellikle tekrarlanabilir nitelikte olmasi tiiketici iizerinde etki yaratmaktadir.
Reklamin siirekliligi kurulusu tiiketiciler tarafindan biiyiik bir kurulus olarak
algilanmasim1 saglamaktadir. Televizyon, gazete vb. basin yaymn organlari
reklamin araglaridir.

Kurumsal reklamin 6zellikleri kisaca sdyle siralanabilir (Karpat, 1999, s. 73-
74):

- Kurumun tiiketicilere kars1 bilgilendirilmesini saglar,

- Kurumun sosyal sorumluluklarini yerine getirdigi, toplumun gelismesinde
katkida bulundugu konusunda kurum hakkinda olumlu diisiincelerin olugsmasini
saglar,

-Finansal agidan kurumu giicli goOstererek baska yatirnmlar acisindan

giivenilir kilar.

2.3.2. Kisisel Satis:

Kisisel satig, belirli bir iirlinii / markayr miisteriye tanitma cabasi ile, miisteriyi
bilgilendirerek yiiz yiize kisileraras: karsilasmalardan olusan sunumdur (Bozkurt,
2004, s. 239). Kisisel satis satis temsilcileri ile tiiketici arasinda olusan iletisim
akis1 sayesinde, her tiiketicinin 0Ozel ihtiya¢ ve ilgilerine uygun hizmetin

gerceklesmesini sglamaktadir. Kurum ile tiiketici arasinda koprii olusturmasi
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acisindan Onemlidir. Kurumsal reklam sabit, genel bir iirlin tanitimi olarak
diistiniiliirse, kisisel satis kurumsal reklamdan sonra gelen hemen her yerde
dogrudan tiiketiciyle birebir iliski icerisinde olan iletisim stratejisi olarak
diistiniilebilmektedir. Sektore bagli olarak cogu isletme iriinlerini / markalarin
satis kanallar1 ile tiiketiciye sunmaktadir. Ornedin beyaz esya sektoriine
bakildiginda satis agisindan bayiler satis kanali olarak onemli bir kaynaktir;
kurumun tiiketiciyle direkt iletisim icerisinde oldugu noktadir. Kurumsal iletisim
stratejileri gelistirilirken farkliligi yakalamak adina satis kanallari, tiiketici ve
iiriinii iireten iretici kurum iicgeni icerisinde entegre iletisim saglanmalidir. Bu
entegre, tiiketiciden satis kanallarina gelen bilgilerin kuruma iletilmesi seklinde

geri bildirim ¢cemberi i¢inde etkilesimli olmalidir.

2.3.3. Satis Gelistirme:

Satis gelistirme, siirekli olarak yiiriitilmeyen, fuarlara katilma, sergiler,
teshirler gibi devamliligi olmayan satis cabalarim icerir (Mucuk, 2001, s. 176).
Siirekli olmadigindan kisa siireli satiglar s6zkonusudur. Sergi, fuar gibi satisi
destekleyici unsurlarin kurumun kimligini medya haberleri ile gii¢lendirici roli,
gerekse tiiketicilerin aynm sektordeki markalar1 / dirlinleri gérmesi agisindan

kiyaslayici rolii vardir.

2.3.4. HalKla iliskiler:

Halkla iliskiler, kurumun hedef kitlesi ve iliski icinde bulundugu diger
kuruluslarla karsilikli olarak dogru ve giivenilir iliskiler kurarak, kamuoyunda
olumlu izlenimler yaratmak amacim tasiyan bir iletisim aracidir (Sabuncuoglu,

2001, s.5). Halkla iliskiler kurumsal kimligi bicimlendiren en giiclii kurumsal
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iletisim stratejisidir. Hedef kitleye kurum ile ilgili gerekli bilgileri sunar, kurumu
hedef kitleye tanitir. Kurumun hedef kitle ile karsilikli iletisimini saglayarak,
yonetimin aldig kararlarda etkin olmak ve yon gostermek amaciyla hedef kitlenin

kurum i¢in gerekli olan tiim 6zelliklerini, davranislarin1 yonetime sunar.

Kurumsal iletisimin kurum kimligi unsurlar1 icinde tiiketiciye etkisi agisindan
somut nitelikte, belirgin oldugu goriilmektedir. Yukarida siralanan tiim kurumsal
iletisim araclari tiikketiciye kurum veya iiriinii ve markas1 hakkinda bilgi vermek,
hatirlatmak, desteklemek, yenilikleri haberdar etmek, kurumun siirekli giindemde
kalmasini ve tiiketicinin ikna olmasim saglamak amaciyla olusturulan iletisim
cabalaridir. Kurumsal iletisim cabalar1 hedef kitlenin ozelliklerine, (iriiniin
niteligine gore bilin¢li olusturulmaktadir. Bu stratejiler, sektore, kurumun ilgili
yoneticilerinin bakis acilarina, hedef kitlenin beklentilerine gore degismektedir.
Her isletme sektoriine ve politikasina gore kurumsal iletisim uygulamalarini
planlamakta, siirekli gelistirmektedir. Ornegin, Ko¢ Holding kurumsal kimligini
bayileriyle paylasmak iizere Ko¢ Holding sirketlerine bagli bayilerinin holdinge
olan kurumsal aidiyetini arttirmak ve aralarindaki iliskiyi giiclendirmek amaciyla
web sitesi kurmustur. Bu site ile Ko¢ Holding genis ve farkli 6zellikleri barindiran
bayi teskilatin1 ayn1 semsiye altinda toplayarak bir aile kurmus, kurumsal

kimligini giiclendirmistir.

2.4. Kurumsal Davrams:

Kurumsal davranig, kurumsal amaglarin gerceklesmesi i¢in tiiketicilere yonelik
iletisim  stratejilerinin - uygulanmaya calisilmasidir.  Kurumsal hedeflerin

tilketicideki ifadesidir. Kurum calisanlarmin kurumlan 1yi bir sekilde temsil
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etmesi, c¢alisanin  kurum ile  biitiinlesmesini  gerektirir. ~ Kurumlar
fonksiyonlarindaki alanlara uygun bir takim davrams kaliplart gelistirirler.
Ornegin, iiriiniin digerlerinden ayirt edilmesini saglamak amaciyla kendine 6zgii
dizayninin olmasi, iriinlin pazarda nasil konumlandirilacagi, diger miisteri
hizmetleri, satis organizasyonlari, kalite davranisi ve {retim yontemi gibi
davranislar kurumun iiretim ve pazarlama alanlarinin davraniglaridir. Calisanlarin
kurumun alanlan ile ilgili belirlenen stratejilerini uygulamasi, kurum ile ilgili

bilgi akis1 gergeklesmis olur.

3. KURUM KIMLiGi YAPILARI:

Kurum kimligi daha once de belirtildigi gibi, bir isletmenin sembolleri,
logolari, renkleri ve iiriinlerinin disinda o kurulusun ne sekilde organize oldugu,
kendisine bagli veya kendisinden bagimsiz sirketlerinin, markalarinin olup
olmadig1 konusunda da bilgilendirmektedir. Baz1 kurumlar marka adini, bazilari
tirtinlerini, bazilar1 da kendi isimlerini kullanarak kimliklerini olusturmaktadir.
Sirketler asagida siralanan kurum kimligi yapilarindan kendi yapilarina uygun
olani tercih ederler (Okay, 2002, s. 44):

- Tekli (Monolotik) kimlik

- Desteklenmis kimlik

- Marka kimligi

- Uriin kimligi

3.1. Tekli (Monolotik) Kimlik:

Tekli kimlik yapisinda, kurulus her yerde tek bir gorsel dizayn ve isim

kullanmaktadir. Organizasyon tarafindan tanitilan her iiriin ve hizmet, ayn1 isme,
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stile, niteliklere ve karaktere sahiptir (Kitchen ve Schultz, 2001). Shell, BP,
Phillips, THY, McDonald’s gibi sirketler ornek olarak gosterilebilir. Kurum
kimliginin tiim sirketler icin benimsenmesi s6zkonusudur. Dolayisiyla her sirket
tek bir kimligi kullanabilmektedir. Bu durumun yarattigr olumsuzluk, kimligin
sinirinin olmamasina yol agmasidir: Bu tip durumlarda sirket, baska bir kimlik
bicimine gegmeye karar verebilir (Schmitt ve Simonson, 2000).

Tekli (Monolotik) kimlik, sekil 4’te gosterilen Toprak Holding 6rnegi ile

asagidaki gibi gosterilebilir:

Toprak Holding
Toprak Toprak Toprakbank Toprak
Seramik Kagit Ilag

Sekil 4: Tekli (Monolotik) Kimlik Yapis1 Ornegi .
Kaynak: Okay, Ayla (2002) Kurum Kimligi, MediaCat Kitaplar1, Istanbul, s.46.

3.2. Desteklenmis Kimlik:

Desteklenmis kimlikte, ana isletme arka plandadir; sirketleri kendi stillerine
sahiptir. Bunlar kendilerine ait Kkiiltiirel gelenekleri veya markalar1 ellerinde
bulunan ¢esitlendirilmis firmalardir (Kitchen ve Schultz, 2001).

Desteklenmis kimlikte, isletme kendi kimligini veya ana kurulusun kimligini
kullanabilmektedir. Ornegin, Koc¢ Holdingin farkli sektorlerdeki her isletmesi ayri
bir sirketmis gibi ortaya konulurken, bir yandan da holdingin varlig
vurgulanmaktadir. Beko, Arcelik, Aygaz gibi kurumlar bu yapiya 6rnek olarak

gosterilebilir (Okay, 2002, s.48).
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Desteklenmis kimlik yapisinda ana kurulusun ismi veya olumlu imaja kazanmis
bir kurumu nedeniyle ana kurulus farkli sektorlere yoneldiginde kendi miisterisi
tarafindan hig diisiiniilmeden tercih edilebilinmektedir.

Wally Olins desteklenmis kimligin 6zelliklerini sdyle belirtmistir (Olins, 1990,
s.102):

“ - Bu kurumlar cok sektorlii kurumlardir. Genis bir faaliyet alaninda hizmet
verirler.

- Baska markalar ve sirketlerle ortaklik kurarlar ancak, ana kurumun daha
onceden gelistirdigi iyi niyeti devam ettirmek isterler. Bunun yanminda kendi
yonetim tarzlarini, odiil sistemlerini ve davraniglarini ve bazen de kendi
subelerinin tizerlerine isimlerini koymay: isterler.

- Finansal cevreler, bazi sirketler ve miisteriler gibi belirli hedef kitleleri vardir.
Bu hedef kitlenin giiciinii ve etkisini kullanmak isterler. Bu gruplar istikrarliligt ve
degismezligi onemle korumak isterler, ciinkii kendi biinyelerinde rekabete
dayanan iiriinleri vardir. Bu yiizden kurumlar, miisteriler ve kendi calisanlar
arasinda rekabet catigsmalart olabilmektedir.

- Farkli iilkelerde faaliyette bulunduklarinda buralarda iirettikleri iiriinler
farklilik gosterebilmektedir.”

Zorlu Holding ornegi ile desteklenmis kimlik yapis1 sekil 5’te gosterilebilir:

ZORLU HOLDING

/LN

DenizBank Vestel Vestel Korteks Dexar
Beyaz Egya Elektronik Iplik

Sekil 5: Desteklenmis Kimlik Yapis1 Ornegi
Kaynak: (Okay, 2002 kaynagindan yararlanilarak tarafimca ¢izilmistir.)
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3.3. Marka Kimligi:

Marka kimligi, bir kurumun birbirine bagimli veya bagimsiz olan bir dizi
markaya sahip olmasidir. Marka ile tiiketici arasindaki bag kimlik ile
olusmaktadir. Kurumlar markalar1 veya iiriinleri ile temsil edilmektedir ve marka
imajin1 yansitmaktadir. Bir marka sadece logo veya isim olmasinin diginda kurum
ve iriinleri hakkinda tiiketicinin tasidigi duygu ve diisiincelerin ifade edilmesidir.
Uriiniin sekli, yapisi, ambalaji disinda o iiriine ait her sey marka kavraminin icinde
yer almaktadir (Aktuglu, 2004).

Uriiniin 6zellikleri, yararlari, performansi, kalitesi, sunulan iiriin ile ilgili tiim
hizmetler iiriine marka kimligi kazandirmaktadir. Bu kimlik kurumun tiiketicinin
zihnine yerlestirmeye calistig1 bir kisilik; rakip iiriinlere karsi zihinlerde yer almak
istenilen pozisyondur (Kavas,2004). Marka kimligi, rekabetci ortamda markanin
gelisimini siirdiirmesi ve karli bir biiyiime saglamasinda, finansal giicii arttirmada
temel bir kavramdir.

Markali iiriinler tireten kuruluslarin kendi kimlikleri daha ¢ok arka planda olup,
sahip olduklar1 markalarin kimlikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Kimlik unsurlari
markalar i¢in kullanilir. Her bir markanin logosu, rengi vb. dizayn unsurlari
birbirinden fakli oldugu gibi ana kurumdan da farkhidir.. Ana sirket ile
taninmadiklarindan her marka kendi kimligine sahiptir. Markalarin her biri
digeriyle rekabet halindedir ve birbirleriyle baglantilar1 yoktur. Bu tiir markalara
Procter & Gamble iiriinlerinden Pantene, Ariel, Max Factor, Blendax veya
Unilever {riinlerinden Lux, Dove, Becel, Lipton, Domestos Ornek olarak

verilebilir.
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3.4. Uriin Kimligi:

Uriin bir isletmeyi temsil ederek onun varliginin temelini olusturmaktadir..
Tiiketici ile kurum arasinda koprii gorevindedir. Tiiketiciye iiretici kurumu ile
ilgili somut anlamdaki ilk bilgiler o kurumun {iiriinii ile saglanmaktadir. Kurum ile
ilgili tiiketici zihninde olusan bilgiler sekil 6’da goriildiigii gibi iiriiniin somut ve

soyut bilesenlerinden olusumaktadir:

Somut Soyut
bilesenleri bilesenleri
Uriinii temsil
-Biiytklik edecek mesaj -Stil
-Ozellikler —> | stratejisi <«— | -Kalite
-Renk -Imaj
“Dayaniklilik ! Prestij
-Ambalaj -Garanti
—Begeni Reklam mesajl -Marka ismi
-Digerleri -Digerleri

A 4

Tiiketicinin Uriinii
yorumlamasi ve
degerlendirmesi

Sekil 6: Uriiniin Soyut ve Somut Bilesenleri )
Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Oyman, Mine (2003) “Pazarlama Iletigimi
Yonetimi”,3.bs., MediaCat, Istanbul, s.226.
Tiiketicide etki yaratabilmek, {riin bilesenlerinin iletisim araglarinda
vurgulanmas1 ve iriiniin yararlarmin belirgin  6zelliklere c¢evrilmesi ile
miimkiindiir ( Odabasi1 ve Oyman, 2002, s.227). Omegin, Arcelik’in en son ki

bulasik makinesi reklaminda ‘degisken devirli motor teknolojisi’ adi altinda
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belirtilen fayda hem kristal gibi narin bulasigin hem de kaba kirli bulasigin aym
anda yikanabilir 6zellikli olusudur. Somut bilesen olarak ozellikleri, rengi, i¢
dizayni, kendi kendine c¢alismasi vb. olabilir. Soyut bilesenleri arasinda ise
sOhretli bir marka, kalite, iirlin sonrast hizmet, telsim sekli ve siiresi, garanti vb.
sayilabilir. ‘Arcelik demek yenilik demek’ slogam ile daha etkili bir iletisim
kurulabilmektedir. En 6nemli iiriin 6zelligi, tercih kararinda etkili olan 6zelliktir;
bu da kimlik ile saglanabilmektedir; 6zel bir kimlik yaratilmaktadir. Tiiketiciyi bir
sekilde satin alamaya iten, o iirlinde bulunan, digerlerinden farkli 6zelliklerdir.
Kurum kimliginin iiriin kimligi ile uyumlu olmas1 gerekmektedir. Ciinkii {iriin
kimligi onu iireten kurumun kimligini 6nemli olgiide etkilemektedir. Uriiniin
kullanim 06zelligi, dizyn1 fonksiyonu, sunum sekli ve yeri, ambalaji ve fiyati

kimligini etkilemektedir.

4. KURUM iMAJI:

Kurumlar, cevreleriyle siirekli etkilesim halinde olduklarindan dis c¢evre ile
birbirinden bagimsiz degildir. Tiiketiciler de ayn1 zamanda bu dis ¢evrenin birer
parcasidir ve kurumlar amaglarin1 gerceklestirdiklerini somut bir bicimde
tilkketicilerinden Ogrenir. Bu 6grenme o firmanin siirekli tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesi ile gerceklesir. Dolayisiyla kurumlar, icerisinde yer aldiklar1 bu dig
cevreye bir takim etkiler ve bu etkilerinin bir sonucu olarak da bazi izlenimler
birakirlar. Bu izlenimler, zihinlerdeki goriintiilerdir ve imaj olarak tanimlanir.

Kurumsal imaj konusunda bazi kaynaklardaki tamimlar soyledir:

“Isletme hakkinda insanlarin aklindaki izlenimlerin tiimii” (Rotondo ve

Rotondo, 2002, s. 71).
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“Bir kurulusun tiim amaclarimin ve planlarimin algilanmasi” (Okay, 2002, s.
246),

“Isletmenin miisterilerine ve cesitli olusumlara karsi nasil cevap verdiginin,
caliganlarinin tutumlarinin, igletmenin itibarini arttirmaya yonelik organize ettigi
ve uyguladigi faaliyetlerin genel bir toplanina karsilik gelmektedir” (Pinar, 2003,
s. 155).

Kurum imaji, kurumun hedef kitleler tarafindan algilanisi, betimlenisi, tiim
diistinsel resmidir. Bu algilanig iirliniin / markanin tiiketicilerce direkt iliski
kurularak edinilen izlenim, kurumsal iletisim uygulamalar1 sonucunda olusan
izlenim ya da kurum / marka veya liriin hakkinda miisterilerden duyulan seklinde
olabilmektedir.

Kurum imaj1 giiclii bir kiiltiirtin alt yapisiyla gelistirilen bir kimligin tiiketiciler
tizerindeki sonucudur. Kurumsal imaj kimlik ile sekillenmektedir; kurum kiiltiirti
ve kimligi ile uyumlu olmasi kurumun basaris1 acisindan énemlidir.

Kurumsal imaj, tiiketiciler {izerinde inandiricilik ve giiven duygusu
yaratmaktadir. Bu imajin inandiriciligl ve giivenilirligi i¢in gercekle uyum iginde
olmasi gerekmektedir. Gergekle uyum igerisinde olan bir imaj celigkili diisiinceler
olusturmaz; tek olur. Kurumsal dizaynin unsurlart olan, logo, kurulus renkleri,
ambalaj vb. ile kurumun yararlandig: tiim kurumsal iletisim faaliyetleri birbiriyle
uyum icerisinde hedef kitleye kurumun sosyal ve ekonomik anlamini netlestiren
mesajlar iletmelidir. Kurumsal davranis ise, hem kurum ¢alisanlarinin miisterilere
karst davranislarini, hem de c¢alisanlarin kurumla biitiinlesmelerini saglama
cabalarim icermektedir. Bu ii¢ unsurun toplaminin goriintiisii olan kurumsal imaj
ise; tiim iletisim politikast i¢in onemli rol oynamaktadir (Peltekoglu, 2004, s.

359).
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Kurum imaj1 islevsel acidan birtakim sonuclar1 basarmaktadir. Bunlar (Vural,
2003, s. 186);

- Kuruma yol gosterici olmasi kurumun hedeflerini tanimlanabilir kilmaktadir.

- Kurum ile miisteriler arasindaki ¢eliskili diislincelerin dengelenmesini saglar.

- Bilgi ve yeteneklerin siirekli olarak gelistirildigi bir ortam yaratir.

- Kurumun marka / tiriin ve sundugu hizmetlerininin degerini arttirir.
Gerektiginde degisimin gergeklesmesi i¢in ortam yaratir.

Ister kurum ile ilgili isterse iiriinii veya markasi ile ilgili olsun mutlaka marka
veya lirlinleriyle karsilasan herkesin o kurum / marka veya iriinii ile ilgili bir imaj1
vardir ve bu imaj bireyden bireye farklilik gostermektedir. Onemli olan hangi
tilketici grubunun kurumu nasil algiladigi ve olumsuzluk karsisinda kurumun
kendisine nasil yon vermesi gerektigidir.

Kurum kimliginin bir sonucu olarak kurum veya iiriinleriyle iligki igerisinde
olan zihinlerde olusan imaj kurumun tercih edilirligini etkilemektedir. Imajin
kurum amaglarina uygun, arzulanan kimlige uyumlu ve tutarli bir sekilde
yansimasi, hedef kitlelerce olumlu algilanma olasiligini yiikseltecek ve kurumu
basartya gotiirecektir. Dolayisiyla kurum imaji, isletmenin elde ettigi basari
seviyesi lizerinde dogrudan etkisi olan, cok 6nemli bir goriintii olmaktadir.

Ulke yararma calismak, calisamin egitimli ve tecriibeli olmasi, sosyal
sorumluluk, topluma karsi duyarlilik, kurumun uzun bir ge¢mise sahip olmasi,
giivenirlik, diiriistlik, satis sonrasi iriinlin arkasinda olabilme, miisteri
hizmetlerinin kalitesi, kullanilan teknolojilerin modernligi, yonetimde istikrar,
Uriiniin ve tamtiminin birlikte tutarl1 olmasi, ilericilik, yenilik, sayginlik gibi
etkenler bir kurumun kazandig1 imaj unsurlar1 olmaktadir. Her tiiketici grubunun

oncelikleri ve tercih kriterleri farklidir.
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5. KURUM KIMLIGI ve KURUM IMAJI iLiSKIiSI:

Kurum imaji, bir kurum icin ulagilmak istenen bir noktay1 tanimlarken, kurum
kimligi ise, var olan ¢abalar1 icermektedir.

Kurum imaji; tiiketicilerin kurum hakkindaki diisiinceleri ve algilamalari
olurken kurum kimligi fiziksel acidan kurumun nasil  goriindiigiinii
aciklamaktadir. Kurum imaji, kurumun karakteridir Kurumun davranislarinin nasil
goriindiigiinii ve kurumun hedef kitlenin izlenimlerinden nasil etkilendigini
belirlemektedir. Ancak bir kurumun fiziksel goriintiisii herkes tarafindan ayni
sekilde algilanmaktadir. Bu nedenle kurum imaji, kurum kimligine gore daha
komplekstir (Giizelcik, 1999s. 153).

Kurum kimligi isletmenin goriinen tarafi oldugundan somuttur.. Imaj ise kurum
hakkindaki diisiinceleri icerdiginden soyuttur. Imaj, hedef kitlenin kurumun
davranislarini belirlemesi agisindan kurumu yonlendirir.

Kimlikler, kurum ve marka imaji yaratir. Bir takim iletisim faaliyetleri de
reklam, halkla iliskiler vb. imaja katkida bulunur. Tiim bunlar, bir markanin, bir
kurumun tiiketiciler tarafindan algilanan imajin etkileyen faktorlerdir.

Kurum kimligi, kurumun amaclarini, politikasini, stratejilerini ve diger tiim
felsefe unsurlarini, iletisimini, kurumun gorsel ifadesini ve kurumsal davranigini
icine alan bir kavramdir. Imaj kimlik ile sekillenir, tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilirlik sebebi olarak kurumun itibari, prestiji ve iinii ile birlikte kimligin
yansimasidir.

Kimlik daha somut, belirgin, net; imaj ise soyut, cok boyutlu ve esnektir. Her
tilkketici grubu kendi bakis acisina gore farkli sekillerde kurumu / markay1 veya
iriintiniin imajim ifade edeceginden imaj degisken bir yapidadir. Zihinsel olarak

nasil sekillendigi, nasil diisiiniildiigii, nasil kavranildigi onemlidir.
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Kurumlar bagarili bir kurum imajina sahip olma istegi ile kimlik olusturma
cabalart icerisindedir. Kurum kimligi tiim unsurlartyla ve kurum Kkiiltiiriinden
aldig1 destekle bunu gerceklestirmektedir (Vural, 2003, s. 191).

Kurum kimligi ve kurum imajinin iligkisi sekil 7°de asagidaki gibi

gosterilebilir:

Kurumun felsefesi;
kiiltiir,deger,norm,
tarihi,vizyon,misyonamag
lar, stratejiler

Kurumsal iletigim;
Lider davranislari,
halkla iligkiler,
satig gelistirme,
kurumsal reklam,
dogrudan pazarlama, v.b.

A
v

Kurumsal dizayn;
I¢c ve dis mimari
yapi,
logo,amblem,sekil,
web tasarimu,stil,
kartvizit, v.b.

A
v

Kurumsal
davranig

Kurum imaj1

/ \

Tiiketici Tiiketici
tarafindan tarafindan
tercih tercih
edilirlik edilememe

Sekil 7: Kurum Kimligi ve Kurum Imaj iliskisi
Kaynak: (Okay,2002; Vural, 2003; Sutherland, 2003 kaynaklarindan yararlanilarak
tarafimca ¢izilmistir)
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Yukarida sekil 7°de 6zetlendigi gibi kimlik ve imaj birbirinin tamamlayicisidir.
Birbirleriyle etkilesim halindedir ve kimligin sonucu olusan imaj tiiketicilerin
davraniglarinda olumlu veya olumsuz bir etkiye sahiptir. Kurumsal kimlik
unsurlart birbirine uyumlu ve biitiin olarak kurumsal amaclar dogrultusunda
kurumsal kimlik stratejisi gelistirirse, algilanan imaj olumlu olmaktadir.
Kurumlar, kurumsal imaj arastirmalari, pazar paylarmin durumu, yillik satis
oranlar1 vb. ile geribildirim yapmakta kimliklerini gerektiginde degistirmekte veya
gelistirmektedir. Dolayisiyla, geribildirim ¢cemberi icerisinde hem kurum kimligi

hem de kurum imaj1 etkilesimli olarak birbirlerini etkilemektedir.

6. KURUM KIMLIGi ve KURUM KULTURU
ILISKISI:

Bazi kaynaklarda kurum Kkiiltiiriiniin kurum kimligini, bazi1 kaynaklarda ise
kurum kimliginin kurum kiiltiiriinii igerdigi goriilmektedir. Ancak her iki kavram
da birbiriyle igigedir; birbirinden bagimsiz degildir. Kurum kimliginin etkileri
giiclii bir kurum kiiltiirii ile daha bagarili olmaktadir.

Daha once de ifade edildigi gibi, kurum Kkiiltiirii bilingsizce, kendiliginden
olusan ortak deger ve normlardan meydana gelirken kurum kimligi, bilingli bir
sekilde olusturulmus strateji niteligi tasimaktadir (Unutkan, 1995, s. 53).

Kurum kimligi, bir isletmenin kim oldugunu, ne yaptigim1 ve nasil yaptigini
yansitirken kurum kiiltiirii, isletmenin nerede oldugunu, gelecekteki yOniiniin ne
oldugunu (Islamoglu, 2000, s. 52) yansitir. Kurum Kiiltiiriine yonelik diisiinceler,
kurum kimligi igerisinde yansimasini bulmaktadir. Kurum kiiltiirii, kurum kimligi
stratejisinin temelini olusturarak, yon vermektedir. Ornegin kurum organizasyon

yapisinda pazarlama biriminin disinda halkla iligkiler birimine de yer veriyorsa
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kurumsal kimlik stratejilerinin  gelisiminde, uygulanmasinda biiyiikk katki
saglanacaktir. Buradan da anlasildigi gibi, kurum kimliginin sekillenmesinde,
kurum kiiltiirii onemli bir isleve sahiptir..

Kurum kimligi, bir imaj yaratmaya yonelik olurken, kurum Kkiiltiirii ise bir imaj
yaratma amaci tasimayip kurumsal amaclarin olusturulmasinda Onemli bir
etkendir.

Kurum kiiltiiri kurum kimligi unsurlarimin  bir biitiin - olarak islerlik
kazanmasinda 6énemli bir etkendir. Kurum felsefesinin 6ziinii olusturur. Giiglii bir

kurum kiiltiirii kurum kimligi stratejisinin etkin olmasinm saglamaktadir.
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_UCUNCU BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI

1. TUKETICI ve TUKETICI DAVRANISLARI:

Giiniimiizde hizla yasanan sosyal, kiiltiirel, siyasal, ekonomik, bilgi ve iletisim
teknolojileri alanindaki gelismeler pazarlama politikalarindaki degisimleri ve
gelismeleri gerekli kilmistir. Bu gelismeler ile pazarlama stratejilerinde, miisteri
odakliligi, miisteri tatmini, miisteri degeri gibi tiiketici odakli anlayislar
beraberinde gelmis; bugiin sirketler iiriin merkezli degil, tiikketici merkezli bir
yapiya doniismiistiir. Rekabet ortaminda isletmeler pazarda tutunabilmeleri icin
tilkketici unsurunun O6nemini anlamislardir. Hedef pazar sec¢iminden, pazarlama
karmas1 unsurlarina kadar “tiiketici” her alana damgasini vurmustur. Dolayisiyla
sirketler pazarlama bilesenlerini tiiketicilerin istek, ihtiya¢c ve beklentilerine gore

uygun hale getirmektedir.

1.1. Tiiketicinin Tanimi:

Tiiketici, kurumun hedef kitlesinde yer alan ve sunulan tiim pazarlama
uygulamalar1 sonucunda satin alma karar siirecinde kurumu, ilgili iiriiniinii /
markasini tercih eden veya etmeyen kisi oldugu ve bunlarin toplami kurumun
hedef pazarini olusturdugu icin, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel
belirleyicidir. Sirketlerin hedef pazarinda bulunan tiiketici, kendisine sunulan
pazarlama karmasi unsurlarini onaylayarak kabul edecek ya da onaylamayarak
reddedecektir.

Tiiketici tamimlarinin bazilar1 asagidaki gibidir:
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- “Kigsisel ya da ev halkimin ihtiyaclari, istekleri, arzulari icin pazarlama
kurumlarinca
sunulan mal ve hizmetleri satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan bir
kimsedir” (Walters ve Paul, 1970, s. 4).

- “Tiiketici, kisisel, arzu, istek ve ihtiyaclart icin pazarlama bilegenlerini satin
alan ya da
satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir” (Karabulut, 1996, s. 9).

- “Tiiketici, tatmin edilerek ihtiyaci, harcayacak parast ve harcama istegi olan
kisi, kurum ve kuruluslar olarak genis bir kapsamda; kigiler, aileler, iiretici ve
satict (ticari) isletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluslart ve kar amact giitmeyen
kurumlar gibi tiiketim birimleridir” (Mucuk, 2001, s. 64).

Tiiketici kavrami yukaridaki tamimlarda da goriildiigii gibi pazarlama
anlayisindaki degisime de paralel olarak once, sadece istek ve ihtiyaclarin tatmin
edilerek mal ve hizmetlerin satin alimmas1 iken daha sonralar1 pazarlama
bilesenleri de tanima ilave edilerek; tiiketicinin yalmz bireyler ve birey gruplarini
degil orgiitsel gruplar1 da igerdigi goriilmektedir.

Bu calismada arastirma konusu geregi bireysel tiiketici iizerinde durulacaktir.

1. 2. Tiiketici Davramisimin Tanima:

Kisinin cevre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi,
temelde tiiketici davranisinin ana yapisini olusturur (Odabasi, ve Baris, 2003, s.
29). Sirketler bireyleri sosyolojik, psikolojik, ekonomik boyutuyla anlayarak
tilkketicilerden miisterilerini yaratmaya calisirlar. Tiiketicilerin ideal beklentileri

lizerine yogunlasarak yeni iiriinler gelistirirler; mesajlarim dagitim kanallariyla
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iletirler. Dolayisiyla tiiketicilerin pazardaki tiim davraniglari, ilgili mesajlara
gosterdikleri tepki, kabul veya red , tiikketici davranislarini ifade eder.
Tiiketici davranislart konusundaki bazi tanimlar asagidaki gibidir:
- “Bireylerin ekonomi degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla
dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol acan, belirleyen karar
stirecleridir” (Tek, 1999, s. 185).
- “Tiiketicinin ihtiyag¢ hissetmesi amindan baslayarak ihtiyacin karsilamak icin
satin
aldigr mal ya da hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra ondan sagladig fayday:
degerlendirmesine kadar gecen siirectir’ (Altumisik vd., 2002, s. 65).
- “Tiiketici davranisi, hangi mal veya hizmetlerin satin alinacagi, kimden,
nasil, nerede ve ne zaman satin alinacag: ve satin alinip alinmayacagina iliskin,

bireylerin kararlarina ait siirectir’ (Bozkurt, 2004, s. 93).

Tanimlardan anlasildig: gibi, tiiketicide ilgi, ihtiya¢ gibi duygu halleri ile satin
almaya yoOnelik istek olusur. Hangi kurumun iirliniiniin /markasinin tercih
edilecegine yonelik bilgiler degerlendirilir. Belirli bir zaman siirecinde
gerceklesen bu istek eyleme doniisiir ve tercih edilerek satin alma karari
somutlagir. Satin alma gergeklesip belli bir zaman diliminden sonra tiiketici, satin
alma davranisinin sonucunu kabul ederek tekrarlar ya da onaylamayarak bagka bir
davranisa yonelir.

Gortiluyor ki, tiiketici davranislart  bireysel farkliliklardan dolay: bireyden
bireye farklilik gosteren, bir amac¢ dogrultusunda gelisen, icsel ve digsal

uyaricilardan etkilenen ve belirli bir zaman siirecinde gerceklesen faaliyetlerdir.
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2. TUKETiICI DAVRANISLARININ OZELLIKLERI:

Tiiketici davramislarina ait ozellikleri yedi baslikta toplamak olanaklidir:
(Odabas1 ve Baris, 2003)
= Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir.
= Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir.
= Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.
= Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
= Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.
= Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir

= Tiiketici davranis1 farkli kisiler icin, farkliliklar gosterebilir

2.1. Giidiilenmis Bir Davrams Olmasi:

Tiiketici davramiglart zorla yapilan bir davranig olmayip, bireyin belirli bir
amac1 gerceklestirmek iizere kendi istegi ile hareket ederek olusturdugu bir
stirectir. Bu siirecte hedefi belirlenmis bir davranis soz konusudur (Odabasi ve
Baris, 2003) Amac gerceklesip, hedefe varildiginda gereksinim tatmin edilmis
olunacaktir. Ornegin, yiyeceklerinin tazeligini muhafaza etmek isteyen bir bireyin
buzdolabina olan gereksinimi ile satin almaya yonelik bir davranis olusur. Satin
alinmasi sonucunda ise gereksinim ortadan kalkarak davranisa yol acan ihtiyag
tatmin edilecektir.

Ancak tiiketici davraniglar1 her bireyde farklilik gosterebilir. Dolayisiyla ayni
istek icin giidiilenmis davrams farkli olabilir. Ornegin, spor ayakkabi satin almak
isteyen bir birey i¢in davranisi kendisinin kiyafet tarzi iken, bir bagkasi i¢in her

giin diizenli yiirliyiis glidiisiinii tatmin i¢in olabilir.
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2.2. Dinamik Bir Siire¢ Olmasi:

Tiiketici davranislarinda, satin alma karar siireci ve bu siire¢ boyunca
gerceklesen davranis sekilleri incelendigi gibi satin alma sonrasi ortaya cikan
davranislar da incelenir (Odabasi ve Baris, 2003, s. 31).

Satin alma davranigindaki bu siire¢ birbiriyle iliski icerisinde olan bir takim
asamalardan olusur. Ihtiyaclar, istekler sonucunda veriler degerlendirilerek secim
yapma ve kullanma siireci olusturur. Bireyden bireye, bireyin isteklerine ve sosyal
cevresine gore degisim gosteren bu siire¢ en basit sekliyle sekil 8’ de asagidaki

gibi gosterilebilir:

Satin alma Sncesi asama | Satin almaya yonelik eylem .| Satin alma sonrast asama

A
A

Sekil 8: Satin Alma Siireci
Kaynak: Odabasi, Yavuz, Giilfidan,Baris (2003)“Tiiketici Davranist”,3.bs.,MediaCat,
Istanbul, s. 30.

2 3. Cesitli Faaliyetlerden Olusmasi:

Tiiketici davranislart ¢ok yonliidiir. Tiiketici satin almadan o©nce diisiiniir,
arastirma yapar, secenekleri, bilgileri degerlendirir, kiyaslama yapar, Onceki
deneyimlerinden yararlanir. Nasil karar verecegine dair bir takim kriterlerini
belirler ve satin alir. (Odabas1 ve Baris, 2003). Satin alma davranisi siirecinde

gerceklesen faaliyetler, sekil 9°da gosterilebilir:
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Satin Alma Oncesi Faaliyetler

Satin Alma Faaliyetleri

Satin Alma Sonras: Faaliyetler

Magazalar1 dolagsma
Internette dolasma
Digerlerini gozlemleme
Satig elemant ile goriisme
Reklamlar izleme

Satin almaya karar verme
Hangi marka?

Ne kadara?

Hangi tiir?

Hangi iiriin?

Nereden?

Nasil?

Ne zaman?

Uriinii kullanima hazirlama
Uriinii kullanma
Deneyimini arttirma
Odemelerde bulunma
Bakimin gerceklestirilmesi
Uriinii elden ¢ikarma

Uriinler hakkinda diisinme
Secenekleri degerlendirme
Bilgi kazanma

Goriis sorma

Odemeleri diizenleme
Ayrintilar1 halletme
Uriinii temin etme
Nakliye-Montaj

Aileye, arkadaglara anlatma
Saticilara sikayet

Bir sonraki satin almaya
hazirlanma

Onerileri alma

Sekil 9: Tiiketici Davramislarinda Goriilen Bazi Faaliyetler
Kaynak: Odabasi, Yavuz, Giilfidan,Baris (2003)“Tiiketici Davranist”,3.bs.,MediaCat,
Istanbul, s. 33.

Sekilden de anlasildigi gibi bu faaliyetler isletmeler icin kilit noktasidir. Bir
isletmenin basarili m1 veya basarisiz mi1 oldugu, kendini tiiketiciye nasil yansittigi,
vb. tiiketicinin karar alma asamasinda her adimin degerlendirilmesiyle kendini
gosterir. Ayrica kimi satin alma faaliyetleri daha 6nce hi¢ diisiiniilmeden, tesadiifi
olarak gerceklesebilir. Ornegin, planlanmis bir markay1 almak iizere alisverise
cikildiginda baska bir marka tercih edilebilir. Ornegin reklamlar gerek Kkitle
iletisim aracglarinda gerekse diger basili ortamlarda tiiketicilerin karsisina ¢ok
izlenilen bir televizyon programi arasinda oldugu gibi zorunlu olarak ¢ikmaktadir.
Tiiketici bunun i¢in ayr1 bir gayret sarf etmemektedir. Satis elemanlar1 ile
goriisme, bilgi toplama, goriis sorma, Onerileri alma gibi faaliyetler planlanmis

faaliyettir.
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2.4. Karmasik Olmasi ve Zamanlama Acisindan Farklihk

Gostermesi:

Zamanlama, satin alma kararinin ne zaman alindig1 ve siirecin siiresini ifade
eder. Karmasiklik ise, satin alma kararinda etkili olan faktorlerin sayisini ve
kararin zorlugunu agiklar. Bir karar ne kadar karmasiksa o kadar cok zaman
harcanacaktir (Odabasi ve Barig, 2002).

Karmasiklik ile zamanlama birbirleriyle iliski halindedir ve dogru orantilidir.;
secenekler arttikca ilgili secenek iizerinde dogru karar verebilmek adina zaman

harcanacagindan karar siiresi fazla zaman alacaktir.

2. 5. Farkh Rollerle Ilgilenmesi:

Tiiketici davranisi siirecinde farkli roller s6z konusudur. Tiiketici satin alma
kararini farkli acilardan etkileyen bu roller soyledir: (Kotler, 1984, s. 124).

“l. Harekete gecirici: Belirli bir mali satin alma goriisiinii ilk kez diisiinen
kisidir.

2. Etkileyici: Bir etkileyici, en son karar iizerinde acik ya da gizli bir takim
etkileri olan bir kisidir.

3.Karar verici: Satin alma kararvun tiimii ya da herhangi bir kismint belirleyen
bir kisidir. Karar verici kisi, satin alip almamaya, alacak ise neyi, ne zaman,
nereden satin alacagina karar verir.

4. Satin alici: Satin alma iglemini gerceklestiren kisidir.

5. Kullanici: Mal ya da hizmeti kullanan ya da tiiketen kisidir”

Tiiketici satin alma siirecinde hem etkilenen, hem satin alan, hem de kullanan

durumundadir. Baska kullanicilardan etkilenerek satin alma davranisim
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gerceklestirdigi gibi kendisi de kullanicin roliinde olarak etkileyen role sahip
olabilir.Satin alarak sadece kullanici ve satin alan roliinde olabilir. Tiim roller bir
kisi tlizerinde olabildigi gibi her rol farkli kisiler iizerinde de olabilmektedir. Bir
Uriiniin satin alinmasinda kimin etkili olacagi, kimin hangi roli iistlenecegi
mallarin 6zelliklerine gore degisir. Bazi mallarda kadin, bazilarinda erkek ve

bazilarinda ise ¢ocuklar etkili olmaktadir.

2.6. Cevre Faktorlerinden Etkilenmesi:

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda cevre faktorleri en 6nemli unsurdur. Bazi
cevre faktorleri tiiketiciyi somut bicimde etkileyerek davraniglarina yon
verebilmektedir. Ornegin, Antalya bolgesinde yasayan tiiketiciler icin klima
evlerinde olmas1 gereken bir ihtiyacken Istanbul’da yasayanlar icin zorunlu bir
ihtiyac degildir. Dolayisiyla 6rnekte de goriildiigii gibi kurumlar Pazar ¢evresini
de goz Oniine alarak pazarlama bilesenlerini ¢evreye uyumlu duruma getirirler.
Yukaridaki ornekte cevre faktorlerinin dogal etkisi goriilmektedir. Bunun yaninda,
sosyal cevre, kiiltiirel, ekonomik etkenler, bireysel Ozellikler, kurumun veya
Uriinliniin taninmishg ve tiim pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin davraniglarinm
belirleyen diger ¢evre faktorleridir.

Farkl kiiltiirler, farkli sosyal cevre, bolgesel farklilik ve bireysel farkliliklar
sebebiyle her tiiketici ¢evre faktorlerinden farkli sekilde etkilenir. Ornegin, aylik
kazanci fazla olan bir bireyle, az olan bireyin istekleri birbirinden farkli olacaktir
ya da ihtiyacti olup alim giicii diisiik oldugundan satin alma davranisi
gerceklesemeyecektir.

Cevre faktorlerinin etkisinin iyi ya da kotii olmasi satin alma kararlarinin

olumlu ya da olumsuz olmasim belirleyecektir. Fiyat ve iirlin konusunda
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bilgilenmek, reklam gibi {iriinii tanitma faaliyetleri, kullanicilarin tavsiyeleri gibi
etkiler olumlu
yonde olabilir. Satis noktalarindaki fiyat farkliligi, iiriin hakkinda eksik veya
yanlis bilgilendirilme, kullanicilarin olumsuz elestirileri gibi etkiler olumsuz
yonde karar alinmasini saglar.

Kisaca, tiiketiciyi etkileyen her sey tiiketicinin satin alma kararmi

yonlendirmektedir.

2.7. Farkh Kisiler icin Farklihiklar Gostermesi:

Tiiketici davramiglarini bireyler olusturduguna gore tiiketici davraniglarinin
temelini insan davranislar1 olusturmaktadir. Bireysel farkliliklar satin alma
kararlarini etkilemektedir. Onemli olan bu farkliliklarin sebep oldugu satin alma
kararlarinin incelenmesidir. Bunun sonucunda pazar boliimlenmesi ile isletmeler
hedef kitlelerini taniyarak uygun strateji gelistirirler.

Bireysel farklilik sebebiyle her tiiketicinin satin alma kriteri farkli oldugundan

1yi iirlin (tercih edilen iiriin) tiiketiciye gore degisebilmektedir.

3. TUKETICI DAVRANIS MODELLERI:

Tiiketici davramis modeli, tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini nasil
yiiriittiiklerini ve bunlarin ortaya ¢ikis bicimini tanimlamaktadir (Islamoglu, 2003,
s. 9).

Tiiketicilerin karar verme siireclerini, karar asamasindaki davranis sebeplerini,
davramislarini nasil olusturduklarimm ve davramis asamasinda fiilen neler
yaptiklarin1 anlamaya c¢alisan cesitli davramis modelleri gelistirilmistir. Bu

modeller, tiiketicilerin davranislarinin bazi faktorlerden etkilendiklerini kabul
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ederek tiiketici davranislarini agiklamiglardir. Cevre ve kiiltiir onemli dissal etken
olarak goriilmektedir. Modeller incelendiginde hig¢birinin tiiketici davranislarim
aciklamada tek basina yeterli olmadig1 goriilmektedir. Tiiketici psiko-sosyal bir
varlik olarak karmasik bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla bu modeller tek tek degil

bir biitiin olarak goriilmelidir.

Tiiketici davranis modelleri soyle siralanabilir (Tek, 1999, S. 212; Kotler
,1984, S. 109):

1) Dogal olaylar1 inceleyen modeller
a) Olgusal (eylemsel) modele gore satin alma
b) Mantiksal modele gore satin alma

2) Kuramsal modeller (Ayrintili davranis modelleri):
a) Nicosia modeli
b) Engel, Kollat ve Blackwell modeli
¢) Howard- Sheth modeli

3) Aciklayici (geleneksel-klasik) davranis modelleri
a) Freud’un ruhsal ¢6ziimleme modeli (Freudian model)
b) Veblen’in toplumsal-ruhsal modeli (Veblen modeli)
¢) Pavlov’un 6grenme modeli (Pavlovian modeli)
d) Marshall’in ekonomik modeli

Bu modeller kisaca asagidaki gibi agiklanabilir.

3.1. Dogal Olaylar1 inceleyen Modeller:

Dogal olaylar inceleyen modeller, adindan da anlasildigi gibi satin alma

sirecini tiiketicinin uygulamasi dogrultusunda ele alip inceleyen modellerdir
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(1slam0glu, 2000, s. 121). Bu modellerde tiiketicinin herhangi bir iiriine
gereksinim duymaya basladig1 andan itibaren satin alma siirecini baglatmasi ile bu

stire¢ icerisinde gecirdigi eylemleri, duygu ve diisiinceleri kapsamaktadir.

3.1.1. Olgusal (Eylemsel) Modele Gore Satin Alma:

Bu model tiiketici davranigini alict acisindan ele alir. Tiiketicilerin bir lriine
gereksinme duydugu andan itibaren aklindan gecenleri ve hissettiklerini sirasiyla
hatirlay1p, aciklamasini ister. Bu modelde tiiketici davranigi bir eylem olarak
goriilmektedir.. Siire¢, gézlemleyene gore degil, tiiketiciye goriindiigii bicimiyle
temsil edilmeye ¢aligilir ( Tek, 1999).

Modelin 6ne siirdiigii satin alma siireci sekil 10’da goriilmektedir:

Farkedilmesi Degerlendirilmesi

A 4
A 4

A 4

Thtiyacin Bilgi Arastirmasi Alternatiflerin Satin Alma Karar

Satin Alma
Sonrasi

Ll
Davranis

Sekil: 10 Olgusal Modele Gore Satin Alma

Kaynak:Kotler, Philip (2000) Marketing Management: Analysis, planning,

implementation, and Control, 7th.ed., Prentice Hall.,inc., New Jersey, s. 182.

Satin alma karari, satin alma davranisi eyleminden daha 6nce baslayip, tiiketici
tizerindeki etkisi alimdan sonra da devam ettiginden siire¢ tek tek boliimleri ile
degil, bir biitiin olarak ele alinmistir. Yukarida sekil 10’ da asamalarin birbirini
ardi ardina izledigi goriilmektedir. Ancak tiiketiciler tim satin alma
davramislarinin hepsinde birebir bes asama sirasini izlemeyebilirler. Ornegin, rutin
aligverislerde ikinci ve liclincii asamanin her ikisi birden atlanabilir. Hatta bu tip
aligveriglerde tiiketici sonucu bildigi i¢in besinci asamanin da bir Onemi
olmayabilir. Bu model 6zellikle bir iiriiniin ilk defa kullanilmasi durumunda 6nem

tasir, boylelikle bes asama birbirini takip eder.
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3.1.1.1. ihtiyacin farkedilmesi:

Ihtiyac1 fark ederek giderilmesine veya sorunun ¢oziilmesine yonelik olarak
tilkketici giidiilenmektedir. Dolayisiyla atin alma davranisi bir sorunun belirmesiyle
baslamaktadir.

Herhangi bir sorun ortaya ¢cikmadan, tiiketici satin alma karar1 veremez. Ayrica
sorunun ortaya c¢ikmast i¢in arzulanan durum ile gercek durum arasinda farkin
olmast gerekmektedir. Aksi durumda sorun yok demektir (Odabas1 ve Baris,
2003). Bu farkin biiyiikliikk derecesi arttikga sorunun ¢oziimii i¢in istek de o
oranda fazla olacaktir. Ornegin, ¢ok giiclii bir sikma programi olan camasir
makinesine sahip bir tiiketici, ¢camasir kurutma makinesine de sahip olmay1
isteyebilir. Su anki durumu ile arzulanan durum arasindaki fark algilanarak, diger
sorunlar1 ile kiyaslandiginda bu alg1 cok giiclii degildir. Finansal durumlar gibi
etkenler tiiketiciyi en 6nemli sorunlarin ¢oziimiine itebilmektedir.

Tiiketici i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle kendi sorununu gidermeye calisarak
sorun giderici roldedir. Tiiketici sorun ¢oziimiinde sosyal cevrenin, ekonomik
sartlarin, pazarlama bilesenlerinin, bireysel Ozelliklerin, deneyimlerin ve algi,
tutum gibi psikolojik etmenlerin etkisi altindadir.

Gortildiigii gibi bu ilk asamada bir gereksinmenin duyulmas: ile bunun

giderilecegi sorunuyla karsilasilmaktadir.

3.1.1.2. Bilgi Arastirmasi:

1htiyacm farkedilmesi ile sorunun belirlenmesinden sonra, tiiketici bu
sorununun giderilmesine yonelik olarak bilgileri toplamaya baslamaktadir.
Bilgileri toplamasindaki ama¢ dogru ve kolay karar verebilmektir. Bilgilerin

toplanilmasiyla iiriinler hakkinda detayl bilgiler elde edilebilir, secenekler taninir

56



ve istenmeyenler elenebilir. Belirlenen iiriin / marka seceneklerinden elde edilecek
bilginin reklam, referans grubu vb. hangi kaynaktan alinacagi iizerinde durulur
(Mucuk, 2001, s. 77).

En etkili bilgilenme yolu iiriinii kullananlarin diisiinceleridir. Bu durum
bilgilenme asamasinda iiriiniin gercek degeri ile ilgili dogru bilgiyi icerebildigi
gibi tersinin de olmasi s6z konusudur. Ayrica yasam dongiisii icerisinde, gerek
sosyal ¢evredeki iletisimlerden gerekse Kkitle iletisim araglarindaki goriintiilerden
kaynakl1 belli birikimler sonucu zihinlerde olusan bir takim diisiinceler vardir.
Ihtiyacin belirmesiyle beraber bu diisiinceler biligsel olarak hatirlanabilir. Bunlar
bilgi arastirmasi siirecinde kurum, iiriin veya marka ile ilgili seceneklerin
tammlanmasinda Kisinin bireysel fikirleridir. Isletmenin web sayfasi, ambalaj,
logo gibi iirlin veya kurumu tanimlayict unsurlar, pazarlama iletisimi faaliyetleri
ve kisisel deneyimler tiiketici bilgi kaynaklari igcinde gosterilebilir. Bu bilgi
kaynaklar ile tiiketici olduk¢a fazla alternatifle karsilasacak ve elindeki verileri

degerlendirmeye calisacaktir.

3.1.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi:

Ihtiyacin ortaya cikmas: ile karar vermeye yonelik bilgiler toplanip, secenekler
tanimlandiktan sonra degerlendirme baslamaktadir.

Tiiketici, secenekleri degerlendirirken bir takim kriterleri dikkate alacaktir. Bu
kriterler tiiketicinin Oncelik derecesine gore farklilik gostermektedir. Fiyat,
garanti, kalite, giivenirlik, kullanim kolayligi, teknolojik yenilik, model,
bulunabilirlik gibi nitelikler se¢im kriterleridir. Ornegin tiiketici bir buzdolabina

ihtiya¢ duydugunda, markaya inancini, kurumun kimligini ve imajin1 goz oniinde
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tutarak, iriin ve marka seceneklerini, kendi fayda fonksiyonu cercevesinde

degerlendirip iclerinden biriyle ilgili tercihini yapacaktir.

3.1.1.4. Satin Alma Karari:

Satin alma karari, satin almaya ya da satin alma anina gotiiren bir Onceki
adimdir. Satin almaya kisiyi ikna eden etkenler satin alma kararini olusturan
faktorlerdir. Bu etkenler de seceneklerin tanimlanmasi, toplanmasi sonucunda
olusmustur.

Satin alma karar ile tiiketicinin bir iiriinii tercih etme eylemi gerceklesecektir.
Tiiketici hangi kurumun iirliniinii veya hangi markayi tercih edecegini, nereden
temin edebilecegini, ne zaman satin alacagini, kredi karti, nakit para veya taksitle
mi 6deme yapacagini planlamistir (Kotler, 2000,s. 185).

Satin alma kararini erteledigi durumda tatmin edilemeyen sorun da devam
edecektir. Bazi durumlarda satin alma karar1 ornegin beklenmeyen durumlar,
isinden ayrilma, hastalik vb. gibi sebeplerle ertelenebilir veya aligveris aninda bir
baska iiriin, markayr tercih etme gibi plansiz durumlar da s6z konusu

olabilmektedir.

3.1.1.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranislar:

Satin alma sonrasi1 davranig satin alma siirecinin son asamasidir. Bu asamada
tiiketici iirtinden tatmin olarak memnuniyet duygusunu ya da tatminsizlik duyarak
pismanlik duygusunu yasayacaktir.

Satin alma sonras1 degerlendirme ile tiiketici alternatif degerlendirmesi sonucu
satin aldig1 riinii  tercih etmesindeki sebepler ile kullamim siirecini

karsilastirdiginda esit sonu¢ elde edebiliyorsa aymi giidiiye yonelik bir sonraki
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davranisi, tercih ettigi liriin yoniinde olacaktir. Ancak {iriinii almadan 6nce iiriin ile
ilgili arzu ettigi disiinceler, aldiktan sonra da gerceklesmiyorsa, bir sonraki
tercihini baska yonde kullanacaktir. Eger kismen tatmin olmussa kendi i¢inde
tiriine kars1 bir celigki yasayacaktir (Schiffman ve Karnuk, 2004, s. 69).
Goriildiigli gibi bu modelde tiiketici davraniglari, satin alma siirecinin dogal
akist icinde ele alinmaktadir. Deneyimler, arzulanan durumun biiyiikliik derecesi,
iriintin fayda ozelligi, niteligi ve pazarlama bilesenleri karar siirecini etkileyen
onemli faktorlerdir. Biitiin iriinler icin siirecin asamalar1 ayn1 sekilde

olmamaktadir (Altintas, 2000,s. 19).

3.1.2. Mantiksal Modele Gore Satin Alma:

Tiiketicinin satin alma karar1 verirken adindan da anlagildigi gibi mantiksal
yaklagimlarda bulunarak kararlarin sirasini ve tiplerini gostermeye calisir (Tek,
1999, s. 220). Tiiketicilerin aklinda satin almak istedikleri iiriin ile ilgili bir takim
sorular olusur, bu sorular iiriinii ilgilendiren her tiirlii soru kiimesidir. Tiiketici bu
sorulart cevaplandirarak sorun c¢oziici olarak kabul edilmektedir. Alinan
kararlarda pazarlama faktorleri, psikolojik, kiiltiirel ve ekonomik faktorlerin etkisi
vardir.

Mantiksal modelin olgusal modelden farki, olgusal modelde goriildiigii gibi bir
takim deneyimlerin sonucunda karar verilen bir davranis olarak ele alinmamakta;
onceki deneyimlerin sonuglarint vermemektedir. Tiiketicinin almay1 diisiindiigii
iriiniin niteligi uygulamasini sekillendirmektedir. Ortak 6zelligi ise bu modelin de
tiiketici davranislarini dogal akisi i¢inde incelemesidir.

Mantiksal modele gore satin alma karari bir 6rnek ile sekil 11°de gosterilebilir:
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Bulasik makinesine ihtiyacim var mi1? » Hayir
A 4
Evet
v
Kag tane yikama programi olmali?
2 3 4 5 8
Ozellikleri ne veya neler olmali? Cocuk kilidi
A 4 A 4
Yiiksekligi ayarlanabilir iist sepet Alt sepette katlanabilen Gizli 1s1tict
teller
A 4 A
Yiiksekligi ayarlanabilir fincan raflart Zaman programlama ve kalan zaman
gostergesi
Su titketimi ne olmal1?
v v ¥
14 1t. 16 1t. 17 1t.
Ne renk tercih etmeliyim?
A 4 A 4

Glimiis rengi Beyaz

Hangi kurumun iiriiniinii veya markasini tercih

edecegim?

/ A 4 A 4 A 4
Argelik Beko Siemens Bosch Vestel
Ariston

Hangi perakendeciden?

v v v v
A B C D
Odeme sekli?
Y Y
Nakit Kredi kart1
[
Dur

Sekil 11: Mantiksal Modele Gore Satin Alma
Kaynak: (Tek, 1999 kaynagindan yararlanilarak tarafimca ¢izilmistir)
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3.2. Kuramsal Modeller (Ayrimtih Davrams Modelleri):

Kuramsal modellerde davranigsal 6zelliklerin agir bastig1 goriilmektedir.Ancak
giidiileyici ozellik tasimalari, yapilarindaki zayifligi gostermektedir. (Tek, 1999, s.
222). Bu modellerde tiiketici davranislari, i¢ ve dis etmenlerin etkisiyle bir karar

islemi olarak ortaya ¢cikmaktadir.

3.2.1. Nicosia Modeli:

Nicosia modelinde tiiketici davranisi dort asamada, bir bilgi akis1 ve geri
bildirim ¢cemberi
icinde karar islemi olarak diisiiniilmektedir: Uriin, reklam gibi firma girdileri ve
tiketici
ozellikleri; tiiketicinin bu girdileri arastirip, analiz etmesi; analiz sonucu olumlu
giidiileme dogarsa, satin alma kararinin olusumu; gerceklesen satin alma
sonuglarinin hem isletme hem de tiiketiciye geri bildirimi seklindedir (Tek, 1999,
s. 222). Goriildigi gibi bu model kurum ile tiiketici arasindaki iligkiyi
incelemektedir. Kurum pazarlama faaliyetleri ile tiikketiciye mesajini iletmekte,
tiketici de bu mesajin sonuglarimi davranislariyla kuruma gondermektedir.

Giidiilerin karar tizerinde etkili oldugu goriilmektedir.

3.2.2. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli:

Bu modelde karar siireci acik ve agamali bir model igerisinde gosterilmektedir
(Engel, vd., 1982). EKB modelinde, tiiketici davranis1 bir karar iglemi olarak ele
alinmaktadir. Bu model dort ana boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde girdiler
(cevresel faktorler gibi fiziksel ve sosyal 6geler), ikinci boliimde bilgi isleme,

tictincli boliim merkez kontrol birimi ve dordiincii boliim karar islemi ¢iktisidir.
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Modelde, baslangicta fiziksel ve sosyal girdiler dogrudan veya dolayl bir bicimde
merkezi kontrol birimine gelmektedir.Dolayli geciste girdiler alindiktan sonra,
dikkat, idrak ve secim asamalarindan gecerek merkezi kontrol birimine intikal
etmektedir. Dolaysiz geciste ise, bu asamalarin herhangi bir noktasinda intikal s6z
konusudur. Merkezi kontrol biriminde bilgiler filtre edilmektedir. Tiiketicinin
psikolojik komuta merkezi bir bakima bir kara kutu olusturmaktadir. Yeni bilgiler,
gecmis bilgi ve deneyimlerin 1s1ginda tiiketici kisiliginin de etkisiyle
degerlenmekte ve tutum olugmaktadir. Goriildiigli gibi bu modelde tiiketici,
girdilere iligkin karar islemine, 6nce (1) sorunun ne oldugu ile baslar, sonra (2)
satictya ait ve kisisel bilgi kaynaklarindan yararlanarak cesitli alternatifleri
degerlendirir, (3) satin alma islemini ve sonra da (4) satin alma sonrasi
degerlendirmelere girisir (Tek, 1999,s. 222). Tiiketici bu asamalardan gecerek
karar verirken, i¢ ve dis uyaricilar bu asamalarin her birini farkli bigcimde etkiler.

Ornegin, bulagtk makinesi ihtiyacinin kim tarafindan ortaya atildigi, ailede
kimlerce desteklendigi; fiyat, model, renk, marka vb. arastirmalarin kimin
tarafindan yapildigi, alternatiflerin kimler tarafindan tartisildigi, son kararin kime
ait oldugu ve bunlara hangi faktorlerin etki ettigi bilinirse, iirline veya markaya
yonelik mesajlar ulasacagr hedef kitleye uygun olarak verilebilir. Eger aile
bireyleri i¢inde anne, karar1 olusturuyorsa mesajlar anneye yonelik olacaktir.

EKB modelinde cesitli diirtiilerle sorununu algilayip, deneyim ve inanglariyla
karar verme siirecine gecmektedir. Ic ve dis uyaricilar Kkarar siirecini

etkilemektedir.
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3.2.3. Howard-Sheth Modeli

Bu modelde her satin alma durumu ayni derecede 6nemli olmayip, degisik
satin alma durumlar1 arasinda farklilik vardir ve g tiir satin alma davranisi
goriilmektedir (Islamoglu, 2000, s. 119):

a) Otomatik satin alma davranisi:
b) Sinirl sorun ¢6zme davranisi
¢) Sinirsiz sorun ¢dzme davranisi

Otomatik satin alma davranisinda, tiiketici satin alacag iirlin / marka hakkinda
yeni bilgiye cok fazla gereksinim duymaz. Sinirli sorun ¢dzme davranisinda
tilketicinin satin almak istedigi iirlin / marka hakkinda fazla bilgiye ihtiyaci
yoktur. Sinirsiz sorun ¢ozme davranisinda ise, tiiketici satin almak istedigi tiriin /
marka hakkinda ¢ok az bilgiye sahiptir.

Bu model; girdi degiskenleri, satin alma davranisim etkileyen dis degiskenler,
alicinin bilgi ve karar siireci ve cikti degiskenleri olmak iizere 4 ana Ogeye
ayrilmaktadir (Tek,1999,s. 223).

Howard-Sheth modeli, temel olarak marka veya iirlin se¢ciminin incelenmesine
yoneliktir. Tiiketicinin bir markay1 veya iiriinii ilk kez satin almasi ile tekrar satin
almasi arasinda bir iliskinin oldugu vurgulanarak kararlarin otomatik, sinirli sorun
¢O6zme ve sinirsiz sorun ¢dzme seklinde sathalar ile verilmektedir.

Bu ii¢ model incelendiginde bir takim ortak 6zelliklerin oldugu goriilmektedir.
Modellerin her biri tiiketici davraniglarinda tiiketicinin karar alma esasina
dayanmaktadir. Tiiketici satin alma karar siirecinde sorun ¢oziicii durumdadir.
Sorun ¢oziiliirken i¢ ve dis uyaricilarin etkisi altindadir. Biitiin satin alma siirecleri
ayn1 Olciide onemli degildir. Bu durum iiriiniin niteligine, kolayda mal veya

begenilen mal olmasina gore degisebilir.
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3.3. Aciklayic (Geleneksel-Klasik) Davrams Modelleri:

Bu modeller bir iiriiniin / markanin digerlerine gore neden tercih edildigini
giidiiler aracilig1 ile aciklayan modellerdir (Islamoglu, 2003,s. 10).

3.3.1. Freud’un Ruhsal Coziimleme Modeli (Freudian Model)

Freud, bireylerin ii¢ degisik benlige sahip oldugunu savunmustur: 1) ilkel
benlik, 2) benlik, 3) iist benlik. ilkel benlik (id), ¢ocukluk déneminden beri tatmin
edilmemis duygularin ve en dogal giidiilerin barinagidir. Kisi, tatmin edemedigi
duygulari, bilin¢siz bir bicimde bu ilkel benlikte saklar ve zaman zaman bu
duygular degisik bicimde ortaya cikar. Bireyin davramisini biiyilk oOlgiide
etkilemektedir. Benlik (ego) de, kisi i¢in neyin uygun neyin uygun olmadigini
gostererek id ile siiper ego arasinda dengeyi saglar. Ust benlik ise (siiper ego)
Sosyal ve Kkiiltiirel etkilerin i¢inde bireyin ne yapmasi gerektigini belirler, id’in
karsit1 olup, id ile cekisme halindedir (Islamoglu, 2003, s. 12).

Freud’un bu yaklasimindan anlagildig gibi tiim bireyler birbirinden farkl kisisel
ozellik gosterirler. Bu ii¢ etmen bireylerde farkli oldugu i¢in bireylerin bir iirtinii
algilamasi da farkli olacaktir. Dolayisiyla tiiketicilerin bazi satin alma davranislar
psikolojik kokenlidir. Tiiketici tercihlerindeki farklilik da tiiketicilerin benliginde
varolan tatminsizliklerinden kaynaklanabilmektedir.

3.3.2. Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli (Veblen Modeli):

Veblen, bireyi igcinde yer aldigi toplumsal cevrenin standartlarma ve genel
kiiltiir kurallar1 ve davraniglarina uyarak hareket eden sosyal bir varlik olarak
nitelendirmistir (Kotler, 1984, s. 117).

Birey sosyal bir grubun iiyesi oldugunu oncelikle diisiinerek hareket etmekte,
ait oldugu grubun standartlarina uygun ya da kendi grubunun daha iistiinii

isteyerek, ona ulagmak {iizere, satin alma davramisinda bulunmaktadir. Bireyin
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sosyal rolii, sosyal statiisii satin alma davranisinda etken olabilmektedir. Bireyin

ihtiyaglarim ve isteklerini toplumun iiyesi oldugu kiiltiir belirlemektedir.

3.3.3. Pavlov’un Ogrenme Modeli (Pavlovian Modeli)

Rus fizyologu Pavlov’un ‘sartlandirilmis 6grenme’ kuramina gore gelistirilmir.
Pavlov, deneye aldig1 kopeklere belirli araliklarla zil sesi ile birlikte yiyecek verir
ve uzun bir siire tekrarlar. Bu siire sonunda, zil sesini duyurur ama, kdpeklere
yiyecek vermez. Buna ragmen kendilerine yemek verilecegini sanan kopekler
salya akitirlar. Burada kopeklerin bunu 6grendigi goriilmektedir. Deneyin ikinci
kisminda, firtinali bir havada kopekleri nehire atar. Kopekler uzun bir miicadele
sonunda disar1 ¢ikarlar. Pavlov bir miiddet sonra tekrar zil sesini duyurur. Fakat
bu defa kopekler salya akitmazlar. Bu da Ogrenmenin unutuldugunu
gostermektedir. Gelistirilen bu model, Istek, uyarici, tepki ve pekisme olarak 4
temel kavrama dayanmaktadir. (Islamoglu, 2003,s. 62).

Bu modelde 6grenmenin tiiketici satin alma davranislarinda ne kadar onemli
oldugu goriilmektedir. Ornegin bir markanin veya kurumun akilda kalmasi
O0grenmenin bir sonucudur. Bir markanin veya kurumun bagska bir kuruma ya da
markaya tercih edilmesi bilinirliginin yiiksek olmasi ile olanaklidir. Bu durum da
o0grenme sonucu tepkinin (reklam vb.) pekistirilmesi ve yinelenmesi ile miimkiin
olabilmektedir. Tekrarlanan bilgi akilda kalarak, diger rakiplerine gore daha iyi,

daha giiclii, daha farkli algilanabilmektedir.

3.3.4. Marshall’in Ekonomik Modeli:
Bu modelde, satin alma kararlari, akilc1 ve bilingli ekonomik hesaplamalarin

sonucunda alinmaktadir.. Tiiketici, gelirini, kendisine en iistiin yarar1 saglayacak

65



mallar lizerinde harcamay1 arastirir. Bu model, mal ve marka tercihlerinin nasil
yapildig1 konusundaki temel sorunu gormemezlikten gelmistir.(Kotler, 1984).

Bu model yalnizca ekonomik agidan satin alma davranisimi ele almistir. Fayda
maksimizasyonunun ve fiyat unsurlarinin orantili olarak tiiketici tercihini

yonlendirdigi belirtilmektedir.

Aciklayict davranis modelleri biitiinsel bir bakis acgisiyla davranislart ele
almamis, davraniglart aciklarken her model tek bir unsur ile tercih sebeplerini
incelemistir. Tiiketici davraniglarinda bireylerin neden satin aldigi ve ne satin
aldig1 sorularina yonelmistir. Satin alma davranislarinda tiiketicilerin bir yonleri

tizerinde durularak davranis sebepleri aciklanmaya caligilmistir.

4. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN

FAKTORLER:

Tiiketici davranislarini etkileyen bir ¢ok faktor bulunmaktadir. Asagida sekil
12°de de goriildiigii gibi bireyin icinde yer aldigi sosyo-kiiltiirel cevre ve kendi
bireysel ozellikleri satin alma karar1 verirken bireyi etkilemektedir. Bu faktorler
satin alma karar siireci ile birlikte ortaya ¢ikmaktadir ve bu faktorlerin satin alam

kararin1 etkileme giicii birbirinden farklidir.
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Satin Alici
Pazarlama Diger
Diirtiisii Diirtiiler
Satin Satin Alicinin
Alicinin Satin Alma Karar
Ozellikleri | Siireci
Uriin Ekonomik » Kiiltiirel Problemin
Fiyat Teknolojik Sosyal Tanimlanmasi
Dagitim Politik Kisisel
Tutundurma | Kiiltiirel Psikolojik | Bilginin Aranmasi

Seceneklerin
Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

Satin Alma Sonrasi
Davranis

Satin Alicinin
Kararlari

A 4

Uriin Secimi
Marka Secimi

Perakendeci
Secimi

Satin Alma
Zamani

Satin Alma
Miktari

Sekil: 12 Satin Alma Davramis Modelleri ve Satin Alma Davramslar: Etkileyen
Faktorler
Kaynak:Kotler, Philip (2000) Marketing Management: Analysis, planning,

implementation, and Control, 7th.ed., Prentice Hall.,inc., New Jersey,

s. 164.

Yukarida sekil 12°de goriildiigii gibi tiiketici satin alma davranislar kiiltiirel,

sosyal,

(Kotler,2000, s. 164).

4.1. Kiiltiirel Faktorler:

kisisel, psikolojik olmak iizere toplam dort faktorden etkilenmektedir

Tiiketici davranmislarimi etkileyen kiiltiirel faktorler, kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal

simiftir (Kotler, 2000, s. 164).

4.1.1. Kiiltiir:

Birinci boliimde incelendigi gibi, kiiltiir, toplumun iiyesi olarak bireylerin

olusturdugu ve bireyler tarafindan paylasilan aliskanliklar, adetler, gelenek ve
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gorenekler, normlar ve degerlerdir. Toplumun {irettigi sanat yapitlari, dil, din,
egitim, yemek ve teknoloji gibi unsurlar1 kapsamaktadir.

Kiiltiir bireylerin davranislarinin, isteklerinin, ihtiyaclarinin ve satin alma
kararlarinin sekillenmesinde ¢ok biiyiik bir role sahiptir. Bireyler toplumun bir
iyesi olduklarindan isteklerini, yasadiklari toplumun degerlerine ve normlaria
gore bicimlendirir. Kiiltiirel degerler neyin uygun oldugunu, istekler ve tutumlar
belirlenirken hangi siirlarin olmasi gerektigini gosterir. Toplumca onaylanmis
davraniglara dikkat edilerek tiiketim gerceklestirilir. Kiiltiirel degerlere uygun
olmayan iiriinler, tiiketici giidiilenmis olsa bile satin alinamaz.

Kiiltiirel degerler sekil 13’te goriildiigti gibi ii¢ degisik bigcimde ortaya

cikmaktadir:
Bagkalarina Yonelik Toplumun insanlar arasindaki
Degerler »| iliskilere bakig1 > ]

Tiiketim

Cevreye Yonelik Cevre iliskilerinden yansiyan Satin alma
Degerler »| degerler >
Bireye Yonelik Toplum yasamina ve kisi R
Degerler »| amacina yonelik degerler "

Sekil: 13 Kiiltiirel Degerlerin Uc Degisik Bicimi
Kaynak: Islamoglu, Ahmet Hamdi (2003) Tiiketici Davramslari, Beta,
[stanbul, s. 163.
Baskalarina yonelik degerler, toplumun insanlar arasindaki iliskilere bakisini
yansitmaktadir.  Burada  toplumsal degerlerin  iliskileri  yonlendirdigi

goriilmektedir. Kollektif bir bakis acis1 vardir. Toplumca uygun goriilmeyen

davranislara bireyler yonelmeyecektir.
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Cevreye yonelik degerler, cevre iliskilerinden yansiyan degerlerdir. Ekonomik,
politik, sosyal ve kiiltiirel ¢cevre birbiriyle etkilesimli olarak cevreye yonelik
degerleri olusturur.

Bireye yonelik degerler, toplum yasamina ve kisi amacina yonelik degerleridir.
Bu degerler kisinin kendi yasantisiyla ilgilidir. Bireysel degerler, sosyal statii ve
role gore farklilik gosterebilir. Bireyin hayata bakisi, yasam tarzi, hayattan
beklentileri, karakteri gibi 6zellikleri bireysel degerleri sekillendirir.

Kurumlar aynmi toplumun bir pargasi olduklarindan ve ic¢inde yasadiklar
topluma kars1 sorumluluk duygusu tasidiklarindan iirettikleri iiriinler de toplumsal
kiiltiirtin ©zelligini yansitmalidir. Kiiltiirel degerlere uygun hizmet ve diiriinler

gelistirildiginde isletmeler bagarili olabilmektedir.

4.1.2. Alt Kiiltiir:

Her kiiltiir kendisini olusturan bireylerin daha 6zel olarak belirmesini saglayan,
onlara 6zel bir kimlik veren bir ¢ok alt kiiltiire sahiptir. Alt kiiltiir toplumun temel
kiiltiire] degerlerini paylasmasimin disginda  kendini diger gruplardan ayiran,
kendine 6zgii deger, norm ve yasam bigimleri olan gruplardir (Ozkalp vd., 2003,
s. 68). Alt kiiltiir toplumsal kiiltiiriin alt boliimuidiir. Farkli sosyal gruplar etnik,
dinsel, bolgesel, demografik, yas, cinsiyet, meslek ve kurum vb. alt kiiltiirii
olusturur. Alt kiiltiirler, kendilerine 0zgii degerlere geleneklere, goreneklere ve
benzer davranis bigimlerine sahiptir. Bireyin, cesitli iiriin ya da hizmetlerle
ilgilenmesi, bu farkliliklara dayanmaktadir. Bu farkliliklar bireyin giyim
seciminden yasam tarzina ve yemek kiiltiiriine kadar tiim satin alma tercihlerine

yansimaktadir. Aym1 mesleklerdeki tiiketiciler, gelir diizeyi ayni olan bireyler
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benzer satin alma davranis1 gosterebilirler. Ornegin, gelir diizeyi yiiksek olan bir

bayanin Vakko’ dan tercihini yapmasi gibi.

4.1.3. Sosyal Smif:

Sosyal sinif, ayn1 toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle ¢ok siki iliskileri olan
ve davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir
(Odabas1 ve Barig, 2003, s. 296). Toplum icinde bireylerin, giiciinii, etkisini,
prestijini belirleyen; egitim ve kiiltiir seviyesi,meslek, gelir diizeyi, yasadigi
sosyal cevre, yasadigi konut gibi degiskenlere gore farklilik gosteren ve esit
sosyal statiiye sahip olan bireyleri kiimelendiren sosyolojik bir birimdir.

Sosyal siniflarin kendilerine 6zgii davranig kaliplari, yasam tarzlari, sosyo-
kiiltiirel ozellikleri vardir. Her sosyal simif toplum icinde farkli statiiye sahiptir.
Benzer sosyal smif iiyeleri tiiketim davramiglarinda benzer ozellikleri gosterir.
Sosyal siif arasindaki farklar, aligkanliklarini, kisisel iletisimlerini, degerlerini,
kulturlerini, ekonomik Ozelliklerini ve satin alma tercihlerini belirlemektedir
(Islamoglu, 2003,s. 179).

Bireyin iiyesi oldugu sosyal sinif, satin alma kararlarinda etkilidir. Ornegin
gelir seviyesi ve egitim seviyesi diisiik bir gruba dahil olan kimi tiiketiciler
kendilerini bagskalarina ispat etmek veya egolarini tatmin etmek ilizere maddi
anlamda zorla erisilebilecekleri bir iiriin satin alabilir veya marka tercihi
yapabilirler.

Sosyal smif iiyeleri, cogunlukla benzer bicimde satin alma davranisi
gosterdikleri icin pazar boliimlenmesinde kolaylik saglanir. Ancak herhangi bir
sosyal smifin iiyesi kisiligine, benligine, karakterine bagl olarak diger iiyelerin

satin alma davranigin1 géstermeyebilmektedir.
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Kurumlar, iiriinlerinin / markalarinin tiiketilmesinin hangi boyutunun sosyal
siifin etkisinde kaldigini belirlemelidir. Ayrica tiiketici davranisi acisindan hedef
kitlesini daha 1yi tanimak isteyen kurumlar, c¢esitli sosyal siniflarin tiiketim
yapilarini, satin alma yapilari, harcama ve tasarruf yapilarin1 arastirmaktadir. Bu
durum kimlik stratejisi planlanirken daha verimli olmasini saglamaktadir (Odabasi

ve Baris, 2003).

4.2. Sosyal Faktorler:

Tiiketici davraniglarimi etkileyen sosyal faktorler, referans gruplari, aile, sosyal

statii ve rollerdir (Kotler, 2000, s. 166).

4.2.1. Referans Gruplari:

Cevresel faktorler icerisinde tiiketici davraniglarini etkileyen en onemli etken
referans gruplaridir. Referans gruplari, bireyin tutumlarim, fikirlerini, deger
yargilarini, davramislarini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir insan
toplulugudur (Tek, 1999, s. 2001). Referans gruplan tiiketicilere bilgi saglamasi
ve diger cevresel faktorlere gore daha etkin olmast acisindan énemlidir. Bu grubu
olusturanlar, aile, arkadas cevresi, meslektaslar, komsular gibi birebir iligkilerin
oldugu yakin cevre ile bireyin birebir iligkisinin olmadigr ancak bireyin
diisiincelerine etki eden, diisiincelerini yonlendiren gruplart (sanat¢i gevresi vb.)
olusturan sosyal gruplardir. Ornegin, Cem Yilmaz ‘Doritos’ reklamlarinda
referans kisisi olarak onemli bir etki yaratmistir. Hatta reklamin televizyonlarda
yaymlanmasinin hemen ardindan Doritos satiglarinda ¢ok biiyiikk bir artis

yasanmis, kurum dagitim yerlerine iirlin yetistirmekte zorlanmugtir.
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Kurumlar, hangi grubun ne oranda etkili oldugunu, bireyin hangi kosullarda bu
gruplardan nasil etkilendigini, hangi kosullarda gruptan farkli davranma egilimine

girdigini arastirmalidir.

4.2.2. Aile:

Aile, biyolojik iligkiler sonucu insan tiiriiniin devamini saglayan, maddi ve
manevi zenginlikleri kusaktan kusaga aktaran biyolojik, psikolojik, ekonomik,
toplumsal, hukuksal ve bezeri yonleri bulunan sosyolojik bir birimdir (Dogan,
2000, s.170).

Referans gruplart icinde yer alan ailenin tiiketicilerin satin alma kararlarinda
cok biiyiik bir etkisi s0z konusudur ve en Onemli bireysel tiiketici pazarii
olusturmaktadir.

Toplumsal degisme aile kurumunu da degisime ugratmig satin alma
kararlarinda tiim aile iiyelerinin etkisini arttirmistir. Dolayisiyla aile icerisinde
iriinii kullanan, satin alan ve {iriiniin satin alinmasina sebep olan ile karar verenler
farkli olabilmektedir. Bu durum aile bireylerinin rollerine gore degisebilmektedir.
Kararlarda kimi zaman cocuk veya baba etkiliyken bazen de anne etkili
olabilmektedir.

Isletmeler aile iiyelerinin neyi, nasil, nerede ve nereden tiikettigini bilmelidir.
Hangi iirtin icin kime mesajim iletecegini bilen bir isletme basarili olacaktir.

Burada onemli olan mesajin kime iletilmesi gerektigine karar vermektir.

4.2.3. Sosyal Statiiler ve Roller:
Sosyal statii ve roller satin alma kararlarini etkileyen Onemli bir sosyal

faktordiir. Statii, bireylerin toplum igindeki yerini gosteren sosyolojik bir birimdir.
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Roller ise statiiniin gerektirdiklerini yerine getirmektir. Her roliin toplumda bir
statiisii vardir ve roller satin alma davraniglarimi etkilemektedir.

Statiiler, 1yi, kotii, onemli, 6nemsiz, degerli, degersiz gibi nitelikler gosterebilir.
Bu nitelikler statiiniin saygmliginin gostergesidir. Bir bireyin toplumdaki yeri
onun statiistinii gostermektedir. Bireyler statiilerini ve rollerini gosteren iiriinleri
tercih  edebilmektedir. ~ Uriin, bireyin kimliginin olusmasinda  etken
olabilmektedir.Ornegin, iist diizey yonetim kadrosunda bulunan bir is adaminin
Mercedes otomobile sahip olmak istemesi gibi.

Hangi iiriin veya markanin hangi statiideki tiiketicilere hitap ettigini bilen bir

kurum pazarlama bilesenlerini ona gore planlayacaktir.

4.3. Kisisel Faktorler:

Demografik faktorler, ekonomik kosullar ve yasam tarzi1 kisisel faktorleri
olusturmaktadir (Mucuk, 2001, s. 70). Her tiiketicinin bireysel 6zelligi birbirinden
farklidir. Dolayisiyla tiiketiciler satin  alma kararlarinda kendi kisisel

ozelliklerinden etkilenmektedir.

4.3.1. Demografik Faktorler:

Satin alma kararlarini1 genis Olgiide etkileyen demografik faktorler igerisinde
yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi bireysel 6zellikler yer alir
(Mucuk, 2001, s. 75).

Her yas grubunun gereksinimleri birbirinden farkli oldugu gibi kisinin evli veya
bekar olmasi, cinsiyetinin veya mesleginin farkli olmasi satin alma davranisinda
etkilidir. Ornegin, aym gelirde olup evli olan bir tiiketiciyle bekar olan tiiketicinin

gereksinimleri ve Oncelikleri birbirinden farkli olacaktir. Birey yasaminin hangi
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cizgisindeyse gereksinimi de yasamindaki cizgiye gore degisir. Ihtiyaclarim
bireyin yasam c¢izgisindeki yeri belirler. Zamanla ihtiyaglar degistikce bireyin
satin almak istedikleri de degisime ugrar.

Bireysel ozelliklerin farkliligi ile bireylerin satin alma Oncelikleri ve secim
kriterleri de farkli olacak ve dolayisiyla iiriinden beklentileri de degisecektir.
Ornegin, bir tiiketici satin aldig1 iiriinle gecici bir fayda elde etmek isterken, diger
bir tiiketici secimini daha iyi yonde kullanarak iirliniin kalict ve daha uzun
zamanli kullanimini isteyebilir. Her tiiketicinin iiriinii degerlendirmesi farklidir.
Kimi tiiketici i¢in fayda On plandayken kimisi igin estetik, giiven, heyecan,

giicliilik gibi gereksinimleri karsilamasi 6n plandadir.

4.3.2. Ekonomik Kosullar:
Bireyin ekonomik durumu iiriin veya marka sec¢imini etkileyen bir faktordiir.
Diisiik iicretle calisan bir birey Oncelikli ihtiyaclarini karsilayacak iirlinler satin
alirken, yiiksek iicretle calisan bir birey de Oncelikli ihtiyaglarinin disinda
harcamalar yapabilmektedir. Ayrica ekonomik durumlar 6deme seklinin nasil

olacagini da etkilemektedir.

4.3.3. Yasam Tarz:

Yasam tarzi, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri
gibi, giinliikk yasantilarinin hemen hemen her yoniinii kapsamaktadir. Degerler, ilgi
alanlari, fikirler ve tiiketici davramiglarindan olusan bir biitiindiir; bireylerin
birbirleri ile olan iligkilerini ve bu iligkinin seklini belirler (Mardan ve Kabakgi,

2002, s. 83).
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Bireyler gecmis yasantilari, hayata bakis acilari, kisilikleri, ilgileri ve
fikirlerinin farkliliklar1 yasam tarzlarina baghdir. Dolayisiyla tiikketim anlayislari
da farkli olacaktir. Yasam tarzi ile tiiketim kiiltiirii birbiri ile baglantilidir.
Tercihlerinin nasil olacagina yon veren yasam tarzi faktoriidiir. Tiiketici satin
alma davranisin1 gerceklestirirken, yasam tarzina gore hareket edecektir. Yasam
tarzi tiketim kiiltiiriinii etkilemektedir. Ayn1 yasam tarzina sahip bireyler ayni

iriin veya markalar tercih edebilmektedir.

4.4. Psikolojik etmenler:

Bireyin kendi i¢inden kaynaklanmip, davranigimi etkileyen giicii psikolojik
etmenler olusturur. Tiiketicinin satin alma karar siirecini olusturan psikolojik
etmenler; motivasyon, algilama, 6grenme, kisilik, tutum ve inang¢lar olmak iizere 5

alt baglikta ele alinabilir (Mucuk, 2001, s. 72).

4.4.1. Motivasyon (Giidiilenme):

Gereksinimler, bireyin kendisinde duydugu eksikliktir. Bu eksiklik fizyolojik
ya da psikolojik olarak olugmaktadir. Bireyin varligin1 devam ettirebilmesi bu
eksikliklerin giderilmesi ile miimkiindiir.

Bireyde eksiklik ve ihtiyacin duyulmas i¢ gerginlik yaratir. Bu i¢ gerginligin
giderilmesi icin ihtiyaclarin karsilanmasi gerekir. Eksikligin duyulmasina ihtiyag;
bu eksikligi gidermek i¢in organizmada beliren giice diirtii; organizmanin ihtiyaci
gidermek icin belli bir yonde etkinlik gostermesi egilimine de giidii denir. Giidiiler
bir takim davraniglara yol acar. Bu siire¢ soyle formiile edilebilir:

Ihtiyag — Diirtii — Giidii — Davranislar
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Organizmay1 belli davraniglara siiriikleyen bu igsel olaylarin tiimiine giidiilenme

durumu denmektedir (Baymur, t.y., s.172).

Ogrenme
Karsilanmamisg Amag ya da
Ihtiyaglar,istekler P Gerilim » Diirtii %’ Davranig »| ihtiyacinin
arznlar A karcalanmaqi

Biligsel siirec

Gerilimin azalmasi

Sekil 14: Giidiileme Siireci
Kaynak:(Odabasi, Yavuz,Giilfidan,Baris(2003)“Tiiketici Davranist”,3.bs.,MediaCat,
Istanbul,s.106.

Yukarida sekil 14’te goriildiigii gibi giidiiler gereksinimlerin birey tarafindan
hissedilmesi ile baslamaktadir. Bir giidiiniin siddeti ihtiyacin biiyiikliigii ile
ilgilidir. Gerilime sebep olan gereksinimin giderilmesi ile davranis amacina
ulagmakta ve gerilim azalmaktadir. Davranisin amacina ulagsmasi ve tatmin etmesi
secilen eylem ile ilgilidir. Dolayisiyla bireyin tatmin olmasi karar siirecindeki
diisiincelerinin ve bilgileri degerlendirmesinin sonucuna baglhdir..

“Giidiilemeye i¢ ve dis etmenler neden oldugundan, giidiileme kuramlart bu
etmenleri ele alis bicimlerine gore farkliliklar gostermektedir.Bu kuramlar;
ihtiyaclar kurami, cevre kurami ve etkilesim kuramlaridir” (Odabast ve Baris,
2003, s. 107-110).
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A.H. Maslow’a gore biitiin insan ihtiyaglar1 asagidan yukariya dogru besgli bir
kademe i¢inde incelenebilir. Bu ihtiyaclar dizisi onem sirasina gore sdyledir:

1) Fizyolojik ihtiyaglar (yeme, i¢me, barinma, hayat1 devam ettirme)

2)Giivenlik ihtiyaclan (hastalik, yashilik vb. hallerde gelecegi garantiye alma...)

3)Ait olma ve sevgi ihtiyaclar (kendi kendini anlama, sefkat...)

4)Deger ihtiyaclar (prestij, basari, saygi gbrme...)

Kendini giincel kilma (yaratma ve basarma) ihtiyaglart (kisisel yaraticilik, kesif
yapma,
bilimsel buluslar...) (Eren, 2003, s.559).

Gortildiigi gibi, A. H. Maslow bireyin yasaminin devami i¢in ihtiyaclarini
biyolojik ihtiyaclardan sosyal ihtiyaglara dogru asamalar halinde siralamistir. En
onemli ihtiyag birinci ihtiyactir ve diger gereksinimlerin temelini olusturur; tatmin
edilmedikge {iist ihtiyaclara karsi istek belirmemektedir. Giivenlik ihtiyaglari,
temel ihtiyaclardan daha yiiksek diizeyde bir ihtiyactir. Buradaki yaklasim,
bireyin temel ihtiyaclarini her zaman tatmin edebilmesi, yasamini her tiirlii
tehlikeden uzak tutabilmesi ve bunu siirekli siirdiirebilmesiyle olanaklidir.Ait
olma ve sevgi ihtiyaclar1 vb. sosyal ihtiyaclardir. ik iki asama tatmin edildikten
sonra birey bir sosyal ¢evreye ait olma istegini hisseder. Sosyal ihtiyaglar birey
icin kendisini ancak toplumun koydugu manevi degerlere uyabildigi, adapte
olabildigi oranda giderilebilecektir. Deger ihtiyaclari ile birey ait oldugu, sosyal
cevreden saygi bekler. Toplum iginde prestijli, saygin olmay1 arzular. Birey
toplum icindeki konumuna bireylerin kendisine verdigi deger ile sahip olur.
Kendini giincel kilma ihtiyaci, bireyin diger tiim kademelerden tatmin olmasi

sonucunda kendisinin potansiyelini fark etmesidir. Kendi kendine yeterli olup
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olmadig1, kendini yetistirmek, yaratict ve giiclii olabilmek icin gerekli istekleri
belirme arayis1 i¢ine girer.

A.H.Maslow’un ihtiyaclar kurami ile kurumlar bireylerin isteklerine,
ithtiyaglarina uygun iirtinler gelistirirler.

Cevre kuraminda, giidilemede en O©nemli rol c¢evredir. Bireyin nasil
giidiilenecedi, onun nasil odiillendirilecegine baglidir. Odiillendirilme, degisik
bigimlerde olabilir. Ornegin, promosyonlu iiriin satist vb.

Etkilesim kuraminda ise giidillenmede Ogrenme ve kisilik Onemlidir.
Sosyallesme siireci igerisinde 6grenilen; kuramda basari ihtiyaci, birlikte olma
ihtiyac1 ve gii¢ ihtiyaci olmak iizere ii¢ tiir ihtiya¢ s6z konusudur (Islamoglu,
2003, s. 81).

Giidiileme siirecinde tiiketicinin  diisiincelerinin  ve topladig1 bilgilerin
degerlendirilmesi asamasinda kurumlarin bireye kendisini yansitabilmeleri onemli
bir noktadir. Bu yansitma kisinin kurum ile ilgili deneyimleri ve birikimleri ile
olabilecegi gibi kurumun kimligini tanitict uygulamalariyla da olabilmektedir.
Bireylerin gereksinim ve isteklerinin sekillenisi, tiriinlerin / markalarin gosterge
degerine gore degismektedir. Gereksinimlerin bireyin tiiketim Kkiiltiirline goére
farklilasmas1 satin alma giidiilerini etkilemektedir.Gerilimin giderilmesinde
iriinler / markalar tiiketicinin haz duyacag sekilde sunulmaktadir. Kalite, farkli
olma arzusu, c¢evresindeki bireyleri etkileme gibi satin alma giidiileri ile tiiketici
degeri yiiksek olan iriinleri / markalar1 tercih etmektedir. Dolayisiyla kurumun
/markanin kimligi giidiilerin tatmin olmasinda etkendir. Ornegin, bir birey Porshe
Cayenne otomobile istek duyabilir. Bu istegin giidiisii prestijli ve farkli olmak

istemesi ile kendini sahibi oldugu sosyal cevreye karsi ispatlamasi seklinde
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olabilir. Dolayisiyla burada kurum (marka) kimligi Porshe Cayenne otomobili

satin almak iizere etken olabilmektedir.

4.4.2. Ogrenme:

Ogrenme, yasant1 sonucunda bir takim edinimler ile davranislar1 degistirme
seklinde tamimlanabilir (Baymur, t.y, s. 172). Ogrenme yasam boyu devam eden
bir siirectir. Tiiketici, yasam boyu kazandigr bilgi birikimi, gozlemleri ve
deneyimleri ile sosyal cevresinin de etkisiyle 6grenme siirecini gergeklestirir ve
kendisine uygun olan tiiketim davranisint olusturur. Tutumlar, degerler,
aligkanliklar ve yasam tarzi Ogrenme sonucu bilinir, taninir ve bireyin
davraniglarin1  yonlendirir. Birey hangi iiriinii nereden bulabilecegini, nasil
kullanacagint  6grenme sonucu Ogrenir. Dolayisiyla, 0Ogrenme, bireyin
davranislarinin olusmasinda ve satin alma kararlarinda biiyiik bir role sahiptir.

Kurumun kimligi ve imaji 6grenme siirecinde tiiketicinin zihninde bir yer
edinmektedir. Kurum, kurumsal iletisim uygulamalar: ile tiiketicinin zihnindeki

imaj1, kuruma veya markaya olan baghligini 6grenmenin etkisiyle arttirmaktadir.

4.4.3. Algilama:

Algilama, fiziksel bir objenin veya bir olaym, gecmisteki deneyimler,
beklentiler, giidiiler ve tutumlarin da dikkate alinarak kavranmasidir (Silah, 2005,
s.52).

Algilama siireci asagida sekil 15°teki gibi gosterilebilir:
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Cevreden gelen fiziksel uyaricilar
Goriintiiler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar

\MARUZ KALMA — DUYUM — ILGILENIM — ANLAM — EYLEM

\

UYARICI Duyum Organlar1 .| Dikkat .| Yorum .| Tepki

/

Kisisel uyaricilar
Beklentiler, giidiiler, deneyimler

4

BELLEK

Kisa /Uzun siireli bellek

Sekil 15: Algilama Siireci
Kaynak: Odabasi,Yavuz, Giilfidan,Baris (2003)“Tiiketici Davranigi”,3.bs.,MediaCat,
[stanbul,s.129.

Sekil 15°te goriildiigii gibi algilar, hem bireysel hem de cevreden gelen dis
faktorlerin etkisi altindadir. Cevreden gelen fiziksel uyaricilar, duyu organlar
araciligiyla alman bilgidir. Kisisel uyaricilar ise, bireyin beklentileri, giidiileri,
deneyimleri gibi uyaricilardir. Birey bu iki faktoriin birbirini etkilemesiye bilgileri
anlamlandirmaktadir.

Kisinin o anki ruhsal durumu, beklentileri, giidiileri, diisiinceleri, tutumlari,
deneyimleri, kiiltiirel cevresi ve bireysel Kkiiltiirii vb. gibi algilama siirecini
etkileyen Dbireysel faktorlerdir. Kisi, beklentisi dogrultusunda {riinii

algilamaktadir. Bu durum o iiriin ile ilgili deneyimlerin birikimi seklinde
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olabilecegi gibi, ihtiyac1 dogrultusunda da olabilmektedir.Ornegin, acikan bir kisi
secici olarak yiyecek reklamlarina dikkat edecektir. Daha O©nceden hig
farkedilmemis bir uyarici ihtiyacin etkisiyle dikkat alici konumda olabilmektedir.
Bu durum bireysel faktoriin etkisiyle kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Kisi
ihtiyaci olani algilamaktadir.

Algilanan objenin biiytikliigii, rengi, sekli, benzerlikleri, zitliklar1 gibi fiziksel
uyaricilar ¢cevresel faktorlerdir. Bir objenin digerinden farkli olmasi algilamay:
kolaylastirmaktadir. Isletmeler kurumsal kimlik stratejilerini planlarken
rakiplerinden kendilerini farklilastirarak imajlarint giiclii kilmak amaciyla pazar
konumlarim yiiksek tutmaya ¢alismaktadir.

Bir iirlintin satin alinmasi tiiketici tarafindan nasil algilandig: ile iligkilidir.
Kurum kendisi veya iiriinii ile ilgili mesajim tiiketiciye gercekte oldugu gibi
iletebildiyse tiiketici tarafindan tercih edilebilirligi yiiksektir. imaj1 gii¢lii bilinen

bir markanin iyi algilanma oran1 daha yiiksek olmaktadir.

4.4.4. Kisilik:

Her birey birbirinden farkli kisilik yapisina sahiptir. Kisilik, bireyi diger
kisilerden ayirt edici, tutarlt ve yapilasmis bir iligki bicimidir (Odabas1 ve Baris,
2003, s. 190). Fiziksel goriiniim, biligsel ve kiiltiirel 6zellikler, sosyal ¢cevre ve
roller kisiligin olusumunda belirleyici etkenlerdir.

Kisilik hem tiiketici hem isletmeler acisindan iki yonlii ele alinmaktadir.
Kurumsal iletisim stratejisi gelistirilirken tiiketicilerin  kisilik  6zellikleri
diisiiniilerek hareket edilmesi bagsarili sonu¢ elde edilmesini saglamaktadir.
Ornegin, bir reklam stratejisinde, birbirine yakin kisilik 6zelliklerine sahip tiiketici

gruplarina yonelirken, reklamin iiriinii sunumdaki igerigi tiikketici grubunun kisilik
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yapistyla uyumlu olmalidir. Uriiniin satis noktasinda tiiketici ile iletisim halinde
olan calisanin kisilik yapisi iriiniin tercih edilmesinde rol oynayabilmektedir..
Calisanin tutum ve davranislart iiriine duyulan herhangi bir olumsuz diisiinceyi
degistirebildigi gibi aksini de diisiindiirebilmektedir.

Uriinlerin / markalarin imaji da ayn1 zamanda kisilik yapisim yansitmaktadir.
Imaj1 yiiksek iiriinler veya markalar tiiketicinin kisilik 6zelliklerine uydugundan
tercih edilen olmaktadir.

Herkes satin alma davramisimi etkileyen belirli bir kisilige sahiptir.. Kisilik
tipleriyle iiriin / marka sec¢imi arasinda giiclii iliskiler bulunmaktadir. Bu nedenle,
kurumlarin kisilik tiplerini dogru bir bi¢cimde analiz etmesi, hedef kitlesinin
tilketici davraniglarini anlamasimi da kolaylastiracaktir. Bir kimsenin kendisini
nasil distindiigii veya kendisi hakkindaki imaji, onun kisiligi ile ilgilidir.
Kurumlar, hedef olarak alinan pazarin kendisi hakkindaki imajina uyan kurum

imajlan gelistirmeye calismaktadir (Kotler, 1991,s. 172).

4.4.5. Tutum ve inanclar:

Her birey tutumlara ve inanglara sahiptir. Tutum, bireyin kendi i¢ diinyasinin
bir yonii ile ilgili olarak, bir takim deger yargilarina ve inanglarina bagh olarak
ortaya ¢ikan davranislar, diisiincelerdir. inanglar ise, bireyin kendi i¢ diinyasinin
bir yonii ile ilgili algilarin ve tanimlarin meydana getirdigi siirekli duygular agidir
(Eren, 2001, s. 172-173).

Tutum ve inanglarin olusmasinda toplumsal kiiltiir, sosyal ¢evre, kisilik, reklam
ve bireyin bakis acisi etkili olmaktadir. Bu tutum ve inanglarin giicii bireyin

kisiligine, bilgi ve deneyimlerine bagli olarak degismektedir.
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Tutumlar ve inanglar satin alma kararlarinda giiclii bir etkiye sahiptir.
Tiiketicilerin tutumlarmi incelemek onlarin beklentilerini bilmeye, duygu ve
diistincelerini anlamaya, bu dogrultuda kurumsal iletisim stratejileri gelistirmeye
yardimct olmaktadir. Bir marka imajimna karsi olusan tutum marka bagimliligi

seklinde ise gelistirilen stratejiler ile tutum dogru orantilidir.

5. TUKETICI DAVRANISLARI / TERCIHLERI ve
KURUM KIMLIGi / IMAJI ILISKISIi:

Kurum kimligi ve imaji giiniimiizde isletmeler icin gerek pazarlama
faaliyetlerinin etkinligi acisindan gerekse tiiketiciler ile iligkilerin giiclenmesinde
biiyiik onem kazanmistir. Bugiin isletmeler miisteri tatmini, miisteri memnuniyeti
ve miisteri degeri gibi kavramlar1 kullanarak giiclii ve etkili bir kimlik ve imaj ile
rekabet iistiinliigii saglamaktadir (Giizelcik,1999).

Tiiketiciler iiriin, marka ve sunulan hizmetin ¢esitliligi icerisinde satin alma
kararlarin1 verirken daha secici davranmaktadir. Miisteriye sunulan deger ve kalite
on siray1 almaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararlar kiiltiirel, sosyal, psikolojik
ve kisisel faktorlerin siizgecinden gecerken kurum kimligi ve imajin etkisi bu
noktada biiyiik olgiide goriilmektedir. Isletmeler rakiplerinden daha yiiksek deger,
daha yiiksek fayda saglayarak imajlarin1 arttirmakta, farkliliklarini kimlikleri ile
ortaya koymaktadir.

Imaji yiiksek olan kurumlarin faaliyetlerine tiiketicilerin inanci ve giiveni
yiiksektir. Tiiketicinin kuruma / markaya veya iiriine duydugu giiveni, inanci o
kurumu / markayi / iiriinii tercih etmesinde 6nemli bir unsurdur.

Giiven duygusunun tiiketicide giicli olmasi kurumun baska sektordeki

iirliniiniin tercih edilmesini de kolaylastirir. Ornegin, Laccose’un gozliik pazarina
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girmesi gibi. Tiiketicide kuruma / markaya giiven duygusu c¢ok giiclilyse hig
diistinmeden,  sadece {iriiniin faydasin1 go6zoniinde bulundurarak tercihte
bulunacaktir.

Tiiketicilerin kendisini tercih etmesini saglayan kurumlar, tiiketicilerin inandig1
diiriistliik, giivenirlik gibi birtakim degerlere sahiptir. Boyle kurumlar rakipleri
arasinda kurumun farkim yaratarak tercih edilmede avantaj saglar. Uriiniin /
markanin niteliginden etkilenen tiiketiciler farkliligi gordiiklerinde daimi olarak
kurum ile isbirligi halinde olmakta; kuruma bagimlilik artmaktadir.

Rakip isletmelerin cogalmasi ile isletmeler daha avantajli konuma gelebilmek
icin satis sonrasi hizmetlere de onem vermektedir. Sadece iirlinlerin satilmasi
avantaj saglamada yeterli olmamaktadir. Isletmeler iiriinlerini kullanan
tilketicilerinin daimi olabilmeleri, kuruma bagimlhilig: arttirabilmeleri i¢in miisteri
memnuniyetini, miisteri degerini en iist seviyeye cikarmayir hedeflemektedir.
Tiiketiciler, satin alma tercihlerini yaparken iiriiniin veya markanin satin
alimmasindan sonraki siireci de goz oniinde bulundurarak karar vermektedir. Daha
once de ifade edildigi gibi, sunulan hizmetin kalitesi ve degeri onemli bir imaj
unsurudur. Uriiniin garanti kapsami, servis imkani, bilgilendirme gibi hizmetler
satin alma kriterlerinde etkili olmaktadir.

Kurum kimligi ve imaj ile tiiketici satin alma kararlarini etkilemek iizere iin,
prestij, itibar ve tamitim saglanarak isletme kendisini daha kolay
pazarlayabilmektedir (Okay,2002,s.267). Kurumun imajmi1 koruyabilmesi,
tiiketicilerin o kurumun iriiniinii / markasin1 tercih etmesi demektir. Imaj
kurumun tercih edilirligini arttirmaktadir.

Kurumsal dizayn da tiiketici satin alma kararlarinda etkili olabilmektedir.

Gorsellik ilk bakista kurum ile ilgili bir izlenim gelistirdiginden 6nemli bir
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unsurdur. Bir kurum veya iiriinii ilk olarak gorselligi ile algilanir. Tiiketiciye,
firmanin karakteristik Ozelliklerini yansitmada etkilidir. Vitrin, irliniin yer
kombinasyonunun tiim bayilerde ayni1 dizaynda olmasi, iirlin tasarimi, rengi gibi
gorsel unsurlar tiiketici satin alma kararlarinda belirleyici faktor olabilmektedir.

Kurum kimligi ve imaji ile tiiketicinin kisiligi arasindaki uygunluk satin alma
kararinda etkili olabilmektedir. Burada iiriin veya markanin kimligindeki sembolik
giic onem tasimaktadir. Tercih edilen kurumun markasi ile kendini ifade etmekte,
tatmin olmaktadir (Uztug, 2003,s.40).

Kurumlar ayn1 zamanda vergisini 6deyen, istthdam alanlar1 yaratan, toplumun
gelismesine katki saglayan vb. toplumsal duyarhiliklari ile sosyal acgidan da
degerlendirilir. Kurum kimligi sosyal sorumlulugun bu alanda toplumsal
beklentilerini karsilamaktadir. Tiiketiciler kurumu calismalar1 sirasindaki bir
takim davraniglarina gore yargilar, ona olumlu veya olumsuz puan vererek
degerlendirir.

Kurum kimligi ve imajinin tiiketicilerin tercih karalarindaki bir diger boyutu
isletmelerin miisterilerini daha iyi taniyabilme olanag vermesidir. imaj ile alinan
geribildirim miisterinin ne istedigini, satin alma karar1 alirken miisterinin firmanin
kendisini tercih etmedeki etmenlerin ne oldugunu, {istiin noktalar1 veya

eksiklikleri, gerektiginde degisimi gerektiren kriterleri 6grenebilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM
KURUMKIMLIGI VE IMAJININ TUKETICIi
DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKIiSININ

BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Calismanin kuramsal boliimiinde kurum kiiltiirii, kurum kimligi ve unsurlari,
tilketici davraniglart ve tiiketici davranis modelleri, tiiketici davraniglarini
etkileyen faktorler, tiiketici ve kurum kimligi iligkisi gibi konular iizerinde
durulmustur. Bu boliimde ise tiiketicinin satin alma davranislarinda / tercihlerinde
kurum kimligi ve imajinin etkisini belirlemeye yonelik olarak yiiriitiillen aragtirma

aciklanacaktir.

1. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI VE KAPSAMI:

1.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi:

Giintimiizde bilgi ve teknoloji alaninda siirekli ve hizli gelisim ve degisim
yasanmaktadir. Yasanan bu gelisim ve degisim toplumun tiim birimlerinde
kendini gostermektedir. Bu degisim siirecinde yeni pazarlar ortaya ¢ikmakta,
isletmeler farkli ve cesitli iiriinlerle tiiketici pazarlarina girmektedir. Isletmelerde
yasanan degisimler, bu degisimleri izleyen tiiketicilerin, kurum ve sundugu iiriin
ve hizmetler ile ilgili diisiincelerini de degistirmeye zorlamistir. Bu diisiinceler
tilkketicilerin kurumlar iizerindeki algilamalarini etkilemektedir. Dolayisiyla artan
rekabet ortaminda Oncii olmak isteyen kurumlar, tiiketici algilamalarim
kendilerinden yana olmasini saglamak durumundadir. Bu dogrultuda kurumlarin
farklilik yaratmak i¢in yapacagi en 6nemli ¢abalardan biri de tiiketici tercihlerinde

dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olmaya yoneliktir.
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Tiiketici satin alma davramiglarinin / tercihlerinin bir iiriine veya markaya
yonelmesinde kurum kimligi ve imajin etkisi vardir. Kurum kimligi, kurumu ifade
eden kurum felsefesi ile kurumu gorsel olarak betimleyen unsurlar, davranis
sekilleri, iletisimi, stratejileri ve arzulanan imajin olugsmasini amaglayan ifade
sekilleridir. Imaj ise kurum kimliginin sonucu olarak tiiketicilerin zihinlerinde
olusan kurum ile ilgili diisiinceleri, goriisleri ve algilaridir. Imaj kuruma fayda
getirmekte ve kurumun en onemli manevi sermayesi olmaktadir. Kurum kimligi
ve imaj1 birbiriyle icice kavramlardir. Kurum kimligi daha kapsamli olup imaji
icermektedir. Calismanin kuramsal boliimiinde de ifade edildigi gibi, kurum
kimligi ve imaj1 birbiriyle etkilesim halindedir. Dolayisiyla birbiri ile bir biitiin
olarak ele alinmistir.

Arastirmanin temel amaci, kurum kimligi ve imajimin tiiketici satin alma
davraniglar1 / tercihleri iizerinde etkili olup olmadigimi ortaya koymaktir. Bu
perspektiften hareketle calismada, kuramsal bilgi ve uygulamadan alinan bilgiler
degerlendirilerek cevap aranacak sorular asagidaki gibidir:

‘Tiiketiciler tarafindan tercih edilen iirlin ve iireticisi olan kurum nasil
algilanmaktadir?

- Kurum kimligi ve imajin tiiketici satin alma davramiglart / tercihleri
tizerindeki etkisi nedir?

- Tiiketici tercih sebepleri kurum kimligi ve imaji ile birlikte yas, medeni

durum ve egitim degiskenlerinden etkilenir mi?

1.2. Arastirmanin Kapsamu:

Kurum kimligi ve imajimin tiiketici satin alma davramiglart / tercihleri

lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak yiiriitilen bu c¢aligma, Istanbul
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Anadolu yakasi, Kadikdy, Uskiidar, Umraniye, Maltepe ve Kartal ilcesi
sinirlarinda oturan tiiketiciler ile sinirlandirilmistir. Konuyla ilgili beyaz esya
sektorii ornek olarak ele alinmistir. Calismada beyaz esya sektoriiniin 6rnek olarak
ele alinmasinda, beyaz esya iiriinlerinin temel ve zaruri bir ihtiya¢ olarak her evde
kullanilan tiikketim mali1 oldugunun diisiiniilmesidir. Bu dogrultuda ¢alismaya orta
yas grubu agirlikli olmak iizere evlerinde herhangi bir beyaz esya iiriinii satin alan
ve kullanan 212 birey katilmistir. Beyaz esya kullaniminin daha ¢ok bayanlara
yonelik olmasi nedeniyle calismaya katilan bayanlarin sayis1 (139) erkeklerin

sayisindan (73) fazladir.

2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI, ONKABULLERI

VE SINIRLILIKLARI:

2.1. Arastirmamn Hipotezleri:

Calismanin kuramsal boliimiinde yapilan aciklamalar dogrultusunda, tiiketici
satin alma davranislart / tercihlerinin kurum kimligi ve imajindan etkilendigi
varsayimindan hareketle bu calismanin temel hipotezi: “Kurum kimligi ve imaji
tilkketici satin alma davraniglarini / tercihlerini etkiler” seklinde belirlenmistir.
Diger bir ifadeyle calismanin temel hipotezi:

H1 : Kurum kimligi ve imaji tiiketici satin alma davramislar1 / tercihleri
tizerinde etkili bir degiskendir.

H 0 : Kurum kimligi ve imaj1 tiiketici satin alma davraniglar1 / tercihleri
tizerinde etkili olmayan bir degiskendir.

Bagimli degisken: Tiiketicinin satin alma davranisi / tercihi

Bagimsiz degisken: Kurum kimligi ve imaj1
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Calismada tiiketici satin alma davranislart / tercihlerinde kurum kimligi ve
imajinin etkisi incelenirken sosyo —ekonomik statii, yas /medeni durum ve egitim

degiskenleri ile birlikte iligkisi de ayr1 ayr ele alinarak incelenmistir.

2.2. Tanmmmlar:

Tiiketicinin satin alma davranisi / tercihi: Hangi mal ve hizmetlerin satin
alimacagi, kimden, nasil, nerede ve ne zaman satin alinacagi ve satin alinip
alinmayacagina iligkin, bireylerin kararlarina ait siiregtir.

Kurum kimligi ve imaji: Kurum kimligi bir organizasyonu bir arada tutan ve
baska organizasyonlardan ayiran spesifik yetenekler, oOzellikler ve ifade
sekillerinin toplami, kimlik olusturmak amacimi tasiyan, planl, bilingli olarak
kullanilan, arzulanan imajin olusturulmasim1 hedefleyen ve ifade edilmis kurum
felsefesine dayanan bir yonetim aracidir. Hedef gruplar ve kamu iizerindeki
neticesi imaj1 ifade eder (Okay, 241s.- 278s., 2002). Bu calismada kurum kimligi

ve imaj1 bir biitiin olarak ele alinmistir.

2.3. Arastirmanin Onkabulleri:

Calismada elde edilen veriler, giivenilirdir. Ciinkii;
e Arastirmaya istekli bireylerle calisilmistir. Arastirmaya katilan bireyler anket
formundaki sorulara ictenlikle yanit vermislerdir.
e Veriler bizzat arastirmaci tarafindan toplanmaistir.
e Verilerin giivenilirligi analize tabi tutularak giivenirlik tespit edilmistir.

e Uygulamada yer ve zamanin etkisi sabit tutulmustur.

89



2.4. Arastirmanin Simirhliklar:

Calismanin sinirhiliklar soyledir:

e Tiiketici satin alma davraniglari / tercihlerinde kurum kimliginin ve imajinin
etkisinin olup olmadigina yonelik tasarimlanmustir.

e Calisma beyaz esya sektorii ile sinirhidir. Beyaz esya {iriinleri olarak ¢camasir
makinesi, bulasik makinesi, buzdolab1 ve firin ele alinmustir.

e Arastirmaya katilan kisilerin kimlikleri ve belgeler gizli tutulacaktir.

e Arastirma Istanbul Anadolu yakas1 Kadikoy, Maltepe, Umraniye, Uskiidar

ve Kartal ilceleri ile sinirlidir.

3. ARASTIRMANIN YONTEM BiLiMi

3.1. Arastirma Yontemi

Bu calismada, Saha arastirmas1 yontemi uygulanmugtir.

Hazirlanan ankete dayali olarak ¢alisma, 2005 yili Mayis ayinda yiiriitiilmiistiir.
S6z konusu anket formlar ilgili yazin incelenerek bizzat arastirmaci tarafindan
hazirlanmis ve yliz yiize goriisme ile uygulanmistir. Dolayisiyla calismada anket

yontemiyle goriisme yontemi bir arada kullanilmistir.

3.2. Veri Toplama Araci

Calismada izlenen amag¢ dogrultusunda tiiketici satin alma davranislart /
tercihlerinde kurum kimligi ve imajinin etkisinin olup olmadigim belirlemeye
yonelik olarak anket formu tasarlanmistir. Konuyla ilgili kitaplardan, yapilan
calismalardan yararlanilarak arastirmaci tarafindan gelistirilen s6z konusu anket 4

boliimden olusmaktadir. Anket ile ilgili bilgiler asagidaki gibi 6zetlenebilir:

90



[-Demografik bilgileri iceren soru grubu,

[I-Kullanilan markaya ve tercih sebeplerine iligskin soru grubu,

III-Tiiketicilerin beyaz esya satin alma davranislarina / tercihlerine yonelik
olusturulan soru grubu,

IV-Kurum kimligine ve imajina yonelik olusturulan soru grubu,

3.2.1. Demografik bilgileri iceren soru grubu:
Calismada anket formunda sorulan ilk 9 soru aragtirmaya katilan tiiketicilerin

demografik bilgilerini 6grenmeye yonelik olusturulmustur.

3.2.2. Kullamlan markaya ve tercih sebeplerine iliskin soru grubu:

Calismada kullanilan anket formunda, kullanilan marka ve tercih sebepleri ile
iligkili 3 soru yer almistir. 10. soru kullanilan beyaz esya markalarina, 11. soru ise
bu markalar tercih etme sebep veya sebeplerini anlamaya yonelik agik uglu
sorularak cevabi kendi ifadeleriyle dile getirme olanag saglanmistir.

12. soru beyaz esya iiriinii satin alinirken, tiiketicinin hangi bilgi kaynaklarina
oncelik verdigini anlamaya yonelik olarak 7 etken siralanmis, 6nem sirasina gore

numaralandirilarak cevap verilmesi istenmistir.

3.2.3. Tiiketicilerin beyaz esya satin alma davramislar1 ve tercihlerine
yonelik soru grubu:

Calismada kullanilan anket formundaki 13. soru tiiketicilerin beyaz esya satin
alma / tercihlerine yoOnelik olarak 24 ifadeden olusmustur. Anket formunda
“kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizzm”, “katiliyorum” ve

“kesinlikle katillyorum™ ifadelerine karsilik gelen besli 6lcek kullanilmistir.
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14. soru agik uclu olup; tiiketicinin herhangi bir beyaz egya iiriinii satin alirken /
secerken dikkat ettigi diger hususlar hakkinda Onerileri sorularak cevabi kendi

ifadeleriyle dile getirme olanag saglanmustir.

3.2.4. Kurum kimligine ve imajina yonelik olusturulan soru grubu:

Kurum kimligi ve kurum imajinin tiiketici satin alma davramslarini /
tercihlerini etkileyip etkilemedigine yoOnelik olarak calismada kullanilan anket
formundaki 15. soru tiiketicilerin beyaz esya satin alma davramslarinda /
tercihlerinde iiretici kurum ile ilgili 30 ifadeden olusmustur. Anket formunda
“kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizzm”, “katiliyorum” ve
“kesinlikle katiliyorum™ ifadelerine karsilik gelen besli dl¢cek kullanilmistir.

16. soru agik uclu olup; tiiketicinin herhangi bir beyaz esya iiriinii satin alirken /
secerken etkili olan iretici kurum ile ilgili diger hususlar hakkinda Onerileri
sorularak cevabi kendi ifadeleriyle dile getirme olanag saglanmistir.

Gelistirilen anket formu uygulanmadan Once pilot c¢alisma yapilarak
denenmistir.Yapilan pilot c¢alismasi sonucunda anket revize edilmistir. Bu

asamalardan gecerek son halini alan anket formu Ek’te verilmektedir.

3.3. Veri Toplama Yontemi ve Arastirma Uygulamasinin

Tamtimi:

Calismada veri toplama yontemi olarak anket yonteminden yararlanilmistir.

Anket yiiz yiize goriisme yoluyla arastirmacinin kendisi tarafindan uygulanmistir.

Anket Kadikdy, Maltepe, Uskiidar, Umraniye, Kartal ilceleri sinirlar icerisinde

ikamet eden evinde beyaz esya kullanan bireylere uygulanmistir.
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3.3.1.Verilerin Degerlendirilmesi ve Uygulanan Istatistiksel Analiz:

Veri toplama aract kisminda da bahsedildigi tizere ¢alismada kullanilan anket
formlarinda tiiketicilerin sosyo-ekonomik diizeylerini belirlemeye yonelik
demografik veriler ile tiiketici satin alma davranmiglart / tercihlerinde kurum
kimligi ve imajinin etkisinin olup olmadigim belirlemeye yonelik ifadeler ve agik
uclu sorular yer almaktadir. Demografik veriler istatistiksel analizlerin
yapilmasini kolaylastirmak amaciyla aynm boyutlarda olanlarin bir arada

toplanmasim saglayacak sekilde siniflandirilmastir.

Anket yardimiyla elde edilen bilgiler S.P.S.S. istatistik paket programi
araciligiyla degerlendirilmeye tabi tutulmustur. Arastirmada elde edilen bilgi ve
bulgular boliimiinde de ayrintilariyla anlatilacak olan degerlendirmede frekans,
yiizde, giivenirlilik analizi, korelasyon ve regresyon analizlerinden

yararlanilmistir.

Asagida tablo 1’de goriildiigii gibi anketin giivenilirlik analizi uygulanarak

Olceklerin giivenilirlikleri test edilmistir.

Tablo 1. Giivenilirlik Analizi

Degiskenler ifade / Soru Cronbach Alfa Katsayisi (n=212)

Tiiketici Satin Alma

Davraniglari / 24 ,860
Tercihleri
Kurum Kimligi 30 ,934
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4. ARASTIRMADAN ELDE EDILEN BILGI VE
BULGULAR:

4.1. Arastirmaya Katilan  Tiiketicilerin = Demografik
Ozelliklerine iliskin Bilgiler:

Bu boliimde arastirmaya katilan tiiketicilere iligkin bilgilere yer verilmistir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin 6nce cinsiyete gore dagilimlar1 daha sonra yas,
medeni durumlari, egitim durumlari, herhangi bir isyerinde calisilip ¢alisiimadigy,

aylik gelir diizeyi ve ikamet edilen ilceye gore dagilimlart frekans ve yiizdeler

halinde tablolar yardimiyla sunulmustur

4.1.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimlari:
Arastirmaya katilan tiiketicilerin %65,6’s1 kadin, %34,4’1i erkektir. Tiiketicilerin
cinsiyetlerine iliskin tablo asagidaki gibidir:

Tablo 2. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Cinsiyet
Frekans Yiizde
Kadin 139 65,6
Erkek 73 34,4
Toplam 212 100,0

4.1.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yasa Gore Dagilimlari:
Asagida verilen tablo 3’te de goriilecegi lizere arastirmaya katilan tiiketicilerin
9%14,2’sini 24 ve Oncesi yas grubu, %25,9°u 25-35 yas grubu, %33,0 ‘i 36-45 yas
grubu, %16,5°’1 46-55 yas grubu ve %10,4’linii ise 56 ve lizeri yas grubu

olusturmaktadir.
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Tablo 3. Tiiketicilerin Yasa Gore Dagilim

Yas

Frekans | Yiizde
- 24 30 14,2
25-35 55 25,9
36-45 70 33,0
46-55 35 16,5
56- ve uzeri 22 10,4
Toplam 212 100,0

4.1.3. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gore
Dagilimlar:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %59,0’u evli, %33,0’ii bekar ve %8,0’ini
bosanmislar olusturmaktadir. Tiiketicilerin medeni durumlarina gore dagilimlari
tablo 4’teki gibi gosterilebilir:

Tablo 4. Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gore Dagilim

Medeni Durum
Frekans Yizde
Bekar 70 33,0
Evli 125 59,0
Bosanmis 17 8,0
Toplam 212 100,0

4.14. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore
Dagilimlari:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin  %8,5°1 ilkokul, %6,6’s1 ortaokul, %31,6’s1
lise, %41,5’1 tiniversite, %8,5’1 yiiksek lisans, %2,4’i doktora mezunudur. %
0,9’u diger secenegini isaretlemistir. Tiiketicilerin egitim durumlarina gore

dagilimlar1 tablo 5’teki gibi gosterilebilir:
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Tablo 5. Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore Dagilim

Egitim Durumu

Frekans | Yiizde

likokul 18 8,5
Ortaokul 14 6,6
Lise 67 31,6
Universite 88 415
Yuksek Lisans 18 8,5
Doktora 5 2,4
| Diger 2 0,9
Toplam 212| 100,0

4.1.5. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Herhangi Bir Iyerinde Cahsip
Cahsmadigina Gore Dagilimlar:

Asagida tablo 6’da goriildiigi gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin % 60,4’
herhangi bir isyerinde calismakta olup, %39,6’s1 herhangi bir isyerinde
calismamaktadir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Herhangi Bir Iyerinde Cahsip Calismadigina
Gore Dagihimlar::

Herhangi bir isyerinde calisiyor musunuz
Frekans Yiizde
Evet 128 60,4
Hayir 84 39,6
Toplam 212 100,0

4.1.6. Arastirmaya katilan tiiketicilerin Ayhk Gelir Diizeylerine Gore
Dagilimlar:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %10,8’1 500 YTLden az, %40,1’1 S00YTL-
1000YTL aras1, %20,8’1 1001 YTL-1500YTL arasi, %10,8’1 1501 YTL-2000YTL
arasi, %3,8’1 2001YTL-2500YTL arasi, %2,8’i 2501YTL-3000YTL arasi,

%6,6’s1 3001YTL ve iizeri aylik gelir diizeyine sahiptir.Tiiketicilerin %4,2’si
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aylik gelir diizeylerini belirtmemistir. Tiiketicilerin aylik gelir diizeylerine gore
dagilimlar tablo 7°deki gibi gosterilebilir

Tablo 7. Tiiketicilerin Aylik Gelir Diizeylerine Gore Dagilimlar::

Aylik gelir diizeyi

Frekans | Yiizde
500 YTL den az 23 10,8
500 YTL-1000 YTL arasi 85| 40,1
1001 YTL-1500 YTL arasi 44| 20,8
1501 YTL-2000 YTL arasi 23 10,8
2001 YTL-2500 YTL arasi 8 3,8
2501 YTL-3000 YTL arasi 6 2,8
3001 YTL ve uzeri 14 6,6
Fikri yok / Cevap yok 9 4,2
Toplam 212| 100,0

4.1.7. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ikamet Ettikleri ilceye Gore
Dagilimlari:

Asagida tablo 8’de goriildiigii gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin %62,3’i
Kadikdy, %13,2’si Uskiidar, %11,3’ii Maltepe, %7,5’i Kartal, %5,7’si Umraniye
ilgelerine baglh semtlerde ikamet etmektedir.

Tablo 8. Tiiketicilerin ikamet Ettikleri ilceye Gore Dagilimlari:

Oturulan semt
Frekans Yiizde
Kadikoy 132 62,3
Uskudar 28 13,2
Maltepe 24 11,3
Kartal 16 7,5
Umraniye 12 5,7
Toplam 212 100,0

4.2. Kullamlan Markaya ve Tercih Sebeplerine Iliskin Bilgiler:

Arastirmanin bu boliimiinde tiiketicilerin beyaz esya iiriinleri markalarindan
hangilerini kullandiklari, bu markalar tercih etme sebep veya sebeplerinin hangi

kriterlerden olustugu ve herhangi bir beyaz esya iiriinii satin alirken / tercih
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ederken Oncelikli olarak onem verilen bilgi kaynaklarinin ne oldugu konusunda

bilgiler frekans ve yiizdeler halinde tablolar yardimiyla sunulmustur.

4.2.1. Beyaz Esya Uriinlerinden Kullanilan Markalarm Dagilim:

Beyaz esya iriinleri olarak camasir makinesi, bulasik makinesi, buzdolab1 ve
firin markalar seceneklerde verilmistir. Asagida tablo 9’da siralanan beyaz esya
iriinlerinden en ¢ok tercih edilen beyaz esya markalar sirasi ile goriilmektedir.
Tablo 10’da da belirtildigi gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin %77,4’ tiniin

evinde en az 1 adet arcelik marka beyaz esya iiriinii bulunmaktadir.

Tablo 9. Toplam Beyaz Esya Endeksi

Toplam Beyaz Esya Endeksi
Marka Frekans | Yizde
Arcelik 402 48%
Bosch 113 13%
Beko 65 8%
Vestel 56 7%
Siemens 35 4%
Profilo 21 3%
Ariston 13 2%
General Elektrik 44 5%
Diger 49 6%
Fikri yok / Cevap yok 40 5%
Toplam 838 100%
Tablo 10. Arcelik Sahibiyet
Evinde en az 1 adet Arcelik beyaz esyasi olan “Arcelik_sahibiyet© | Frekans | Yizde
Valid Arcelik Yok 48 | %226
Arcelik var 164 | % 77,4
Total 212 | % 100,0
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4.2.2. Kullanillan Beyaz Esya Markalarimm Tercih Etme Sebeplerinin
Dagilimi:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kullandiklar1 beyaz esya markalarini tercih
etme sebep veya sebeplerini anlamaya yonelik olarak acik ucglu sorulmustur.
Asagida tablo 11°de goriildiigii gibi aymi ve farkli ifadelerin de bulundugu toplam
404 adet cevap ifadesi verilmistir. Buna gore verilen cevaplarin ilk 3’iini %
15’nin “giiven veren 1yi bir marka olmas1” ve “servis aginin genis ve tatmin edici
olmast” ile %12 ‘sinin “kaliteli olmas1” cevabi olusturmaktadir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin % 4’ cevap vermemistir.

Tablo 11. Tiiketicilerin Kullandiklar1 Beyaz Esya Markalarim1 Tercih Etme
Sebeplerinin Dagilim

Frekans Yizde

Guven veren / iyi bir marka olmasi 60 15%
Servis aginin genis ve tatmin edici olmasi 60 15%
Kaliteli olmasi 48 12%
Dayanikli olmasi 32 8%
Fiyatinin uygun olmasi 26 6%
Kolay kullanimli olmasi 24 6%
Marka bilinirligi 22 5%
Tavsiye uzerine 18 5%
Kisisel deneyimlerim 13 3%
Kurumun guvenilir olmasi 10 3%
Odeme sekillerinin kolay olmasi 10 3%
Urunun dizayni 8 2%
'Yedek parca kolayligi 8 2%
Muvsteri memnuniyetinin yeterli duzeyde 7 2%
saglanmasi

Yerli mali olmasi 7 2%
Urunun ekonomik kullanima uygun olmasi 7 2%
Dunya markasi olmasi 6 2%
Garantisinin olmasi 6 2%
Kurumun taninmis olmasi 5 1%
Kampanyalar 4 1%
Son teknoloji ile uretim yapmasi 3 1%
Evin ortak karari 2 1%
Diger 2 1%
Ihtiyaca cevap vermesi 1 0%
Yurt ici ve yurt disi pazar payina sahip 1 0%
Fikri yok / Cevap yok 14 4%
Toplam 404 100%
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4.2.3. Tiiketicilerin Beyaz Esya Uriinii Satin Almalarinda / Tercih
Etmelerinde Oncelikli Bilgi Kaynaklarinin Dagilim:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin beyaz esya iiriinli satin alma asamasinda
onemli olan bilgi kaynaklarindan tablo 12’deki gibi birinci 6nem olarak siralanan
diger degiskenler arasindan “kisisel deneyimler’in %355,2°lik bir orana sahip
oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda birinci onem olarak kabul edilen diger
degiskenler de kisisel deneyimler sonucu olugmaktadir. Bu olusumdaki 6nem
siras1 bireyden bireye degiskenlik gostermektedir.

Tablo 12. Tiiketicilerin Beyaz Esya Uriinii Satin Almalarinda / Tercih Etmelerinde
Oncelikli Bilgi Kaynaklarimin Dagilinm

Onem_1 Frekans | Yizde
Kisisel deneyimler 117 55,2
Satis personeli ile birebir gérusme 21 9,9
Aile fertleri 19 9,0
Bayiden alinan urun brosurleri 18 8,5
Baskalarinin tavsiyesi 18 8,5
TV / Gazete reklamlari 12 5,7
Kurumun kendi web sayfasindaki
| bilgiler 3 1,4
| Diger 3 1,4
Toplam 211 99,5

4.2.4 Tiiketicilerin Beyaz Esya Uriinii Satin Alma Davramslarinda /
Tercihlerinde Dikkat Edilen Hususlara iliskin Elde Edilen Bilgi ve
Bulgular:

Anketin degerlendirilmesinde, dlcekte yer alan her bir soru icin (“kesinlikle
katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “kararsizim”, “katiliyorum” ve “kesinlikle
katilryorum”) gibi segenek ve her secenek i¢in de bir agirlik puam belirlenmistir.

Bu sekilde belirlenen 6lcekten elde edilen bilgiler tablo 13’teki gibi gosterilebilir.
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Tablo 13. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarma / Tercihlerine Iliskin Hususlar

Beyaz esya

tirtindi satin Frekans | Aritmetik . Kesinlikle Katilmyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Kesinlikle
. Min. | Max.

almada/secmede | Dagihmi | Ortalama katilmiyorum katiliyorum

dikkat edilecek

hususlar: 1 2 3 4 5

Kullanim kolayligi | 211 4,74 1,00 | 5,00 %0,0 % 0,5 % 0,9 % 22,2 % 75,9

Urunun dizayni | 208 4,16 1,00 | 500 | %0,5 %38 % 9,9 %491 |%349

Urunun rengi 210 3,78 1,00 | 5,00 % 0,9 % 11,8 % 14,6 %524 |%193

Fiyatinin uygun

olmasi 209 4,50 2,00 | 5,00 %0,0 % 3,8 % 4,2 %297 | %60,8

Odeme
kosullarinin
istenildigi gibi
ayarlanabilmesi

208 4,43 1,00 | 5,00 % 0,5 % 4,7 % 6,1 % 27,4 % 59,4

Uretici kurumun

ismi 204 4,43 1,00 | 5,00 % 0,5 % 4,2 % 4,7 % 31,1 % 55,7

Urun reklami 208 3,68 1,00 | 5,00 % 2,4 % 9,0 % 22,6 %476 | %165

Halkla iliskiler ve
tanitim 208 3,71 1,00 | 5,00 % 2,4 % 8,5 % 21,2 % 49,5 % 16,5
uygulamalari

Urun ile ilgili
seceneklerin fazla | 204 4,20 1,00 | 5,00 % 0,5 % 5,7 % 8,5 % 41,0 % 40,6
olmasi

Garantisinin uzun

. . 207 4,67 1,00 | 5,00 % 0,9 % 1,9 % 0,5 % 22,2 % 72,2
sureli olmasi

Baskalari
tarafindan tercih 204 3,78 1,00 | 5,00 % 2,8 % 14,2 % 15,6 % 32,1 % 31,6
edilmesi

satis personelinin
tutum ve 207 4,08 1,00 | 5,00 % 1,4 % 4,7 % 13,2 % 43,9 % 34,4
davranislari

satis personelinin
urun hakkinda
yeterli bilgiye
sahip olmasi

211 4,20 1,00 | 5,00 % 0,9 % 5,7 % 10,4 % 38,2 % 44,3

satis personelinin

ilgi gostermesi 209 4,00 1,00 | 5,00 % 1,4 % 7,1 % 14,6 % 42,0 % 33,5

1satis sonrasi
danisma ve servis
hizmetlerinin
olmasi

210 4,68 2,00 | 5,00 %0,0 % 1,9 % 2,8 % 20,8 % 73,6

saticinin tanidik

olmasi 209 3,05 1,00 | 5,00 % 10,8 % 28,3 % 18,9 %259 |%14,6

Urun ile ilgili
brosurlerin gerekli | 211 4,04 1,00 | 5,00 % 0,5 % 7,1 % 13,2 % 45,8 % 33,0
bilgileri icermesi

Bayide urunlerin
tum cesitlerinin 210 417 1,00 | 5,00 % 0,5 % 7,1 % 9,4 % 40,1 % 42,0
bulunmasi

Teslimatta

ambalajli olmasi | 208 4,57 1,00 | 5,00 % 0,5 % 1,9 % 5,7 % 23,1 % 67,0

Internet ortaminda
satin alma
olanaginin mevcut
olmasi

208 2,95 1,00 | 5,00 % 12,7 % 20,3 % 35,8 % 17,5 % 11,8

Urune duyulan
guvenin yuksek 212 4,60 1,00 | 5,00 % 0,5 % 1,9 % 5,7 % 21,2 % 70,8
olmasi

Piyasada tutulan
ve tercih edilen bir | 210 4,46 1,00 | 5,00 % 1,4 % 1,4 % 5,2 % 33,5 % 57,5
marka olmasi

Urunu ureten
kurum, firma, 209 4,43 1,00 | 5,00 % 0,5 % 1,4 % 7,1 % 36,3 % 53,3
isletme

Tanidik tavsiyesi | 207 3,64 1,00 | 5,00 % 3,8 % 14,2 % 16,5 %420 | %212
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Yukarida tablo 13’te goriildiigi gibi tiiketicilerin beyaz esya iriinii satin

alirken dikkat ettigi hususlar asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Tiiketicilerin “kesinlikle katihyorum” olgegine verdikleri cevaplarin yiizdelik
oranlar1 asagida siralanmistir:

%75,9’u “Kullanim kolaylig1”

%34.9’u “Uriiniin dizayn1”

%19,3’1i “Uriiniin rengi”

%60.8’1 “Fiyatinin uygun olmasi1”

%59,4’1i “Odeme kosullarinin istenildigi gibi ayarlanabilmesi”
%55,7’si “Uretici kurumun ismi*

%16,5’1 “Uriiniin reklam1” ve “Halkla iliskiler ve tanitim uygulamalar1”
%40,6°s1 “Uriin ile ilgili seceneklerin fazla olmas1”

%72,2’s1 “Garantisinin uzun siireli olmasi1”

%31,6’s1 “Baskalar1 tarafindan tercih edilmesi”

%34.,4’1 “Satis personelinin tutum ve davraniglar1”

%44,3’1 “Satis personelinin iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmas1”

%33,5°1 “Satis personelinin ilgi gostermesi”

%73,6’s1 “Satis sonrasi danisma ve servis hizmetlerinin olmas1”
%14,6’s1 “Saticinin tanidik olmast”

%33,0’ii “Uriin ile ilgili brosiirlerin gerekli bilgileri icermesi”

%42,0’s1 “Bayide iiriinlerin tiim ¢esitlerinin bulunmas1”

%67’ s1 “Teslimatta ambalajli olmas1”

%11,8’1 “Internet ortaminda satin alma olanaginin mevcut olmast”
%70,8’1 “Uriine duyulan giivenin yiiksek olmas1”

%57,5’1 “Piyasada tutulan ve tercih edilen bir marka olmas1”
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%53,3’1i “Uriinii iireten kurum, firma, isletme”

%21,2’s1 “Tanidik tavsiyesi”

Tiiketicilerin “katihlyorum” olgegine verdikleri cevaplarin yiizdelik oranlari
asagida siralanmasgtir:
%22,2’s1 “Kullanim kolaylig1”
%49,1°1 “Uriiniin dizayn1”
%52,4’1i “Uriiniin rengi”
%29,7’s1 “Fiyatinin uygun olmast”
%27,4°1i “Odeme kosullarinin istenildigi gibi ayarlanabilmesi”
%31,1°1 “Uretici kurumun ismi”
%47,6’s1 “Uriin reklam1”
%49,5’1 “Halkla iligkiler ve tanitim uygulamalar1”
%41,0’1 “Uriin ile ilgili seceneklerin fazla olmas”
%?22,2’s1 “Garantisinin uzun siireli olmasi1”
%32,1’1 “Bagkalar1 tarafindan tercih edilmesi”
%43.,9’u “Satis personelinin tutum ve davraniglar1”
%38,2’s1 “Satis personelinin tiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmas1™
%20,8°1 “Satis sonrast danigma ve servis hizmetlerinin olmasi1”
%25,9’u “Saticinin tanidik olmasr”
%45,8°1 “Uriin ile ilgili brosiirlerin gerekli bilgileri icermesi”
%40,1°1 “Bayide iiriinlerin tiim ¢esitlerinin bulunmas1”
%23,1’1 “Teslimatta ambalajli olmas1™
%17,5’1 “Internet ortaminda satin alma olanaginin mevcut olmast”

%?21,2’si “Uriine duyulan giivenin yiiksek olmas1”
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%33,5’1 ‘Piyasada tutulan ve tercih edilen bir marka olmas1”
%36,3’1i “Uriinii iireten kurum, firma,isletme”

%42,0’s1 “Satis personelinin ilgi gostermesi” ve “Tanidik tavsiyesi”

Tiiketicilerin “kararsizim” oOlcegine verdikleri cevaplarin yiizdelik oranlari
asagida siralanmustir
%9’u “Kullanim kolaylig1”
%9,9’u “Uriiniin dizayn1”
%14,6’s1 “Uriiniin rengi”
%4,2’s1 “Fiyatinin uygun olmasi1”
%6,1’i “Odeme kosullarinin istenildigi gibi ayarlanabilmesi”
%4,7’si “Uretici kurumun ismi”
%22.,6s1 “Uriin reklam1”
%21,2’s1 “Halkla iligkiler ve tanitim uygulamalar1™
%8,5°1 “Uriin ile ilgili seceneklerin fazla olmas:”
9%0,5°1 “Garantisinin uzun siireli olmas1”
9%15,6’s1 “Baskalari tarafindan tercih edilmesi”
%13,2’s1 “Satis personelinin tutum ve davranislar1”
%10,4’1 “Satis personelinin iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmas1™
%14,6’s1 “Satis personelinin ilgi gostermesi”
%?2,8’1 “Satis sonras1 danisma ve servis hizmetlerinin olmas1”
%18,9’u “Saticinin tanidik olmasr”
%13,2’si “Uriin ile ilgili brosiirlerin gerekli bilgileri icermesi”
%9.,4’11 “Bayide iriinlerin tiim ¢esitlerinin bulunmas1”

%3,7’s1, “Teslimatta ambalajli olmas1”

104



%35,8’1 “Internet ortaminda satin alma olanaginin mevcut olmast”
%5,7’si, “Uriine duyulan giivenin yiiksek olmas1”

%S5,2’s1 “Piyasada tutulan ve tercih edilen bir marka olmas1”
%7,1’1 “Uriin iireten kurum,firma,isletme”

%16,5’1 “Tanidik tavsiyesi”

Tiiketicilerin “katilmiyorum’ 6lgegine verdikleri cevaplarin yiizdelik oranlar

asagida siralanmustir

3,8’1 “Uriiniin dizayn1”
%11,8°i “Uriiniin rengi”

%3,8’1 “Fiyatinin uygun olmasi” ifadesine

%4,7’si “Odeme kosullarinin istenildigi gibi ayarlanabilmesi” ifadesine,

%4.,2’si “Uretici kurumun ismi” ifadesine,

%9,0’u “Uriin reklam1” ifadesine,
%8,5°1 “Halkla iliskiler ve tanittm uygulamalar1” ifadesine,
%5,7’si “Uriin ile ilgili seceneklerin fazla olmas1” ifadesine,

%1,9’u “Garantisinin uzun siireli olmas1” ifadesine,
%14,2’s1 “Bagkalar tarafindan tercih edilmesi” ifadesine,
%4,7’s1 “Satis personelinin tutum ve davranislart” ifadesine,
%3,7’s1 “Satis personelinin iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmas1” ifadesine,
%7,1°1 “Satis personelinin ilgi gostermesi” ifadesine,
9%1,9’u “Satis sonrast danigma ve servis hizmetlerinin olmasi1” ifadesine,

%28,3 1 “Saticinin tanidik olmasi1” ifadesine,

%7,1°1 “Uriin ile ilgili brosiirlerin gerekli bilgileri igermesi” ve “Bayide iiriinlerin

tiim c¢esitlerinin bulunmasi1” ifadelerine,
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9%1,9’u “Teslimatta ambalajli olmas1” ifadesine,

%20,3 i “Internet ortaminda satin alma olanaginin mevcut olmas1” ifadesine,
%1,9’u “Uriine duyulan giivenin yiiksek olmas1” ifadesine,

%]1,4’li “Piyasada tutulan ve tercih edilen bir marka olmasi” ve “Uriinii iireten
kurum,firma,isletme” ifadelerine,

%14,2’s1 “Tamidik tavsiyesi” ifadesine

Arastirmaya katilan tiiketicilerin beyaz esya iirlinii satin alirken / tercih ederken
dikkat edilen hususlara iliskin degerlendirmeleri, verilen cevaplar dogrultusunda
analiz edildiginde, arastirmaya katilan tiiketicilerin beyaz esya {iriinii tercih
kararlarinda kullanim kolayligi, fiyatinin uygun olmasi, garantisinin uzun siireli
olmasi, satis sonras1 danisma ve servis hizmetlerinin olmasi, teslimatta ambalajli
olmasi, iirtine duyulan giivenin yiiksek olmasi ve piyasada tutulan ve tercih edilen

bir marka olmasi iist diizeyde etkili olmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilere satin alma davranislarinda / tercihlerinde dikkat
edilen diger hususlara iliskin cevaplar agik uclu alinarak kontrol edilmistir.
Asagida tablo 14’te gosterildigi gibi ayn1 ve farkl ifadelerin de bulundugu toplam
211 adet cevap ifadesi verilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %63’li soruyu
cevaplandirmayarak herhangi bir 6neri getirmemistir. Buna gore “kolay kullanimli
olmas1” ve “dayanikli olmas1” ifadesi %8’lik bir oranla cevap verenler igerisinde
ilk sirada olup bunu %7’lik bir oranla “servis aginin genis ve tatmin edici olmasi1”,
%6’ 11k bir oranla “fiyatinin uygun olmas1” ve %5’lik oranla “garantisinin olmas1”
izlemektedir. Goriildiigii gibi Oneri ifadeleri yukarida tablo 13’tin sonuglarim

desteklemektedir.
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Tablo 14. Tijketicilerin. beyaz esya iiriinii satin alirken / tercih ederken dikkat
edilen Diger Hususlara lliskin Onerilerin Dagilim

Beyaz egya iiriinii satin alirken / terch ederken dikkat edilen diger hususlara iligkin oneriler: [N 0/0

Kolay kullanimli olmasi 27 8%
Dayanikli olmasi 26 8%
Servis aginin genis ve tatmin edici olmasi 23 7%
Fiyatinin uygun olmasi 20 6%
Kaliteli olmasi 19 6%
Garantisinin olmasi 18 5%
Guven veren / iyi bir marka olmasi 9 3%
Yedek parca kolayligi 9 3%
'Tavsiye uzerine 6 2%
Urunun ekonomik kullanima uygun olmasi 6 2%
Son teknoloji ile uretim yapmasi 6 2%
Musteri memnuniyetinin yeterli duzeyde saglanmasi 5 2%
Odeme sekillerinin kolay olmasi 5 2%
Marka bilinirligi 4 1%
Urunun dizayni 4 1%
Ihtiyaca cevap vermesi 4 1%
Yerden tasarruflu olmasi 4 1%
Kurumun guvenilir olmasi 3 1%
Reklam 3 1%
Kisisel deneyimlerim 2 1%
Urunun ozellikleri 2 1%
Diger 2 1%
Kurumun taninmis olmasi 1 0%
Kampanyalar 1 0%
Cevreye duyarli olmasi 1 0%
Urun cesitliligi 1 0%
Fikri yok / Cevap yok 121 63%
Toplam 211 100 %

4.3. Kurum Kimligi ve Imajma iliskin Elde Edilen Bilgi ve

Bulgular:

Kurum kimligi ve kurum imajinin tiiketici satin alma davramslarimi /
tercihlerini etkileyip etkilemedigine yonelik olarak anketin degerlendirilmesinden

elde edilen bilgiler asagida tablo 15’teki gibi gosterilebilir.
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Tablo 15. Uretici Kuruma iliskin Hususlar

Beyaz egya uriini Frekans | Aritmetik Min. | Max

satinalmada/secmede Dagilimi | Ortalama ' " | Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle

etkili olan uretici kurum katilmiyorum katiliyorum

ile ilgili hususlar: 1 2 3 4 5

L(jr']';en“gﬁuk"u;’fmhéfpe“er 211 466 |300]500| %0,0 % 0,0 %14 | %307 |%67.5

En son kailteye sahip 211 454 |2,00]500| %0,0 % 0.9 %19 | %392 |%575

)‘fﬁgg}(‘i‘if“y“'a‘” guven 211 455 |200]500| %00 % 2,4 %24 | %325 |%623

Toplumun beklenti ve

degerlerine karsi duyarli 212 435 1,00 | 5,00 %0,9 % 1,9 % 8,0 % 39,6 |% 49,5

ve saygili bir kurumdur

Cevreye karsi duyar"dir 210 4,26 1,00 5,00 % 0,9 % 2,4 % 11,8 % 39,2 % 44,8

Egitime destek olur 211 394 [1,00]500] %09 % 9,0 %212 | %321 |%363

feurumun olumlu birimali | - 519 438 [200]500| %00 % 1,9 %47 | %467 |%458

Buyuk bir kurulustur 210 430 [1,00/500] %05 % 3,8 % 6,1 % 43,9 | % 44,8

f)gﬁ‘:geﬂglr; ve hedefieri 209 415 |2,00|500| %0, %3,3 % 14,2 %458 | % 35,4

Yurt icinde ve / veya yurt

disinda itibar goren bir 210 431 |2,00|500| %00 % 2,4 % 9,9 %410 |% 458

kurumdur

gﬁﬁﬁﬁg?gﬁgg&f"g' ve 212 440 [200]500| %00 % 2,4 %38 | %458 |%481

Zﬂgﬁaiugn%ﬁaﬁksekﬁr 211 456 |2,00|500| %0, % 0,9 % 2,4 %358 | % 60,4

g:'?edn?; g';g’ﬁl’;’ffr'm 210 4,09 |1,00/500| %09 % 3,8 % 16,0 %434 | % 34,9

Ef:;?;gfrn'”da lider bir 211 423 [1,00|500| %05 % 1,4 %142 | %420 |%41,5

satis personelinin tutum

ve davranislari kurum 210 4,10 | 1,00 | 5,00 %0,5 %28 %142 | %50,9 |%30,7

amaclarina uygundur

E%flgﬂ[;rtiﬁgiwcjﬁr' 212 421 |200|500| %00 % 3,3 % 9,0 %514 | %363

Promosyon ve indirim o o o o o

Lyaulamalar vardit 210 425 (1,00 5,00 % 0,9 % 3,3 % 8,0 % 44,3 | % 42,5

Tuketicide kurum ve 211 391 |200|500| %00 % 12,3 %156 | %401 |%31,6

marka bagimliligi yaratir

Calisanlara deger verir 211 3,72 1 ,00 5,00 % 0,5 % 4,7 % 36,8 % 38,2 %1 9,3

Finansal gucu yuksektir 210 409 |200[500] %00 % 4,2 % 14,6 | %481 |% 32,1

Pazar pay| yuksek’[ir 210 4,18 2,00 5,00 % 0,0 % 1,4 % 16,0 % 44,8 % 36,8

1 0O,

Ef‘;i?j;‘%j}'k davranan | 54, 409 |1,00]500| %09 % 3,3 % 16,0 | %448 | %340
lumlu marka imaii vardir | 210 442 [2,00|500] %00 % 0,9 % 4,2 % 46,2 | % 47,6

Olumlu marka imaji vard

Logo, amblem, sembol

Ehbr'u?;’l:‘“’;' n‘i‘t’i‘;f'ear 211 424 |200|500| %00 %28 % 10,8 %453 | % 40,6

hatirlatici unsurlardir

Tuketici sorunlarini

g?f#q’;‘;:ﬁ‘;}‘f;ﬁéﬁgfk'” 211 431 [1,00]500| %05 % 2,4 %94 | %406 |%46,7

vardir

g‘ggg}fa calisan sayisi 210 376 |1,00|500| %09 %94 %245 | %420 |%222

I'\s"ttlﬁgg;]ef d“;f”'a” 211 3,99 |2,00|500| %00 % 3,8 % 22,2 %453 | % 28,3

Istihdam alanlari yaratir 206 3,92 2,00 5,00 % 0,0 % 4,2 % 25,9 % 40,6 % 26,4

EZ‘:]'?)?: If(i?ﬂ?'neéf‘r” etkin 210 4,04 |200|500| %00 % 6, 1 % 12,3 %524 |%283

Halkla iliskiler ve tanitim

faaliyetleri olan bir 211 4,02 |1,00/500| %05 % 3,8 %146 | %547 |%259

kurumdur
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Yukarida tablo 15°te goriildiigli gibi tiiketicilerin beyaz esya iiriinii satin alirken
/secerken etkili olan iiretici kurum ile ilgili hususlar asagidaki gibi 6zetlenebilir:
Tiiketicilerin ‘kesinlikle katillyorum” 6lcegine verdikleri cevaplarin yiizdelik

oranlar1 asagida siralanmistir:

%67,5°1 “Kaliteli iiriin ve hizmetler sunan bir kurumdur”

%57,5’1 “En son teknolojiye sahip iiriin sunmaktadir”
9%62,3’1i “Kuruma duyulan giiven yiiksektir”

%49,5’1 “Toplumun beklenti ve degerlerine karst duyarli ve saygili bir
kurumdur”
%44.,8’1 “Cevreye karst duyarhdir”
%36,3’1i “Egitime destek olur”

%45,8’1 “Kurumun olumlu bir imaj1 vardir”
%44.,8’1 “Biiyiik bir kurulustur”

%35,4’1 “Stratejileri ve hedefleri belirgindir”

%45,8’1 “Yurt icinde ve /veya yurt disinda itibar veren bir kurumdur”
%48,1°1 “Sektoriinde taninirlig ve bilinirligi yiiksektir”
9%60,4’1 “Sundugu markaya duyulan giiven yiiksektir”
%34,9’u “Cagdas bir yonetim sistemine sahiptir”

%41,5’1 “Kendi alaninda lider bir kurumdur”
%30,7°s1 “Satis personelinin tutum ve davranislar1 kurum amaclarina uygundur”
%36,3’1i “Kurumun reklamlari tirettigi iiriin ile tutarhdir”

%42,5’1 “Promosyon ve indirim uygulamalar1 vardir”

%31,6’s1 “Tiiketicide kurum ve marka bagimlilig: yaratir”

%19,3’1 “Calisanlara deger verir.( Deger verdigini santyorum)”
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%32,1’1 “Finansal giicii yliksektir”

%36,8’1 “Pazar pay1 yiiksektir”

%34,0’1 “Rekabette etik davranan bir kurumdur”

%47,6’s1 “Olumlu marka imaj1 vardir”

%40,6’s1 “Logo,amblem,sembol gibi gorsel unsurlar kurumu tanitici ve hatirlatic
unsurlardir”

%46,7’s1 “Tiiketici sorunlarini ¢oziime kavusturan etkin bir miisteri hizmetleri
vardir”

%22,2’s1 “Kurumda ¢alisan sayis1 fazladir”

%?28,3’1 “Nitelikli elemanlar1 isttihdam eder”

%26,4’{i “Istihdam alanlar1 yaratir”

%28,3’1i “Reklam faaliyetleri etkin olan bir kurumdur”

%?25,9’u “Halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleri etkin olan bir kurumdur”

Tiiketicilerin ~ “katillyorum” olgegine verdikleri cevaplarin yiizdelik oranlari

asagida siralanmasgtir:

%30,7’s1 “Kaliteli iiriin ve hizmetler sunan bir kurumdur”

%39,2’s1 “En son teknolojiye sahip iiriin sunmaktadir” ifadesine,

%32,5’1 “Kuruma duyulan giiven yiiksektir” ifadesine,

%39,6’s1 “Toplumun beklenti ve degerlerine karst duyarli ve saygili bir
kurumdur” ifadesine, %39,2’si “Cevreye karst duyarlidir” ifadesine,

%32,1’1 “Egitime destek olur” ifadesine,

9%46,7’s1 “Kurumun olumlu bir imaj1 vardir” ifadesine,

%43,9’u “Biiyiik bir kurulustur” ifadesine,

%45,8’1 “Stratejileri ve hedefleri belirgindir” ifadesine,
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%41,0°1 “Yurt icinde ve /veya yurt disinda itibar veren bir kurumdur” ifadesine,
%45,8°1 “Sektoriinde taninirligi ve bilinirligi yiiksektir” ifadesine,

%35,8’1 “Sundugu markaya duyulan giiven yiiksektir” ifadesine,

%43.,4’1 “Cagdas bir yonetim sistemine sahiptir” ifadesine,

%42,0’s1 “Kendi alaninda lider bir kurumdur” ifadesine,

%50,9’u “Satis personelinin tutum ve davranislart kurum amaglarina uygundur”
ifadesine, %51,4’1 “Kurumun reklamlar iirettigi iiriin ile tutarlidir” ifadesine,
%44,3’1i “Promosyon ve indirim uygulamalari vardir” ifadesine,

%40,1°1 “Tiiketicide kurum ve marka bagimlilig1 yaratir” ifadesine,

%38,2’s1 “Calisanlara deger verir.( Deger verdigini saniyorum)” ifadesine,
%48,1°1 “Finansal giicli yiiksektir” ifadesine,

%44,8’1 “Pazar payr yiiksektir” ve ‘“Rekabette etik davranan bir kurumdur”
ifadelerine, %46,2’si “Olumlu marka imaj1 vardir” ifadesine,

%45,3 1 “Logo,amblem,sembol gibi gorsel unsurlar kurumu tanitici ve hatirlatic
unsurlardir” ifadesine,

%40,6’s1 “Tiiketici sorunlarim1 ¢oziime kavusturan etkin bir miisteri hizmetleri
vardir” ifadesine,

%42,0’s1 “Kurumda calisan sayis1 fazladir” ifadesine,

%45,3’1 “Nitelikli elemanlar: istihdam eder” ifadesine,

%40,6’s1 “Istihdam alanlari yaratir” ifadesine,

%52,4’1i “Reklam faaliyetleri etkin olan bir kurumdur” ifadesine,

%54,7’s1 “Halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri etkin olan bir kurumdur”

Tiiketicilerin “kararsizim” oOlcegine verdikleri cevaplarin yiizdelik oranlari

asagida siralanmasgtir:
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%1,4’ 1 “Kaliteli iiriin ve hizmetler sunan bir kurumdur” ifadesine,
9%1,9’u “En son teknolojiye sahip iiriin sunmaktadir” ifadesine,

%2,4’1 “Kuruma duyulan giiven yiiksektir” ifadesine,
%8,0’1 “Toplumun beklenti ve degerlerine kars1 duyarli ve saygili bir kurumdur”
ifadesine, %11,8’1 “Cevreye kars1 duyarhdir” ifadesine,

%21,2’s1 “Egitime destek olur” ifadesine,
94,7’ si “Kurumun olumlu bir imaj1 vardir” ifadesine,

%6,1°1 “Biiyiik bir kurulustur” ifadesine,
%14,2’s1 “Stratejileri ve hedefleri belirgindir” ifadesine,

%9,9’u “Yurt icinde ve /veya yurt disinda itibar veren bir kurumdur” ifadesine,
%3,8’1 “Sektoriinde taninirligr ve bilinirligi yiiksektir” ifadesine,
%?2,4’1 “Sundugu markaya duyulan giiven yiiksektir” ifadesine,
%16,0’s1 “Cagdas bir yonetim sistemine sahiptir” ifadesine,

%14,2’s1 “Kendi alaninda lider bir kurumdur” ve “Satis personelinin tutum ve
davranislart kurum amaglarina uygundur” ifadelerine,

%9,0’u “Kurumun reklamlar tirettigi iiriin ile tutarhidir” ifadesine,
%38,0’1 “Promosyon ve indirim uygulamalar1 vardir” ifadesine,

9%15,6’s1 “Tiiketicide kurum ve marka bagimlilig1 yaratir” ifadesine,
%36,8’1 “Calisanlara deger verir. ( Deger verdigini santyorum)” ifadesine,
%14,6’s1 “Finansal giicii yiiksektir” ifadesine,
%16,0’s1 “Pazar payr yiiksektir” ve “Rekabette etik davranan bir kurumdur”
ifadelerine, %4,2’s1 “Olumlu marka imaj1 vardir” ifadesine,

%10,8’1 “Logo,amblem,sembol gibi gorsel unsurlar kurumu tanitici ve hatirlatic

unsurlardir” ifadesine,
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%9,4’1 “Tiiketici sorunlarimi ¢oziime kavusturan etkin bir miisteri hizmetleri
vardir” ifadesine,

%24,5’1 “Kurumda calisan sayis1 fazladir” ifadesine,

%?22,2’s1 “Nitelikli elemanlar: istihdam eder” ifadesine,

%25,9’u “Istihdam alanlar1 yaratir” ifadesine,

%12,3’1 “Reklam faaliyetleri etkin olan bir kurumdur” ifadesine,

%14,6’s1 “Halkla iligkiler ve tanitim faaliyetleri etkin olan bir kurumdur”

Tiiketicilerin ~ “kesinlikle katilmiyorum” olcegine verdikleri cevaplarin
yiizdelik oranlar1 asagida siralanmigtir:
%0,9’u “En son teknolojiye sahip iiriin sunmaktadir” ifadesine,
%24’ “Kuruma duyulan giiven yiiksektir” ifadesine,
%1,9’u “Toplumun beklenti ve degerlerine kars1 duyarli ve saygili bir kurumdur”
ifadesine, %2,4’1 “Cevreye kars1 duyarlidir” ifadesine,
%9,0’u “Egitime destek olur” ifadesine,
%1,9’u “Kurumun olumlu bir imaj1 vardir” ifadesine,
%3,8’1 “Biiyiik bir kurulustur” ifadesine,
%3,3’1 “Stratejileri ve hedefleri belirgindir” ifadesine,
%2.4°0 “Yurt icinde ve /veya yurt disinda itibar veren bir kurumdur” ve
“Sektoriinde taninirlig ve bilinirligi yiiksektir” ifadelerine,
%0,9’u “Sundugu markaya duyulan giiven yiiksektir” ifadesine,
%3,8’1 “Cagdas bir yonetim sistemine sahiptir” ifadesine,
%1,4’1 “Kendi alaninda lider bir kurumdur” ifadesine,
%2,8’1 “Satis personelinin tutum ve davraniglart kurum amaglarina uygundur”

ifadesine, %3,3’ii “Kurumun reklamlar iirettigi iiriin ile tutarlidir”, “Promosyon
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ve indirim uygulamalar1 vardir” ve “Rekabette etik davranan bir kurumdur”
ifadelerine,
%12,3’ii “Tiiketicide kurum ve marka bagimlilig: yaratir” ifadesine,
%4,7’s1 “Calisanlara deger verir. ( Deger verdigini saniyorum)” ifadesine,
%4,2°1 “Finansal giicii yiiksektir” ifadesine,
%1,4’1 “Pazar pay: yiiksektir” ifadesine,
9%0,9’u “Olumlu marka imaj1 vardir” ifadesine,
%2,8’1 “Logo,amblem,sembol gibi gorsel unsurlar kurumu tanitict ve hatirlatict
unsurlardir” ifadesine,
%2.,4°10 “Tiketici sorunlarin1 ¢oziime kavusturan etkin bir miisteri hizmetleri
vardir” ifadesine,
%9,4’1 “Kurumda calisan sayis1 fazladir” ifadesine,
%3,8°1 “Nitelikli elemanlar: istihdam eder” ifadesine,
%4,2’si “Istihdam alanlar yaratir” ifadesine,
%6,1°1 “Reklam faaliyetleri etkin olan bir kurumdur” ifadesine,

%3,8’1 “Halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleri etkin olan bir kurumdur”

Tiiketicilerin ~ “kesinlikle katilmiyorum” olcegine verdikleri cevaplarin
yiizdelik oranlar1 asagida siralanmigtir:

%0,9’u  “Toplumun beklenti ve degerlerine karsi duyarli ve saygili bir
kurumdur”, “Cevreye karsi duyarlidir”, “Egitime destek olur”, “Cagdas bir
yonetim sistemine sahiptir”, “Promosyon ve indirim uygulamalarn vardir” ,
“Rekabette etik davranan bir kurumdur”, “Kurumda c¢alisan sayisi fazladir”

ifadelerine
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%0,5’1 “Biiyiik bir kurulustur”, “Kendi alaninda lider bir kurumdur”, “Satis
personelinin tutum ve davraniglart kurum amaclarina uygundur”, “Calisanlara
deger verir. ( Deger verdigini samiyorum)” ve ‘“Tiiketici sorunlarim ¢oziime
kavusturan etkin bir miisteri hizmetleri vardir” ve ‘“Halkla iliskiler ve tanitim
faaliyetleri etkin olan bir kurumdur” ifadelerine

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kurum kimligi ve imajinin etkisini belirlemeye
yonelik olarak beyaz esya {liriinii satin alirken / tercih ederken iiretici kuruma
iliskin degerlendirmeleri, verilen cevaplar dogrultusunda analiz edildiginde
aragtirmaya katilan tiiketicilerin iiretici kuruma yonelik olarak tercih kararlarinda
kaliteli iirlin ve hizmetler sunan bir kurum olmasi, en son teknolojiye sahip iiriin
sunmasl, kuruma ve sundugu markaya duyulan giivenin yiiksek olmasi1 etkili

olmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilere satin alma davranislarinda / tercihlerinde tiretici

kurum ile ilgili diger hususlara iliskin cevaplar ise asagida tablo 16’da

verilmektedir.
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Tablo 16. Tiiketicilerin beyaz esya iiriinii satin alirken / tercih ederken Uretici Kuruma
Iliskin Onerilerin Dagilimi

geyaz Esya Uriinii Satin AlImada/ Tercih Etmede Etkili Olsn Uretici Kurum lle llgili N %

neriler:

Kurumun guvenilir olmasi 18 6%
Musteri memnuniyetinin yeterli duzeyde 17 6%
Kaliteli olmasi 16 6%
Servis aginin genis ve tatmin edici olma 16 6%
Dayanikli olmasi 9 3%
Kurumun taninmis olmasi 8 3%
Reklam 6 2%
Kolay kullanimli olmasi 5 2%,
Odeme sekillerinin kolay olmasi 5 2%
Fiyatinin uygun olmasi 4 1%
Guven veren / iyi bir marka olmasi 4 1%
Garantisinin olmasi 4 1%
Calisanin nitelikli ve konusuna vakif olmasi 4 1%)
Tavsiye uzerine 3 1%
Yerli mali olmasi 3 1%
Son teknoloji ile uretim yapmasi 3 1%
Yurt ici ve yurt disi pazar payina sahip 3 1%
Bayinin urunler ile ilgili durust davran 3 1%)
Dunya markasi olmasi 2 1%,
Marka bilinirligi 2 1%
'Yedek parca kolayligi 2 1%
Kampanyalar 2 1%)
Kisisel deneyimlerim 1 0%
Urunun ekonomik kullanima uygun olmasi 1 0%
Urunun dizayni 1 0%
Cevreye duyarli olmasi 1 0%
Urun cesitliligi 1 0%
Diger 2 1%
Fikri yok / Cevap yok 144 50%)
Toplam 290 100%

Yukarida tablo 16’da gosterildigi gibi ayn1 ve farkli ifadelerin de bulundugu
toplam 290 adet cevap ifadesi verilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin %50’si
soruyu cevaplandirmayarak herhangi bir oneri getirmemistir. Buna gore “kurumun
giivenilir olmas1”,  “miisteri memnuniyetinin yeterli diizeyde saglanmasi”,
“kaliteli olmasi”’ve “servis aginin genis ve tatmin edici olmas1” ifadeleri %6’lik

bir oranla cevap verenler igerisinde ilk sirada olup bunu “dayanikli olmas1”,
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“kurumun taninmig olmasi1”, “reklam” ve “kolay kullanimli olmasi” unsuru
izlemektedir. Goriildiigii gibi, kaliteli lirlin ve hizmetler sunmast ve kuruma
duyulan giivenin yiiksek olmasi1 ifadeleri ile yukarida tablo 15’in sonuglari

desteklenmektedir.

4.4. Hipotez Ile ilgili Yapilan Istatistiksel Analizlerden Elde

Edilen Bulgular:

Calismanin 6nceki kisminda da verildigi gibi arastirmanin temel hipotezi;
“ Kurum kimligi ve imaj1 tiikketici satin alma davranislarini / tercihlerini etkiler”
climlesidir. Diger bir ifadeyle ¢calismanin temel hipotezi;

HI: Kurum kimligi ve imaj tiiketici satin alma davramslan / tercihleri
tizerinde etkili bir degiskendir.

H 0: Kurum kimligi ve imaji tiiketici satin alma davramglar / tercihleri
iizerinde etkili olmayan bir degiskendir.

Bu durumda ¢alismanin bagimh ve bagimsiz degiskenleri soyledir:
¢ Bagimh degisken: Tiiketicinin satin alma davranigi / tercihi

¢ Bagimsiz degisken: Kurum kimligi ve imaji

Bu dogrultuda once iki degisken arasinda anlamli bir iliski olup olmadigina
bakilmistir. Bunun i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Daha sonra ise kurum
kimligi ve imajinin tiiketici davraniglan iizerindeki etkisi incelenmistir. Bununla
birlikte caligmada tiiketici satin alma davranislarinda kurum kimligi ve imajinin
etkisi incelenirken, sosyo —ekonomik statii, yas /medeni durum ve egitim
degiskenleri ile birlikte iliskisi de ayr1 ayn ele alinarak analiz edilmistir. Yapilan

istatistiki analizlerden elde edilen bulgular asagida verilmektedir.
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4.4.1. Korelasyon Analizinden Elde Edilen Bilgi ve Bulgular:

Tiiketici davraniglart ile kurum kimligi ve imaji arasindaki iligkiyi
belirleyebilmek icin korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan korelasyon
analizinden elde edilen sonuglar soyledir:

Asagida verilen korelasyon tablosunda da (tablo 17) goriilecegi {iizere,
korelasyon katsayisi, + 0,592°dir. Dolayisiyla tiiketici satin alma davraniglart ile
kurum kimligi ve imaji arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli bir iligki
goriilmektedir. (r=0,592, p<0,05).

Tiiketici satin alma davranmiglari/ tercihleri ile kurum kimligi ve imajinda aym
yonlii bir iliski bulunmaktadir. Determinasyon katsayisi (12=0,35) dikkate
alindiginda, tiiketici satin alma davranislar1 / tercihlerindeki degisimin %35’inin

kurum kimligi ve imajindaki degisimden kaynaklandigi soylenebilir.

Tablo 17. Tiiketici Davramslari ile Kurum Kimligi ve Imaji Arasindaki Korelasyon

TUKETICILERIN || KURUM KIMLIGI
SATIN ALMA ve IMAJI
DAVRANISLARI
TUKETICILERIN SATIN ALMA Pearson
DAVRANISLARI Correlation 1.000 0.592
Sig. (2-tailed)
(Cift yénlii ) . 0.000
N I 176 || 167 |
KURUM KIMLIGI ve IMAJI Pearson
Correlation 0.592 1.000
Sig. (2-tailed)
(Cift yonlii ) 0.000 || .
N I 167 || 194 |

*% 0.01 anlamlilik seviyesinde
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Tiiketicilerin sosyo-ekonomik durumu, yasi, medeni hali, egitim diizeyi gibi

demografik 6zellikleri sabit tutularak yapilan korelasyon analizinden elde edilen

sonuglar ise soyledir:

1. Sosyo ekonomik statii odagi puanlart sabit tutuldugunda, asagida tablo 18’de

de goriilecegi iizere tiiketici satin alma davraniglart ile kurum kimligi ve imaji

arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski oldugu bulunmustur (r=0,592,

p<0,05).

Tablo 18. Sosyo Ekonomik Statii Degiskeni Sabit Tutuldugunda Tiiketici Satin Alma
Davramslari ile Kurum Kimligi ve Imaji Arasindaki Korelasyon

TUKETICILERIN SATIN
ALMA DAVRANISLARI

KURUM KiMLIiGi ve iIMAJI

1 0.5923

TUKETICILERIN SATIN ALMA (0) (164)
DAVRANISLARI P=, P=,000

0.5923 1

(164) (0)

KURUM KiMLiGi ve iIMAJI P=,000 (0)

2. Asagida verilen korelasyon tablosunda da (tablo 19) goriildiigii gibi yas ve

medeni durum odagi puanlari sabit tutuldugunda, tiiketici satin alma davranislari

ile kurum kimligi ve imaj1 arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski

oldugu bulunmustur (r=0,596, p<0,05).

Tablo 19. Yas ve Medeni Durum Degiskenleri Sabit Tutuldugunda Tiiketici Satin Alma

Davramslari ile Kurum Kimligi ve imaji Arasindaki Korelasyon

TUKETICILERIN SATIN

ALMA DAVRANISLARI KURUM KiMLIiGi ve iMAJI
1 0.5955
TUKETICILERIN SATIN ALMA (0) (164)
DAVRANISLARI P=, P=,000
0.5955 1
(164) (0)
KURUM KiMLIiGi ve iIMAJI P=,000 (0)
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3. Egitim odag1 puanlari sabit tutuldugunda, tiiketici satin alma davranislar ile
kurum kimligi arasindaki korelasyon analizi sonuglar1 tablo 20’deki gibidir.
Asagidaki tablodan da goriildiigii gibi tiiketici satin alma davraniglar1 ile kurum
kimligi arasinda orta diizeyde, pozitif ve anlamli bir iliski vardir (r=0,594,

p<0,05).

Tablo 20. Egitim Degiskeni Sabit Tutuldugunda Tiiketici Satin Alma Davramslari ile
Kurum Kimligi ve Imaji1 Arasindaki Korelasyon

TUKETICILERIN SATIN

ALMA DAVRANISLARI KURUM KiMLIiGi ve iMAJI
1 0.5942
TUKETICILERIN SATIN ALMA (0) (164)

DAVRANISLARI P=, P=,000

0.5942 1
(164) (0)
KURUM KiMLiGi ve iMAJI P=,000 (0)

4.4.2. Regresyon Analizinden Elde Edilen Bilgi ve Bulgular:

Yukarida da belirtildigi gibi calismamizin ikinci asamasinda, kurum kimligi ve
imajinin tiiketici davranislart lizerinde etkisi olup olmadigi analiz edilmistir.
Bunun i¢in ise regresyon analizi yapilmstir.

Yukarida da belirtildigi gibi kurum kimligi ve imaj1 ile tiiketicilerin satin alma
davraniglart arasinda pozitif yonlii ve anlaml bir iligki vardir. Bu iligki asagida
verilen sekil 16°daki gibi sematize edilebilir. Sekilden de goriilebilecegi iizere
kurum kimligi ve imaj ile tiiketicilerin satin alma davranislart arasinda dogrusal
bir iliski oldugu sdylenebilir. Diger bir ifade ile deneklerin iki degiskene iliskin

degerlerini gosteren noktalar, bir dogru etrafinda toplanmaktadir.
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Sekil 16: Kurum Kimligi ve Imaji ile Tiiketicilerin Satin Alma Davranislart
arasindaki Iliski

Bu dogrultuda calismada kullanilan regresyon modeli soyledir:
Y= PBo+ pi1X
Y= Tiiketici Davranislar1
X= Kurum Kimligi ve imaj:
Bo= Sabit katsay1

Bi1= Kurum kimligi ve imaji degiskenine ait katsay1

Kurum kimligi ve imajimin tiiketicilerin satin alma davramiglan iizerindeki
etkisini belirlemeye yonelik olarak yapilan regresyon analizi sonuclar ile ilgili
olarak verilen asagidaki tablolara gore c¢alismanin regresyon modeli veya
denklemi soyle gosterilebilir;

Y=42,236.488 +0.434K
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Tablo 21. Regrosyon Modeli Ozeti

Model R R Square Adjusted R Square || Std. Error of the Estimate
(R kare) (Diizeltilmis R kare (Ortalamanin standart tamini)
—aciklayan varyans-)
| 1] 592 || 351 || 347 || 7.8163 |

a Sabit (Constant), Bagimsiz degisken (Inde_pendent variable): KURUM KiMLIGI ve IMAJI
b.Bagimli degisken (Dependent variable): TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

Tablo 22. ANOVA Tablosu
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
(Kareler toplam1) (Kareler ortalamasi)
| 1 ]| Regression || 5449.686 || 1 || 5449.686 || 89.201 || .000 |
| || Residual || 10080.553 || 165 || 61.094 || | |
| | Total || 15530.240 || 166 || | | |

a Sabit (Constant): KURUM KIMLIGI ve IMAJI
b Bagimli degisken (Dependent variable): TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

Tablo 23. Beta Degerleri (Coefficients -Kat say1)

Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
| Model || I B || Std. Error || Beta || I |
| 1 ][ Constant (sabit) || 42.236 || 5.642 || || 7486  .000 |
| || KURUM KIMLIGI || 434 || .046 || 592 || 9.445 || .000 |

b. Bagimli degisken (Dependent variable): TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

Analiz sonuclart incelendiginde kurum kimligi ve imaji gostergelerindeki
%1’lik bir olumlu gelismenin, tiiketicilerin satin alma davramislarinda %43,4° likk
bir artisa yol acacagin sdylemek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle kurum kimligi
ve davraniglarinin tiiketici satin alma davranislarinda anlaml bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Bu etki, Anova ile teste edildiginde %5 seviyesinde anlamli
bulunmustur. Dolayisiyla kurum kimligi ve imaji, tiikketici satin alma
davraniglarini etkileyen bir degisken olup Ho hipotezi red, H1 hipotezi ise kabul

edilmistir. Diger taraftan tablodaki Beta degerleri incelendiginde de kurum
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kimligi ve imaj1 degiskeninin Beta degerinin 0’dan farklili§1 anlamli bulunmustur
(B= 0,592). Bununla birlikte, modeldeki sabit katsayinin 42,2 olmasi dikkate
alindiginda tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 kurum kimligi disinda etkileyen
faktorlerin de oldugunu soOylenebilir. Ayrica tabloda R? degerinin, 351 oldugu
goriilmektedir (R= 0,592, R?= 0,351, F=89,201, p<0,05). Bu deger, modelde ele
alman degiskenleri %35,1 oraminda acikladigim1 gostermektedir. Bu sonug
yukarida da belirtildigi gibi tiiketicilerin satin alma davraniglarini kurum kimligi
ve imaj1 degiskeni disinda etkileyen bagka faktorlerin de olduguna isaret

etmektedir.

Ayrica ¢alismada kurum kimligi ve imaj1 ile birlikte sosyo-ekonomik durum,
yas, cinsiyet, egitim gibi degiskenlerinin tiimiiniin tiiketicilerin satin alma
davraniglart iizerindeki etkisi de incelenmistir. Bu degiskenlerin tamami ile
yapilan regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tablolardaki

(tablo..) gibi dzetlenebilir.

Tablo 24. Regrosyon Modeli Ozeti

Model R R Square Adjusted R Square || Std. Error of the Estimate
R?
| 1] 602 || .363 || 347 || 7.8152 |

a Predictors: (Constant), (sabit); Sosyo Ekonomik Statii, KURUM KiMLIGI ve IMAJL, Yas, Cinsiyet

b.Bagimli degisken (Dependent variable): TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

Tablo 25. ANOVA Tablosu
Model Sum of Squares df || Mean Square F Sig.
| 1 ]| Regression || 5635.624 || 4| 1408.906 || 23.067 || .000 |
| || Residual || 9894.615 || 162 || 61.078 || | |
| | Total || 15530.240 || 166 || | | |

a Predictors: (Constant) (sabit), Sosyo Ekonomik Statii, KURUM KiMLIGI ve IMAJL, Yas, Cinsiyet

b Bagimh degisken (Dependent variable): TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI
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Tablo 26. Beta Degerleri (Coefficients -Kat say1)

Unstandardize Standardized t Sig. || Correlations
d Coefficients Coefficients
variable B Std. Beta Zero-order Partial Part
(Degisken) Error B)
| Constant (sabit) || 44140 [ 6.019 || [ 7.333 ][ .000 || | [ |
KURUM 442 .046 603 9.563 || .000 592 601 .600
KIMLIGI
| Cinsiyet || -1.932 || 1.336 || -.096 || -1.446 || .150 || -047 [ -113 ][ -.091 |
| YAS || -.607 || 770 || -.050 || -.788 || .432 || -.008 || -.062 || -.049 |
[ Sosyo Eko. St || 591 || 1.313 || 030 ][ 450 ][ .653 | 017 ][ .035 ][ .028 |

a Bagiml degisken (Dependent variable): TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

Bu degiskenlerin tamamu ile yapilan regresyon analizi sonuglart incelendiginde
standardize edilmis regresyon katsayisina ( ) gore, degiskenlerin tiiketici satin
alma davraniglan iizerindeki goreli onem siras1 kurum kimligi ve imaji, cinsiyet,
yas ve sosyo ekonomik statiidiir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin T-
testi sonuglart incelendiginde ise, sadece kurum kimligi degiskeninin tiiketici satin
alma davranislart iizerinde O6nemli (anlamli) bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Cinsiyet, yas ve sosyo ekonomik statii tek basina anlamli bir etkiye sahip
goriilmemektedir. Diger taraftan, modelin bir biitiin olarak anlamliligin1 gosteren
F testi sonucu (23,067) ,%99 anlamlilik diizeyindeki degerden (26,14) kiiciik
oldugu icin modeli olusturan degiskenler bir biitiin olarak %1 hata pay1 ile
bakildiginda anlamli bir sonu¢ vermemektedir. Bu durumun, genellikle modele
konulan bagimsiz degiskenlerin de kendi aralarinda coklu dogrusal baglanti
dedigimiz bir iliskinin varligindan kaynaklandig1 sdylenebilir. Diger taraftan, % 5
hata pay1 ile bakildiginda ise F hesaplanan deger ( 23,067) F tablo degerinden
(8,54) biiylik ¢cikmaktadir. Bu da modelin %95 anlamlilikla ele alindiginda bir

biitiin olarak anlaml olabilecegini gdstermektedir.
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SONUC

Kurum kimligi ve imajimnin tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkisinin
belirlenmesine yonelik olarak yapilan bu calismada, beyaz esya iiriinlerini satin
alan ve kullanan tiiketicilerin tercih ettikleri iiriin ve iireticisi olan kurumu nasil
algiladiklari, satin alma davramislarinda kurum kimligi ve imaji ile tiiketicilerin
demografik oOzelliklerinin etkisi incelenmistir. Ankete dayali olarak yiiriitiilen

calismaya 212 kisi katilmistir.

Hipotezler cercevesinde analiz edilen bilgilerle, c¢alismanin genel

degerlendirmesinde varilan sonuclar asagidaki gibi 6zetlenebilir:

1. Arastirmaya katilan tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri beyaz esya markalari

sirast ile Argelik, Bosch ve Bekodur.

2. Arastirmaya katilan tiiketicilerin kullandiklar1 beyaz esya markalarim tercih
etme sebepleri sirasiyla soyledir:

- Giiven veren 1y1 bir marka olmasi,

- Servis aginin genis ve tatmin edici olmasi,

- Kaliteli olmasi,

- Dayanikli olmasi,

- Fiyatinin uygun olmasi,

- Kullaniminin kolay olmasi,

- Markanin herkes tarafindan bilinir olmasi,

- Kullananlar tarafindan iiriiniin tavsiye edilmesi,
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- Uriin ve marka ile ilgili kisisel deneyimlerin olmast,
- Kurumun giivenilir olmasi,
- Odeme sekillerinin kolay olmast,
- Uriiniin dizaynu,
- Yedek parca kolayligi,
- Uriiniin kullaniminin ekonomik olmast,
- Diinya markasi olmasi,
- Uriiniin garantisinin olmasi,
- Kurumun taninmis olmast,
- Uriinle ilgili kampanyalarmn diizenlenmesi,
- Son teknolojinin kullanilmasi,
- Uriiniin yurt ici- yurt dis1 pazar payina sahip olmasi,
- Uriintin 6zellikleri,

- Teslimatta ambalajli olmast,

3. Beyaz esya sektoriinde TV reklamlari, tiiketicinin satin alma tercih ve
davranislarinda hatirlatici bir unsurdur. Uriiniin kullaniminin diger bir ifadeyle

tiriinle ilgili deneyimin, ayn1 zamanda {iriiniin reklamini olusturdugu sdylenebilir.

4. Arastirmaya katilan tiiketicilerin beyaz esya iriinii satin alma tercih ve
davraniglarinda {iiriinii tireten kuruma iligskin diisiinceleri, kurumun kimligi ve
imaji ile ilgili goriisleri soyledir:

Kaliteli iiriin ve hizmetler sunan bir kurum olmasi,

Kuruma duyulan giivenin yiiksek olmast,

En son teknolojiyle iiretim yapmast,
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Sundugu markaya duyulan giivenin yiiksek olmasi,
Olumlu marka imajinin olmast,
Sektoriinde taninirliginin ve bilinirliginin yiiksek olmast,
Kurumun imajinin olumlu olmast,
Toplumun beklenti ve degerlerine kars1 duyarli ve saygili bir kurum olmast,
Tiiketici sorunlarini ¢ozen etkin bir miisteri hizmetlerinin olmast,
Yurt icinde ve/ veya disinda itibar goren bir kurum olmast,
- Biiyiik bir kurulus olmasi,
- Kurumun cevreye kars1 duyarli olmasi,
- Promosyon ve indirim uygulamalarinin olmasi,
- Logo, amblem, sembol gibi gorsel unsurlarin kurumu tanitict ve hatirlatici
olmasi,
- Kendi alaninda lider bir kurum olmasi,
- Kurumun reklamlarinin iirettigi iiriin ile tutarli olmasi,
- Pazar payinin yiiksek olmasi,
- Stratejilerinin ve hedeflerinin belirgin olmasi,
- Satig personelinin tutum ve davraniglarinin kurum amaglarina uygun olmast,
- Finansal giiciiniin yiiksek olmasi,
- Rekabette etik davranan bir kurum olmasi,
- Cagdas bir yonetim sistemine sahip olmasi,

- Bayilerin tiriinler ile ilgili diiriist davranmasi,

5. Kurum kimligi ve imaj1 ile tiiketici satin alma davranislar1 arasinda anlamli,

pozitif bir iligki vardir. Bu iligki tiiketicilerin sosyo-ekonomik durumu, yasi,
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medeni hali, egitim diizeyi gibi demografik 6zellikleri sabit tutuldugunda da

pozitif ve anlamlidir.

6. Kurum kimligi ve imaji, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerinde etkili
bir degiskendir. Kurum kimligi ve imaji, tiiketicilerin satin alma davranislarini
%43,4 oraninda etkilemekte olup bu etki anlamlidir. Diger bir ifadeyle kurum
kimligi ve imaji1 gostergelerindeki %1°lik bir olumlu gelismenin, tiiketicilerin
satin alma davranislarinda %43,4 bir artisa yol acacagim soylemek miimkiindiir.
Ancak kurum kimligi ve imaji, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen
onemli bir degisken olmakla birlikte tiiketicilerin satin alma davraniglarinm
etkileyen baska faktorler de bulunmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarindaki degisimin %35’i, kurum kimligi ve imajindaki degisiklik ile
aciklanabilmektedir. Bundan sonra yapilacak calismalarda tiiketicilerin satin alma

davraniglarin1 etkileyen diger degiskenlerin de arastirilmasinda yarar vardir

7. Kurum kimligi ve imaj1 ile birlikte tiiketicilerin sosyo-ekonomik durumu, yasi,
cinsiyeti, egitim durumu gibi demografik degiskenlerin satin alma davranisi
tizerindeki goreli onem sirast kurum kimligi ve imaji, cinsiyet, yas ve sosyo
ekonomik statiidiir. Kurum kimligi ve imaji degiskeninin tiiketici satin alma
davraniglart tizerinde 6nemli (anlamli) bir etkisi olmakla birlikte cinsiyet, yas ve
sosyo ekonomik statii gibi demografik degiskenlerin tek basina tiiketicilerin satin
alma davranislar iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigir goriilmemektedir.
Diger taraftan, kurum kimligi ve imaj ile birlikte bu degiskenler, bir biitiin olarak

%95 anlamlilikla ele alindiginda (%5 hata pay: ile); bu degiskenlerin bir biitiin
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olarak tiiketicilerin satin alma davranislart iizerindeki etkisinin anlamli olacagini

sOylemek miimkiindiir.

8. Kurumun tiiketicilere fayda yaratmasi, tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap vermesi,
onlarla iletisim kurmasi, kaliteli iiriin ve hizmet sunmasi, giiven vermesi, bilinir ve
giivenilir olmasi, tutarli olmasi, olumlu bir imaja sahip olmasi, itibarli olmasi, son
teknolojiyi kullanmasi, yenilikleri takip etmesi, yonetim ve davramis tarzi gibi
hususlar tiiketicinin kuruma, markaya ve iirline baglanmasinda etkili olmakta,
tiiketicilerin markayi-iiriinii tercih etmesinde dolayisiyla satin almasin da 6nemli
bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin bir kurumu, {iriinii ve/veya markasi1 nedeniyle
tercih etmesi, o kurumun kimliginin ve imajmin gostergelerindendir. Kurum
kimligi, kurumun amacii, Kkiiltiiriinii, misyonunu, vizyonunu, tarihini,
stratejilerini i¢ine alan kurum felsefesi ile kurumun davranis sekilleri, iletisimi ve
arzulanan imajin olusmasini amaglayan ifade sekilleri gibi kurumu betimleyen
unsurlardir. imaj ise kurum kimliginin sonucu olarak tiiketicilerin zihinlerinde
olusan kurum ile ilgili diisiinceleri, goriisleri ve algilaridir. Dolayisiyla birbirine
bagli olan, birbirini tamamlayan, biitiinleyen kurum kimligi ve imaj1 ile kurumun
adimi tastyan her iirlin i¢in gliven yaratilabilmekte, kurumun sunacagi her yeni
iiriinlin ~ pazardaki  kabullenirligi ~ kolaylasabilmekte,  rekabet  giicii

yiikselebilmektedir.

9. Giiniimiizde yasanan hizli ve siirekli degisim, isletmeleri oldugu gibi
isletmelerin iiriin ve/veya hizmet sundugu tiiketicileri de etkilemektedir. Degisim
tilkketicilerin, isletme ve sundugu iiriin ve hizmetler ile ilgili diisiincelerini,

algilarim1 degistirmesine sebep olmus, ihtiyaclarini cesitlendirmis, beklentilerini
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arttirmistir. Bu durum isletmelerin, hedef kitlesi olan tiiketicilerinin degisen ve
cesitlenen ihtiyaclarin1 anlamasini ve ihtiyaglarina cevap vermesini, onlari
memnun etmesini, onlara doniikk hareket etmesini, onlarla iletisimini
gelistirmesini, onlar iizerinde olumlu bir izlenim yaratmasint ve bunu
siirdlirmesini, glivenilir ve tutarli olmasini, yenilikleri takip etmesini ve benzerini

saglayacak cabalar icinde olmasini gerekli kilmaktadir.
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EK

ANKET FORMU

Sayin Katilimct,

Bu anket tiiketici davraniglarinda kurum kimligi ve kurum imajinin etkisini belirlemek
amactyla T.C. Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme yiiksek lisans 6grencisi
Burcu Esener tarafindan yapilan yiiksek lisans tez calismasinda kullanilmak {izere
gelistirilmistir.

Anket formunda ¢amasir makinesi, bulasik makinesi, buzdolabi ve firin gibi beyaz esya
iriinlerinin secilmesinde ve satin alinmasinda etkili olabilecek kurum kimligi ve kurum
imajina yonelik liriin ve iiretici kurum ile ilgili ifadeler yer almaktadir.

Bu ifadelerin kesinlikle dogru veya yanlis cevabi yoktur. Onemli olan anketteki her bir
sorunun ( higbiri bog birakilmadan) samimiyetle cevaplandirilmasidir. Cevaplariniz
arastirmada gizlilik ve giiven ilkelerine bagh kalinarak sadece arastirmaci tarafindan
degerlendirilecektir.

Calismamiza katildiginiz ve zaman ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Saygilarimla
Burcu Esener
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1.Cinsiyetiniz: Kadin ( ) Erkek ( )

2.Yasmiz: ( Uygun olan secenegi isaretleyiniz.)

.24 25-35 36-45 46- 55 56 - ve lizeri

3. Medeni durumunuz: Bekar ( ) Evli () Bosanmis ( )

4. Egitim durumunuz:
[lkokul( ) Ortaokul( ) Lise( ) Universite( )

Yiiksek Lisans( ) Doktora( ) Diger( )

5. MesleSiniz: ........covvvvviiiiiiiinin.

6. Herhangi bir isyerinde calistyor musunuz? Evet( ) Hayir( )

7. Calisiyorsaniz calistifiniz kurumun adini, gorevinizi ve statiiniizii yaziniz.

8. Aylik gelir diizeyiniz:

500 YTL denaz ( )

500YTL- 1.000.YTL aras1 ( )
1.001 YTL- 1.500YTL aras1 ( )
1501 YTL- 2.000.YTL aras1 ( )
2001 YTL.- 2.500 YTL.aras1 ( )
2501 YTL- 3.000 YTL aras1 ( )
3.001YTL ve tizeri ( )

9. Hangi semtte ikamet ediyorsunuz? ...........coocvveiiiiiiiiiiiiinennennenn.
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10. Camagsir makinesi, bulasik makinesi, buzdolab, firin gibi beyaz esya iiriinlerinden hangi
markay1 veya markalar1 kullandiginiz1 asagidaki tabloda ( X') isaretleyerek belirtiniz.

Beyaz Egya tirtinii | Argelik | Beko Vestel | Bosch Siemens

Profilo

Ariston

General Elektrik

Miele

Camagir Makinesi

Bulasik Makinesi

Buzdolabi

Firin

11 Kullandiginiz bu markalar tercih etme sebebiniz / sebepleriniz nelerdir?

12. Herhangi bir beyaz esya iiriinii satin alma asamasinda sizin i¢in 6nemli olan bilgi
kaynaklarim1 6nem sirasina gore (en onemlisi 1 olacak sekilde) numaralandirarak belirtiniz.

Bayiden alinan iiriin brosiirleri ()

Satis personeli ile birebir goriisme ()

Aile fertleri ( )

Baskalarinin tavsiyesi ()

TV / Gazete reklamlar1 ( )

Kisisel deneyimler ( )

Kurumun kendi web sayfasindaki bilgiler ()

Diger (Liitfen yaziniz)............cooooiiiiiiiiiiiiiiiii i,
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13. Asagida herhangi bir beyaz esya iiriinii satin almada / segmede dikkat ettiginiz hususlara
iliskin ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelerin karsiliginda verilen segceneklerden sizin i¢in
uygun olan secenegi (X) isaretleyiniz.

Secenekler:

(5) Kesinlikle katiliyorum (4) Katiliyorum (3) Kararsizim (2) Katilmiyorum (1) Kesinlikle
katilmiyorum

Kesinlikle Katihiyorum | Kararsizim Katilmiyorum | Kesinlikle
Beyaz esya iiriinii satin almada / secmede dikkat edilecek | katiliyorum katilmiyoru
hususlar: ) @) 3) ?2) m
@)

1- Kullanim kolaylig1

2- Uriiniin dizaym

3-Uriiniin rengi

4- Fiyatinin uygun olmasi

5- Odeme kosullarinin istenildigi gibi
ayarlanabilmesi

6- Uretici kurumun ismi

7- Uriin reklam

8- Halkla iliskiler ve tanitim
uygulamalari

9- Uriin ile ilgili seceneklerin fazla
olmasi

10- Garantisinin uzun siireli olmasi

11- Baskalan tarafindan tercih edilmesi

12- Satis personelinin tutum ve
davraniglari

13- Satis personelinin iiriin hakkinda
yeterli bilgiye sahip olmasi

14- Satis personelinin ilgi gostermesi

15- Satis sonrasi danigma ve servis
hizmetlerinin olmasi

16- Saticinin tanidik olmasi

17- Uriin ile ilgili brosiirlerin gerekli
bilgileri icermesi

18- Bayide iiriinlerin tiim cesitlerinin
bulunmasi

19- Teslimatta ambalajli olmast

20- Internet ortaminda satin alma
olanaginin mevcut olmasi

21- Uriine duyulan giivenin yiiksek
olmasi

22- Piyasada tutulan ve tercih edilen bir
marka olmasi

23- Uriinii iireten kurum, firma, isletme

24- Tamdik tavsiyesi
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14. Diger:
( Herhangi bir beyaz egya iiriiniinii satin almada / se¢gmede dikkat ettiginiz diger hususlar
hakkinda Onerileriniz NElErdir? ).......cooovvvveeiiiiiiiiiiiieeieee e eeeee e e e et e e e e

15. Asagida herhangi bir beyaz esya iiriiniinii satin almada / se¢gmede etkili olan iiretici kurum
ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Bu ifadelerin karsiliginda verilen seg¢eneklerden sizin icin
uygun olan secenegi (X) isaretleyiniz.

Secenekler:

(5) Kesinlikle katiliyorum (4) Katiliyorum (3) Kararsizim (2) Katilmiyorum (1) Kesinlikle
katilmiyorum

Kesinlikle Katihyorum | Kararsizim Katilmiyorum | Kesinlikle
Beyaz esya iiriinii satin almada / secmede etkili olan iiretici kurum ile katiliyorum katilmiyorum
ilgili hususlar: 5) @ 3) 2) 1)

1- Kaliteli iiriin ve hizmetler sunan bir kurumdur.

2- En son teknolojiye sahip iiriin sunmaktadir.

3- Kuruma duyulan giiven yiiksektir.

4- Toplumun beklenti ve degerlerine kars1 duyarli
ve saygili bir kurumdur

5- Cevreye kars1 duyarlidir.

6- Egitime destek olur.( Okul yaptirmasi,
Ogrenciye burs vermesi vb.)

7- Kurumun olumlu bir imaj1 vardir.

8- Biiytik bir kurulustur.

9- Stratejileri ve hedefleri belirgindir.

10- Yurt icinde ve / veya yurt disinda itibar goren
bir kurumdur.

11- Sektoriinde taninirhigi ve bilinirligi yliksektir

12- Sundugu markaya duyulan giiven yiiksektir.

13- Cagdas bir yonetim sistemine sahiptir.

14- Kendi alaninda lider bir kurumdur.

15- Satis personelinin tutum ve davranislar: kurum
amagclarina uygundur.

16- Kurumun reklamlari iirettigi iiriin ile tutarlidir.

17- Promosyon ve indirim uygulamalar1 vardir.
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Beyaz esya iiriinii satin almada / secmede etkili olan iiretici kurum ile
ilgili hususlar:

Kesinlikle
katiliyorum

(6]

Katiliyorum

(4

Kararsizim

(©))

Katilmiyorum

2

Kesinlikle
katilmiyorum

@

18- Tiiketicide kurum ve marka bagimlilig1 yaratir.

19- Calisanlarina deger verir.( Deger verdigini
sanlyorum.)

20- Finansal giicii yiiksektir.

21- Pazar pay: yiiksektir.

22- Rekabette etik davranan bir kurumdur.

23- Olumlu marka imaj1 vardir.

24- Logo, amblem, sembol gibi gorsel unsurlar
kurumu tanitic1 ve hatirlatici unsurlardir.

25- Tiiketici sorunlarini ¢oziime kavusturan etkin
bir miisteri hizmetleri vardir.

26- Kurumda calisan sayis1 fazladir.

27- Nitelikli elemanlar1 istihdam eder.

28- Istihdam alanlar1 yaratir.

29- Reklam faaliyetleri etkin olan bir kurumdur.

30- Halkla iliskiler ve tanitim faaliyetleri etkin
olan bir kurumdur.

16. Diger : ( Herhangi bir beyaz esya iiriiniinii segmenizde / satin almanizda etkili olan kurum

ile ilgili diger hususlar hakkinda 6nerilerinizi liitfen belirtiniz? )........ccccoeoeevienieenienicnnienieene
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