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Bu calismanin amaci1 marka bilesenlerinden biri olan marka imajinin, satin alma tizerindeki
etkilerini akaryakit sektorli ¢alisanlar1 iizerinde yapilan analizler yontemiyle 6lgmek ve
degerlendirmektir.

Calisma ii¢ bolimden olugsmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde; marka, marka degeri, marka
imaj1 ve tiiketicilerin marka imaj1 algis1 aciklanmistir. ikinci boliimde ise, tiiketici, tiiketici
davranis modelleri ve tliketici davramiglarini etkileyen faktorler genis bir bicimde
sunulmustur. Bu baglamda tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik, kiiltiirel, kisisel ve
sosyal faktorlerin tiliketiciler tarafindan satin alma davramigina etkisi aciklanmistir.
Calismanin iiciincii ve son béliimiinde ise Istanbul ilinde akaryakit sektdriinde calisanlar

izerinde yapilan anket uygulamalarinin sonuglari analiz edilerek yorumlanmaya calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka imaj, Tiiketici, Tiiketici Satin Alma Davranis1.
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The purpose of this study is to measure and evaluate the effects of brand image, which is one
of the aimed brand components, on purchasing by means of analyzes made on the employees

of the fuel industry.

The study consists of three parts. In the first part of the study, brand, brand value, brand
image and brand image perception of consumers are explained. In the second part, consumer,
consumer behavior models and factors affecting consumer behavior are presented in a wide
range. In this context the effects of psychological , cultural, personal and social factors
affecting consumer behavior on consumer purchasing behavior are explanied. In the third
and last party of the study, the result of the questionnaires on the employees working in the

fuel industry in Istanbul were analyzed and interpreted.
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GIRIS

Insanoglu varligim siirdiirmek ve yasam standartlarini arttirmak igin siirekli mitkemmeli
aramaya baslamistir. Bu durum hizli bir degisimin yasam tarzi haline gelmesine neden
olmaktadir. Degismeyen tek seyin degisimin kendisi oldugunu diigiinecek olursak bu
baglamda tiiketici istek ve ihtiyaglarimin da hizli bir sekilde degistigini goriiriiz.
Miisteriler beklentileri farkli olan kisi ya da gruplardan olusurlar. Miisteri beklentilerini
dogru analizlerle anlayabilen isletmeler pazarda basarili olabilmektedirler. Teknolojinin
hizla gelistigi glinimiiz kosullarinda ihtiyaglar1 karsilayan c¢ok sayida benzer iiriin
ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum markalar arasinda yasanan rekabeti hizlandirmaktadir.
Tiiketicilerin neden bir markay1 diger bir markaya tercih ettiklerinin sebepleri heniiz
tim ayrintilartyla tespit edilememektedir. Ancak tiiketici ihtiyaglarimi ve davranis
bicimlerini anlamak, isletmelerin pazarlama cabalarini bu yonde gelistirmek oldukca
onemlidir. Isletmeler ayakta kalabilmek icin ¢esitli marka stratejileri gelistirirler. Marka
olmak sadece isim, logo, ambalaj gibi unsurlarin gelistirilmesiyle yeterli olmamaktadir.
Iste bu noktada, gelistirilen markaya bir imaj kazandirmak devreye girmektedir. Pazarda
tutunabilmenin en 6nemli yontemi marka imaj1 olusturmaktir. Hedef pazarlarin1 dogru
bir sekilde belirleyen, pazarladiklart iiriin ve hizmetlerin marka imajini istenilen
bicimde tiiketici zihninde olusturan isletmeler basar1 yolunda saglam adimlarla

ilerlemektedirler.

Insanlar bir sekilde satin alma eylemini gergeklestirmektedirler. Onemli olan bu eylemi
gerceklestirmeden oOnce onlart karar vermeye iten seylerdir. Hangi {riinii satin
alacaklari, alirken nelerden etkilendikleri ve belki de en 6nemlisi onlarin dikkatinin
nasil ¢ekilecegidir. Isletmelerin pazarda ben de varim diyebilmelerinde, yaratilan marka
imajinin  paymin olduk¢a biiylik olmasi, bdyle bir ¢aligmanin yapilmasima neden

olmustur.

Diinya pazarinda oldugu gibi lilkemizde de 6nemli bir yere sahip olan otomotiv sektorti,
ekonomiyi etkileyecek kadar biiyiimiistiir. Ulkemiz pazarina, yabanci firmalarin artan
ilgisi ve yeni kurulan fabrikalarla sektorde iirlin farklilagtirmasi ve {irlin ¢esitlendirmesi
giderek genislemistir. Cok fazla alic1 ve saticinin bir araya geldigi boylesi biiyiik bir

sektorde bircok rakip markanin bulunmasi da kaginilmaz hale gelmistir. Marka imajimin



tilkketicilerin otomobil satin alma davranislari {izerindeki etkisinin incelendigi bu ¢alisma

tic boliimden olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde genel olarak marka kavrami ve onemi ele alinmakta,
marka degeri ve bilesenleri incelenmektedir. Ayni1 zamanda tez konusuyla tamamen

ilgili olan marka imaj1 kavrami agiklanmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde ise Oncelikle tiiketici ve tiiketici davranist kavramlari
tanimlandiktan sonra tiiketici davranig modelleri ve tiiketici davraniglarini etkileyen
faktorlere deginilmistir. Bu baglamda, tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik,
sosyal, kisisel ve Kkiiltiirel faktorlerin tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisi
aciklanmistir. Bu boliimde son olarak satin alma karar siirecinin asamalar1 ve birinci

boliimde aktarilan marka imajinin satin alma kararina etkisi ele alinmistir.

Calismanin tiglincii ve son boliimiinde ise daha Onceki boliimlerde veriler bilgiler
1s1g¢inda marka imajimin ve satin almaya etki eden unsurlarin tiiketici satin alma
davranigi iizerine etkisini belirlemeye yonelik bir uygulama bulunmaktadir. Uygulama,
Istanbul ilinde &nemli bir akaryakit sirketi calisanlari iizerinde anket yontemiyle
yapilmistir. Sektor olarak otomotiv sektorii tercih edilmistir. Bu béliimde arastirmanin

amaci, yontemi vb. a¢iklandiktan sonra anket uygulamasinin sonuglari incelenmistir.



BOLUM 1 : MARKA KAVRAMI VE MARKA iMAJI

1.1. Marka Kavrami: Bu boliimde markanin tanimu, tarihsel gelisimi, markanin 6nemi

ve marka degeri bilesenleri konularina deginilmistir.

1.1.1. Marka Tanimi

Degisimin kacinilmaz oldugu, ileri teknolojilerin kullanildigi, uluslararasi ticaretin
hizla arttig1, arz fazlasinin yasandigi ve insanlarin bilgiye erisiminin ¢ok kolaylastig
giinimiiziin globallesen diinyasinda, isletmeler yogun bir rekabet ortaminda
kalmislardir. Boyle bir ortamda mevcut miisterilerin korunmasi ve aralarina yenilerinin
katilmasi, sadece teknik bakimdan gelismis, farkli ve kaliteli mamullerin iiretilmesi ile
miimkiin olmamaktadir. Ciinkii teknik farkliliklar kisa siirede rakipler tarafindan taklit
edilmekte ve sadece kalitenin tiiketicilerin mamul tercihleri ic¢in yeterli olmadigi
goriilmektedir. Esas olan miisterilerin zihninde farklilik yaratabilmektir ki, bunu

gerceklestirmede etkili olan en 6nemli unsur ‘‘Marka’’dir (Yilmaz, 2011: 1).

Tarihi ¢ok eskilere dayanan marka kavraminin ¢ok boyutlu, olduk¢a zengin ve karmasik
icerikteki yapis1 tamimlanabilirligini zorlastirmaktadir. Isletmelerin ve tiiketicilerin
birlikte yasadiklar siirece degisen ve gelisen bir yap1 gostermekte ancak basarisi ya da

basarisizlig1 kestirilememektedir.

Etimolojik olarak marka sozciigii, Almanca ‘marc’ (sinir, sinir ¢izgisi), Fransizca’ da ise
‘marque’ (iiriin isareti) sdzciiklerinden tiiretilmistir. Iskandinav dillerinde ise ‘branding’
sozclgi ciftliklerde hayvanlarin yaki yontemi ile isaretlenmesini ifade etmek amaciyla
kullanilmistir. Goriildiigli tizere, marka sézciigiiniin ilk kullanim amaci, herhangi bir
tirlinlin nerede yapildigini, ya da kime ait oldugunu gostermek {iizere isaretlenmesidir

(Taskin ve Akat, 2012: 4).

Literatiirde ¢ok farkli bakis agilar ile degerlendirilen marka kavraminin tanimina iligkin
degisik yorumlar gelistirilmistir. Marka, sigirlarin bir igaret ile daglanmasi sonucu ayirt
edilebilmeleri, sahiplerinin belli olmasi, kaliteyi simgelemesi ve hirsizliga karsi
koruyuculugu nedeniyle, pazarlama diline A.B.D.” de girmistir ve en basit anlamiyla
farklilasmak demektir (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 12). Hepimizin asina oldugu bir iiriinii,

hizmeti veya firmay1 tanimlarken kullandigimiz sozciiktiir (Yalman, 2009: 11). Bir iiriin



benzer bagka {irlinlerle degis tokus edilebilirken bir marka, begenilen ve fark edilen 6zel

bir degerdir (Kaputa, 2014: 19).

Giliniimiizde cagdas marka tanimlarina bakildiginda Amerikan Pazarlama Birligi’nin
marka taniminin yaygin olarak kullanildigi goériilmektedir. APB’ nin tanimina gore
marka, bir {irlin ya da bir grup saticinin {riinlerini ya da hizmetlerinin belirlemeye,
tanimlamaya ve rakiplerin iirlinlerinden ya da hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt
etmeye yarayan isim, terim, isaret, sekil, sembol veya tasarim ya da bunlarin bilesimidir

(Odabas1 ve Oyman, 2016: 360).

Klasik marka tanimina gore marka, satici veya saticilar grubunun {iriin ve/veya
hizmetlerini tanitmak ve rakiplerinden farklilastirmak igin tasarlanan bir isim, terim,
isaret, sembol, tasarim veya bunlarin birlesimi olarak tanimlanmaktadir (Erdil ve Uzun,

2010: 5).

Baska bir deyisle marka, sirketlerin avantaj elde ettigi temel bir pazarlama mal veya
hizmet aracidir. Kendine 6zgii nitelikleri ile rakiplerine fark yaratan ve marka sahibi,
miisterileri, lirlin bilesenleri ve ait oldugu firma olmak tizere birbirleriyle etkilesimli

cesitli alt sistemlerin olusturdugu bir st sistemdir (Erdil ve Uzun, 2010: 8).

Tasoglu (2009: 167)’ na gore marka, giinliikk hayatimizla siklikla karsilagtigimiz {iriin ve
hizmetleri digerlerinden ayirt etmeye yarayan, onlara tiiketicinin zihninde 6zel bir yer
edindiren ve ¢ogu zaman rasyonel satin alma kararini etkileyerek tiiketiciyle duygusal

bir bag kurmaya yarayan isim ve gorsel dizayn olarak ifade edilmistir.

Marka kavramu ile ilgili olarak gelistirilen bir baska tanima gore ise marka, bir mimarisi
olan, planlanmis stratejik bir varolusu ornekler. Pazar ve rekabet analizi, {irlin ya da
hizmet gelistirme, konumlandirma, tanitim, dagitim, promosyon, miisteri iligkileri,
miisteri bakimi, gorsel ifade tarzi, hikaye yaratimi ve genisleme politikalar1 gibi

unsurlari ilgilendiren bir kavramdir (Bati, 2015: 35-36).

Marka iki temel bilesenden olusur. Marka ismi ve marka simgesi. Marka ismi markanin
sozle sOylenebilen kismi iken marka simgesi sozle sdylenmesi biraz daha zor ancak
goriince o markanin ismini ¢agristiran, o markaya 6zel sekillendirilmis sembol, sekil ve

renkler ile bunlarm bilesimidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak; 2016: 314).



Aslinda marka, bir ad ve logo olmanin ¢ok o6tesinde, bir kurulusun miisteriye sadece
islevsel degil ayn1 zamanda duygusal ve toplumsal anlamda markanin simgeledigi seyi
verme soziidiir. Hatta s6ziinde durmanin da 6tesindedir. Ayn1 zamanda bir yolculuktur.
Miisterinin markayla her baglanti kurdugunda edindigi deneyim ve algilara dayali

olarak siirekli gelisen bir iligkidir (Aaker, 2014: 9).

Tim bu tanimlardan goriildiigli gibi, markaya ¢ok farkli agilardan yaklasmak miimkiin.
Giliniimiizde markanin insan yasamindaki 6nemi ve islevselligi giderek artiyor. Bu
tanimlarin 151¢inda karma bir tanim yapmak gerekirse o da; marka kavrami zamanla
hayatin icine sizan, soyut ve somut bilesenleri de i¢inde barindiran, sahis veya
isletmelerin basar1 yolunda temel yapi tasi olan iletisim fonksiyonlarindan biridir
diyebiliriz.

1.1.2. Markanin Tarihsel Gelisim

Marka her ne kadar giliniimiiz diinyasinda moda so6zciik olsa da tiiketicilerin ¢cogu hala
bu konsepti sembollerin, besi hayvanlarinin siiriiden ya da ciftlikten kagmasi halinde
belirlenebilmeleri igin bogalarin ve aygirlarin arkasina daglandigi Eski Bati’yla
Ozdeslestiriyorlar. Ancak markalasmanin tarihi cok daha eskilere dayaniyor. Ortagag’da
tireticilerin isaretleri, trtinlerin kokenlerini ve biitiinliigiini belirlemek i¢in ekmeklerden
altin ve glimiis Uriinlere kadar her seye kaziniyordu. Hatta antik kap kacaklarda bile
markayr ¢agristiran isaretler bulunuyor; bu da arkeologlarin markalasma kavraminin
tarthini 5.000 yil kadar geriye gittigine inanmalarina neden oluyor (Schenck ve

Chiaravalle, 2013: 14).

Tarihte en eski seri iiretim mallar1 arasinda ¢omlek kap iiretimi yer alir ve bunlarin
kalintilarina 6zellikle Etrurya (Toskana, Italya), Yunanistan ve Roma olmak iizere
Akdeniz Bolgesinde biiylik miktarlarda rastlanmaktadir. Bu kalintilarda markalarin
kullanima iliskin bircok kanit mevcuttur ve bunlar markalarin ilk hali ¢omlek¢inin
isareti seklindedir. Bir ¢omlek¢i ¢omleklerini, bagparmagini ¢dmlegin dibine 1slak
camura bastirarak kendi isaretini koyarak isaretlerdi. Buradan hareketle sembollerin

markalarin ilk gorsel bigimi olduklarini rahatlikla sdyleyebiliriz (Clifton, 2011: 20).

O caglarda, okur-yazar oraninin ¢ok diisilk olmast markalarin daha ¢ok semboller

seklinde olugmasina neden oluyordu. Glinilimiizde ise bir ¢ok iirlinlin ambalajli olarak



satilmas1 tiikketicinin , tatma, dokunma, deneme sansini ortadan kaldiriyor. Birgok kisi
eski aligkanliklarina ve deneyimlerine bagli olarak se¢im yapiyor. Bu nedenle de iirtinler
arasi ayirt edici fonksiyonuyla markay1 olusturan isaret ve sembollerin 6nemi her gecen

giin artryor (http://maliugur.blogspot.com.tr/2010/05/ markanin tarihi ve gelisimi).

Roma déneminde de M.O. 500 ve M.S. 500 yillarinda markalama ydéntemi giinliik
hayatta her alanda kullanilmistir. Bu dénemde peynir, sarap, ilag koymak i¢in camdan
yapilmig kaplar iiretilmis ve tizerlerine {iireticileri belli olsun diye miihiirleme yontemi
uygulanmistir. Bu doneme ait birgogu ¢omlekten yapilmis cesitli esyanin {istiinde alt1

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

Markalar 1800’lii yillarda, tanimlama amaciyla kullanilmanin G6tesinde, yeni ve dnemli
bir pazarlama rolii de iistlenmeye basladilar. iste bugiinlerde imalatta yasanan doniim
noktalar1 kitlesel tiretime yol agarken, kitlesel tiretimle de herhangi bir yerel pazarin
gereksinimlerini asan esi benzeri gériilmemis bir {irin bollugu yasandi. O zamana kadar
triinlerini kisisel olarak arkadaslarina ve komsularina tanitan, agiklayan ve satan
imalat¢ilar gegimlerini saglamak igin birdenbire triinlerini uzak diyarlara sevk etmeye
basladilar. Ancak firiinlerinin etiket disinda pek bir sey olmadan dogduklar1 yerden
ayrildiklarint fark ettiklerinde, isimlerini kalite, ayirt edici Ozellikler ve diiriistliikle
iliskilendirilen markalara donistiirmek tlizere ¢aba sarf etmeye basladilar (Schenck ve

Chiaravalle, 2013).

Biitiin bunlara ragmen markalarin biiyiik ¢apta kullanilmas1 19. ylizyilin sonlar1 ve 20.
yiizy1lin baslarinin bir olgusudur. Imalat ve iletisimde yarattif1 ilerlemelerle Sanayi
Devrimi, Bati diinyasinin Oniinii agt1 ve tiiketici {irlinlerinin kitlelere pazarlanmasina
olanak verdi. Giinlimiiziin en iyi bilinen tiiketici markalar1 bu dénemden kalmadir.
Markalarin ortaya c¢ikmasiyla markalara iligkin ilk yasal diizenlemeler de yapilmaya
baslandi. Bu marka sahiplerine yasal bir koruma getirdi.1876 yilinda ilk tescil edilen
ticari marka Bass Red Triangle’dir. Marka kullanimindaki gergek patlama, Ikinci Diinya
Savas1 sonrasindaki donemde goriildii. Komiinizmin ¢okiisii, internetin ¢ikis1 ve kitle
iletisim sistemleri, ulasim ve iletisimdeki gelismelerle koriiklenen markalar, diinya
ekonomilerinin, giidiimlii modelden, talebe dayali modele ¢evrilmesinin sembolii haline

geldi (Clifton, 2011: 22).



Goriildiigi gibi marka kavrami modern anlamda kullanimindan ¢ok daha 6nce insan
yasaminda yerini almistir. Marka tarihi, simgelerle kendini gostermeye baglayip giderek
bilimsel bir unsur haline gelmistir. Ge¢gmiste sadece lreticilerin iirlinlerini bir birinden
ayirt etmek amaciyla kullandiklar isaret ve sembollerle yagama niifuz etmeye baslayan
marka, bugiin kurumlar tarafindan her seyin lizerinde tutulan, bilimsel olarak siirekli
incelenen ve yasalarla korunan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ki yiizyil
sonra markalagsmanin asil amaci hala ayni. Tiiketicilerin zihinlerinde pozitif bir imaj,

yiiksek bilinilirlik, iiriin tercihi yaratmak ve korumak.

1.1.3. Markanin Onemi ve Faydalar1

Marka, bir isletmenin en degerli varliklar1 arasindadir. iginde bulundugumuz iiriin
cesitliligi isletmeleri fark yaratma noktasinda sikintiya sokan en onemli nedenler
arasinda gosterilebilir. Firmalarin sahip olduklari markalar, onlarin benzer iriinler
iireten kuruluslar arasinda fark edilmelerini saglamaktadir. Tiiketici daima hafizasinda
yer alan markanin daha yiiksek bir kaliteye sahip olduguna inanir. Bu noktada bilinen
marka rekabet {istlinliigiinii saglar. Bu baglamda, rekabetin en yogun yasandigi global
ekonomide tlkeler, sektorler ve sirketler i¢in marka yaratmak ve markalasmak ilave
katma deger yaratilmasi1 ve rekabet giicii kazanilmasi konusunda 6nemli bir se¢enek

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Varligimi siirdiirebilmek isteyen bir c¢ok isletme i¢in marka, artik birincil sermaye
durumuna gelmistir (Anil, 2016: 161). Giiniimiizde, basarili bir markanin rekabetci
avantaji, marka sahibi firma igin oldukga degerli bir varhiktir (Ilgiiner, 2012: 9).
Johnson & Johnson’a ait bir kitapgikta yazan su sozler markanin isletmeler i¢in ne
kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir: ‘‘Sirketimizin adi ve ticari markasi, bizim
i¢in, agik arayla en degerli varliktir...”” (Kotler, 2016: 77). Isletmeler basarili markalar
yaratmaya, lUlkeler llkelerini marka ismi haline getirmeye, kisiler kendilerini birer
marka yapmaya caligmaktadirlar. Pazarda markas1 olmayan bir {iriin bulmak neredeyse
imkansiz hale gelmistir. Temel ihtiyaglar1 giderecek ekmek, su, meyve, sebze gibi
tirtinler bile birer marka ismiyle satilmaya baslamistir. Markalarin bu kadar 6nemli hale
gelmesinin temelinde ekonomik sebeplerin yattigin1 soyleyebiliriz. Marka olunca tercih
edilir hale gelinir, talep goriliir, dikkat cekilir, ilgi uyandirilir ve en Onemlisi para

kazanilir. Markalarin isletmelere katma deger kazandirdig1 anlasildigindan giiniimiizde



artik markalar isletmelerin bilancolarinda kullanilan birer varlik haline gelmistir

(Arslan, 2015: 8). Yirminci ylizyil boyunca digerlerine liderlik eden markalarla ilgili bir

inceleme, ¢ogu kategoride dikkat ¢eken bir istikrar1 acia ¢ikarmistir. Lider markalarin

istikrar1, marka adlari, 6zellikle {iriin farkliliklarinin siirli oldugu kategorilerde anahtar

bir karar faktorii olmustur (Simonson ve Rosen, 2015: 73).

Diinyanin dort bir yanina uzanan rekabetci bir ortamda markalarin ¢ok daha fazla 6nem

tasimasinin nedenleri su sekilde siralanmistir (Chiaravalle ve Schenck, 2013: 13-14):

Markalar Karliligin Yolunu Acar: Gliniimiizde pazar her zamankinden daha
fazla iirlinle dolu ve aralarindan hangisini segeceklerinde zorlanan insanlar
yalnizca digerlerinden daha yiiksek bir deger sundugunu duyduklari,
giivendikleri ve inandiklar1 {riinleri seciyor ve yiiksek fiyatlar Odiiyorlar.
Tiiketiciler, bir kategorideki tiim {irlinlerin aslinda ayni olduklarin1 ve birinin
digerinden daha iyi ve bariz sekilde farkli olmadiklarina inandiklarinda fiyati en
diisiik olan hangisiyse fazla diisiinmeden onu alirlar. Marka pazarlamacilari ise
bu tiir kar1 bastiracak durumlardan 6zellikle kaginirlar.

Markalar Tiiketici Secimini Hizlandirir: Aligveris tarihinde ilk kez tiiketiciler
herhangi cografi sinirlama olmadan aligverise ¢ikip, bir seyler satin alabiliyorlar.
Internet ve diger evden aligveris opsiyonlar1 nerede olursa olsun her tiir iiriine
cok uzak mesafeden erisim saglayabiliyorlar. Birkag tiklama ve tusla, tiiketiciler
bildikleri isimleri olan iiriinleri ve giivendikleri vaatleri buluyor ve segiyorlar.
Bu sinirsiz pazarda markalagmis iirlinler pazara hakim olurken, isimsiz triinler
nadiren ayakta kalabiliyorlar.

Markalar Isim Bilinirligi Insa Eder: Hakli nedenlerden dolay1 yeni isler ve
trtinler, bilinen sozcilikler yerine yeni bulunan isimlerle gittikce daha fazla
ortaya cikiyorlar. ABD menseli ticari ad sayis1 ii¢ milyonu askin ve bu nedenle
de yeni bir ad1 korumak isteyen herhangi bir pazarlamacinin basarili olabilmesi
i¢in daha &nce hi¢ goériilmemis bir ad yaratmasi gerekiyor. Ayrica Ingilizce
sOzliikteki sozciiklerin ylizde 99’u internet adresi olarak rezerve edilmis
durumda bu nedenle de yeni pazarlamacilar tarafinda kullanilamaz. Sonug

olarak, yeni sunulan iirlin ve hizmetlerin ¢ogu yeni isimlerle pazara giriyor ve



yeni buluna isimlerin tiiketici bilinirligini, hatirlanmayr anlamli olmay1
saglamasi i¢in gii¢lii ve 6zenli bir markalasma gerekiyor.

Markalar Isin Ayakta Kalma Sansin1 Artirir: Yeni isler ve yeni iiriinler simdiye
kadar goriilmemis bir hizla pazara giriyorlar. Bu kosullarda da yalnizca var olan
bir markanin giliciine dayanan yada ¢ok hizli bir sekilde marka insa etme
kapasitesine sahip olanlar ayakta kalabilmelerini saglayacak kadar hizli bir

sekilde tiiketici bilinirligini, kavramasini saglayip tercihleri etkileyebilirler.

Markalarin {reticilere, aract kurumlara ve tiiketicilere sagladigi bazi avantajlar

bulunmaktadir. Bu avantajlar su sekilde siralanabilir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak,
2016: 315):

Markamn Ureticiye Sagladigi Faydalar

Uriiniin taninmasi ile hatirlanmasina ve dolayisiyla iiriine talep olusumuna
katkida bulunur

Tiiketicilerden gelen talep dogrultusunda araci isletmeleri markalara yonlendirir
Marka, iirline bagllik olusturur

Iyi taninmig marka yeni {iriinlerin tutunmasini kolaylastirir

Fiyat dis1 avantaj saglar

Uretici hatalar1, markanin bunu tolere edecegi varsayilarak biiyiitiilemez.

Markanin Aract Kurumlara Sagladigi Faydalar

Algilanan riski azaltir

Arastirmadan kaynaklanan zaman maliyetini azaltir

Perakendecilerin kendi markalarim1 kullanmalari, iireticilere olan baghiliklarini
azaltir

Aracilar ve Ozellikle perakendeciler kendi markalarn ile farkli bir imaj
olusturabilir

Fason alim ya da imalatlarla perakendeci kuruluslar kendi markali {irtinlerini

daha diistik fiyatla pazara sunabilir.

Markanin Tiiketiciye Sagladigi Faydalar

Tiiketicinin {irlinleri kolayca tanimasi ve ayirt etmesini saglar

Markali tirtinler belirli bir kalite ve garanti glivencesi saglar



e Satis sonrasi hizmetlere kolay ulasabilme olanagi verir
e Marka giivenilirligi 6l¢iisiinde tiiketicinin satin alma kararini kolaylastirir

e Imaj saglar.
1.1.4. Marka Degeri ve Bilesenleri

Markalar isletmeler icin degerli varliklardir. Isletmelerin degerinin en biiyiik bdliimii
fiziki olmayan, soyut varliklardan gelmektedir. Brand Finance 2015 verilerine gore,
diinya Olceginde, sirket degerinin %57’sinin fiziki olmayan soyut varliklardan,
%43 liniin ise somut varliklardan geldigi goriilmekte. Sirket degerinin fiziki olmayan
boliimii, basta Amerika Birlesik Devletleri ile Ingiltere olmak iizere Bati Avrupa’da
%60-70 oranlarinda olup ortalamadan daha yiiksektir. Ustelik bu oran i¢inde, marka

degerinin payi biiytiktiir (Al¢1 ve Borga, 2016: 37).

Yogun rekabet ortaminda isletmelerin pazarda farklilasmanin anahtari olarak goérdiikleri
marka degeri kavrami, 6zellikle 1960’11 yillardan bugiine yogun olarak arastirmacilarin
dikkatini ¢ekmistir. Uzun bir siiredir giindemimizi mesgul eden 6nemli kavramlardan
biri haline gelmistir. Kimi zaman siyaset¢ilerimiz, kimi zaman futbol kuliibii
yoneticileri, onlarca farklt meslek grubundan onlarca kisi, markanin bir degeri oldugu
konusunda fikir sahibi olmustur. Ustelik bu degeri korumanin, artirmanin marka sahibi
icin en Onemli ugraslardan biri oldugu konusunda herkes fikir birligi igerisindedir

(Ilgiiner, 2012: 7).

Tiirkce' de marka degeri ya da marka denkligi olarak kullanilan "brand equity" nin
sozlik anlami ise tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel ozelliklerinin yani sira
duygusal baglantisi, sahsiyeti olan ve tatmin yaratan bir karisim, yani insa edilen bir

markadir (Tasdemir, 2015: 67).

Marka isminin tiriinlere ekledigi ilave deger olarak ifade edilen marka degeri, tiiketiciler
ve isletmeler agisindan ayri ayri ele alinmaktadir. Isletmeler acisindan marka degeri,
markalarin isletme bilangosunda degerlendirilen 6nemli bir finansal varlik olarak
goriilmesi esasma dayanmaktadir. Tiiketiciler agisindan marka degeri ise, daha c¢ok

markalarin mamule kattig1 deger ile ilgilidir.

10



Marka degeri ile ilgili ¢alismalar yapan aragtirmacilarin arasinda Aaker ve Keller 6nde
gelmektedir. Bundan dolay1 tanimlamalara s6z konusu iki arastirmaciya ait tanimlar ile

baslanacaktir.

Aaker’e gore marka degeri, isletmelerin tiiketicilere sundugu fiiriin ve hizmetlerin
degerini arttiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine

bagl varlik ve yiikiimliiliiklerden olusan bir kiimedir.

Keller ise daha ¢ok tiiketici odakli bir marka degeri tanimi yapmustir. Keller’e gore
marka degeri, tiiketicilerin bir markanin pazarlamasina verdikleri tepkiler iizerindeki

marka bilgisine bagli fark etkisi olarak tanimlanabilir.

Oz bir ifadeyle, marka degeri rekabet giicii saglayacak sekilde markanin pazardaki

giiclinii yansitir. Dolayisiyla da isletmeler agisindan yasamsal dneme sahiptir.

Pazarlama Bilim Enstitlisii 1988’de, markay: iiriinden ayr1 tutan bir tanimla marka
degerinin tanimin1 yapmistir. Buna gore marka degeri, markaya marka adi olmadan
kazanabileceginden daha biiyiik bir hiz ve kar kazandiran ve markaya giiclii, siirekli ve
ayirt edici bir rekabet avantaji saglayan, isletme, miisteri ve pazarlama elemanlari

tarafindan olusturulan iligkiler ve tutumlar dizisidir (Sismanlar, 2014: 13).

Marka degeri, tiiketicilerin zihnindeki marka adinin, semboliiniin, g¢agrisimlarinin
onemi, algiladiklar kalite seviyesi, markay1 hatirlama becerileri, markayla ilgili sahip
olduklar1 olumlu ve farkli imaj, marka baglhlig1 ve itibar1 sonucu olusan ve yeni

pazarlara girerek gelisen bir marka giicii ve yapisidir (Erdil ve Uzun, 2010:167).

Diger bir tammma gore marka degeri, tiiketicinin o marka ile 6zlestirdigi ve diger
markalardan farklilastirdig: tirtin degerlerinin biitiiniidiir. Bir anlamda markaya yapilan
gecmis pazarlama yatirimlart sonucunda o markayla O6zdeslesmis olan degerler

toplamidir (www.danismend.com).

Marka degerinin olusmasinda Sekil 1’de goriildiigli gibi, marka sadakati, marka
farkindalig1 gibi unsurlarin, yani tiiketici tutum ve algilarinin 6nemli yeri vardir. Bir
yandan markaya baglilik marka degerinin artmasina neden olurken, diger yandan marka

degerinin artmasuyla tiiketicilerde markaya olan giiven artar ve marka sadakati pekisir.
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+ Giiven Miisteriye latlalan

+ Bilinirlik _| = Bilginin yorumu

' Kalite « Satinalma kararlarinda kolaylik
* Baghlilc . Tatmin

* Tercih

+ Marka kimligi Marla

« Marka sempatisi Degeri

- Firmaya laatkilari
* Farldilastirma giicii

. « Pazarlama programinin etkinligi
» Baskalarina tavsiyeye hazir olus pTog g

« Marka sadakati

+ Hatirlanma

+ Fazla fiyat 5demeyi kabul etme « Fiyat ve karin korunmasi
+ Satin alma niyeti * Marka yayihmi

+ Hukuki koruma e Ticari basan

* Sektor potansiyel - Rekabet avantaji

Sekil 1 : Marka Degerinin Olusumu

Kaynak: Altunisik, Ozdemir ve Torlak, Pazarlama ilkeleri ve Y&netimi, Beta
Yaynlari, istanbul, 2016: 321.

Marka degeri kavrammin gelisiminde gligli marka degerinin pazarlama
uygulamalarindaki basarili yansimalarinin yami sira pazardaki cesitli degisimler de
etkili olmustur. Giiglii bir markaya sahip olmanin ve dolayisiyla marka degerinin

Onemini arttiran faktorler su sekilde ifade edilebilir (Taskin, 2012: 116):

e QGiiniimiliz pazarlarinda {iriin ve hizmetler kalite, etkinlik, gilivenilirlik vb.
yonlerden birbirinden ayirt edilmesi zor hale gelmislerdir. Giiglii markalar, iiriin
ve hizmetlere duygu ve giiven katarak tiiketicinin se¢imini kolaylastiracak
ipuglart saglarlar.

e Eklenen bu duygu ve giiven, tiiketicilerle markalar arasinda bir iliski
olusturulmasinda yardimci olarak tiiketicilerin markalara olan bagliligini saglar

e Markalar bu tiiketici iligkilerine dayali yasam bicimlerini olustururlar.
Markalarin kullanimi ile birlikte s6z konusu yasam bigimleri tiiketicilere
aktarilir.

e Markali yasam bigimleri, iirlin ya da hizmetlerin oldugu kategoriyi {istlere
cikararak, markalarin diger iirlinlerin 6niine geg¢melerini saglarlar. Boylelikle
isletmeler karli pazarlara girislerde yeni markalarin gelistirme maliyetleri
tizerindeki giicliiklerden sakinir.

Marka degeri, ekonomide yer alan gesitli gruplara deger saglamaktadir. Yatirimcilar

finansal ac¢idan marka degeri ile ilgilenirken, perakendeciler stratejik agidan marka
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degeri ile ilgilenmektedir. Bir {iriiniin marka olup olmadigina karar verecek olan iiretici
veya tedarik¢i degildir. Buna sadece hedef miisteri ve tiiketiciler karar verir. Eger
tikketiciler bir {irlinli benzerinden ayiran, kendine 0Ozgii bir kimligi oldugunu
algilayabiliyor ve sundugu farkli 6zelliklerin neler oldugunu sdyleyebiliyorsa, o iiriin bir

markadir.

Marka degerinin asil kaynag tiiketicilerdir diyebiliriz. Tiketicilere ilave degeri marka
sagladiginda ekonomide yer alan farkli gruplara deger yansimaktadir. Yani, tiiketiciler
icin anlam tasimayan ve ilave degerler sunmayan markalar, ekonominin diger
birimlerine de deger saglamamaktadir. Degeri yiiksek olarak algilanan bir marka,
tilkketicilerin giiven duygusunun gelismesine yardimci olmakta ve markaya kars1 olumlu

tutum, davranislar gelistirerek memnuniyet duymaktadirlar.
Tiiketici temelli marka degerinin 6zellikleri asagidaki gibidir (Diizgiin, 2015: 39):

e Marka degeri, objektif baz1 degerlerden ¢ok tiiketici algilamasina baglidir

e Marka degeri, diinyanin her yerinde ayni degeri (kiiresel) ifade eder

e Marka degeri yalnizca {iriiniin fiziksel 6zelliklerinden kaynaklanmayip marka
isminden de kaynaklanmaktadir

o Tiiketici temelli marka degeri finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir.

D. Aaker tiiketici temelli marka degerini bes kategoriye ayirmaktadir (Yilmaz, 2012:
32):

e Marka sadakati

e Marka farkindalig:

e Algilanan kalite

e Algilanan kaliteye ek olarak marka ¢agrisimlari

e Diger ¢esitli marka varliklari(patentler, ticari markalar vb.).

13



Algilanan Kalite

Isim Farkindaligs l Marka Cagnistiricilan
/\ IARKA\
Marka Sadakati,  ——p l DEGERI @— Marka Niteliklerint
\ Zenginlegtirici Unsurlar
Tuketiciye deger sunarak Firmaya deger sunarak firmanin;
tiuketicinin: - Pazarlama  programlarmin
. Bilgilenme ve etkinlik ve veterliligini,
yorumlama, . Marka sadakatini
- Satmn alma kararnda - Frvatlary'kar mara
guvenlik duyma - Marka genisletme firsatn
e
e  Kullanum tatmunini, . Tican tstilnlilgo
arturir - Rekabet avantajim artiris

Sekil 2 : Marka Degeri Bilesenleri

Kaynak: Aaker David, , Managing Brand Equity-Capitalizing on the Value of a Brand
Name, The Free Press, New York, 1991:17

Marka Sadakati: Tiiketiciler ile marka arasinda olusturulabilecek duygusal bir bag,
markanin hayat seyri acisindan biiyiikk onem tagimaktadir. Ozellikle giiniimiiz
kosullarmin getirdigi ekonomik, teknolojik, kiiltiirel, ve sosyal degisimler sonucunda
meydana gelen birbirinin ayni, benzer ve ikame mal enflasyonundan o6tiirii tiiketicinin
karar vermekte zorlanmasi ve kararini hizla degistirmesi marka sadakatini ve sadakat
yaratmayi igletmeler agisindan zorunluluk haline getirmistir. Marka sadakati, bir mal
veya hizmetin tekrarlanan alimlar1 veya bagkalarina tavsiye edilmesi gibi olumlu

davranislarla kendini gostermektedir.

Marka sadakati, her pazarin bir parcasini olusturur. Insanoglunun riski dengeleyip,
degerli zamanini1 bosa harcamaktan kagimak icin gelistirdigi bir duyarli alic1 stratejisi
olarak degerlendirilebilir (Sharp, 2016: 107).

Marka sadakati, tiiketicinin markaya karsi olan inancinin giicli olarak tanimlanabilir.
Tiiketicilerin bir markadaki belirleyici 0zellikler algilamasi ve bu 06zelliklerden

etkilenmesi, 0 markaya duyulacak sadakatin artmasina neden olur.
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Wilkie’e gore marka sadakati, belirli bir markaya yonelik olarak tutarli bir satin alma
eylemini gerceklestirmek ve olumlu bir fikir edinmek olarak ifade edilmekte (Erdil ve
Uzun, 2010: 179).

Marka sadakati, tiiketicinin rakip markalar arasinda siirekli bir bigimde ayni1 markay1
satin almast ve Obiirlerini kullanmay1 reddetmesi egilimi seklinde tanimlanmaktadir
(Giliz, 2002: 237).

Giliniimiizde isletmeler i¢in 6nemli olan kazandiklar1 yeni miisteri sayisindan ¢ok, var
olan miisterilerinin ne kadarim1 uzun vade de kendilerine baglayabildikleridir.
Isletmelerin sahip olduklar1 miisterilerini ellerinde tutmalarmin yeni miisteriler
kazanmalarindan daha az maliyetli oldugu g6z Oniine alindiginda marka sadakatinin
isletmeler agisindan ne kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Marka sadakati, isletmeye bir ¢ok avantaj saglar. Aaker’e gore bu avantajlar (Ozbek ve
Kiilahli, 2016: 138):

e Azalan pazarlama harcamalari
e Perakende noktalarda daha baskin olma
¢ Yeni miisterileri gekme

e Rakip faaliyetler karsisinda vakit kazanma olarak siralanmistir.
Marka sadakatinin temelinde yer alan duygusal bag, s6z konusu markayla ilgili diislince

ve inanclarin temelini olusturmakta ve disaridaki etmenler tarafindan degistirilmesi de
olduk¢a zordur. Bu yoniiyle de marka sadakati, yarattigi Onemli ve stratejik

sonuglarindan dolay1 isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir.

Marka sadakati, sadik olan miisterilerin yaninda sadik olmayan miisterilerin de
incelenmesi zorunlulugunu ortaya c¢ikarmistir. Markaya yonelik baglilik seviyesinde,
tiketiciler arasinda farklilik goriilmektedir. Degisen marka baglhiligi dereceleri
Sekil.3’deki Sadakat Piramidi’ nde goriildiigii gibi bes sekilde gerceklesmektedir
(Sismanlar, 2014: 25):
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Sadik

Markayi sevenve
arkaday olarak géren

Tatmin olan alicilar/Degistirme
Maliyeti

Tatmin olmus daimi alic/Degistirmeye sebep
yok

Fiyata Kargi duyarh, Markaya Karsi duyarsizSadakat
yok

Sekil 3 : Sadakat Piramidi

Kaynak: Aaker David, Managing Brand Equity-Capitalizing on the Value of a Brand
Name, The Free Press, New York,1991:40.

En alt seviye markaya bagli olmayan alicilardan olusur ve bu alicilar markaya
tamamen kayitsizdir. Bu seviyede her marka tatmin edici olarak algilanir ve karar
alma davranisinda marka adi ¢ok az rol oynar. Bu nedenle fiyat alicisi veya marka

degisikligi yapan alici olarak algilanir.

Ikinci seviyede iirlinden memnun olan veya en azindan memnuniyetsizlik duymayan
alicilar yer alir. Bu nedenle eger marka degistirmek bir ¢abayr gerektiriyorsa,
tiketiciler boyle bir degisiklik yapmak icin istekli olmazlar. Satin alimlari
aliskanliklar1 sonucudur. Ciinkii markadan sikayetci degildirler. Yine de net bir fayda

saglayan rakipler, bu basamaktaki tiiketicilere ulasabilirler. Ancak bu zordur.

Ugiincii seviyede hem memnun olan hem de marka degisikligi icin belirli bir maliyete
katlanabilen tiiketiciler vardir. Bu maliyet zaman, para veya belirli bir markadan
digerine gegcisteki performans riskiyle ilgilidir. Rakipler degisimin gerekcesini telafi

edecek bir fayda sunarsa alicilar1 kendi tarafina ¢ekebilirler.

Dordiincii seviyedeki tiiketiciler, ger¢ek anlamda markadan hoslanirlar. Markayi tercih
etmeleri belirli bir sembole, kullanim deneyimlerine veya yiiksek kalitede algilamanin
olusmasina dayanabilir. Fakat hoslanma genel bir duygudur ve belirgin herhangi bir
sebebe dayanmayabilir. Bu seviyedeki tiiketiciler markaya duygusal anlamda bagh

olduklar1 i¢in markanin arkadaslari olarak tanimlanirlar.
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En st seviyede markaya bagl tiiketiciler yer alir. Bunlar bir markanin kesfedicisi
veya kullanicis1 olmakla gurur duyar. Fonksiyonel veya sembolik olarak kattigi
degerden otiirli aldiklar1 marka onlar i¢in ¢ok oOnemlidir. Diger tiiketicilere de

almalarin1 onerecek kadar bu markaya giiven duyarlar (Erdil ve Uzun, 2010: 181-182).

Marka Farkindahgi: Marka kavrami, siirekli yeni yaklagimlarla beslenmektedir.
Marka farkindaligi da bu yaklasimlardan biridir. Tiketicinin Oncelikle markanin
farkinda olmas1 gerekmektedir. Boylece marka imaji ile ilgili bir fikir sahibi olsun. Bu
baglamda marka farkindaligiyla ilgili yapilan tanimlar1 bilmekte fayda vardir.

Bir markanin varliginin tiiketicinin zihninde ne kadar 6nemli bir yere sahip olduguyla
ilgili olan marka farkindaligi ya da bilinirligi, marka degeri kavramimin 6nemli bir
bilesenidir, Marka farkindalig, tiiketicilerin bir markay1 diger {iriinler arasindan ayirt

edebilme yetenegi olarak ifade edilmektedir.

Marka farkindaligi, tiiketici tarafindan hatirlanmayi, taninmayi, tiiketici zihninde en

ist seviyede olmay1 ve markanin hatirlanma performansini icerir (Aksoy ve Kogoglu,

2016 76).

Markalar, tiiketici i¢in bir anlam tasir, genelde bir sey ile hatirlanir ve tiiketicinin
beyninde bir yerleri sahiplenir. Tiiketicilerin hafizalarindaki bir 6zellik genelde bir
marka ile eslesir. Bir marka bir seyi sahiplendiginde onu tiiketicinin beyninden
c¢ikarmak ¢ok zordur (Borga, 2014: 84). Farkindalik, bir markanin tiiketicinin
zihnindeki varliginin giiciine karsilik gelir. Eger tiiketicilerin zihinleri her biri tek bir
markayr gosteren zihinsel ilan panolariyla dolu olsaydi, o zaman bir markanin
bilinirligi kendi ilan panosunun biiyiikliigliyle ifade edilirdi. Bilinirlik, bir markayi
tanimadan, zihinde en 6nde gelmesinden baskin olana kadar tiiketicilerin ¢esitlilik

gosteren farkli hatirlama yollarina gore olgiiliir (Aaker, 2012: 24).

Marka farkindaligi, ¢ogu zaman hak ettigi degerin verilmedigi bir varliktir ve algilari,
begeniyi ve hatta davranisi etkiledigi saptanmustir. Insanlar kendilerine bildik gelen
seylerden hoslanir ve onlara her tiirlii olumlu 6zellikleri atfetmeye hazirdir. Dahast,
marka farkindalig1 basari, adanmislik ve 6ziin bir gostergesi yani ¢ok biiyiik iiriinlerin
endiistriyel alicilari i¢in ve dayanikli tiiketim mallarini alicilari i¢in son derece 6nemli
olabilen bu o6zelliklerin sinyalidir. Buradaki mantik sudur: Bir marka taniiyorsa

bunun bir nedeni olmalidir. Farkindalik, bir markanin satin alma siirecinin kilit bir
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aninda akla gelip gelmeyecegini ve bdylece miisterinin diger markalar arasinda o

markay1 da hesaba katip katmayacagini etkileyebilir (Aaker, 2015: 21).

Farkindaligin Slgiimiinde kullanilan marka farkindaligi diizeyleri asagidaki basliklar

altinda siralanabilir (Sunal, 2016: 2013):

=  Tanmrlik

= Hatirlama

* Hatirlamada ilk marka

= Marka baskinligi

= Marka bilgisi

= Marka kanisi
Sekil 4. Tiiketicilerin bir markaya yonelik farkindalik asamalarini gostermektedir.
Farkindalik evreleri hangi evrede, hangi calismalarin ele alinmasi ve dnem siralamasi

yapilabilmesi agisindan dnemlidir (Ergiilsen, 2014: 61).

Sekil 4 : Marka Farkindahk Piramidi

Kaynak : Elitok B, Hadi Markalasalim, Sistem Yaymcilik, Istanbul, 2003 : 104.

Yukaridaki sekilde de gosterildigi gibi marka farkindaligi, tiiketicinin markanin
varligindan haberdar olmamasindan, bir markanin ilk akla gelen marka olmasina
dogru ilerleyen bir siirectir. Pazarlama ¢aligmalarinin basarili olabilmesi i¢in oncelikle
marka farkindaligi yaratilmasi gerekmektedir. Literatiirde boyle bir siralama

olmamasma ragmen  marka farkindaliginin, marka imajindan onde geldigi
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sOylenebilir. Olumlu yonde tiiketici hafizasinda yaratilan marka farkindaligi, marka

imaj1 algisina 6nemli katkilarda bulunacaktir.

Algilanan Kalite: Kalite, markayla biitiinlesen 6nemli kavramlardan bir tanesidir.
Giglii bir markanin 6nemli bir yap1 tagi olarak goriilen kalitenin tanimini yapmak
olduk¢a zordur. Ciinkii kalite kisiden kisiye farklilik gosterir. Bir kisi i¢in kaliteli

olarak algilan iirtin diger bir kisi i¢in kalitesiz olarak diisiiniilebilir.

Kalite denildiginde akla iiriine ait somut ya da soyut g¢esitli 6zellikler gelmektedir.
Algilana kalite ise rakip iirlinlere kiyasla genel kalite ya da tstiinliige iliskin miisteri

algilamasidir.

Genellikle tiiketiciler, belirli bir {iriinii ya da hizmeti, kendi iiriin siifinin 6zellikleri
kiimesi i¢cinde degerlendirirler ve her 6zellik acisindan farkli markalarin nerede yer
aldigma iligkin algilar gelistirirler. Algilanan kalite bir markaya ait soyut, genel
duygular1 icermesinin yani1 sira iriiniin kendisine 6zgii ozelliklerini vurgulayan

Olctitleri de kapsar (Taskin ve Akat, 2012: 130).

Tiiketiciler kaliteyi tanimlarken vaat edilen ve beklenen tatmin bilesenini, marka
cagrisimlarini, reklam araglarinin vurgularini fiyat bilesenini kullanmaktadirlar. Bunun
yant sira algilanan kalite bir markanin nasil tercih edildigi ile yakindan iliskilidir.
Ozellikle tiiketicinin motive olmadig1 veya detayli analiz yapamayacag durumlarda,
algilanan kalite, marka baglhiligin1 ve satin alma kararin1 dogrudan etkilemektedir.
Amag tiiketici davraniglarint  anlamak oldugu i¢in, ireticilerin {riin kalitesi
konusundaki iddialarin1 ya da {irliniin gercek kalitesini miithendislik standartlariyla
Olemekten ¢ok, {irliniin kalitesinin tiiketici esas alinarak degerlendirilmesi dnemlidir

(Diizgtin, 2015: 15).

Algilanan kalite, cesitli sebeplerden dolayr bir marka varligi konumuna yiikselen

marka ¢agrisimidir (Aaker, 2014: 31).

e Tiim marka cagrisimlart arasinda sadece algilanan kalitenin finansal
performansi yonlendirdigi ortaya konulmustur

e Algilana kalite genelde, bir isin baslica stratejik itici giictidiir

e Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandigr konusundaki diger olgulari

yonlendirir ve onlarla iliskilendirilir.
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Marka Cagrisimlari: Bir marka cagrisimi markayla zihinde baglanti kurmaktir. Bir
marka ile ilgili tiiketicinin belleginde yer alan her seydir. Bu cagrisimlar marka
hakkinda bir takim 6zet bilgilerin hafizada olugsmasini saglar. Bu sayede markanin
hatirlanmasi ve tiiketicide o markaya kars1 sadakat olugsmasi ¢ok daha kolay olur. Coca
Cola ferahlik, Mercedes Benz performans ve giivenilirlik ile zihinsel bir baglanti
yaratmaya caligir.

Gelismis ekonomilerde tiiketiciler cesitli iiriin yelpazesine sahiptirler. Ornegin,
Onlerinde se¢ilmeyi bekleyen bir ¢ok otomobil iireticisi, ylizlerce araba modeli ve
binlerce ara¢ ozelligi vardir; Henry Ford’un “Her rengi secebilirsiniz, siyah olmak
kaydiyla” teklifi cok gerilerde kaldi. Segeneklerdeki bu cesitlilik, iiriin ve hizmetleri,
ireten ve satanlarin omzuna, kendilerini farklilastirmanin daha etkin yollarini bulmak
ve rekabet {istlinliiklerini glivenceye almak baskisi yaratmaktadir. (Clifton, 2014: 25).
Marka imajinin anahtar bir unsuru olan marka c¢agrisimi, bir markanin
farklilastirilmasinda, konumlandirilmasinda, markaya kars1 olumlu tutum ve
diisiinceler yaratilmasinda katki saglar. Aaker’in marka cagrisimlari on bir adet

smiftan olugmaktadir. Bunlar agsagidaki gibi siralanabilir (Taskin ve Akat, 2012: 128):

e  Uriin nitelikleri

o Soyut ozellikler

o Miisteri faydalar

e Goreceli fiyat

e Kullanim/uygulama

o Kullanici/miisteri

o Un/kisi

e Yasam bicimi/kisilik

o  Uriin sinifi

o Rakipler

o Ulke/cografya.
Bu konuda Keller bagka bir model ortaya koymustur. Bu modele gore marka ¢agrisimi
kavrami ii¢ temel kategoriye ayrilmaktadir (Yener, 2013: 90):

o Nitelikler
o Faydalar

20



e  Tutumlar dir.

1.2. Marka Imaji: Bu bolimde marka imaji kavrami ve marka imaji bilesenleri
konular {izerinde durulmustur. Ayrica marka imaj1 ile marka kimligi ve marka kisiligi
arasindaki iligkiye yer verilmistir. Marka imajinin pazarlama acisindan Onemine
deginilmistir.

1.2.1. Marka Imaji Kavram

Yogun rekabetin yasandig1 giinlimiiz kosullarinda isletmeler i¢in artik basari, tiiketici
istek ve ihtiyaglarinin karsilanma derecesine bagli olarak gerceklesmektedir. Isletmeler,
her ne kadar kaliteli {irlin irettiklerini iddia etseler de; asil 6nemli olan miisterilerin
markalar1 nasil degerlendirdikleridir. Bu baglamda marka imaji kavrami olduk¢a 6nem
kazanmaktadir. Tiiketiciyle bire bir iligkili olan marka imaji1 kavramu, tiiketicilerin

markay1 nasil algiladiklariyla ilgilidir.

Markanin tiiketici hafizasindaki imaji, tiiketicinin satin alma kararini etkilemektedir.
Isletmelerin tiiketici zihinlerinde yaratmaya calistiklari olumlu marka imajinin satin
alma tercihlerini ne derecede etkiledigi, pazarlama c¢alismalar1 agisindan da Onem
tasimaktadir. Isletmeler tarafindan farkli pazarlama yontemleriyle pazara girerek,
olumlu marka imajiyla sadik miisteri kitlesi olusturulmas: basar1 i¢in kaginilmaz

goriinmektedir.

Marka imaj1 kavrami, kisilerin marka hakkindaki, duygu, diisiince, izlenim, inang ve
cagrisimlarinin bir biitliniidiir. Daha acik bir ifadeyle, bir markanin rakip markalara gore
nasil algilandigidir. Imajin algisal bir siireg oldugu diisiiniildiigiinde, aslinda herkesin
aklinda degisik marka imaji tanimi olmasi miimkiindiir. Marka imaji, tiiketicilerin
iirlinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin iirtinden anladiklarinin toplami olarak
da tanimlanabilir. Bir marka imaj1, o markanin olumlu olumsuz taraflari, giiclii ve zayif
noktalar1 gibi, ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarin bir araya toplanmasidir (Ozdemir

ve Karaca, 2009: 117).

e Marka imaji, sirket Uriinlerinin rakip Uriinlerden nasil farkli goriindigiidiir

(Kotler, 2014: 74).
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e Marka imaji, belirli bir marka hakkinda sahip olunmus inanglar grubu veya
genellikle anlamli bir yonde organize olmus ¢agrisimlar grubu olarak tanimlanir
(Basarir, 2009: 9).

e Marka imaji, tiikketicinin zihninde yer alan algilar toplamidir. Bu algilar markaya
iliskin sembolik ve fonksiyonel algilar1 icermektedir (Torlak ve Dogan, 2014:
150).

e Bir marka imaji, o markanin gii¢lii ve zayif noktalari, olumlu olumsuz yanlari
gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir tiiketici algilarinin bir araya gelmesidir. Bu
algilar markayla dogrudan veya dolayli olarak yasanan tecriibeler sonucu
zamanla olusur. Dolayisiyla tiiketicinin algilar1 imaji  olusturur. Algilar

degistik¢e imaj da degisir (Erdil ve Uzun, 2010: 90).

Tiiketici ile marka temasi gergeklestiginde, tiiketicinin hissettigi seylerin tamamu
markanin kapsami igine girer. Bir seyin ismi, rengi, kokusu, dokusu, logosu gibi
seylerden her biri ve aslinda hepsinin bileskesi. Ondan da daha 6nemlisi tiim bunlara
dair insanlarin gozlem ve onceki deneyimlerinin hepsinin birlesimi. Bir markanin bahsi
gectiginde tiiketicinin goziinlin Oniinden gegen film seritlerindeki karelerin her biri,
kulagindaki her tini, hayal giiclinlin siirlarinda gezen algilar markay1 essiz kilmaya
yarayan pargalar1 olusturur (Ok, 2013: 23). Bu baglamda marka sadece tiiketicilerin
hafizalarindaki tek bir logo veya isim degildir. Markalar1 insanlara benzetebiliriz,
insanlar gibi kendilerine 6zgii 6zellikleri vardir. Markanin isminin bilinmesi oldukca
onemlidir. Ancak bu isimin neyi ¢agristirdigi, tiiketicide nasil bir kisilik algist
olusturdugu da 6nemlidir. Markanin ismiyle birlikte bu sorularin cevabi da hafizalarda
olusuyorsa iste 0 zaman marka saglam adimlarla biiyliyor demektir. Eger bu sorularin
cevaplar kisiler arasinda degisiklik gdsteriyorsa, markanin imajinda sorun var demektir

(Erol, 2012: 740).
Etkin bir marka imajinin islevleri asagidaki gibidir (Aktuglu, 2004: 36):

e Tek bir mesajla, marka vaadi ve iiriin karakterinin ifade edilmesi

e Rakiplerin mesajlartyla karigabilecegi diisliniilmeli ve ona goére Onlemler
alinmal

e Tiiketicilerin sadece zihinlerine degil, hislerine de hitap eden duygusal icerikli

etkinin aktarilmasi.
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Marka imajinin boyutlar1 olarak ifade edilen ¢esitli etmenler mevcuttur. Bu boyutlar

asagidaki gibi siralanabilir (Taskin ve Akat, 2012: 111-112):

»  Uriin nitelikleri
= Soyut 6zellikler
= Goreceli fiyat
» Tiiketici yararlar1
* Yer, zaman ve kullanim bigimleri
= Satin alicilar ve tiiketiciler
= Markaya eklenen 6zellikler
» Marka kisiligi
= Uriin kategorisi
= Rakipler
Marka imajin olusumu ve uygulandigr bigimler 5 baslik altina ifade edilmektedir

(Sunal, 2016: 7):

Genel ozellikler, izlenimler ya da duygular

Uriin algilamas1

Davranislar ve inanglar

Marka kisiligi

e Ogzellikler ile duygular arasindaki iligki.
Tiiketicinin hafizasinda kabul goren ve tutulan marka g¢agrisimlar1 olarak da ifade
edebilecegimiz marka imaji, sadece olusturulmaz zamanla degistirilebilir de. Buna en
iyi ornek olarak Marlboro markasini gosterebiliriz. Marlboro sigarasi pazara ilk

cikarildiginda kadinsi bir imaj sergilerken zamanla erkeksi bir imaja doniistiirtilmustiir.

1.2.2. Marka Imaj Bilesenleri

Markaya yonelik olumlu imaj yaratilmasi, isletmelerin rakiplerine karsi tercih edilme
olasiligmmi artirmaktadir. Olumlu ve giicli marka imaji yaratabilmek i¢in isletmeler
cesitli unsurlardan yararlanmaktadirlar. Bunlardan bazilar1 s6yle siralanabilir (Yilmaz,

2011: 35) :
Pazarlama karmasi unsurlar:

e Mamul: Marka Adi, marka sembolii, marka slogani, kalite, ambalaj.
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e Fiyat

e Tutundurma biitiinlesik pazarlama iletisimi: Kisisel satis, reklam, halkla
iligkiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama.

e Dagitim

Gorsel unsurlar:

e Renkler
e Tasarim

Isitsel unsurlar

Diger unsurlar:

e Koku
o Tat
e Dokunus

Baska bir goriise gore, basarili bir markanin imaji, i¢ 6genin bilesimi (¢arpimi) olarak
disiiniilebilir. Bu ti¢ 6ge; iyi bir iiriin (U) , ayirt edici bir kimlik (K) ve sunulan ek
degerlerdir. Yani (Sunal,2016)

Marka imaj1 = Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Degerler

Marka Imajt
Uriin nitelikieri Marka kisiligi Tiiketici yararlar
Markanin demografik dzellikleri Markanin dzellikleri (treytieri)
= Orjin = Ayirt edicilik
. Yas = [ligkifigi‘alaka
= Cinsiyet = Hatirlanabilirlik
= Sosyal sinif = Esneklik

Sekil 5 : Marka imaji Bilesenleri

Kaynak: Tasgkin ve Akat, Marka ve Marka Stratejileri, Alfa Aktiiel Yayinlari,
Istanbul, 2012: 113.

24



1.2.3. Marka imaji ve Marka Kisiligi

Marka kisiligi, tiiketicinin bir markay1 tanimlayip ifade edebildigi bir 6zellik olarak
tanimlanabilir. Markanin dis yiizii olarak tanimlanan marka kisiligi, marka kimliginin
olusturulmasinda 6nemli bir yapi tasidir (Taskin ve Akat, 2012: 104). Marka
kisiliginin temelde igletmelerin iletisim ¢abalarinin bir sonucu oldugu, marka imajinin

ise tiiketicinin bu kisiligi algilama sekli oldugu ileri siiriilmektedir (Can, 2014: 232).

Literatiirde marka kisiligi kavramina iligskin ilk ¢alisma, 1955’de Levy ve Gardner
tarafindan gelistirilmistir. 1993 yilina kadar markanin kisilik kavrami, daha c¢ok
markanin islevsel o6zellikleri dikkate alinarak agiklanmaya calisilmigtir. Daha sonraki
calismalarda ise kisilik kavraminin, insanlar gibi karakteristik 6zellikler sahibi oldugu
vurgulanmistir. Boylece ortaya ¢ikan marka kisiligi kavrami, markayla bagdastirilan
insani birtakim Ozelliklerin biitiinii olarak ifade edilmistir (Kelemci ve Bodur, 2015:

72).

Marka kisiligi anlayisi, markalarin da insanlar gibi bir kisilige ve kendilerini
simgeleyen o6zelliklere dayandigi anlayisini ifade etmektedir. Bu baglamda, markalar
da insanlar gibi tiiketicilerin hafizalarinda farklilik yaratabilecekleri bir kisilige sahip
olmak isterler. Bir markanin bir kisiye benzetilmesi gibi. Ornegin; bir marka,
hafizalarda giizel goriiniimlii, zeki, cesur gibi iyi 6zellikleri olan bir kisilik edinebilir.

Boylece tiiketicilerin tercihlerine yon verebilir.

Marka kisiligi tiiketici ve marka arasinda anlamli bir iligki yaratir. Ayrica bir kisinin
sahsi Ozellikleri ile bir markayr tanimlayan Ozellikler arasindaki uyum ne kadar
fazlaysa s6z konusu markay tercih etme olasiligi da o kadar yiiksektir. Bir markayla
ilgili kisilik 6zelligi siirekli ve farkli olma egilimindedir. Ornegin, Coca Cola ile ilgili
kisilik 6zellikleri “‘cool’” ve ‘‘gercek’’tir. Bu 6zellikler Coca Cola’y1 rakiplerinden
farklilagtirir ve bu 6zellikler goreceli olarak siireklidir (Erdil ve Uzun, 2010: 73).

Marka kisiligi olusturulurken o markanin hedef tiiketici profili goz Oniinde
bulundurularak, hedef kitleye uygun bir marka kisiligi yaratilmas1 gerekmektedir.
Tiiketiciler kendi kisilik o6zelliklerine benzer markalar1 tercih etme egilimi
gostermektedirler. Satin alma karar silirecinde markalarin sahip oldugu kisilik

ozelliklerini de degerlendirerek, satin alma davranis1 gostermektedirler (Ergiilsen,
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2014: 53). Apple logosunu binlerce kez gdrmiis olabilirsiniz. Marka, 1sirilmig elma
logosu ile yaradilis mitine gonderme yapmaktadir. Elmanin 1sirilmis olmasi, onun
istenirligini, yasak olusunu isaret etmektedir. Bir diger anlamda sektoriin i¢ine sikisip
kalmaktansa kendi kurallarin1 uygulayan bir firmayi, radikal olusu sembolize
etmektedir. Apple, bireysel yaraticiligi destekleyen, kisisellestirilmis bir marka imajini
orneklemektedir (Bat1, 2015: 271).

1997° de ABD’de yapilan bir ¢alismaya gore, marka kisiligi bes temel boyutlu bir
skalada ele alimmistir. Bu boyut igerikleri Sekil 6’da goriildiigi tizere soyle
siralanmaktadir (Yilmaz, 2011: 22):

e ictenlik
e Heyecan
e Yetkinlik

e Incelikli olma

e Saglamlik

Incelikli
ictenlik Heyecan Yetkinlik Olma Saglamhk
Makul Atak Giivenilir Ust Acik hava
Diiriist Atesli Zeki tabakadan yasamina
yatkin
Saghkh Yaratici Basarih Cana Yakin

Sekil 6 : Marka Kisilik Skalasi

Kaynak: Yilmaz E, Marka Imaji, Tiirkmen Yayinlari, Istanbul, 2011: 22.

1.2.4. Marka Imaji ve Marka Kimligi

Marka imajindan bahsederken incelenmesi gereken bir diger kavram ise marka

kimligidir. Kimlik kavramu ile kisilik kavrami benzerlik gdstermelerine ragmen, kimlik
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kavraminda insanin toplumsal bir varlik oldugu da dikkate alinmaktadir. Yani kisilik
biraz daha bireysel bir kavram iken kimlik hem bireysel hem de toplumsal degerlerin
biitiiniiyle olusmaktadir. Bu dogrultuda marka kimliginin daha kapsamli bir kavram

oldugu sdylenebilir.

Tiiketiciler ile marka arasindaki bag, markanin kimligi ile olusmaktadir. Kimlik
markanin biitliin yonlerini kusatir. Rekabetin yogun yasandigi ticaret ortaminda kimlik,
markalarin gelisimini siirdiirebilmesi ve karli bir bliylime saglayabilmesi i¢in 6nemli bir

sigrama tahtasi olacaktir (Sahin, 2012: 238).

Marka kimligini bir insanin kimligine benzetebiliriz. Once esas bir dzden, fiziksel ve
kisilik ozelliklerinden, bir isimden ve kelime haznesinden olusur. Kimlik, yas
ilerledik¢e olgunlasir. Arkadaslar ve iliskiler degisir, ilgiler belli oranda veya tamamen

degisebilir. Kelime haznesi gelisir, hatta goz, sa¢ ve viicut sekli degistirilebilir.

Tiiketicilerin markay1 nasil tanimladiklarini ya da nasil algiladiklarini ifade eden marka
imajina karsilik, marka kimligi, isletmelerin markayi nasil tanimladiklarini ortaya
koymaktadir. Sekil 7°de marka kimligi ile marka imaji arasindaki iligski goriilmektedir.
Burada imaja, ‘‘alicilar’’ tarafinda, kimlige ise ‘‘gonderen’’ tarafindan yer verilerek;
kimligin stratejik bir planlama araci olarak imaj olusumuna katkis1 vurgulanmaktadir.
Buradan hareketle David A. Aaker marka kimligini, marka stratejistleri tarafindan
yaratilmak ve slirdiiriilmek istenen marka cagrisimlart seti olarak tanimlamaktadir

(Y1lmaz, 2011: 16).
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Gonderen

Alia
Marka
kimligi Kodlama
& Mesaj Kodu Marka
cozme imaij1

Diger Medya :
sinyaller :
: A ;
1 1
: Giiriiltia :
~ e
1 '
X Geribildirim V Tepki '
- i

Sekil 7 : Marka Kimligi ve Marka Imaj iliskisi

Kaynak:Yilmaz E, Marka imaji, Tiirkmen Yayinlari, Istanbul, 2011: 17.
Aaker marka kimliginin gelisimini etkileyen oniki O6nemli faktor siralamistir. Bu

faktorler dort farkli gruba ayrilmistir. Bu gruplar sunlardir (Taskin ve Akat, 2012: 99):

e  Urln

+  Orgiit

+  Kisilik
» Sembol
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Tablo 1 : Marka Kimliginin Gelisimini Etkileyen Faktorler

Uriin Kapsamu Orgiitsel Nitelikler Kisilik Gorsel Betimleme ve
Metaforlar
Uriin Nitelikleri Yerellik ve Marka — Miisteri Marka Mirasi
Kiiresellik .
Tliskileri
Kalite/Deger
Kullanimlar
Kullanicilar
Ulke Mesei

Kaynak : Taskin C ve Omer A , Marka ve Marka Stratejileri, Alfa Aktiiel Yaymlari,
[stanbul, 2012: 99.

Kapferer marka kimligini olusturan unsurlari; nitelik, kisilik, kiiltiir, tiiketici ile
baglanti, spontane baglant1 ve vizyon basliklar1 altinda toplamakta ve bunlar1 Sekil
8’de goriildiigii iizere alt1 ylizeyi olan bir prizma ile gdsterme yoluna gitmektedir

(Yilmaz, 2011: 18):
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Kurulugun imaj

1. Nitelik (Fizik) 2. Sahsiyet, Karakter

(Kisilik)

4. Tiiketici ile
Baglant: . e 3. Kiiltir
MARKA KIMLIGI
5. Spontan Baglanti 6. Vizyon
(Yansitma) (Kendilik Imgesi)
Hedef Kitlenin imaji

Sekil 8: Alt1 Yiizeyli Prizma Olarak Marka Kimligi

Kaynak: Jean Noel Kapferer, Die Marke-Kapital Unternahmens ,Landsberg/Lech:
Verl.Moderne Industrie, 1992, pp.50-56’den aktaran, Ayla Oktay, Kurum Kimligi,
Mediacat Yayinlari, 2008: 53.

Haris ve Chernatony marka kimligi unsurlarini; marka vizyonu, marka kiiltiirti, kisilik,
iliski ve sunum seklinde siralamaktadir.Buna gore marka vizyonu, marka varliginin
temel araci; marka kiiltiirli, yol gosterici ve rehberlik edici; kisilik, markanin duygusal
ozellikleri olarak belirtilmektedir. iliski unsuru agiklanirken vizyon ve Kkiiltiiriin
calisanlar, tiiketiciler ve diger hissedarlar arasindaki iliskinin gelismesinden sorumlu
oldugu vurgulanmaktadir.Sunum unsuru ile de, tiiketici istek ve ihtiyaglarina uygun

marka sunumu yapilmasina dikkat ¢ekilmektedir ( Erdil ve Uzun, 2009: 110).

Ozetle, marka imaji ve marka kimligi birbirinden farkli kavramlar olmakla beraber
aralarinda yakin bir iligki vardir. Marka imaji, marka kimliginin unsurlarindan
birisidir.imaj1, mesaj1 alan kisi yani tiiketici belirler. Kimlik ise mesaj1 ileten ile yani
sitket ile ilgilidir.Bu baglamda, tiiketicinin marka ile ilgili algis1 olan marka imaji,

stratejistlerin markanin nasil algilanmasini istedikleri marka kimliginden farkli olabilir.
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1.2.5. Tiiketicinin Marka Imaji Algis1

Giliniimiizde markalar isimlerden ve sembollerden ¢ok daha fazlasini yansitmaktadir.
Markalar, triinler ve ihtiyaglar1 tatmin etme seviyelerine gore tiiketicilerin algi ve
duygularint yansitirlar. Tiiketicilerin iirlinii, markay1 zihninde tasarlamasi sonucu
olugsur. Marka imaji, miisterinin zihninde, markanin onceki performansina gore sekil
alir. Yani 6nceki tiiketim deneyimi ve markanin tiiketici ihtiyaglarii karsilama becerisi,

imajin olugsmasinda 6nemli bir rol oynar .

Bir markalama uzmanimnin ifade ettigi gibi, ‘En sonunda, markalar tiiketicilerin zihninde
ikamet etmistir’. BOylece pazarda giiglii bir markanin ger¢ek degeri, onun tiiketici
oncelik ve sadakatini yakalama giiciidiir. Isletmeler marka kimliklerini yaratsa da,
markanin anlamini insanlar yaratir. insanlarin marka icerisindeki bulduklar1 anlamlar,
yasadiklar1 ¢evreye anlam kazandirma ve sekil verme konusunda yardim eder.
Markalar, insanlarin kendilerini ve diinyadaki yerlerini tanimlamalar1 icin onlara

yardimci olur. Bu anlam tiiketici davranislarinin temel tasidir (Basarir, 2009: 13).

Yapilan bir arastirmaya gore, marka imajinin tiiketicilerin satin alma davranislarina
onemli derecede etki ettigi goriilmektedir. Katilimcilar satin almaya niyet ettiklerinde
%60 oraninda marka imaj1 gili¢lii olan markanin ilk akillarima gelen oldugunu dile
getirmislerdir. %65 oraninda ise marka imajina bagli olarak bu markay: satin almaya
devam edeceklerini belirtmiglerdir. Katilimcilar, olumlu yonde imaji olan markalarin

satin alimlarimi etkiledigini dile getirmislerdir (Ergiilsen, 2014: 200).

Marka, yaklasan bir savasta karsi karsiya olan filodaki bir gemiye benzetilebilir.Bu
metafor, marka yOnetimi problemi ve karakterler konusunda belli bir anlayis saglar.
Rakipler diisman gemilerine karsilik gelir ve yerlerini, giiglerini bilmek stratejik ve
taktiksel basariya ulasmada ¢ok onemlidir. Marka yoneticisi ise geminin kaptanidir.
Tiketicilerin algilar1 ve motivasyonlar1 da riizgar gibidir: Yoniinii, giiclinii ve olasi
degisiklikleri bilmek, marka imaji degerlendirmesinde 6nemli bir rol oynar (Aaker,
2012: 35).

Markalar, tiiketiciler acisindan elle tutulur ihtiyaglarin giderilmesine katkida
bulunmalarinin disinda, duygusal ihtiyaclarin giderilmesi acisindan da 6nemli islevlere
sahiptir. Her bireyin kendini nasil gordiigii ile ilgili bireyin bu imajinda zihinsel

algilariin yaninda somut bazi ozellikler de mevcuttur. Ornegin bireyin kullandig
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otomobili, evi, kokusu, kiyafeti onun imajinin olusmasinda 6nemli bir paya sahiptir.
Bireyler markalarinmi tercih ederken kendi imajlarina en uygun oldugunu diistindiikleri
markalar1 segerler (Marangoz, 2006: 109). Yapilan baz1 arastirmalara gore, tiiketiciler
kendi imajlarin1  olusturmak igin, olumlu olarak degerlendirilen {iriinlere
yoneleceklerdir. Boylece kendi tutarliliklarini ve itibarlarin1 destekleyecek ozellikte,
kendi imajlarina benzer {iriinler alacaklar ve kisisel olarak iliskilendirileceklerdir.
Sevmedikleri ya da kendileriyle bagdastiramadiklar1 {iriinlerden uzak duracaklardir.
Dolayistyla sembolik degerleri ifade eden tiiketim anlayisi, lirlin ve marka se¢iminde
psikolojik 6zellik tasir (Erdil ve Uzun, 2010: 91).

Markalarin hayatimizda 6nemli bir yere sahip oldugunu sdyleyebiliriz. Insanlar
markalar hakkinda konusurlar, hatta kii¢iik ¢cocuklar bile favori markalarini tartisirlar.
Bazi iiriinleri sadece isminden ya da logosundan dolay: satin aliriz. Kimi tiiketici sadece
prestij saglamak i¢in satin alma eylemi gergeklestirirken kimi tiiketici de hafizalarda
giiven imaj1 saglamig markay1 tercih eder. Sonug olarak tiiketicilerin ¢ogu bir ¢ok yarar

elde edeceklerinden dolayi, markali iiriin ve hizmetleri satin alirlar diyebiliriz.

1.2.6. Marka Imajimin Pazarlama Ac¢isindan Onemi

20. ylizyilin baslarinda pazarlama ve rekabet, giiniimiizdeki kadar zorlu degildi.Talebin
arzdan fazla oldugu 1900’lerde Henry Ford, otomobil iiretmeye basladiginda herkesin
tasit sahibi olmas1 gerektigine inaniyordu. Onemli olan bir araca sahip olma fikrinin
pazarlanmasiydi. Bu durumda tiiketicilerin talepleri yerine fabrikalarin verimliligi 6n
plana ¢ikmus, tiiketicilerin istekleri ikinci plana atilmisti. Henry Ford’ un {inli sozi,
““Siyah olmak kosuluyla, miisteriler satin alacaklar1 otomobili segebilirler!”’i o
donemde sOylenmisti. Kisaca pazarlama diinyasina hakim olan diisiince ‘‘ Ne iiretirsem
onu satarim’’, idi. Ciinkii, o donemde ne iiretiliyorsa gercekten de o satiliyordu (Ayhan,
2014: 19).

Ilerleyen zamanla egitim ve gelir diizeyinin yiikselmesi, beraberinde pazarda rekabeti
ortaya ¢ikardi. Artik tiliketici ihtiyaclari degismis, insanlar sadece siyahla yetinmeyip
farkli arayislar igerisine girmeye baslamislardi.Tiiketici ihtiyaclarindaki degisim,
iriinlerin ve markalarin pazarlanmasin1 6n plana ¢ikardi. Gilinlimiizde artik
pazarlamanin odak noktasi tiiketici olmus durumdadir. Tiiketicinin iiriin veya hizmeti

tekrar satin almasini isteyen ve tiiketicinin zihninde iyi bir marka imaj1 birakmay1
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hedefleyen isletmeler, artik yeni pazarlama anlayisini benimsemis durumdadirlar.
Pazarlamacilar markay1 bir giiven unsuru haline getirip ona bir karakter ve simge
kazandirdilar. Marka ile tliketici arasinda olusturduklar1 duygusal bag ile iyi bir marka
imajini hafizalara yerlestirme yoluna gittiler.

Pazarlama, bir hedef pazarin ihtiyag¢larini belli bir kar elde ederkkarsilamak i¢in deger
arama, yaratma ve sunma bilimi ve sanatidir (Kotler, 2006: 12).

Amerikan Pazarma Dernegi’nin pazarlama tanimina iliskin son diizenleme 2007 yilinda
Ekim ayinda gerceklesmistir. Bu tanima gore (Altumisik, Ozdemir, Torlak, 2016: 30):
“Pazarlama; miisteriler, alicilar,paydaglar ve genel olarak toplum i¢in deger yaratma,
haberdar etme, sunma ve degisim i¢in kurumsal diizenleme ve siiregleri igeren
faaliyetlerdir.”

Pazarlamacilar i¢in insanlarin neden bir mali digerine tercih ettigi sorusunun cevabi,
uygulanacak pazarlama stratejilerini dogrudan etkiledigi i¢in ¢ok Onemlidir.Tiiketici
davraniglarinin  her yoOniiyle anlasilmasi, tiiketicilerin pazarlama stratejilerine
gosterebilecekleri tepkileri dnceden kestirebilmesini olanakli kildig1 i¢in hayati 6neme
sahiptir. Ancak pazarlamacilar i¢in ‘ne’, ‘ne miktarda’ satin alintyor sorularini
cevaplamak kolayken, karmasik bir yapiya sahip insanlarin satin alma davraniglarina
iliskin sorularmi1 cevaplamak o kadar da kolay degildir. Cogunlukla bu cevaplar
tilketicilerin zihninin en u¢ noktasinda  Kilitli olarak bulunan marka imajindan
gecmektedir diyebiliriz.

Pazarlama uygulamalarinin asil amaci tiiketiciyi kazanmaktir. Yani tiiketici
pazarlamanin hedef noktasidir. Marka imaj tiiketicilerin kimsenin baskisinda kalmadan
zihinlerinde olusturdugu bir kavramdir. Tiiketiciyle duygusal bir bag kurmanin en kolay
yolu onun karakterine uygun bir imaj yaratmaktir. Pazarlamanin zihninde tiiketici,
tilkketicinin zihninde marka ve marka imaj1 varsa, marka ve marka imajinin pazarlama
acisindan ne kadar 6nemli oldugunu anlamak ¢ok da zor olmayacaktir.

Tiiketicisine herhangi bir deneyim yasatmayan her marka, 6lmeye adaydir. O halde
ideal bir marka yaratiminin asil unsuru gorsel, sozel ya da imgesel olarak tiiketicinin

zihninde gergek bir yer elde etmektir.
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BOLUM 2: TUKETICI DAVRANISLARINDA SATIN ALMA

SURECI

2.1. Tiiketici Kavramm

Isletmelerin kar elde edebilmeleri ve varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in ihtiyaglari olan en
onemli unsur ‘tiketiciler’ dir. Tiketiciler, bir isletmenin bir pazarda basarili olup
olamayacagina, rekabet giliciine, marka degerine, satis hacmine yon veren kaynaklarin
basinda yer almaktadir. Rekabet kosullari ve pazar dinamiklerinin artitk ¢ok daha
acimasiz oldugu giiniimiiz kosullarinda ortaya c¢ikan degismeleri ve gelismeleri
ogrenmek, takip etmek ve uygun stratejileri belirleyerek cevap vermek isletmeler igin
zorunluluk haline gelmistir. Bu baglamda tiiketici degisimlerini takip etmek ve degisen
tikketici profillerini anlamak rekabet avantaji saglamak acisindan biiylikk 6nem
tasimaktadir (Tlrkyilmaz, 2016: 7).
Otomobiller hareket etmeleri icin gerekli olan enerjiyi yakitlarindan saglarlar. Yakiti
olmayan bir otomobil demir yiginindan baska bir sey degildir. Yakit otomobili harekete
geciren enerjinin kayna@idir. Insanin da harekete gegebilmesi icin enerjiye ihtiyaci
vardir. Insami harekete geciren enerji kaynagi ise ihtiyaclaridir. Bu ihtiyaclar bazen
otomobillerde oldugu gibi maddi olarak elde edilebilen ihtiyaclar iken, bazen de
duygusal ve manevi ihtiyaclar olabilirler (Altumgik, Ozdemir, Torlak, 2016: 115).
Ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla mal ve hizmetlerin faydasindan yararlanmaya tiiketim
denilmektedir. Tiiketici ise tiiketim eylemini yapan kisidir. Dogada bilingli olarak,
tilketim eylemini yerine getiren tek canli varlik insandir. Insan, tiikketim eylemini
gerceklestirirken baz siireglerden gecer. Bu siiregler (Oztiirk, 2015: 6):

e Tiiketicinin bir ihtiyacin varligini hissetmesi,

e Ihtiyaci karsilamak i¢in arastirma yapmasi,

e Mevcut secenekler arasinda se¢cim yapma davraniginda bulunmasi,

e Satin almaya karar vermesi,

e Uriinii tiiketmesi, tilketim deneyimini degerlendirmesi, tiiketim sonrasinda

tiriinden kurtulma asamalarini kapsar.
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4077 sayil1 Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun’a goére “bir mal ya da hizmeti ézel
amaglart icin satin alarak nihai olarak kullanan ya da tiiketen ger¢ek ya da tiizel
kisiye” tiiketici denilmektedir ( Demir ve Kozak, 2013: 4).

Tiiketici baska bir ifadeyle; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini
satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir (Yarangiimelioglu, 2014:
79).

Pazarlama agisindan tiiketici, hayatini siirdiirebilmek bakimindan hayatin her alaninda
ihtiya¢ duyan ve bunu gidermek i¢in elinde imkan ya da firsatlar bulunan kisidir
(Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2016:117).

Insan isletmecilik alan1 acisindan bir tiiketici rolii {istlenmis durumdadir. Isletmeciler
tiiketicilerden bu rolii gerektigi bicimde yerine getirmesini istemektedirler. Isletmelerin
varmak istedigi nokta tiiketicilerin rollerini hangi kaliplar icerisinde ve nasil
gergeklestirdigini 6grenmektir (Altuntas, 2000: 11). Tiketici degisik goriiniimlerde
karsimiza ¢iktigindan ¢ogunlukla kafa karistiricidir. Ornegin, babasindan bir oyuncak
isteyen ¢ocuk mu tiiketicidir? Bunun ¢ocuga iyi bir hediye olacagini diisiinen anne mi
tilketicidir? Yoksa satin almaya karar veren ve satin alan baba m tiiketicidir? Bu olayda
rolleri farkli olmasina ragmen ailedeki herkes tiiketicidir. Cocuk baslangigta ihtiyaci
hisseden iken, sonugta kullanici olarak tliketimde rol oynayandir. Anne fikrini
aciklayarak etkileyici roliinii iistlenirken, baba satin alarak miisteri roliinii oynamaktadir

(Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2016:117).

-~
—

BasLaAaTICl

MKULLANICI) ! Babacigim bana oyuncak

tren alir misin?

Sekil 9: Tiiketici Rolleri

Kaynak: Altunisik, Ozdemir ve Torlak, Pazarlama Ilkeleri ve Yonetimi, Beta
Yayimnlari, Istanbul, 2016: 117.
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2.2. Tiiketici Davranmis1 Kavram

Insanoglu, hemen her giin ihtiyaclarmi karsilayan, onlara mutluluk veren iiriinlerle ilgili
davraniglarda bulunmaktadir. Tarihsel gelisim silirecinde insanlarin istek ve
ihtiyaglariin karsilanmasinin 6nemli hale gelmesi, cesitli tirinlerin , pazara girmesine
neden olmustur. Boylece tiiketim toplumu adi verilen ¢agdas ekonomik yapilanmanin
ortaya ¢ikmastyla dikkatler, tiiketici tutum ve davranislari tizerinde odaklanmustir.
Tiketici davraniglan tiiketicilerin ihtiyag, giidii, alg1 ve tutumlariin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikmakta, kisilerin {iriin ve hizmetler, degerlendirme, elde etme ve kullanmaya
iliskin zihinsel ve fiziksel faaliyetlerini kapsamaktadir. Tiiketici davraniglarinin tam
anlamiyla giderilebilmesi i¢in tiiketici davranislari net bir sekilde anlasilmasi ve
davraniglar1 belirleyen faktorlerin belirlenmesi gerekmektedir (Bilge ve Goksu, 2010:
55).
Tiiketici davranisi, tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilayacak {irtin ve
hizmetlerin arastirilmasi, se¢imi, satin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirilmesi ve
sonrasindaki egilimleri ile ilgili faaliyetlerin biitiiniinii ele alan siirectir (Demir ve
Kozak, 2013: 6).
Tiiketici davranisi, bireylerin ihtiyaglarni tatmin etmek amaciyla, ekonomik degeri olan
mal ve hizmetleri segmeleri, satin almalar1 ve kullanmalarindaki eylemleri ve karar
stiregleridir (Tiirky1lmaz, 2016: 8).
Baska bir tanima gore tiiketici davranisi, bireylerin ya da gruplarin iirtinleri, hizmetleri,
fikirleri ya da deneyimleri segmesi, satin almasi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden
cikarmasi ile ilgili siiregleri ve bu siirecleri etkileyen faktorleri inceleyen bilimsel bir
calisma alanidir (Kog, 2013: 21).
Felsefe diinyasindaki en {nlii sozlerden biri belki de Rene Descartes’in
*“ Dislinliyorum, Oyleyse varim’’ soziidiir. Aslinda, gilinlik varli§imizi tanimlayan
daha da anlamli bir deyis var ‘‘Tiiketiyorum, dyleyse varim’’. Insanlarda doymak
bilmeyen bir tiikketim istah1 bulunmaktadir (Saad, 2012: 13).
Satin alma siirecinde tiiketiciler, tliketici davranislarin1 agiklamaya yonelik asamalar
gegirirler. Bu asamalar (Mucuk, 2006: 89) :

e Ihtiyacin hissedilmesi,

o Alternatiflerin belirlenmesi,

e Alternatiflerin degerlendirilmesi,
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e Satin alma kararinin verilmesi,

e Satin alma sonrasi duygulardir.
Aslinda tiiketici davraniglarindan kasit, bir iirlinii satin alma siirecindeki karardir.
Tiiketici dncelikle ihtiyacini belirleyip, lirlinii satin almaya ya da almamaya karar verir.
Karar almada dért ana amag oldukca dnemlidir. Bu amaglar sirasiyla sunlardir (Oztiirk,
2015: 8):

e Bir kararin dogrulugunu maksimize etmek

e Bir karara varabilmek i¢in gerekli olan biligsel cabay1 minimize etmek

e Karar alirken olumsuz duygusal tecriibeyi minimize etmek

e Karar kolayca degistirebilmek.

2.3. Tiiketicilerin Davranmis Modelleri

Tiiketici davranisi, sadece tiiketicinin bir iirlinlin fiyatin1 6deyerek satin almasi olay1
degildir, bundan ¢ok daha karisik ve farkli boyutlari olan bir siiregtir. Bu siire¢ ‘tiiketici
satin alma kararini nasil vermektedir’’ sorusu ile baslamaktadir. Arastirmalar, oldukga
kolay gibi goriinen bu sorunun yanitinin gergekte karmasik oldugunu gostermektedir. O
nedenle bu sorunun yaniti gesitli tiikketici satin alma davranis modelleri ile agiklanmaya

calisilmistir (Demir ve Kozak, 2013: 8).

Psikolojik Faktorler
~ Gudiiler, Algilama
Ogrenme, Tutumlar, Kisilik

Kisisel Faktorler
Demografik Faktérler,
Durumsal Faktérler, Tecriibe

Sosyal Faktorler

Kiiltiir ve Alt-Kiiltiir, Sosyal
Sinif, Referans Gruplari, Aile

L,/ Satin Alma Karar Siireci

Ekonomik Faktorler

Gelir, Satin Alma Giicii,
Harcama Yapis|

N

Pazarlama Cabalari

Uriin, Fiyat, Dagitim,

* Bir ihtiyacin duyulmasi Tutundurma

o Alternatiflerin

belirlenmesi

o Alternatiflerin
degerlendirilmesi

o Satin alma kararinin
verilmesi

o Satin alma sonrasi

duygular

Y
|Tatmin Olmamal

Sekil 10: Tiiketicinin Satin Alma Davranis1 Modeli

Kaynak: Altumsik R, Ozdemir S, Torlak O, (2016), Pazarlama ilkeleri ve Y®netimi,

Beta Yayimlari, Istanbul, s: 126.
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Model, basitlestirilmis bir gercekligin temsilidir ve g¢esitli nedenler igin
tasarlanmaktadir. Tiiketici davranis modellerinin gelistirilmesinin de iki amaci
bulunmaktadir. (1) Tiiketici davraniglarinin arastirilmasina rehberlik edecek bir teori
gelistirmeye yardimci olmak, (2) tiikketici davranislari hakkinda su anda ne bilindiginin
daha kolay anlagilmasini saglamak. Bu amagcla olusturulan modeller, klasik ve ¢agdas
olarak simiflandirilmaktadir. Klasik modeller, tiiketici davraniglarini giidiilere dayali
olarak agiklayan modellerdir. Cagdas modeller ise tliketici davraniglariin nasil

olustugunu gosteren modellerdir (Demir ve Kozak, 2013: 8).

2.3.1. Klasik (Aciklayic1) Modeller

Bu modeller tiiketicilerin, nasil davrandiklarini degil, neden bdyle davrandiklarini
giidiiler yoluyla agiklayan modellerdir. Bu yiizden bu modelleri agiklamadan oOnce
giidiiler hakkinda kisa bir bilgi vermek yararli olacaktir.
Gidd, kisi eylemlerinin yoniinii, giiciinii ve oncelik sirasin1 belirleyen ve kisiyi harekete
geciren giictiir. Bu gii¢, bireyin i¢yapisindan ve onun cevresinden kaynaklanir. insani
harekete gegiren giic, mevcut ihtiyacinin doyurulmayisinin bir sonucu olarak ortaya
cikan gerilim tarafindan iiretilir. Ihtiya¢ karsilandikca gerilim azalir. Bu azalma
giidiiniin etkisini de azaltir. Glidiiler fizyolojik ve psikolojik olmak iizere iki grupta
toplanabilir. Giidiilerin temel dzellikleri (Islamoglu ve Aydin, 2016: 61):

e Ihtiyaglara dayal olarak ortaya ¢ikmalar

e Eylemlere yon vermeleri

e Tatmin edilmeleri halinde tiiketicilerin gerilimlerini azaltmalari

e Bir ¢cevrede olusmalari, seklinde 6zetlenebilir.
Klasik modellerde bireyin davranisinin ekonomik, psikolojik ya da sosyal yonlerine ayr1
ayr ve ilgili uzmanlik alanlar1 bakis agisiyla ve tek bir faktdre bagl olarak agiklanmaya

calisilmustir (https://abdullahsarki.blogspot.com).

Maslow Modeli:

Ihtiyag, bir seye onsuz yapamayacak derecede bagli olma, onun yoklugunu hissetmek
demektir. Tiim ihtiyaclar, yogunluk ve kisinin algilama derecesine gore bireyi motive
eder ve harekete gecirir. Ancak, birey en alt diizeydeki ihtiyaglarindan baglayarak en iist
diizeydeki ihtiyaglarin1 karsilayincaya kadar tam doyuma ulasmaz (Bilge ve Goksu,

2010: 90). Fizyolojik ve psikolojik olan bu ihtiyaglardan fizyolojik olanlar insan
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hayatinin devami i¢in giderilmesi gerekli ihtiyaclar iken, psikolojik olanlarin
giderilmemesi insan hayati i¢in bir tehdit degildir. Ancak, psikolojik ihtiyaglar
giderilmezse bireyde gerginlik durumu ortaya ¢ikar ve buna bagl olarak yasam kalitesi
diiser (Ercoskun ve Nalgaci, 2005: 354).
Abraham Maslow, insanlarin belirli zamanlarda belirli ihtiyaclar tarafindan neden tahrik
edildigi sorusuna yanit aramis ve bu yaniti giidiilerle aciklamistir. Maslow tarafindan
1943 yilinda yaymlanmis bir calismada bir kisinin ihtiyag duyabilecegi seyler
seviyelendirilmis ve insan ihtiyaglarmin oncelik sirasina gore bir hiyerarsi olusturdugu
ileri siirtilmiistiir. Maslow’un ihtiyaglar1 siniflandirmasinda esas aldigi iki varsayim
vardir. Birincisi; insan davraniglarinin temelinde ihtiyaglarin  bulunduguna dair
varsayimdir. Ikincisi; ihtiyaglarin onceligi ve siddetiyle ilgilidir. Genel olarak
Maslow’un kurami su 6zellikleri igerir (Bilge ve Goksu, 2010: 90):
e Tatmin edilen bir ihtiyacin motive edici o6zelligi kalmaz bir ihtiyag
karsilandiginda digeri ortaya ¢ikar,
e Insan ihtiyaclar1 karmasiktir ve ihtiyaclar kiside herhangi bir zamanda ortaya
c¢ikabilir,
e Genellikle iist kademedeki ihtiyaglardan Once alt kademedeki ihtiyaclarin
karsilanmasi gerekir,
e Ust kademedeki ihtiyaclar1 karsilamanmn alt kademedeki ihtiyaglar1 karsilamaya
gore daha ¢ok yolu vardir,
e Insanin bir basamaktaki ihtiyaci ancak alt basamaktaki ihtiyac1 karsilanirsa
ortaya cikar,
e Bu ihtiyaglar 6nemine gore asagidan yukariya dogru kurulmus bir hiyerarside

siralanir.
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Kendini
Gergeklestirme

Saygi ihtiyaci

Sekil 11: Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: www.guncelpsikoloji.net /maslow-un ihtiyaglar hiyerarsisi.

Maslow modelinde ihtiyaglar Sekil 11°de goriildiigii gibi bes diizeyde siniflandirilmistir
(Ceylan, 2015: 54):

Fizyolojik ihtiyaglar
Giivenlik ihtiyaclar
Sosyal ihtiyaglar
Sayg1 ihtiyact

Kendini kanitlama ihtiyaci

Bir basamaktaki ihtiyaglar karsilandiktan sonra bir iist basamaktaki ihtiyac tiiketiciyi

giidiileyecektedir. Thtiyaclar tatmin edildikce bir iist seviyedeki ihtiyaclar giderilmeye

calistlir (Onen, 2005: 32). Son ddnemlerde sosyal psikologlar ¢esitli nedenlerle

ithtiyaclar hiyerarsisinin kademe sayisinin yedi olmasi gerektigini One siirmiislerdir.

Buna gore siralama su sekilde olmalidir (Omay, 2010: 234):
Estetik

Bilme ve anlama

Kendini tamamlama

Takdir ve saygi

Ait olma ve sevgi

Giivenlik

Fizyolojik.
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7. Estetik

6. Bilme- resim,
Algilama heykel,
moda vb.

S5.Basarma | enformasyon
alma

4. Saygi basarili
olma

3. Ait Olma | toplumda
ve Sevgi saygl ve
itibar, Giin

2. Giivenlik | gruba ait
olma,

sevme,

sevilme

1. Fizyolojik fiziksel
ekonomik ve

sosyal
yeme, i¢me,
uyku vb.
Sekil 12 : Maslow'un Gelistirilmis Thtiyaclar Hiyerarsisi
Kaynak: Inceoglu M, (2010), Tutum Alg: iletisim, Beykent Universitesi Yaymevi,

[stanbul, s.113.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi, tiiketici davraniglarini acgiklamada kullanilabilecek
pratige en uygun teorilerden biridir. Hizmet pazarlamasinda tiiketici davraniglarinin
nasil etkileyecegine 6nemli Slgiide yol gostermektedir. Pazarlamaci goriis acgisindan
onemli olan, gereksinimlerin harekete gecirilerek istek sekline doniistiiriilebilmesidir.
Pazarlamacimin bu konudaki basarisi ise giidiilerin dogru olarak belirlenebilmesi ve
bireyin davramisini etkileyen gergek giidiilerin bulunmasma baglidir. Ornegin, bireyi
pahali bir marka araba almaya iten giidii, arabanin kendisi degil, toplumda kazandirdig:
itibar olabilir. Dolayisiyla, tiiketiciler bu ihtiyaglarini karsilayacak hizmet igletmesini
tercin ederler. Yukaridaki agiklamalardan da anlagilacagi tizere giidii, insan
davraniglarina yon veren 6nemli, ancak tek faktor degildir.

Marshall’in Ekonomik Modeli:

Klasik iktisatcilara gore, insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir. Buna
gore satin alma kararlar1 rasyonel ekonomik hesaplara dayanir. Tiiketici biitcesini
harcarken, bunu mallar arasinda, kendine en yiiksek tatmini saglayacak bi¢imde
boliistliriir. Model tek basina tiiketici davraniglarini agiklamaya yeterli olmamaktadir.
Ciinkii satin alma kararlarimi etkileyen kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik faktorleri yok

saymaktadir.
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Tiiketici davranislar1 agisindan marjinal fayda teorisi degerlendirildiginde su sonuglarla
karsilasilir (Bilge ve Goksu, 2010: 88):
e Modele gore tiiketiciler kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket etmektedirler
e Modeldeki satin alma davranist normatif oldugu i¢in rasyonel olmak isteyen
tiikketicilere nasil davranmalar1 gerektigi hakkinda Onerilerde bulunur,
tiikketicilerin satin alma davraniglarinin altinda yatan nedenleri bulmaya ¢alismaz
e Ekonomik faktorlerin her piyasada etkisi s6z konusu oldugundan tiiketici
davraniginin taniminda da bu faktorler yer almalidir.
Model ekonomik adam varsayimina gore, fayda maksimizasyonu saglamaya galisan
tiiketiciyi esas alir. Temel olarak su varsayimlara dayanir (Islamoglu ve Aydim, 2016.
66):
e Bir malin fiyat1 diistiik¢e talebi artmaktadir
e Ayni mali farkli fiyatlara satan magazalarin miisteri trafikleri farkli olmaktadir
e Ikame mallardan birinin fiyat: artik¢a Stekinin talebi yiikselmektedir
e Gelir artis1 ile talep artis1 paralellik géstermektedir.
Bir iiriin 6zellikleri itibariyla, piramidin en alt katindaki insanin fizyolojik ihtiyaglarini
gidermesine yardimeci olabilir. Ancak markalagmak i¢in g6ziimiizii piramidin en iist
basamagina dikmemiz gerekir. Marka degerlerinin piramidin basamaklariyla iligkisi
olmasina ragmen modelin tiiketici davraniglarini tek bagina aciklayamadig: ortadadir.
Freud’un Psikoanalitik Modeli:
Freud, insanin kendi ruhunda barindirdigi duygulara her zaman kars1 ¢ikamayacagin
savunmustur. Ona gore, insan diinyaya kendi basina tatmin edemeyecegi duygularla
yiiklii olarak gelir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 67).
Freud’a gore cocuk biiyiidiikge ruhu karmasik bir hal alir ve ¢ocukta ii¢ degisik benlik
olusur (Bilge ve Goksu, 2010: 92):
o ID (ilkel benlik)
e Ego (benlik ve suur)
e Siiper ego (iist benlik)
ID, kisiligin en ilkel boliimiidiir. Kaba ve kural tanimaz arzu ve istekleri harekete
geciren birimdir. Zevk alma ilkesine gore calisan id, her seyin hemen gerceklesmesini
arzu eder. Burada en baskin diirtiiler, saldirganlik ve cinselliktir (Ciiceloglu, 2011: 407).

Icgiidiisel ihtiya¢ ve isteklerden olusur. Cocukluk déneminden beri tatmin edilmemis
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duygularin ve en dogal giidiilerin barmagidir. Kisi degisik nedenlerden otiirli tatmin
edemedigi bu duygular1 bilingalt1 denilen ilkel benlikte saklar. Siiper ego, toplum
tarafindan yerlestirilen degerler ve ahlak kurallarindan olusur. Tatmin edilmemis
duygulari, hosgoriilii kanallara aktarir. Insanin {ist benligi ¢evresinden &grendikleriyle
olusur. Ilkel benlik kisiye ne yapmak istedigini, iist benlik ise, ne yapmasi gerektigini
gosterir. 1d ve siiper ego arasinda siirekli ¢atisma vardir. Ego bu catismada dengeyi
saglayan aractir. Ancak, bunda her zaman basarili olamaz. Basarili olamadigi zaman
davranis bozukluklar1 ortaya ¢ikar (islamoglu ve Aydin, 2016: 67).

Freud’un kuramlarindan yola ¢ikarak olusturulan tliketici davranis modelinde gozlem
yapilarak dahi tiiketici davranislarinin analizi yapilamayacak, ¢iinkii belki kisi bile
sergilemis oldugu davranisin altinda yatan ger¢ek nedeni bilemeyecektir. Bu modelin en
Oonemli yani, pazarlama aragtirmalarina dayandirilmasi ve tiiketici davraniglarinin da bu
yontemle tahmin edilmesi gerekliligini ortaya koymasidir diyebiliriz.

Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli:

Ogrenme, bireyin istegine , tecriibesine ve uyaricilarin yogunluguna bagl olusan bir
davranis degisikligi seklidir. Bu davranis sekli tiiketici davranislarinda, her bireyde ayni1
tepkiler gelistirmez ve Odiillendirici derecesine baglh gelisir. Ogrenme odiillendirici
olmussa tepkiler buna bagli olarak giiclendirilmis olur ( Papatya, 2005: 225).

Pavlov kopekler iizerine yaptigi deneylerde Ogrenme ile ilgili 6nemli bilgilere
ulagsmistir. Deneye aldig1 kopeklere, zil sesi ile birlikte yemek verir ve bu islemi uzun
bir siire tekrarlar. Daha sonra zil sesinin tekrarlar ancak kopeklere yemek vermez.
Kopekler kendilerine yemek verilecegini sanarak salya akitirlar. Pavlov bu deneye
dayanarak §grenmenin ¢agrisimina dayanan bir siire¢ oldugunu ileri siirer. Model, dort

kavrama dayanir (Islamoglu ve Aydin, 2016: 68):

o Istek

e Uyarici
o Tepki

e Pekisme

Kosullu refleks 6grenme modeli, insan davraniglarindaki uyar1 tepki esasina dayanir.
Insan tepki gostererek Ogrenir. Belirli bir uyariciyr tekrarlayarak belirli bir tepki
yaratilabilir ve pekistirilebilir. Pekistirme aligkanliga yol acar. Aliskanhk
odiillendirilmezse azalir hatta yok olabilir (Bilge ve Goksu, 2010: 92).
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Reklam |:> Satin alma: Cok reklam |:> Cok satin alma

Model tiiketici davraniglari acisindan degerlendirildiginde tek basina tiiketicilerin satin
alma davraniglarin1 agiklayabilecek bir nitelikte degildir. Tiketicilerin demografik,
psikolojik, sosyal ve ekonomik 6zelliklerini dikkate almamaktadir. Ciinkii bireyler tiim
bu 6zellikleriyle bir biitiin olusturmakta ve satin alma davranis1 gostermektedirler.
Veblen’in Toplumsal Modeli:

Veblen, insanin iginde yasadig1 gruplarin ve alt kiiltlirlerin standartlarina, ¢evresindeki
genel kiiltlir kurallarima ve davranislarina uyarak hareket eden toplumsal bir varlik
olarak gdrmiistiir. Insanin gereksinmeleri ve davrams1 biiyiik dlgiide iiyesi olmay:
arzuladig1 grup ile iiyesi bulundugu grup tarafindan belirlemektedir (Bilge ve Goksu,
2010: 89). Aristokrat smifin tiiketim aligkanliklarini inceleyen Veblen, bu sinifin
gosteris icin satin almaya yoneldiklerini, diger siniflarin da 6zenerek bu siniflari
gecmeye calistiklarini 6ne stirmiistiir (Papatya, 2005: 225).

Bu diisiinceye gore, bir tiiketici ait oldugu grupta onder olmak, kendi grubunu agarak
daha iist gruplarin tiyesi oldugu izlenimi yaratmak i¢in satin almada bulunur. Veblen, bu
tiir tilketime gosteris icin tiikketim demistir. Bazi insanlar belirli yonlerini ortaya koymak
icin kendisine eziyet edercesine satin almada bulunurlar. Toplumsal statii kazanmay1
amaglamaktadirlar. Bu tiir satin almalar, sosyolojik ve psikolojik kokenlidirler.
(Islamoglu ve Aydin, 2016: 70). Ancak bugiinkii durumda Veblen’in goriislerinden
bazilarinin abartilmis oldugu anlagilmistir. Aristokrat siif, herkesin danigma grubu
olarak hizmet etmez. Bircok kisi yasadigi smifin bir istteki sinifta yasayanlarin
toplumsal yasayis bi¢imlerine 6zen gosterirler ve varlikli sinifin 6nemli boliimleri
gosteris i¢in ¢ok degil az tiikketim yaparlar. Tiim smiflardaki birgok kisi goze batmaktan
¢ok i¢inde bulundugu sinifa uyma egilimindedir (Bilge ve Goksu, 2010: 89).

Su ana kadar dile getirdigimiz modeller tiiketici davranislarina degisik agilardan
bakmakta ve farkli goriisler ortaya koymaktadirlar. Calismanin simdiki bdliimiinde

tiikketici davranislarina bir de cagdas modeller agisindan bakilacaktir.
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2.3.2. Cagdas (Tanimlayict) Modeller

Arastirmalarda tiiketicinin satin alma kararmin, ruh hali i¢inde bulundugu durum ve
duygularindan etkilenebildigi gibi, aile, arkadas, medya ve referans gruplarindan da
etkilendigi goriilmiistiir. Ayrica tiiketici davraniglarinin sadece kisilerin satin alma
sirasindaki davraniglarini  degil sonrasindaki davraniglarii da  kapsadigi  kabul
edilmistir. Bu kapsamda 1960’11 yillarda gelistirilen tiiketici davranis modelleri onlar1

gelistiren yazar ya da yazarlarin isimleri ile anilmaktadir.
Nicosia Modeli:

1966 yilinda Francesko Nicosia tarafindan gelistirilen tiiketici davranigt modeli,
tilkketicinin karar verme siirecini; ¢ok boyutlu, etkilesimli iligkiler ag1 ve bilgi akis
dongiisii igerisinde aciklamaya yoneliktir. Bu modeli diger modellerden ayiran temel
0zellik, modelin satin alma davranisindan ¢ok, bunun Oncesi ve sonrasini kapsayan
karar stireci lizerinde durmasidir (Bilge ve Goksu, 2010: 84).

Isletmeler pazarlama araglariyla génderdikleri mesaj (reklam gibi ) yardimiyla
tilkketicilerle iletisim kurmakta ve tiiketicilerde tepki olarak satin alma faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. Isletme tiiketiciyi etkilemeye calisirken, tiiketici de kararlariyla
isletmelerin sonraki eylemlerini etkilemektedir (Demir ve Kozak, 2013: 10).

Alan 1

o Mgk 0y

Tuketicilerin

Maruz <> Nitelikleri
3] Kalma (Ozellikle Egilimi) 22

Isletmelerin |
Niteligi

X
# e 3
Alan 2:
Arama Ortada ve
ve Sondaki Arama
Degerlendirme ve
| D '.' | Degerlendirme
2 l lligkisi(leri)
4 (Eylem
— Oncesi Alan)
Alan 4: | Taketim I
Geri Bildirim N Karar Alan 3:
(Eylem) Satinalma
Eylemi
Satinaima ,__J

Daveanisi

Sekil 13 : Nicosia Modeli

Kaynak: Demir §, Kozak M, (2013), Tiiketici Davraniglari, Detay Yayinlari, Ankara,
s:11.
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Howard-Sheth Modeli:
Model, iiriin se¢im davranisini agiklamak i¢in 6§renme teorilerinden yararlanmistir.

Howard Sheth modelinde, tiiketicinin satin alma karar siireci sorun ¢6zme yaklasimiyla
ele alinir ve ii¢ tiir satin alma davranist ongoriiliir. Otomatik satin alma davranis;
tiiketicinin ya hi¢ ya da ¢ok az bilgiye ihtiya¢ duydugu ve ihtiyacini kisa bir siirede
karsilama isteginde oldugu durumu ifade eder. Simirli sorun ¢6zme davranisinda;
tiikketicinin belirli bir tercihi olmakla beraber farkli marka ve yenilikleri de degerleme
ihtiyaci duyar. Satin alma ihtiyaci acil degildir. Smirsiz sorun ¢ézme de ise; ilk kez ya
da olduk¢a araliklarla satin alinan iiriinlerde bu davranisin yasanacag: ifade edilir.
Tiiketicinin satin alma ihtiyact acil degildir. Risk nedeniyle bilgiye duyulan ihtiya¢ son
derece yiiksektir. Riski yiiksek ve pahali mallarda yogun sorun ¢dzme davranisinda

bulunulur (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016: 124).

Modelde tutum, inan¢ ve geleneksel davranislarin bireysel diizeyde farklilik gosterdigi
belirtilmektedir. S6z konusu farkliliklar, 6grenme kuramina dayali; giidiiler ve se¢im
kriterleri, marka bagliligi, tutum ve niyet gibi degiskenlerle birlesik olarak
aciklanmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 86 ).

Sekil 14°de goriilecegi gibi dort grup degiskeni icermektedir (Demir ve Kozak, 2013:
12):

e Girdi Degiskenleri
e Algisal ve Ogrenme Degiskenleri
e Cikt1 (tepki) Degiskenleri

e Cevresel Degiskenler.

Girdi degiskenleri, tliketicinin cevresindeki {li¢ tiir bilgi kaynagindan gelir. Birinci
gruptakiler, markanin ya da malin fiziksel 6zelliklerinden gelen anlamli uyaricilardir.
Ikinci gruptakiler, pazarlama kokenli olan sembolik uyaricilardir. Ugiincii gruptakiler de
cevreden gelen wuyaricilardir. Modelin ortasinda ise, algisal ve Ogrenme
degiskenlerinden olusan psikolojik 6geler bulunur. Bu degiskenlerin karar verme
durumunda tiiketiciyi etkiledigi varsayilmistir. S6zgelimi, algisal kosullama, tiiketicinin
bilgilerde degisiklik yaparak kendi ihtiya¢ ve deneyimlerine uygun duruma getirmeye
calistign durumu ifade eder (Islamoglu ve Aydin, 2016: 83).
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GIRDILER ALGILAMA OGRENME CIKTILAR

ONEMLIi FAKTORLER Agik
Aragtirma

— Giiven Niyet Satin Alma—

Kalite, fiyat
ayirt edici [

ozellik, servis
x Niyet
Davranig

kullanilirhk.
Marka

Segim Kavrama Davranig ——
Kriteri

SEMBOLIK FAKTORLER

Kalite, fiyat
ayirt edici
ozellik, servis
kullamirlik.

Uyaric
Belirsizligi

—

Giidii

SOSYAL FAKTORLER |

Aile, referans gruplari, —
sosyal simf vb.

Marka
Kavrama

Dikkat

Algisal l
Onyargi

Tatmin Dikkat [

Sekil 14 : Howard Sheth Modeli

Kaynak: Basarir O, (2009), Algilanan Marka Imajmin Tiiketici Satin Alma
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi: Kozmetik Sektoriinde Bir Uygulama, Ankara, s: 73.
Howard ve Sheth, tiiketicinin bilgi ve tecriibelerine dayali olarak marka ve {irlinlere
karsi bir bakis acist olusturdugunu ve bu bakisin kara alma diizeninde belirleyici
oldugunu 6nerdiler. Buna gore satin alan eger giiclii bir bakis acist olmadig1 bir marka
ya da tiriinle karsilasirsa genisletilmis problem ¢ozme durumuna gecger. Bdylece
belirsizlikleri daha ¢ok enformasyon ile giderme gereksinimi duyar. Aksi durumlarda
ise bu kadar arastirma gerektirmeyen limitli problem ¢6ziimii durumunu uygular.
Modelin giicli, ¢ok sayida degiskene bagl olarak satin almanin 6ngoériilebilir olmasini
ve buna bagh olarak verimliligi saglayacak sekilde bu degiskenlerin yonetilebilmesini
sOyleyebiliriz. Ancak model, 6l¢iimlemelerde olusacak hatalara ¢ok duyarli olmasi ve
parametrelerin fazlalig1 gibi sebeplerden uzun zaman boyunca gercek¢i olarak test
edilememistir. Bunlara ragmen model ve buna dayana teori, satin alanin karar
mekanizmasi i¢indeki bir¢ok degiskeni tanimlayarak, bu yondeki ¢aligsmalara giiclii bir
esin kaynagi ve temel olusturmustur (Giingor, 2016: 185).

Engel, Kollat ve Blackwell ( EKB) Modeli:

Bu model, Engel-Kollat ve Blackwell tarafindan 1968 yilinda gelistirilmis ve ¢ok sayida

diizeltmeden gecmistir. En son modele Engel ve Blackwell ile Miniard katkida
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bulunmustur. Model, tiiketici davranislarini agiklamaya yonelik modeller arasinda en
¢ok dikkat cekenler arasindadir. Bu modelde, tiiketici davraniglar1 bir karar islemi
olarak ele alimmakta ve tliketicilerin karar verme siirecinin problemlerin ¢dziimiine
rehberlik eden i¢ ve dis uyaranlarin etkisinde olan ardigik bir siire¢ oldugu
varsayillmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 87).

Girdiler duyu organlar1 vasitasiyla merkez kontrol {initesine gelirler. Burada bilgi,
tecriibe ve inang faktorleri etkisi altinda karsilastirilip algilanirlar. Algilamadan sonra
karar verme islemi gelir. Bes temel karar verme asamasi bulunmaktadir. Bunlar,
problem tanima, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve sonug
asamasidir (Demir ve Kozak, 2013: 14).

Modeldeki en 6nemli nokta, dis cevreden gelen uyaricinin herhangi bir ihtiyaci tatmin
edici nitelikte olmas1 durumunda, tiiketici tarafindan dikkate alinacagi karsit durumda
ise algilamanin  yapilamayacagidir. Diger taraftan tiiketici satin  almayi
gerceklestirdikten sonra, sonuglar merkez kontrol {initesine gonderilip depolanir. Bu
bilgiler tiiketicinin 6grenmesini saglar ve ileride verilecek satin alma kararlarinda

kullanilir (Bilge ve Goksu, 2010: 88).

Sireci

Girdi Bilgi isleme Karar Siireci Etkileyen
Faktérler
Ozellikler:
e Guddler
"l e Degerler
* Yasam
v g H Tarzi
| __Dikkat |<— « Kisilik
Uyaranlar: H
Pazarlamac|
EtOkllr:/a edtlim Sosyal
'8! Etkiler:
x v R
| © Kaitar
Anlama |<—] * Referans
H Grup
* Aile
v
Kabul Etme
Durumsal
Etkiler
Akilda Tutma

Digsal
Arama

Sekil 15 : Engel-Blackwell-Miniard Modeli

Kaynak:: Demir S, Kozak M, (2013), Tiiketici Davranislari, Detay Yayinlari, Ankara,
s:15.
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Assael Modeli:

Bu modelde satin alma kararlarini iki boyutta ele alinmaktadir. Bunlardan birinci boyut,
satin alma kararmmn karmasik m1 yoksa rutin bir karar m1 olduguyla ilgilidir. Ikinci
boyutta ise tiiketicinin ilgilenim seviyesi ele alinir. Eger tiiketicilerin satin alma kararlari
karmagik ise, iiriin ile ilgili bilgi toplama, arasgtirma ve degerlendirme s6z konusu

olacaktir (Basarir, 2009: 71).

Diger boyut tiiketicinin ilgisidir. Tiiketicinin ilgilenim seviyesi, satin alma silirecinde
tilketicinin bilgi toplama ve alternatiflerin degerlendirilmesinde ne derece ilgili
oldugudur. Buna gore tiiketici davranisi1 diisiik ve yiiksek ilgi diizeyine gore iki tiirlii
olabilir. Her tiiketim olay1, belirli bir diizeyde ilgilenim igerir (Islamoglu ve Altunisik,
2013: 33).

Tanimlayic1 modellerin temel yaklagimi tiiketicinin satin alma davranisini bir sorun
¢ozme olarak gormesi yaninda, tiiketicinin satin alma davranisinin bir siirecte
olustugunu belirtmis olmalaridir. Tiiketici ihtiyagtan kaynaklana sorunun ¢ozmek

istemektedir. Bu karar1 bir anda vermek yerine adim adim vermektedir.

2.4. Tiiketici Satin Alma Davramislarimi Etkileyen Faktorler

Davranislar zihinsel faaliyetlerin fiillere yansimasidir. Tiiketicinin karar alma siirecinin
dogal sonucu da satin alma davranisidir. Tiiketicinin karar verme mekanizmasinin nasil
calistig1 tam olarak bilinmemektedir, ¢iinkii her insan kendine 6zgii bir davranis modeli
sergilemektedir. Karar verme esnasinda pek ¢ok degisken devreye girmekte ve bu
degiskenlerin sayisi insandan insana farklilik gostermektedir (Durmaz, 2011: 35).
Yogun rekabetin yasandigi pazarda isletmeler, tiiketicilerin ihtiyag ve tercihlerini
etkileyen faktorleri ve bu faktorlere bagli olarak tercihlerde ne tiir degisimlerin
gelistigini  tespit ederek rekabetci pazarlama stratejileri  gelistirme imkani
yakalayabileceklerdir (Torlak ve Altunisik, 2012: 176).

Bircok faktoriin etkiledigi satin alma davranist dogaldir ki baskin olan faktore gore
degisiklik gosterecektir. Buna gore; tiiketicilerin her tiirlii alis veriglerinde hep ayni
davranig sergileyecekleri sOylenemez. Zaman igerisinde bazi degiskenlerin etkisiyle
bazi davranislart aligkanlik haline getirebilirler farkli zamanlarda farkli kimliklerle
karsimiza ¢ikabilirler. Tiiketicinin goriilen kimligi ne olursa olsun bir davranis sistemi

vardir. Nitekim bu davranis sistemini etkileyen faktorler bulunmaktadir. Tiiketicilerin

49



satin alma davraniglarin1 etkileyen bu faktorleri dort temel grupta incelemek
miimkiindiir. Bu gruplar (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2016: 128):

e Psikolojik Faktorler

e Kiiltiirel Faktorler

o Kisisel Faktorler

e Sosyal Faktorlerdir.

2.4.1. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden kendi i¢inden kaynaklanip, davranisini etkileyen giice psikolojik

faktor denilmektedir. Bunlarin baslicalar1 da sunlardir (Yilmaz, 2011: 139):

e Motivasyon

e Algilama

e Ogrenme

o Kisilik.
Motivasyon (Giidii):

Latince ‘‘movere’’ kelimesinden tiiretilmis olup, harekete gecirme anlaminda olan giidii
ya da motivasyon bir amaca ulagsmak igin uyarici enerjiyle, uyaricinin i¢ durumu olarak
tanimlanmaktadir (Giliney, 2015: 8). Giidiilenmis tiliketici, enerjik, hazir ve amacla

iliskili aktiviteyle ugrasmaya istekli kabul edilir (Oztiirk, 2015: 16).

Insanlarmn biitiin davranislarinin kokeninde giidiiler yatmaktadir. Giidii, organizmanin
hareketini baglatan, yonlendiren ve siirdiiren durumunu ifade etmekte ve organizmay1
belirli bir amaca dogru yoneltmektedir. Giidiiniin olusumu bir ihtiyacin ortaya
cikmasina baglidir. Giidiiler bir kez ortaya ¢ikip doyurulduklar: zaman tamamen ortadan
kalkmazlar bir slire sonar yeniden ortaya ¢ikarlar. Buna giidiilerin dongiisel olma

ozelligi denilmektedir (Bilge ve Goksu, 2010: 138).
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-----

Sekil 16 : Davranisa Yonelme Siireci

Kaynak: Oztiirk E. Biisra, (2015), Tiiketici Davramslari, Ekin Yayinlari, Bursa, s:16.

Sekil 16’da goriildiigii gibi, motivasyon, bir davramiga yonelmeyi belirlemektedir.
Oncelikle duyulan ihtiyag, diirtii ile giidiiye doniismekte ve giidii de davranisa
yonelmeyi tetiklemektedir (Oztiirk, 2015: 17). Uriinlerin satin alinmasinda tiiketicileri
harekete gegiren, amaci ortaya koyarak eyleme doniistiiren bir gii¢ olan giidii, aslinda
davranigin nedenidir. Tiikketim gereksinimi tam olarak karsilanmamis bir kisinin igine
distiigii olumsuz durum, hedefe yonelik bir davranisi tetiklemektedir. Bu nedenle
tilketici davraniglart ve giidiileme birbirleriyle yakindan iliskili iki kavramdir. Kisilerin
davraniglarinin arkasindaki itici ve harekete gecirici giig (itici faktorler) ile ilgili olan
gidl, i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle (¢ekici faktorler) kisilerin satin alma istegini
arttirmaktadir. Gudu faktorleri tiiketiciler lizerinde itici ve g¢ekici bir rol oynamaktadir.
Bu faktorler, kisilerin satin alma karar1 verirken gesitli etkenler tarafindan nasil itildigi
ve ¢esitli markalar tarafindan nasil ¢ekildigini agiklamaktadir (Demir ve Kozak, 2013:

41).

Insanlar motivasyonlar: yiiksek oldugunda, hedeflerine ulagmak istedikleri seyleri
yapmak igin istekli olmaktadirlar. Ornegin iyi bir araba almak igin yiiksek motivasyona
sahip olan arastirma yapmakta, ¢evresindekilerin tavsiyesini istemekte ya da otomobil
bayisine giderek test slirlisii yapmaktadir. Bunun i¢in zamanini ve enerjisini harcadigin
goriiriiz. Ancak motivasyon sadece amagla ilgili davraniglar yapmaya yonlendirmez bu
davranigla ilgili enerji ve zaman harcama istegi de dogurur. Tiketici amaglarina

ulasmada yiiksek derecede motive oldugunda ona daha biiyiik dikkat vermektedir,
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onunla ilgili sunulan bilgiyi anlamaya ydnelmektedir ve onu sonra kullanmak igin

hatirlamaya ¢aligmaktadir.
Algilama:

Algilama, duyusal bilginin nesnelerin algilanmasiyla nasil biitiinlestirildigini ve bu
algilar yasanirken nasil kullanildigin1 incelemektedir. Algi, bir uyariciyla ilk
karsilagmada meydana gelmekte ve bu karsilagsma sonucu duyumlar sekillenmektedir.
Bu sekillenme basta dikkat olmak iizere sayisiz faktorlerden etkilenmektedir ve bu

etkiler bilissel arastirmalarin ilgi alamidir (Oztiirk, 2015: 21).

Algilama, farkina varma, nesnelerin hafizada yer bulmasi ve yargilanarak belirli bir yere
yerlestirilmesi stireci olarak karsimiza ¢ikar (Geng, 2010: 380). Bu, Sekil 17’de de
gorildiigh iizere, c¢ift yonlii bir siirectir. Siire¢ ihtiyaglari, motivleri ve tutumlar
etkilerken ihtiyaglar ,tutumlar ve motivler de algilamay1 etkilemektedir. Algilama
duyular yardimiyla tanimadir ve 6grenmenin temelini olusturur.Algilama her durumda
giiclii degildir ve kisiyi hemen 6grenmeye yoneltmez. Algillamanin giicli; uyaricinin
bazi Ozelliklerine, kisinin tatmin edilmemis ihtiyaglarina, ihtiyaclarin siddetine,
ihtiyaglarin Oncelik sirasina ve kisinin beklentilerine baglidir. Soguk bir kis giinlinde
mantosu olanla olmayanin, manto reklamini algilamasi farklidir (Islamoglu, 2013: 122).
Algilama, uzun bir siire¢ iginde meydana gelmekte ve o sirada kisi ¢evresindeki herseyi
nesneleri, kokulari, sesleri, renkleri incelemekte, yorumlamakta ve onlara anlam
kazandirarark bi¢cimlendirmektedir. Bir nesnenin, bir olayin bir eyleminduyu
organlartyla taninmasi bunlara anlam verilmesi algilamadir (Bilge ve Goksu, 2010:
140). Insanlar gordiigii ya da duydugu herseyi algilamaz. istedigi seyi algilar, istemedigi
seyi algilamaz ve buna algida segicilik denir. Secici algilama, bir nesnenin, bir olayin ya
da bir fikrin ayn kisiler tarafindan farkli algilanmasi demektir. Alg1 secicidir ve bu
secicilik iki sekilde olur. Maruz kalma ve dikkat. Maruz kalma, tiiketicinin diirti ile
fiziksel iletisime girme siireci olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici goziine ¢arpan, ilgisini
ceken riinleri algilamaya yonelir.Marketlerde raflarda duran {riinlerden goz
hizesindakilerin asagida yer alanlara gore daha cok ilgi cekmesinin sebebi tiiketicilerin
bu triinleri gormeye maruz kalmasidir. Dikkat ise zihinsel c¢abanin bir noktaya
toplanmas1 demektir (Oztiirk, 2015: 22). Dikkat segiciligi gerektirir.Segici algilama

stireci, iriinlerin belirgin niteliklerinden o6nemli diizeyde etkilenmektedir. Segici
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algilamada, bireyler etkilendikleri uyaricilarin bir kismini goérmezlikten ya da
duymazliktan gelebilirler. Ciinkii secici algilama bireyin gereksinim, tutum, deneyim ve
kisisel o6zellikleri nedeniyle farklilik gosterebilmektedir. Bir kisi aynu uyariciya farkl

durumlarda farkli diizeylerde dikkat edebilmektedir (Demir ve Kozak, 2013: 37).

Uyarnicilar Duyu haznesi

Goruntii Pl Gozler ~~af

Ses P Kulaklar g BC & 0 ;
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Tat Agiz ¥ & bl
Dokunma f=#{ Ten .

Sekil 17 : Algilama Siireci

Kaynak: Yilmaz E, (2011), Marka Imaji, Tiirkmen Yayinlari, istanbul, s: 143.

Alternatif tirtin sayisinin ciddi artis gosterdigi ve tiiketicinin de giderek farkli beklentiler
icerisine girdigi glinlimiiz rekabet ortaminda, tliketiciyi rahatsiz etmeye baglayan
unsurlarin basinda risk algilamasi gelmektedir diyebiliriz. Harcadig1 para ya da zaman
diliminin amaca hizmet etmesini bekleyen tiiketici, karar verme sonucunda iyi bir tercih
yaptigin1 hissetmek ister. Bu nedenle tiiketiciler, belirli bir irlinii satin alirken
karsilagilan riski azaltmak i¢in Tablo 2 {izerinde yer alan bazi stratejilere basvurmak

durumunda kalabilirler (Demir ve Kozak, 2013: 39)
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Tablo 2 : Risk Azaltma Stratejileri
Stratejiler Ozellikleri

Bunlardan birtanesi, tiiketicinin tiriin ile ilgili gereksinim duydugu bilgiyi,

fikirlerine glivendigi kisi, arkadas ve akrabalarina sorarak ya da satig

Bilgi arama
elemanlar ve kitle iletisim araglarindan etkilenebilir.
Tiiketici, denenmemis ya da yeni bir markayr satinalmak yerine, memnun
. kaldig: belirli bir markaya sadik kalarak satinalma siskini azaltabilir. Eger
Marka sadakati g Y g
tiiketici daha dnce o iriinii hi¢ denemediyse giivenilen ve iyi bilinen bir
markayi tercih edebilir.
Marka imaji Tiiketici, lirtin ile ilgili deneyime sahip degilse, iyi bilinen ya da tercih

edilen bir markaya giivenmeye yonelebilir.

Eger tiiketicinin triin ile ilgili baska bir bilgisi yoksa, taninmis bir

. L. magazaya gilivenir ¢linkil onlarin satacagi iiriin se¢iminde dikkatli karar
Magaza imaji
vereceklerini diisiiniir.

En pahal iiriinii Thiketici,tirtin ile ilgili slipheye diistiigi durumlarda, en pahali modelin en
iyi olabilecegini diisiinebilir. Bu durum, fiyatin kalite ile eslestirilmesidir.

satinalma

Giivence Bir iriintin segimi ile ilgili bilgisinden emin olmayan tiiketici, para iade

garantisi,garanti, satinalma oncesi deneme iiriin gibi giivenceler arar.

Kaynak: Demir S ve Kozak M,Tiiketici Davraniglari,Detay Yaymnlari, Ankara,
2013:39.

Ogrenme:

Insanin yasamin siirdiirebilmesi ve yasamin gereklerini yerine getirebilmesi, yani kendi
kendine yeter duruma gelmesi, zamanla kazanilan bir yeterliliktir. Bu yeterliliklerin
tamamina yakini &grenilerek kazanilir (Engin, 2015: 255). Insanin yeryiiziindeki
seriiveni, beraberinde onceden herhangi bir bilgi getirmeden baslar ve kisi dogumdan
itibaren bir 6grenme ve uyum siirecine girer (Orug, 2010: 133). Insan davranuiglarinin
hemen hemen tamami, 6grenme ile kazanilmistir ve insanoglu var oldugu miiddetce de

O0grenme siireci devam etmektedir. Cok az davranis refleks olarak dogustan getirilmistir
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(Demir ve Kozak, 2013: 43).

Ogrenme, bireyleri yeni davranislar gelistirme, yeni bilgi edinme ve onu paylasma
yoniinde kesintisiz ¢aba gostermeye yonlendiren bir stiregtir (Akgiin, 2010: 6).Baska bir
yaklasimda 6grenme, kiside davranig, tutum ,bilgi degisikligine neden olan yasant1 ile
ilgili siireg olarak ele alinmaktadir. Ogrenme ile ilgili tanimlarda vurgulanan 6nemli

noktalar bulunmaktadir. Bunlar (Demir ve Kozak, 2013: 44 ):

e Ogrenme, davranistaki bir degisimdir
e (Ogrenme olabilmesi i¢in bu degisimin oldukca kalic1 olmas1 gerekmektedir.
e Ogrenmenin olusmasi igin,bir tiir tekrar veya deneyim olmalidir

e Bu tekrar ya da deneyimin herhangi bir sekilde pekistirilmesi gerekmektedir.
Dért gesit dgrenme vardir (Oztiirk, 2015: 29):

e Aliskanlik
e Klasik kosullanma
e Edimdel Kosullama

e Karmasik Ogrenme.

Aligkanlik: Uyaricr tanidik oldugu zaman onu goz ardi etmek 6grenme anlamina gelir.
Odaya alian bir esya ilk birka¢ giin odaya girildik¢e dikkat ¢ceker ancak zamanla ona
alisilir, goz ardi edilir. Aliskanlik, tiiketicide yeni iirlinler satin almayr tesvik eder.
Genellikle sahip olunmasi ¢ok istenenbir sey satin alininca bir miiddet kiymeti ¢ok iyi
bilinir, ancak bir siire sonradoyuma ulagilarak ondan sikilinir ve yeni bir sey satin alma

ithtiyacina girilir.

Klasik Kosullanma: Organizmanin bir olayin ardindan ne gelecegini bilmesidir.
Ogrenme, 6nce yavas, sonra hizli ve sonra tekrar yavas bir seyir izler ve tekrar

yapilmadik¢a unutulur.

Edimsel Kosullama: Bireyin olumlu sonuglar doguran davranislar1 tekrarlama ya da
olumsuz sonuglar doguran davraniglari yapmaktan kaginmalar1 ilkesine dayanir.

Cikolata satin alan birinin, ona kilo aldiracagini bilmesi buna 6rnek verilebilir.

Karmagik Ogrenme: Baglantilar kurmaya eklenen bir seyi kapsar. Bir problemi

cozerken strateji uygulamak gibi.
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Tiiketicinin temel gorevi, kendisi i¢in en yiliksek faydayr saglayacak tiiketim
uygulamalarini 6grenmektir. Yeni bir markanin nasil kullanilacagini 6grenmek, en iyi
ve akilct satin alma islevini yerine getirmek 6grenme teorisi ile bagintilidir.Herhangi bir
aligveristen olumlu deneyimler kazanan tiiketici, tiiketim ile ilgili davranisi 6grenmis
olmaktadir. Isletmeler boyle olumlu deneyimler kazandirmak igin rekabet igindedirler

(Zengin, 2012: 43).

Tutumlar ve Inanglar:
Tutum, dgrenmeyle olusur ve hem sosyal algiyr hem de davranislar etkiler. Insanlar
eylem ve 6grenme sonrast kendi inang ve tutumlarini olustururlar (Yiikselen, 2013:
133).
Tutumlarin bazi 6zelliklerini soyle siralayabiliriz (Tagdemir, 2015: 45):

* Tutumlar dogustan kazanilmaz, sonradan kazanilir

* Her tutumun bir objesi vardir

» Bir tutum, baska bir tutumla iligkili olabilir

* Tutumlar 6grenilerek olusur

* Tutumlar degisebilir ve degistirilebilir

» Bir tutumla bagka tutumlar arasinda tutarlilik olabilir.

Tutum gozle goriilmez, yalnizea kisinin davraniglar vasitasiyla gézlemlenebilir, inang,

deger ve fikirle sekillenir. Bu iliski asagida gosterilmektedir (Oztiirk, 2015: 35).
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*Son zamanlarda giinesin cilt iizerine biraktig1 olumsuz etkiler tehlikeli

boyutlara ulasti
J
~
eSaglikh bir hayat stirmek ve kisisel bakim, kisinin 6nemli bir
sorumlulugudur.
J
~
* Giinesten koruyucu iiriinler, giinesin cilt tizerindeki tahribatina 6nlem
olabilir.
J
~

*Sprey seklindeki giinas yaglar1 en etkin koruma yolu olup, bu tiir tiriinleri
almaya sicak bakiyorum.

Sekil 18 : Tutumun Olusmasi
Kaynak: Oztiirk M, (2015), Tiiketici Davranislari, Ekin Yaymnevi, Bursa, s:36.

Tutumlar, eylemlerin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi siirecinde etkin role sahiptirler. Ayni
sekilde eylemler de gelisim siiregleri icerisinde, kendilerine etki eden tutumlarin
degisiklik gostermesinde etkin olabilmektedirler. Bu durumda denebilir ki tutumlar ve
eylemler karsilikli etkilesim ic¢indedirler, yani giigliilik derecelerine gore biri digerine
etki edebilmekte, onu pekistirmekte ya da degistirebilmektedir. Ancak bu karsilikli
etkinlik durumu, eylemin ortaya ¢ikmasindan itibaren s6z konusu olmaktadir. Eylemin
ortaya ¢ikma siirecinden Once, etkin ve giiglii konumda olan her zaman tutumdur
(Inceoglu, 2010: 18).

Sosyal psikologlar 6grenme siirecinin bir sonucu olarak olusan tutumlarin ii¢ 6gesinin
bulundugunu ifade eder. Tutumun {i¢ bileseni birbirleriyle etkisem ic¢indedir. Bilesenler,

tutumu etkiledikleri gibi birbirlerini de etkilemektedirler.
Bu bilesenler (Yilmaz, 2011: 147):

= Biligsel Bilesen
* Duygusal Bilesen

= Davranigsal Bilesen dir.
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Bilissel Bilesen: Tavirlarin diisiinceleri nasil etkiledigini belirtir. Tiiketicinin pek ¢ok
bilgiyi toplayip kara verdiginde diislincelerin tavirlarla nasil iligkisi oldugunu agiklayan
degisik teoriler vardir. Biligsel tepki modeline gore; kisilerin diisiinme tepkileri onlarin
tavirlarin1 etkiler. Bilissel tepkiler iletisim halindeyken ki diisiincelerdir. Beklenti —
Deger modeli ise, tiiketicinin bir {ieriin hakkinda sahip olduklar1 inang ya da bilgilerine
dayali tavirlarin1 nasil sekillendirdiklerini ya da degistirdiklerini agiklar. Tiketici

markadan haberdar olur ve onun hakkinda inanglar1 olusur (Oztiirk, 2015: 37).

Duygusal Bilesen:Kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir.Degismesi zor,
stirekli tutumlar yaratir. Marka hakkinda olumlu ya da olumsuz duygular olusur

(Ergtilsen, 2015: 153).

Davranigsal Bilesen: Diger bilesenlerle hareket etme egilimi yansitir. S6z konusu tutum
eyleme yansir. Markaya kars1 olumlu ya da olumsuz davranis ortaya ¢ikar. Uriin satin

alinir ya da alinmaz (Oztiirk, 2015: 37).

Kisilerin sahip oldugu tutum ve inanglari, satin alma davranislarina etki etmektedir.
Tiiketiciler olumlu ve olumsuz tutumlar sergileyebilirler. Isletmeler icin, pazara yeni
stiriilecek bir iiriiniin tercih edilip edilmeyecegini anlamakta tiiketici tutumlar1 yol

gosterici olur.

2.4.2. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin yasadig1 sosyal ortam, tiiketicilerin tutum ve davraniglarini dogrudan
etkilemektedir. Pazarlama yazininda genellikle; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak

tizere li¢ farkli kiiltiirel faktor lizerinde durulmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010: 127).
Kiiltiir:

Tiiketici davranislarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etkenlerin hepsi kiiltiiriin
etkisindedir. Kroeber ve Kluckhorn’a gore kiiltiir, semboller araciligiyla kazanilan ve
aktarilan, insan gruplarinin ayirt edici basarilarindan olusan ve bu gruplarin sanatsal
davraniglarint disavurumlarini kapsayan, 6ziinde geleneksel fikirler ve buna bagh
degerleri igeren diisiinme, duygu ve davranig Oriintiilerini kapsayan genis kapsamli bir
kavramdir (Bilge ve Goksu, 2010: 128). Kiiltiiriin temel oOzellikleri su sekilde
stralanabilir (Oztiirk, 2015: 38):
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e Kiiltiir dogustan degil, 6grenmeyle elde edilir
e Kiiltiir gelenckseldir

o Kiiltiir 6zneldir

e Kiiltiir kuralcidir

e Kiiltiir degisebilir

o Kiiltiir iletisimi kolaylastirir.

Tiketici davraniglar1  agisindan  genellikle Linton’nun  kiiltiir tanimi1  dikkate
alinmaktadir. Linton’a gore kiiltiir, bir toplumun iyeleri tarafindan paylasilan ve
nesilden nesile aktarilan 6grenilmis davranis Oriintiileridir (Bilge ve Goksu, 2010: 130).
Kisi isteklerinin en temel nedeni ve belirleyicisi olan kiiltiir, kisilerin deger, tercih ve
algilamasii gelistirerek glinlik yasamin 6nemli bir kismini olusturan satin alma
kararimi etkiler. Bu etkilerden bazilar1 asagidaki gibi siralanabilir (Demir ve Kozak,
2013: 61):

e Benlik ve bosluk duygusu

o lletisim ve dil

e Kilik kiyafet ve goriiniis

e Yeme ve beslenme aliskanliklari

e Zaman ve zaman bilinci

o lliskiler

e Deger ve normlar

e Inang ve tutumlar

e Zihinsel siirecler ve 6grenme

e (alisma aliskanlig1 ve uygulamalari.

Kiltiir, tiiketici satin alma davranislari acgisindan pazarlamacilart  yakindan
ilgilendirmekte ve kiiltiirel davraniglar sik sik genellestirilmektedir. Markalarini, etkili

bir bicimde pazarlama imkani bulmus firmalarin basar1 hikayeleri daima g¢ekici
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olmustur. Coca-Cola, Mc Donald’s ve Toyota gibi markalar, faaliyette bulunduklar
tilkelerin farkli kiiltlir yapisindaki tiiketicileri ile ¢ok sik1 baglar kurmus ve bu da onlara
sahip olan firmalarin degerlerine, inanilmaz katkilar saglamistir. (Hollis, 2011: 19).
Pazarlamanin nihai hedefi tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina cevap vermektir. Tiiketiciyi
tanimadan, kiiltiirel degerlerini bilmeden ona yonelik pazarlama faaliyetlerinin basarili

olmasi olanakli degildir.

Insanlar sahip olduklar kiiltiirel degerleri dogrultusunda iiriin ve hizmetleri segerek
satin alma eylemi gosterirler. Bu baglamda toplumlarin sergilemis oldugu satin alma
davraniginin = olumlu ve olumsuz yonde olmasmi kiiltiirle anlamli bir iligki i¢inde
oldugunu sdyleyebiliriz. Isletmeler pazara sunduklari {iriiniin toplumun kiiltiirel
degerleriyle bagdasan iirlin olmasina 6nem vermeli ve uygun bir pazarlama stratejisi
gelistirmelidirler. Unutulmamalidir ki pazardaki iirlin rakiplerine kiyasla ne kadar {istiin
ozelliklere sahip olursa olsun tiiketicinin kiiltiirel degerine ters diisliyorsa o toplumda

tercih edilmesi ve dolayistyla tutunmasi olduk¢a zordur
Alt Kiiltiir:

Her kiiltiir, tiyelerine 6zel kimlik ve sosyallesme saglayan daha kiiciik alt kiiltiirlerden

olusmaktadir.

Alt kiiltiir, varolan kiiltiiriin bir parcasidir ve genellikle bir ¢ok davranig ve inanci asil
kiiltiir ile paylagmaktadir. Alt-kiiltiir, toplumun temel kiiltiir unsurlarin1 paylasan ama
bunun disinda kendini diger gruplardan ayiran deger, norm ve yasam bicimleri, giyim
ve yeme i¢gme aligkanliklari olan gruplari kapsar . Alt kiiltiir; millet, din, etnik grup, aynm

cografi bolgedeki azinlik insan gruplarini icermektedir (Demir ve Kozak, 2013: 64).

Alt kiiltiirleri yaratan degiskenlerin bazilar1 Tablo 3’de goriilmektedir. Bu degiskenlerin
herbiri pazarlama yoneticileri tarafindan ayri ayr1 goz Oniinde bulundurulmalidir

(Y1lmaz, 2011: 114).
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Tablo 3 : Alt Kiiltiir Degiskenleri

Irk : Siyah, sar1 ya da beyaz irk

Ulusal koéken : Tiirk, Rum, Japon

Din : Ortodoks Hristiyan, Katolik Hristiyan
Yas : Bulug ¢agi, 1968 kusagi

Cografik yerlesim : I¢c Anadolu, Egeli

Cinsiyet : Kadm, erkek

Sosyal sinif : Beyaz yakalilar, mavi yakalilar
Meslek : Ogretmen, miihendis

Kaynak :Yilmaz E, Marka Imaji, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2011: 115.

Pazarlamacilar, tirlin ve hizmetlerin ticari olarak performansimi arttirmak igin pazar
boliimlerini tanimlamada alt kiiltiirden yogun bir bi¢cimde yararlanmaktadir. Tiiketici
satin alma davranisi tizerinde kiiltiir ve alt kiiltiiriin dogrudan etkili oldugu soylenebilir.
Ornegin, ayn1 bdlgede yasayan insanlarin benzer ya da aym iiriinleri satin aldiklari
gozlemlenmektedir. Baska iilkede yasan insanlar, satin aldiklar1 bir {riiniin kendi
ilkelerinde tretilmis olmasina dikkat ederken, turistik amagla yurt disina belirli bir
grupla ¢ikan insanlar genellikle o gruptaki insanlarla benzer tiirde iiriinleri satin alma
egilimi gosterirler. Buna bagl olarak bireylerin geldikleri iilkeler , onlarin satin alma

davraniglar lizerine ipuclart verebilmektedir.
Sosyal Sinif:

Pek ¢ok toplumda sosyal simiflar;  ‘yiiksek’,  ‘orta’ve ‘diisiik’ seklinde iice
ayrilmaktadir. Gergekte bu smiflar arasinda kesin sinirlar yoktur. Smiflar arasinda iki
yonlii bir hareketlilik s6z konusudur. Kisi zamanla sinif degistirebilir. Bir alt siniftan bir
iist sinifa gegebilir (Bilge ve Goksu, 2010 :136). Siniflar arasinda yiyecek, giyim ve
yasam tarzlarinda farkliliklar vardir. Bu farkliliklarin tiiketime yansimasi asagidaki

gibidir (Oztiirk, 2015: 41):
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e Gosterig Tiiketimi: Gosterig tiiketimi, sayginlik eksikligini karsilayabilmek i¢in
kendini tiiketime adama durumudur. Burada tiiketilen sey, tiketildigi
baskalarina sdylenecek kadar 6nemlidir. Gosteris tiikketimi olgusu, ¢ok pahali
iriinleri alan ve bunlar1 gdstereniist sinif mensuplarinin davranislarini tanimlar.
Gosteris tiiketimi, Uist simif olmayan kisiler tarafindan da gerceklestirilebilir.
Bazi iiriinler gosterisci tiiketiciler i¢in vazgegilmezdir. Hi¢ kullanmayacag liiks
bir ev, hi¢ ¢almayacagi halde piyano alan tiiketiciler, gosteris i¢in bu iirlinleri
tercih etmektedirler.

e Statli Sembolleri ve Digerlerini Yargilama: Bu durum gosteris tiiketimiyle
oldukc¢a yakindan ilgilidir. Insanlar, diger insanlar1 onlarin sahip olduklariyla
degerlendirmeye egilimlidir.Boyle bir durumda {irlin ya da hizmetler insanlarin
hangi sosyal statiide olduklarina dair bir sembol gorevi iistlenirler. Bugiin rolex
saat takan birinin diisiik statiide olmadig1 diisiiniiliir. Bu sebeple insanlar, diger
insanlar tarafindan itibar gérmek i¢in harcamalarin1 bdyle pahali iirlinler satin
almak i¢in diizenleyebilmekte, hatta bunu 6deyememe durumunda s6z konusu
liriiniin  sahtesini kullanmaya yonelebilmektedirler. Bunun sonucu olarak
markalar, Triinlerini taklitlerinden ayirabilmek i¢in yeni tasarimlara
biirlindiirtirler.

e Telafi Edici Tiiketim: Sosyal smiflarla ilgili olan bu davranis sekli, gdosteris gibi
saygi eksikligini giderebilmek igin tilketime yonelme egilimidir.Is yerinde terfi
edememis, saygin bir meslegi olamayan kisiler ev, araba gibi sembolik mallar
almaya c¢alisabilirler.

e Qelir: Sosyal statii, gelirle iliskilidir. Gelir, istekleri satin alarak ya da prestij ve
statli kazandirarak mutluluk sagladigi gibi, olumsuz duygular da meydana
getirebilir. Yapilan bir ¢alismada para harcayanlarin, para biriktirenler gére daha
saglikli ve mutlu oldugunu ortaya koymustur. Ancak sahip oldugundan fazlasim

harcayanlarin mutsuzlasabilecegi de unutulmamalidir.

2.4.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen kisisel faktorler; kisilik, yas ve yasam donemleri,

meslek ve ekonomik durum ve yasam tarzi olarak siniflandirilmaktadir.
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Kisilik:

Klasik Roma tiyatrosunda oyuncular, canlandirdiklar1 karakterleri seyircilerin daha
rahat gormelerini saglamak i¢in oynadiklari rollere uygun maskeler takarlardi. Bu
maskelere persona ad1 verilmekteydi. Persona kelimesi ile rollerdeki karakter arasindaki
farklilik anlatilmak istenmekteydi. Ciinkii kisilik kavrami kisinin toplumda oynadigi

roller iizerinde yogunlagsmaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 19).

Bagsarma ve
Ostinlik

Duygusal
istikrarlihk
Saldirganik
Baghhk

Sekil 19 : Kisilik Ozellikleri

Kaynak: Demir S ve Kozak M, (2013), Tiiketici Davraniglari, Detay Yayinlari, Ankara,
s: 20.
Kisilik, bireysel denge anlamina gelmekte ve davranislara yon vererek onlari idare
etmektedir. Kisiligin t¢ farkli 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar (Demir ve Kozak,
2013:20):

e Bireysel farkliliklar1 yansitir,

e Tutarl ve kalicidir,

e Zamanla degisebilir.
Kisiligin satin alma davraniglarinda etkili oldugu bilinmektedir. Tiiketicilerin hediye
alirken pek cok secenek arasindan birini segerken kendisinin ve hediye edecegi kisinin
kisiligi etkili olur. Bu yiizden, pazarlamacilar hedef kitlenin kisilik 6zelliklerine uygun

marka kisiligine sahip {liriin veya hizmetler gelistirmeye 6zen gosterirler.
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Yas ve Yasam Donemleri:

Insanlarin yasam evrelerinde yasam dongiisii asamalari; 25 yas alt1, 25-34 yas aras1 geng
profesyoneller, 35-54 yas arasi aileleri olusturan geng tiiketiciler, 55 yas ve ustiini
olusturan olgun tiiketiciler seklinde olugsmaktadir (Zengin, 2012: 51).

Pazarlamacilar pazar bolimlemede siklikla yas gruplarmi  kullanmaktadirlar.
Tiiketicilerin demografik o6zelliklerinden yas ve yasam dongiisii asamasi,
pazarlamacilarin odaklandiklar1 en 6nemli faktdrlerden olup, strateji ve iriinlerdeki
yeniliklerinde odak noktasini olusturmaktadir.

Meslek:

Meslek, insanlarin yeni tanistiklar: kigileri baglangicta degerlendirme ve tanimlamada
kullanilan ipucudur. Genellikle yeni tanigilan kisiye ilk sorulan sorulardan birisi, ne i
yaptigidir. Clinkii kisilerin meslegi, onlarin yasam sekli konusunda sonug ¢ikarilmasini
saglamaktadir. Meslegin egitim ve gelir ile giiclii iliskisi bulunmaktadir. (Demir ve
Kozak, 2013: 82). Egitim goren kisiler belirli bir meslege sahip olmakta ve bu meslegin
getirdigi belirli bir diizeyde gelire kavusmaktadirlar. Egitim diizeyi yliksek olan
tilkketicilerin satin alma harcamalari, egitim seviyesi diisiik olan tliketicilerden farkli
olacaktir. Tiiketicinin egitim seviyesi yiikseldikce istek ve ihtiyaglar1 da giderek artar ve
cesitlenir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 23).

Tiiketicinin meslegi, her seyden 6nce ekonomik durumunu belirler. Satin alacaklar1 mal
ve hizmetleri biiyiik dlciide etkiler, Ornegin, asgari iicretle ¢alisan is¢i, bir motosiklet
almay1 diisliniirken; sirket sahibi birinin yat almayr diistinmesi gibi (Durmaz, 2011:
121).

Tiiketiciler meslekleri dogrultusunda, belirli mallara ihtiyag ve istek duyarlar. Kisilerin
sahip olduklart meslekler kisiye yiiklenen statii ve rol ile baglantilidir. Bir is adami
toplantiya giderken kiyafetine dikkat etmesi gerektiginden, takim elbise satin alma
davranig1 gosterecektir. Bir sporcu daha ¢ok rahat tercih edecektir ve buna gore bir
satin alma davranigi gosterecektir.

Ekonomik Durum:

Tiiketicilerin degisim aract olarak kullandiklar1 parasal gii¢, onlarin satin alma
davraniglarin1 belirleyen en onemli faktorlerden birisidir. Ekonominin genel yapisi,
gelecekle ilgili beklenti ve ekonomik canlilik, degisik sekil ve biiyiikliikte tiiketicinin

satin alma davraniglarini etkilemektedir. Kisilerin gelir diizeyi ile satin alma giicii
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arasinda dogrudan bir iliski bulundugunu soyleyebiliriz. Asgari {iicretle calisan bir
kisinin pahali bir iirlinti tercih etmemesin, kisinin ekonomik imkanlariyla baglantili
oldugunu soyleyebiliriz.

Kisisel gelir, bireyin elde ettigi gelir toplamimi gosterir. Kisisel gelirden vasitasiz
vergiler c¢ikarilirsa harcanabilir veya kullanilabilir gelir elde edilir. Harcanabilir
tiikketicilerin gercek satin alma giiciinii gosterir. Istege bagli harcanabilir gelir ise
kisilerin alisilagelen hayat diizenini siirdiirmek ic¢in kullanilan gelirdir. Diger 6nemli
gelir unsuru da aile geliri olup, ailedeki tiim kisilerin gelirleri toplamidir. Pazarlama
acisindan tiim bunlar ancak 6zellikle aile geliri onemlidir (Bilge ve Goksu, 2010: 125).
Yasam Tarzi:

Yasam tarzi tiiketici davranislarini belirleyen 6nemli bir kriterdir. Yasam tarzi kaliplari
kavrami, pazarlama literatiirine William Lazer (1963) tarafindan kazandirilmistir.
Lazer’e gore yasam tarzi kaliplar1 kavrami, genis anlamda ve biitlinsel olarak ayirt edici

yasam bi¢imlerini ifade etmektedir.

Tablo 4 : Yasam Tarzi Boyutlar:

Faaliyetler ilgi alanlar Goriigler Demografik
Ozellikler

Calisma Aile Kendileri Yas

Hobiler Ev Sosyal konular Egitim

Sosyal olaylar Is Siyaset Gelir

Tatiller Topluluk Is Meslek

Eglence Rekreasyon Ekonomi Aile buiytkligi

Kuliip tiyeligi Moda Egitim Konut

Topluluk Gida Mamuller Cografya

Algveris Medya Gelecek Sehir biyiikligi

Spor Basarilar Kiltiir Yasam dongiisii
dénemi

Kaynak : Yilmaz E, Marka imaji, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2011: 135.
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Kisilerin ge¢mis tecriibeleri, suan i¢inde bulunduklari durum, kiiltiir, demografik
nitelikleri, ekonomik kosullar1 ve gelir durumlari, psikolojik yapilar1 siirdiirmekte
olduklar1 yasam bi¢imini etkilemektedir. Sekil 20’de yasam bi¢imini olusturan ve

etkileyen faktorlerin satin alma davranisini nasil etkiledigi goriilmektedir.

ETKILEYENLER ETKILER
- Demografik - Faaliyetler Satin Almalar
- Sosyal Sinif - llgiler - Nasil?
- Gelir - Begenme/Begenmeler - Ne Zaman?
- Kisilik —P |- Tutumlar - ::::eden?
-Degerler ve Gudiiler - Tiiketim Kimile?
- Aile Yagsam Egrisi - Beklentiler Tiiketim
- Kultur - Nerede, nasil?
- Ge¢mis Deneyimler -Kimile?
- Ne zaman, ne?

Sekil 20 : Yasam Bic¢imi ve Tiiketici Davramsi

Kaynak: Odabas1 Y, Baris, G. (2007), Tiiketici Davranisi, Istanbul, Mediacat, s. 219

Pazarlamacilarin bir mal veya hizmete yonelik pazarlama stratejisi saptarken, iiriin veya
marka ile yasam bicimi arasindaki iligkileri inceleyerek, géz onilinde bulundurmalari
gerekmektedir Yasam tarzlarimin analiz edilmesi, pazara yeni bir bakis acis1 saglar ve
pazar hakkinda bilgi verir. Toplumda farkli yapida birgok birey yasamini devam
ettirmektedir. Farkli yasam bigimleri, ¢cok sayida yas grubu, kiiltiirel aligkanliklar,
tiketim kalibi ve hayata bakis gibi degiskenlerle tiiketici isteklerini anlayabilmek
zorlagmigtir. Ciinkii tiiketicilerin begendikleri {iriinler ¢cok cesitlenmis ve bu nedenle
trlinlerin tanittmim1  yapmak i¢in daha kiiciik tliketici boliimlerini  hedefleyen
yontemlerin bulunmasi zorunlu hale gelmistir. Pazarlamacilar genis tiiketici kitlelerine
yonelik pazarin Oldiglni, biliylik pazarlarin pek ¢ok yasam tarzina ayrildigimi
anlamigtir. Pazarlamacilarin, markalarint konumlandirirken, piyasaya yeni iiriin
stirerken, yeni bir pazar boliimlemesi yaparken tiiketicilerin yasam tarzlarini dikkate

almalar1 basarili olmalar1 agisindan oldukca énemlidir.

66



2.4.4. Sosyal Faktorler

Tiketici davranislarini etkileyen sosyal faktorler kapsaminda; referans gruplari, aile,
roller ve statii alt konular1 ele alinmaktadir.

Referans Gruplari:

Referans grubu; bireyin fikir, tutum, deger yargilar1 ve davranislarini dogrudan veya
dolayl1 etkileyen bir insan veya insan toplulugudur (Ergiilsen, 2014: 163). Bu grup aile
ve diger yiiz yiize iligkilerin oldugu yakin c¢evre (arkadaslar, komsular, meslektaslar,
kurum ve kuruluslar vb.) ile kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan

kisilerdir (artistler, sarkicilar, sporcular, siyasetgiler vb.) (Zengin, 2012: 50).

Bu temel kavram, bireysel tiiketim alisgkanliklarinin, tutumlarinin ve davraniglarinin

baska kisiler tarafindan etkilenmesini anlamaya yonelik bir perspektife sahiptir.

Referans gruplar, kisi gruba uymak istedigi i¢in kiginin tutumunu ve kendine iliskin
goriigiinii  etkiler, kisiye yeni yasam stillerini gosterir {iriin ve marka sec¢imini
etkileyecek sekilde kisiyi gruba uymaya zorlar. Kisilerin referans gruplarindan
etkilenmelerine neden olan faktorler sunlardir (Demir ve Kozak, 2013: 70):

» Referans gruplarin bilgi ve deneyimi: Eger kisinin {iriin ile ilgili hi¢ bilgisi yoksa
ve reklamlarin iiriin ile ilgili gercek bilgiyi verdigini diistinmiiyorsa ,, diger
kisilerin bilgi ve deneyiminden yararlanmak isteyecektir

= Referans gruplarin etkili ve giivenilir olmasi: Kisi, {irlin ya da hizmetin kalite ve
performansiyla ilgili kesin elde etmek istediginde, giivenilir ve bilgili oldugunu
diistindiigi kisiler tarafindan ikna edilebilecektir

= Uriiniin dikkat cekici olmast: Tiiketici, ¢ekici ve statii gdstergesi iiriinler satin
alirken, referans gruplarindan daha fazla etkilenirken; siradan {irlin alirken
referans gruplariin etkisi daha diisiik olabilmektedir.

Referans gruplari, hem bilgi kaynagi hem de tiiketici karar siirecini etkileyen ve
tiiketicilerin marka lehine ve aleyhine karar vermelerine yardimci olan bir etken olarak
Onem tasimaktadir. Bazi restoran sahiplerinin taninmis gurmeleri etkilemeye ¢aligmasi,
baz1 kitap, dergi gibi bilimsel ve bilimsel nitelikte olmayan yayinlarin uluslar arasi
yayinevlerince desteklenmesi, bazi eglence mekanlarinin taninmis kdse yazarlarim

agirlamasi hep bu sebeplerdendir (Yildirim, 2016: 219).
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Aile:

Bazi arastirmacilar, tiiketici davraniglar1 analizinde en onemli faktoriin aile oldugunu
diisliniir, onlara gore pek ¢ok bilgi, bireydense aile tarafindan toplanir, tiiketim
bireydense aile bireyleri i¢in yapilir. Dolayisiyla aile, kisinin birlikte yasadigi ¢ekirdek
ailesi olabilecegi gibi, evinde birlikte yasadigi arkadasi veya partneri de olabilir
(Oztiirk, 2015: 43).
Onemli karar alanlarinda bir karar verme {initesi olarak ele alman aile yapilarinda bes
¢esit satin alma roliinden s6z edilmektedir ve bu roller s0yle siralanmaktadir (Basarir,
2009:50):

e Baslatict: Ihtiyacin ilk farkina varan veya satin alma siirecini baslatan aile

iiyesi,

e Etkileyici: Alternatif degerlendirmeleri ve nihai se¢imleri etkileyen kisi,

e Karar Verici: Son karar1 veren birey,

e Satin Alict: Uriinii gercekten satin alacak aile iiyesi,

e Kullanici: Alinan mamulii kullanan kisidir.

Ailenin birgok yonden farkli bir toplumsal kurum olmasi nedeniyle satin alma
kararlarini etkileyen roliinii 1yi kavramak gerekir. Aile tiyelerinin giidiilerini, tutumlarin
ve kisiliklerini belirleyen giiglii bir etkendir.

Roller ve Statii:

Bir grup i¢inde, bireylerin bulundugu konum, rol ve statli olarak adlandirilmaktadir.
Kisiler aile, c¢esitli orgiitler vb. iginde belirli bir konum elde ederek rol iistlenirler.
Rollerden her biri toplum tarafindan kabul edilen bir statiiyii tasimaktadir. Insanlar
genellikle toplumdaki rol ve statiilerine uyum saglayan {riinleri tercih ederler

( www.megep.meb.gov.tr).

Pazarlama yoneticileri agisindan kisilerin toplumda edindikleri roller ve statiiler, onlarin
satin alma kararlarinda belirleyici bir etken olmasindan dolayr biiylikk 6nem

tasimaktadir.
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2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Marka Imaji

Tiketicilerin bir mal ya da hizmete iliskin olarak satin alma karar1 alirken izledigi

asamalar, pazarlamacilar i¢in 6nem tasimaktadir. Bu nedenle burada once satin alma

karar tipleri ve marka imaj1 sonra da karar siirecinin agamalar1 ele alinmaktadir.

2.5.1. Satin Alma Karar Tipleri ve Marka imaji

Tiiketicinin satin alma eylemi aslinda bir sorun ¢6zme islemidir. Bir sorunun ¢éziimii

yolunda satin alacagi mamule ne 6l¢iide 6nem verdigi tiiketicinin ilgi diizeyini gosterir.

Ug tiir satin alma davranist belirlenmistir. Bunlar su sekilde dzetlenmistir:

Rutin (otomatik) satin alma davranisi: Bu karar tipi, yeniden Ogrenme
ihtiyacinin olmadig1 veya ¢ok az oldugu bir satin alma durumudur. Tiiketici
yerlesmis aligkanliklara sahiptir ve diistinmeksizin bir markayr satin alir.
Tiiketicinin farkli markalar1 g6z 6niinde tutmasi s6z konusu degildir. Daha ¢ok
kolayda mallarin aliminda goriilen bu karar tipi, en az karmasik olan satin alma
seklidir. Tiiketici bu tiir mallarda kendine en yakin yerden az miktarda alim
yapmaktadir.  Ekmek, sigara, kola gibi kolayda mallarin satin alinmasinda
goriiliir. Karar alma siireci kisa slirede tamamlanmaktadir (Yilmaz, 2011: 148).
Sinirli problem ¢ézme: Tiiketicinin 6nceki alimlarina bagli olarak orta diizeyde
deneyime sahip oldugu karar alma tiiriidiir. Daha 6nceden satin alinan markanin
yeniden satin alinmasi yiiksek bir ihtimal olsa da degisen yeni kosullarin
ogrenilmesi farkli markalarin degerlendirilmesine neden olur. Bu karar tipi,
tilkketicinin daha ¢ok fiyat, marka, kalite vb. acisindan karsilastirma yaparak
aldigt mobilya, beyaz esya ve televizyon gibi begenmeli mallarin satin
alinmasinda goriiliir (Kili¢ ve Goksel, 2004: 148).

Yaygin sorun ¢ozme: Bu karar tipinde tiiketicinin farkli konularda tercih
yapabilmesi i¢in uzun zaman alan bir slire¢ ile karar almayr tamamlamasi
gerekmektedir. Tiiketici iirlin kategorisi ve marka hakkinda ¢ok az bilgiye
sahiptir ve hangi oOlgiitlere gore secim yapacagini bilememektedir (Ergiilsen,
2014. 183). Onemli ve fiyat1 yiiksek olan dzellikli bir malin satin alinmasina
karar verilmesi halidir. Boyle bir durumda tiiketici bilgiye karsi ¢ok duyarlidir
ve iyice aragtirir. Tiiketicinin maddi durumu da satin alma kararinda etkilidir

(Y1lmaz, 2011: 150).
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Tiiketici davranislarini her yoniiyle tanimlayabilen bir model olmamasina ragmen,
biitlin modeller tiiketici davraniglarinin ¢esitli bireysel ve ¢evresel faktorlerden
etkilendigini ortaya koymaktadir. Tiketiciler iiriin hakkinda bilgi sahibi olmasalar da
onlar i¢cin markalar satin alma kararinda belirleyici olabilmektedir. Marka imajinin
basarili gelisimi, hem markanin yasamini hem de isletme tarafindan iiretilen diger
mamullerin yasami lizerinde kalici etkiler saglayabilmektedir. Bu diger mamullerin
imajin1 da giliclendirmekte; isletme veya tiim mamul hatti imajinin olusumuna ve
giiclenmesine katkida bulunmaktadir. Boylece marka imaji yonetiminde, marka imajina
bagli satin alma kararlarinin etkilenmesinde sinerji olusturulmaktadir. Belirli bir marka
imaj1 yaratilmasi, aynm1 marka adi altindaki diger mamullerin tanitim maliyetlerini
diisiirmekte ve tiiketici kabuliiniin saglanmas1 i¢in gereken siireyi azaltabilmektedir
(Y1lmaz, 2011:149).

Tiiketicilerin markalar1 degerlendirme asamalarinda isletmelerin markalarini nasil ifade
ettiklerinden ¢ok, tiiketiciler tarafindan markalarin nasil algilandig1 6nem tasimaktadir.
Karar almak i¢in iirlin-marka tercihinde bulunmaya calisan tiiketiciler, marka hakkinda
olumlu kanrya ulasirlarsa, markayir secip kullanmakta; tatmin olduklari zaman da
markaya kars1 sadakat gosterebilmektedirler. Burada markalarin yarattigi kimlik ile
tilkketiciler tarafindan kabul edilen imaj arasindaki uyum, gelecek alim kararlar icin

onemli olmaktadir.

2.5.2. Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Satin almay1 bir sorun ¢6zme islemi olarak goren yaklasima gore satin alma karar siireci
bes asamadan olusan bir model olarak gosterilebilir. Bu asamalar sunlardir (Yilmaz,
2011: 151):

e [htiyacin ortaya ¢ikmasi,

e Bilgi arastirma,

e Alternatiflerin degerlendirilmesi

e Satin alma karari

e Satin alma sonrasi davranislar.
Ihtiyacin Ortaya Cikmast:
Gereksinimin ortaya c¢ikmasi, karar alma siirecinin ilk asamasii olusturmaktadir.

Tiiketici, bir sorun ile kars1 karsiya geldiginde, gereksinimin farkina varacaktir. Thtiyac,
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gercek durum ile arzu edilen durum arasinda fark olmast durumunda ortaya
cikmaktadir. Iki durum arasinda fark olmadiginda ihtiya¢ ortaya ¢ikmayacaktir. Bu
durumda karar almaya da gerek kalmayacaktir (Demir ve Kozak, 2013: 97).

Ihtiyag, icsel ya da digsal uyaricilarin etkisiyle olusabilmektedir. Kisi aglik, susuzluk
gibi i¢sel uyaricilarin etkisiyle bir ihtiyaci gidermeye yoOnelebilmekte ya da ihtiyag
dissal bir uyariciyla tetiklenebilmektedir. Kisini arkadaginin yeni otomobilini gérerek
otomobil satin almak istemesi ya da televizyon reklami ile harekete gegmesi digsal
uyaricilar1  6rneklemektedir. Tiiketiciler genellikle mevcut {irlinlerine iliskin bir
tatminsizlik yasadiklarinda yeni bir iiriin satin almayi tercih etmektedirler. Ornegin bir
otomobile iliskin satin alma karar siirecini, mevcut otomobilin eskimesi, daha az
giivenilir olmas1 ya da yakit tiiketiminin beklentinin iizerinde olmasi gibi durumlar
baslatmaktadir (Yilmaz, 2011. 151).

Bir gereksinimin ortaya ¢ikmasi igin oncelikle, baz1 faktorlerden etkilenerek harekete
gecmesi gerekmektedir. Bu duruma gereksinimin aktif hale getirilmesi de denmektedir.
Gereksinimin, aktif hale getirilmeden fark edilmesi miimkiin olmayabilir. Birgok uyarici
faktor, ihtiyacin aktif hale getirilmesini etkileyebilmektedir. Ornegin; firmin éniinden
gecerken duyulan ekmek kokusu, a¢ oldugunun farkinda olmayan kiginin aglik hissini
aktif hale getirerek yemek yeme ihtiyacinin farkina varilmasina neden olabilir. Bu
kapsamda tiiketici gereksinimlerini aktif hale getiren faktorler Sekil 21 {izerinde
gosterildigi gibi, zaman, degisen kosullar, iirlin edinme, {riin tiiketimi, pazarlamanin
etkisi ve kisisel farkliliklar seklinde siralamak miimkiindiir (Demir ve Kozak, 2013:
103).

Gereksinimlerin ortaya ¢ikmasi ve karsilanmasi konusunda atilan adimlar, insanlarin
var olmasi ve yasantilarinin devaminin saglanmasi ile dogrudan ilgilidir. Gegmis
yillarda sadece temel gereksinimler iizerinde durulurken, giiniimiizde {iretim ve tiiketim
aliskanliklarinda ortaya ¢ikan doniisiim ile birlikte, yasam kalitesi {izerinde durulmaya
baslanmigtir. Gereksinimlerin saglikli analizi yapilmadan ne iiretilecegine karar vermek
zor oldugu kadar, etkili pazarlama faaliyetleri sonucunda tiiketici gereksinimlerini aktif
hale getirmek de miimkiin olabilmektedir.

Bir iirlin ya da marka ile ilgili olarak pazarlama faaliyetinden sorumlu olan birim ya da
isletmelerin, tiiketici gereksinimlerini aktif hale getirerek kendi iriinlerinin farkina

vartlmasin1 saglayacak faktér ya da durumlarin neler olabilecegini belirlemeleri
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gerekmektedir. Tiiketicilerin ne tiir bir gereksinime sahip olduklarini, nedenlerinin neler
olabilecegini ve bu ihtiyaglarin tiiketiciyi belirli bir iirline nasil yonlendirebilecegini

anlamak i¢in tiiketici arastirmalar1 calismalarinda bulunmalar1 gereklidir.
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Sekil 21 : Tiiketici Gereksinimlerini Aktif Hale Doniistiiren Faktorler

Kaynak: Demir S, (2013), Tiiketici Davranislari, Istanbul, Detay Yaymcilik, s:104.

Bilgi Arastirma:

Tiiketici, herhangi bir yonde ihtiyacimi fark etti§inde, bu sorununu ¢6zmek i¢in yeterli
bilgiye ulagsmaya caligmak isteyecektir. Bilgi arama agamasinda tiiketici, daha iyi satin
alma karar1 verebilmek i¢in aktif olarak bilgi toplamaktadir. Bilgi arama, satin alma
kararin1 vermeden Once bazi kaynaklara basvurarak makul bir karar alabilmek ig¢in
cevredeki uygun bilgileri toplama siireci olarak agiklanmaktadir (Demir ve Kozak,
2013: 115).

Bilgi arastirma asamasi, tiiketicinin ihtiyag duymasiyla baslamaktadir. Tiiketicinin
diirtiileri giiclii ve ihtiyaci tatmin edecek mamul elinin altinda ise, tiiketici bu mamulii
daha fazla bilgiye ihtiyag duymadan satin almaktadir. Aksi durumda tiiketici mamul
hakkinda arastirma yapmaya yoOnelmektedir. Tiiketicinin yapacagi arastirmanin
derecesi, diirtiiniin siddetine, istedigi bilgiyi elde etme kolayligina, bilgi edinmenin

gerekliligine ve Onemine, arastirmadan hoslanip hoslanmadigina gore degismektedir.
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Sinirli problem ¢ézmeden yogun sorun ¢ézmeye dogru ilerledik¢e arastirmaya duyulan
ithtiyag¢ artmaktadir (Ergiilsen, 2014: 189).

Tiiketiciler bir iirliniin satin aliminda i¢sel ve dissal olarak ¢ok farkli miktar ve ¢esitte
bilgi kaynag1 kullanabilirler. Kullanilacak bilgi kaynag, iirtiniin 6zelligine, pahali veya
ucuz olmasina, tiiketicinin kisilik 6zelliklerine gore degisebilmektedir. Tiiketiciler igsel
bilgi aramalarini, iirlin hakkindaki ge¢mis tecriibeleri ve sahip olduklar1 bilgilerden
yararlanarak yaparlar. Gegmis tecriibeleri ve sahip olunan bilgiler yeterli degilse, digsal
kaynaklara bagvururlar. Tiiketicinin digsal arama giidiileyicisi algilanan risktir. Bu risk,
tilketicinin satin alma sonrasi tatmin olmama ihtimalidir. Satin almada algilanan risk
artik¢a, bilgi arama asamasindan daha fazla bilgi edinilmek istenecektir (Aksoy, 2006:
307).

Bilgi Kaynaklari

i¢csel Kaynaklar Dissal Kaynaklar

. Asina olmak . Kisisel kaynaklar
. Uzman olmak . Kitlesel kaynaklar

. Gegcmis deneyimler . Ticari kaynaklar

Sekil 22 : Bilgi Kaynaklari

Kaynak: Demir S, (2013), Tiiketici Davranislari, Istanbul, Detay Yaymcilik, s:122.

Pazarlama yonetimi igin, tiiketicilerin se¢imlerinin altinda yatan nedenlerin ne oldugu,
bilgi arama stratejilerini iyi anlamak, etkili iletisim kampanyalar1 planlayabilmeleri igin
oldukca oOnemlidir. Ciinkii pazarlama stratejileri, bilgi arama silireci boyunca
tiiketicilerin karar vermelerini etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin bir {riiniin farkinda
olmasinda, iiriin segceneklerinin degerlendirilmesinde ve se¢iminde bilgi kaynaklarindan
elde ettikleri bilgilerin ¢esidi ve miktar1 olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle tiiketiciye dogru

bilgiyi, dogru zamanda, dogru sekilde ve dogru yerde sunmak gerekmektedir.
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Alternatiflerin Degerlendirilmesi:
Satin alma karar siirecinin en zor asamasi alternatiflerin degerlendirilme asamasidir.
Pazarda ¢ok ¢esitli marka, ayn1 markanin farkli ¢esidi ve tiiketicinin ilgisini ¢cekmek i¢in
yapilan reklam segeneklerin degerlendirmesini zorlastirmaktadir ( Ercis, Unal ve Can,
2007: 284).
Tiketici alternatifler hakkinda bilgi topladiktan sonra, bunlar1 farkli Olgiitlere gore
degerlendirerek aralarindan en uygun olan1 se¢cmektedir. Alternatifler arasinda karar
verirken tiiketici segeneklerin belirli 6zelliklerini, belirli niteliklerini géz Oniinde
bulundurmakta ve bunlar1 kendisine gore Onem sirasina koymaktadir (Ergiilsen,
2014:192).
Baz1 temel kavramlar, tiiketicinin degerlendirme islemlerini anlamaya yardimci olur.
Bunlar (Bilge, 2010: 81);

o Tiiketici, bir ihtiyaci karsilamaya ¢alisir,

o Tiiketici, lirlinden bazi belirli yararlar saglamayi diisiiniir,

e Tiiketici, her iirlinli bu ihtiyaci tatmin etmek icin birbirinden farkli yetenekleri

sunan bir 6zellik paketi olarak goriir,

Satin Alma Karar1:
Uriinii arama ve degerlendirmeden sonra, tiiketici ortaya cikan ihtiyacin1 doyurup
doyuramayacagin1 kararlastirmak zorundadir. Karar1 olumlu ise iiriiniin cinsine,
markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacag yere iliskin bir dizi karar vermek
zorundadir. Bu karar1 vermek oldukg¢a zordur. Eger tiiketici elde ettigi bilgileri yeterli

bulmazsa, basa donerek yeniden bilgi toplamaya bagslar (Bilge ve Goksu, 2010: 82).

74



SATIN ALMA

. Durumsal
Byt Etkiler
Uriin ve Marka Sadece Bilgi Zaman
Birlikte Uriin Grubu Etkileri Etkileri
ihtiyag Ihtiyag

Magaza
Etkileri

Sekil 23 : Satin Almanin Belirleyicileri

Belirlenmis Belirlenmemis

Kaynak: Odabasi1 Y ve Baris G, (2002),Tiiketici Davramsi, Istanbul, Mediacat
Kitaplari, s.376.

Karar verme, tiiketici davranislart ve pazarlama arasinda bir kose tasi oOzelligine
sahiptir. Alternatifler se¢iminde saglikli verilen kararlar, tiiketiciler agisindan o derece
basarili olabilir. Bu nedenle dogru tercih yapilmalidir. Yanlis yapilan tercihler
tilkketiciyi mutsuz edecektir. Yapilan ilk tercih, dnceki deneyimi ve psikolojik yapiy1
etki altina almaktadir. Bu asamada dis ¢evreden yardim alinabilir. Bu yardim
asamasinda, reklam ve tamitim gibi pazarlama faaliyetlerinin etkinligi kendisini
gosterecektir.

Satin Alma Sonras1 Davranislar:

Satin alma karar siireci alimin gerceklesmesi ile sona ermektedir. Tiiketicinin alim
sonras1t degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri de pazarlama agisindan Onem
tasimaktadir. Tiiketicinin bagkalarina ne sdyleyecegi ve aligkanlia doniisen tekrar
alimlar1 yapip yapmayacagl bu asamanin 6nemini artirmaktadir. Tiketici bir {irlinlin
satin alip kullandiktan sonra {ic durumdan biriyle karsilagsmaktadir. Bunlar su sekilde

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

e Tatmin olmamistir (Sikayetci davranislar igerisindedir).
Rekabette, kimin daha ¢ok kazanacagini, miisterinin alinan bir iiriin ya da hizmetten

elde ettigi tatmin diizeyi belirlemektedir. Aym sektorde ¢alisan sirketler i¢in bir miisteri
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grubunun tatmin edilmemis ihtiyaglar1 ve beklentileri, bagka bir sirket grubu igin firsat
yaratabilmektedir. BoOyle bir ortam icinde, nelerin yapilabilecegi ise, giinlimiiz
diinyasinda smmirsizdir ve yenilik, yaraticilik gibi unsurlarin baskin oldugu bir
uygulamay1 gerektirmektedir. Kazananlarin daima bu diisiince ve zihniyete sahip
sirketler olacagi sOylenebilir (Odabasi, 2013: 9).

Giliniimiizde tiiketici memnuniyeti ve memnuniyetsizli§i pazarlamanin en O6nemli
kavramlarindandir. Isletmelerin kar saglamasi ve is yapabilmesi memnuniyetin
saglanmasma baghdir. Memnuniyet ve memnuniyetsizlik beklentiler ve sonuglar
arasindaki farktir. Memnuniyet sonrasi olusan sey, markanin yeniden satin alinmasidir.
Memnuniyetsizligin ortaya ¢iktigt durumlarda ise tiiketici, markayr sikayette
bulunabilir, sessiz kalarak markay1 bir daha satin almaz ya da cevresindekileri
etkileyerek markanin olumsuz imaj yaratmasina neden olabilir. Yeni miisteri kazanmak
mevcut miisteriyi korumaktan her zaman daha fazla maliyetlidir. Bunu saglamanin tek
yolu mevcut miisterileri memnun etmektir. Mutlu olan miisteri ayn1 markay: tekrar satin
alacaktir ve cevresindekilere kullanmakta oldugu marka hakkinda referans olacaktir.
Pazarlamada unutulmamasi gereken bir s6z vardir; memnun kalmig miisteri

memnuniyetini bir kigiyle paylasir, memnuniyetsiz miisteri ise bin kisiyle paylasir.
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BOLUM 3: MARKA IMAJININ TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKiSi UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1. Otomotiv Sektorii Hakkinda Genel Bilgi

Her seyin tekerlegin icadiyla basladigi otomotiv sektorii; yedek parca, akaryakit, servis,
sigorta, ulasim, demir-gelik gibi sektorlerle yakin iliskisi nedeniyle lokomotif bir sanayi
dali haline gelmistir. Otomotiv bir zamanlar insanlarin yasamlar1 boyunca en ¢ok sahip
olmak istedikleri {irlinlerin basinda yer alirken simdilerde zorunlu bir ihtiya¢ halini
almis ve siirekli kendini yenileyerek sanayi olusumlart arasinda ¢ok dnemli bir yere

sahip dev bir sektor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sanayilesmis iilkelerde ekonominin temel yapi taglarindan biri olan otomotiv sektorii,
karayolu tasit araglar1 ve bu araclarin imalatinda kullanilan yedek pargalari iireten genis

bir sanayi dali olarak akla gelir. (www.isletmeiktisat.blogspot.com.tr).

Otomotiv sanayi, Almanya ve Fransa’nin oOnciiliiglinde Avrupa’da dogmustur ve
ilerleyen donemlerde ABD’nin hakimiyetinde geliserek giiclenmistir. ABD’nin sektorde
uzun donem lider konumda kalmasindaki en énemli etken Henry Ford’un seri liretim
yaptigt Model T ismindeki otomobil olmustur. Henry Ford, Almanya, Ispanya, Ingiltere,
Danimarka’da fabrikalar kurarak seri tiiretim diislincesini Avrupa’da da hayata
gecirmistir. Diinya motorlu arag tiretimine Uretici firmalar agisindan bakildiginda ilk 5
sira sOyledir (Batman, 2014: 18):

1.General Motors

2. Toyota,

3. Ford,

4.Volkwagen Group,

5. Daimler Chrysler.
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Yillar bazinda toplam iiretimin neredeyse yarist bu bes firma tarafindan yapilmaktadir.
Uretimde lider konumda olan bu firmalar otomobil ve hafif ticari ara¢ iiretiminde

yogunlasmislardir. Daha biiyiik arag liretiminde ise kii¢iik bir pay almislardir.

Tiirkiye’de otomotiv sektdri, ilk 3 biiyiik sektor arasinda olmanin yaninda, 60 yillik bir
gecmise sahiptir. Ulkemizde otomotiv sektdrii 1929 yilinda Istanbul serbest bélgede bir
montaj hattinin kurulmasiyla baglamistir. 1967 yilinda, 4 vitesli ve 1100 motorlu
Tirkiye’nin ilk yerli otomobili Anadol {iiretilmeye baslanmistir. Yapildigi déonemde
kaportasinin zayiflig1 nedeniyle tartisma konusu olmasina ragmen 2000’li yillara kadar
dayanarak herkesi sasirtmigtir. Bu yeni kurulusun tamamu yerli kadrosuyla, giinde 4 adet
otomobil ve 8 adet kamyon lireterek bu alanda bir ilki gerceklestirmistir (Ceylan, 2014:
157).

2000’lerin ortasina kadar hizli bir bicimde yiikselen yurt i¢i otomotiv iiretimi, kiiresel
kriz nedeniyle 2000’lerin ortasindan itibaren istikrar kazanamamis yukar1 yonlii ancak
dalgali bir seyir izlemistir. 2014°de sektoriin toplam iiretimi bir onceki yila gore %4
artarken 733 bini otomobil, 437 bini ticari olmak iizere 1.17 milyon adet olarak

gerceklesmistir (Wwww.ekonomi.isbank.com.tr).

Calismanin bu boliimiinde marka imajini tiiketicilerin satin alma davraniglari tizerindeki
etkisi uygulamali bir arastirma ile ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Bu amagla, otomotiv
marka imaji1 ve satin alma davranislar1 ile alakali bir anket calismasi yapilmistir.
Asagidaki boliimlerde arastirmanin amaci ve dnemi, orneklem secimi, kullanilan veri
toplama araci, modeli, aragtirmanin kisitlari, toplanan verilerin analizi sonucunda elde

edilen bulgular ve onlarin yorumlanmasi yer almaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci1 Ve Onemi

Bu arastirmada; akaryakit sektorii ¢alisanlarinin otomobil satin alirken nelere dikkat
ettikleri ve otomobil markalarinin akaryakit sektorii ¢alisanlari tizerinde olusturdugu
imaj tiiketicilerin satin almalarin1 ne denli ve nasil etkilemekte oldugu sorusuna cevap
aranmaktadir. Bu amagla tiiketicilere sorulan sorularla bir sonuca varilmaya
calistlmistir. Akaryakit sektorii ¢alisanlarinin otomobil satin alirken marka imajina
yonelik olarak nasil degerlendirmeler yaptigini bu arastirma aracilifiyla belirlemeye

calistigimizda;
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e Akaryakit sektorii calisanlari, otomobil satin alimina marka imajina agisindan
nasil bakmakta,

e Akaryakit sektorii ¢alisanlarinin marka imaj1 agisindan otomobilden beklentileri
nelerdir,

e Otomobilin fiyatinin marka imajina etkisi var m1?

e Akaryakit sektorii ¢alisanlarinin daha 6nceden kullandiklar1 otomobili marka
imaj1 acisindan nasil degerlendirdikleri,

e Akaryakit sektorii ¢alisanlarinin akillarinda olusan marka imajinin satin almaya
nasil yon verdigi gibi Onciiller aragtirmanin amacina ulasmada yardimci

olmustur.
3.3. Arastirmanin Evreni Ve Orneklemi

Bu calismada evren olarak akaryakit sektdrii ¢alisanlari segilmistir. Orneklem ise,
Istanbul iline bagli bir akaryakit firmasinin farkli subelerinde calisanlar
belirlenmistir. Anket ¢alismasi ile ilgili olarak 250 adet anket hazirlanmis ancak
bunlarin sadece 200 tanesi hatalar1 azaltmak suretiyle degerlendirmeye uygun
bulunmustur. Arastirmaya katilan 6rneklem grubunun 6zellikleri incelendiginde 18
yasindan 60 yasma kadar farklt yas gruplarinin arastirmaya dahil edildigi
goriilmekltedir. Egitim diizeyleri bakimindan ilkogretim, lise, liniversite ve lisansiistii
olmak iizere egitim seviyesine gore farkli kisiler arastirmaya dahil edilmistir. Meslek
gruplar1 agisindan incelendiginde ise aynmi sektorde ¢alisan farkli meslek gruplarinin

oldugu goriilmektedir.

Bu ozelliklerin gesitlilik gdstermesi, tiiketicilerin satin alma davraniglarina marka
imajinin etkisinin incelendigi mevcut ¢alismada konuya daha genis bir yelpazeden
incelemeye olanak saglamaktadir. Farkli 6zelliklere sahip kisilerin konuya ydnelik
farkl fikir ve tutumlarinin olabilecegi g6z oniinde bulunduruldugundan, konuyu daha
ayrintili incelemek amaciyla maksimum cesitlilik O6rnekleme yontemi uygun

gorilmiistiir.
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3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma kapsaminda s6z konusu edilen degiskenler baglaminda dogrulugu

denetlenecek hipotezler asagida verildigi gibi belirlenmistir;

e Hj: Markanin giivenilirligi satin alma karari lizerinde etkilidir.
e H,: Markalarin reklamlar: satin alma karar1 tizerinde etkilidir.
e Hs: Markalarin amblemleri satin alma kararinda etkilidir.

e H,: Markanin sayginlig1 satin alma kararinda etkilidir.

3.5. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli Sekil 24’ de sunulmustur. Modelde, belirleyicilerinin etki diizeyi

tespit edilen marka imajinin satin alma niyetine ne oranda etki ettigi belirlenmeye

calisilmgtir.
SATIN
MARKA
_ 2 ALMA
IMAJI
NIYETI
Bagmsiz Degisken Bagunh Degisken

Sekil 24 : Arastirma Modeli

3.6. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araci

Bu ¢alismada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Nicel veri
toplama yoOntemlerinden bir tanesi olan anket yontemi bilgiye hizli ve kolay ulagima
saglayan bir yontem oldugundan dolay1 kullanilmistir. Bu ankette 6 tanesi demografik
faktorlerle ilgili, 24 tanesi otomobil marka imajimin satin alma {izerine etkilerini
O0l¢meye yonelik toplam 30 tane soru hazirlanmis ve akaryakit sektorii ¢alisanlarinin

degerlendirmelerine sunulmustur.
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3.7. Arastirmanin Kisitlari

Yapilan bu caligmada oncelikle otomotiv sektorii baz alinmistir. Ancak otomotiv
sektoriinde ¢ok fazla ara¢ segmenti akla geldiginden incelenen {iriin otomobil seklinde

spesifiklestirilerek bir kisitlamaya gidilmistir.

Calismadaki bir diger kisit ise anketlerin 200 kisiye uygulanabilmesi nedeniyledir. Bu
anket Istanbul’daki bir akaryakit firmasmnin tiim c¢alisanlarina uygulanmak istenmis

fakat 200 kisiyle siirlandirilmstir.

3.8. Verilerin Analizi

Anket formlariyla toplanan veriler istatistik paket programi olan SPSS 20.0’da
(Statistical Package For Social Scientist- Sosyal Bilimciler Igin Istatistik Paketi)
degerlendirilmistir Daha sonra, anket sorularinin gecerlilik ve gilivenilirlik analizleri
yaptlmistir. Tiiketicilerin otomobil marka imajlarmin satin alma davranislarini

tizerindeki etkisini belirlemek i¢in regresyon analizleri yapilmaistir.

3.8.1.Frekans Analizi
Demografik Degiskenlere iliskin Frekans Analizi

Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin demografik 6zelliklerinin- yas, cinsiyet,
medeni durum, d6grenim durumu, aylik gelir, tercih edilen otomobil markasi- frekans

dagilimi asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.

Tablo 5 : Katilmcilarin Yas Degiskenine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

18-25 22 11,0 11,0 11,0
26-30 39 19,5 19,5 30,5
31-35 45 22,5 22,5 53,0
36-40 32 16,0 16,0 69,0

Yas 41-50 45 22,5 22,5 91,5
51-55 12 6,0 6,0 97,5
56-60 3 15 15 99,0
60 ve uizeri 2 1,0 1,0 100,0
Total 200 100,0 100,0
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Tablo 5°den goriildiigi gibi yasa gore frekans dagilimim olduk¢a homojen bir yapiya
sahiptir. Arastirmaya katilimin en fazla 26-30, 31-40, 41-50 yas gruplarindan oldugu

goriilmektedir.

Tablo 6 : Katihmeilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilin

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Erkek 145 72,5 72,5 72,5
Cinsiyt  Kadin 55 27,5 27,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Tablo 6’dan goriildiigli gibi cinsiyet gore frekans dagiliminda kadinlar 55 kisilik bir
katihmla %27,5, erkekler 145 kisilik katilimla %72,5 oranina sahiptir. Bu dagilimin

Tiirkiye nin toplumsal yapisiyla iliskili olarak, otomobil kullanimini ve otomobil satin

alma islemini erkeklerin yogun sekilde yaptig1 saptamasina baglamak miimkiindiir.

Tablo 7 : Katihmcilarin Medeni Durum Degiskenine Gore Dagilim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Bekar 83 41,5 41,5 415
Diger 5 2,5 2,5 435
Medeni
Evli 112 56,0 56,0 99,5
Durum
Total 200 100,0 100,0 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicinin medeni durumlarina gore yiizdelik dagilimlar
yapildiginda, % 44,5’inin yani 83 kisinin bekar, % 56,0’sinin yani 112 kisinin evli ve %
2,5’inin yani 5 kisinin de kendini diger kategoride tanimlamis oldugu goriilmektedir.
Arastirma bulgularina gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunun evli oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 8 : Katihmcilarin Ogrenim Durumu Degiskenine Gore Dagilimi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Toplam Yiizde
Ortadgretim 24 12,0 12,0 12,0
Lise 108 54,0 54,0 67,0
) On lisans 30 15,0 15,0 82,0
Ogrenim )
Lisans 30 15,0 15,0 96,0
Durumu
Yiiksek Lisans 8 4.0 4.0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicinin 6grenim durumlarina gore yiizdelik dagilimlar
yapildiginda, %12’nin ortadgretim mezunu, %15’in 6n lisans ve Lisans mezunu, %4
iniin yiiksek lisans mezunu oldugu ve en fazla katilimin % 54’liik bir oranla yani 108

kisiyle lise mezunlar1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 9 : Katihmecilarin Ayhk Gelir Degiskenine Gore Dagilim

Frekans Yiizde Gegerli | Toplam Yiizde
Yiizde
2000-3000 129 59,5 59,5 59,5
3001-4000 40 25,0 25,0 84,5
Aylik 4001-5000 10 5,0 5,0 89,5
Gelir 5001+ 21 10,5 10,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Katilimeilarin aylik gelir dagilimina gore siniflandirildiginda en fazla 2000-3000 tl aras1
%359,5 lik bir ortalama aylik hane geliri ile arastirmaya katilan katilimcilarin biiytlik

cogunlugunun orta gelir grubuna mensup olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 10 : Katihmeilarin Tercih Ettigi Otomobil Markas1 Degiskenine Gore

Dagilhim
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde

Audi 22 11,0 11,0 11,0
BMW 14 7,0 7,0 18,0
Citroen 7 3,5 3,5 215
Diger 8 4,0 4,0 25,0
Ford 5 2,5 2,5 27,5
Fiat 7 3,5 3,5 31,0
Honda 12 6,0 6,0 37,0
Otomobil Hyundai 3 15 15 38,5
Markasi Mercedes 25 12,5 12,5 51,0
Opel 12 6,0 6,0 57,0
Peugeot 4 2,0 2,0 59,0
Renault 23 11,5 11,5 70,5
Toyota 15 7,5 7,5 77,5
Volkswagen 43 21,5 21,5 100,0

Total 200 100,0 100,0

3.8.2. Satin Alma Davramsina Iliskin Frekans Analizi

Arastirmanin kapsaminda yer alan katilimeilarin, satin alma kararlarina iligkin verileri

asagidaki gibidir. Anket calismasina katilan tiiketicilerin, bir otomobili tercih

etmelerinde markanin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular asagidaki tabloda

gosterilmistir.
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Tablo 11 : 'Otomobil Satin Alirken Markaya Onem Veririm' Sorusuna fliskin

Bulgular
Frekans Yiizde | Gegerli | Kiimiilatif
Yizde Yiizde
Kesinlikle
2 1,0 1,0 1,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 11 55 55 55
Kararsizim 11 5,5 5,5 55
Sorul
Katiliyorum 53 26,5 26,5 26,5
Kesinlikle
123 61,5 61,5 61,5
Katiliyorum
Total 200 100,0 100,0

Tablo 11’de ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin, bir otomobil markasi
tercih ederken markanin ismine 6nem verme derecesinin yiizdelik ve sayisal dagilimi
yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin % 61,51 yani 123 kisiye gore
bir otomobili tercih ederken en 6nemli kriter kesinlikle markasidir. Yine % 26,5’ luk
gibi bliylik bir kisimda yani 53 tiiketici de markanin bir otomobili tercih etmede dnemli
bir kriter olduguna katildigini belirtmistir. % 5,5 lik bir kesim de markanin bir
otomobili tercih etmede en 6nemli kriter olduguna katilmadigin1 ve kararsiz oldugunu
belirtmistir. %1,0” lik bir kesimi olusturan 2 kisi de markanin bir otomobili tercih
etmede en onemli kriter olduguna kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin bir otomobil alirken markaya verdikleri onem
derecesi olduk¢a yiiksek c¢ikmistir. Otomotiv sektdriindeki isletmelerin marka

caligmalar1 yapmalarinin dogru bir strateji oldugunun gostergesidir.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin, bir otomobil markasini tercih etmelerinde fiyat

faktoriiniin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular asagidaki Tablo 12°de ki gibidir.
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Tablo 12 : 'Bir Otomobil Fiyati O Otomobilin Kalitesi Hakkinda Fikir Verir'
Sorusuna Iliskin Bulgular

Frekans | Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yizde Yiizde
Kesinlikle
1 5 5 )
Katilmryorum
Katilmryorum 12 6,0 6,0 6,5
Kararsizim 31 15,5 15,5 22,0
Soru 2
Katiliyorum 84 42.0 42,0 64,0
Kesinlikle
72 36,0 36,0 100,0
Katiliyorum
Total 200 100,0 100,0

Tablo 12°de ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin, bir otomobilin fiyatinin o
otomobilin kalitesi hakkinda bilgi verdigini yani bir otomobil markasinin fiyati ne kadar
yiiksekse o kadar kaliteli olduguna dair yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su
sonuglar ortaya c¢ikmistir. Katilimeilarin % 36°s1 yani 72 kisiye gore bir otomobilin
fiyat1 kalitesi hakkinda kesinlikle bilgi vermektedir. yine % 42’lik gibi biiyiik bir
kisimda yani 84 tiiketici de bir otomobilin fiyatinin kalitesi hakkinda bir bilgi verecegi
fikrine katildiklarini belirtmistir. % 15,5’lik bir kesim ise otomobilin fiyatinin kalitesi
hakkinda bilgi verdigi konusu hakkinda kararsiz olduklarin1 belirtmistir. % 6,0’lik bir
kesim yani 12 kisi de otomobilin fiyatinin kalitesi hakkinda bilgi verdigine
katilmadiklarini belirtmistir.

Katilimeilarin, bir otomobilin kalitesini fiyatinin belirledigine inandiklari elde edilen
bulgularla kanitlanmistir. Bir otomobil markasinin fiyati ne kadar yiiksekse o otomobil

markasinin o kadar kaliteli olduguna inanildig1 gézlemlenmistir.

Anket caligmasina katilan tiiketicilerin, Otomobil markasinin prestij saglamasinin ne

derece 6nemli olduguna iliskin bulgular asagidaki Tablo 13’de Ki gibidir.
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Tablo 13 : 'Otomobil Markasinin Prestij Sagladigina inaniyorum' Sorusuna iliskin

Bulgular
Frekans |Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum : 20 20 20
Katilmryorum 15 7,5 7,5 9,5
Soru 3 Kararsizim 14 7,0 7,0 16,5
Katiliyorum 66 33,0 33,0 49,5
Kesinlikle Katiliyorum 101 50,5 50,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Tablo 13’de ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin, bir otomobil markasinin
prestij sagladigina inanityorum sorusuna ait yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su
sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarim % 50,51 yani 101 kisiye gore bir otomobilin
markas: prestiji hakkinda kesinlikle bilgi vermektedir. Yine % 33’likk gibi biiyiik bir
kisimda yani 66 tiiketici de bir otomobilin markasi prestiji hakkinda bilgi verecegi
fikrine katildiklarint belirtmistir. %7’lik bir kesim ise otomobilin markasinin prestij
sagladig konusun hakkinda kararsiz olduklarini belirtmistir. % 9,5’lik bir kesim yani 19
kisi de otomobilin markasinin prestij hakkinda bilgi verdigine katilmadiklarini

belirtmistir.

Anketten elde edilen bulgulara gore katilimeilarin bir otomobil markasinin tiiketiciye
prestij sagladigina inandiklarini gostermektedir. Ayrica elde edilen bulgulara gore,
tilketiciler bir otomobili yalnizca ulasim ihtiyaglarini gideren araglar olarak
gérmemekte, o otomobil markasinin kullanicilarina bir prestij sagladigina inandiklarim

gostermektedir.

Anket ¢alismasina katilan tliketicilerin, otomobil markalarinin reklamlar1 satin alma
davraniginda ne derece onemli olduguna iliskin bulgular asagidaki Tablo 14’de Ki

gibidir.
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Tablo 14 : 'Otomobil Markalarinin Reklamlar: Satin Almamda Etkilidir'
Sorusuna Iliskin Bulgular

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yizde Yiizde
Kesinlikle
3 1,5 1,5 15
Katilmryorum
Katilmryorum 32 16,0 16,0 17,5
Kararsizim 35 17,5 17,5 34,5
Soru 4
Katiliyorum 69 34,5 34,5 69,5
Kesinlikle
61 30,5 30,5 100,0
Katiliyorum
Total 200 100,0 100,0

Tablo 14°de ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin, Otomobil Markalarinin
Reklamlar1 Satin Almadaki etkisini dlgen sorusuna ait ylizdelik ve sayisal dagilimi
yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmustir. Katilimeilarin % 30,51 yani 61 kisiye gore
otomobil markalarinin reklamlar1 satin alma davranigini etkiler diisiincesine kesinlikle
katilmaktadir. Yine % 34,5’1ik gibi biiyiik bir kisimda yani 69 tiiketici reklamlarin satin
alma davranigin etkiledigi fikrine katildiklarini belirtmistir. %17,5’1ik bir kesim ise bu
konuda kararsiz olduklarini belirtmistir. % 17,5’lik bir kesim yani 35 kisi de otomobil
markalarinin reklamlar1 satin alma davranmisini etkiledigi diisiincesine katilmadiklarini

belirtmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore reklamlarin, bir markayi tercih ederken tiiketici
davraniglarini etkiledigi goézlemlenmistir. Buna gore, ‘‘Hp: Markalarin reklamlar satin
alma karar1 iizerinde etkilidir.”” hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuglara gore, etkili bir

reklam stratejisi ile tiiketicilerin belirli bir markay1 se¢meleri saglanabilmektedir.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin, satin aldigim markanin elden ¢ikarirken ikici el
piyasasinda talep goriiyor olmasi cazip geliyor fikrinin ne derece 6nemli olduguna

iligkin bulgular asagidaki Tablo 15’deki gibidir.
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Tablo 15 : ' Satin Aldigim Markanin Elden Cikarirken ikinci El Piyasasinda Talep

Goriiyor Olmasi Cazip Geliyor' Sorusuna iliskin Bulgular

Frekans Yiizde | Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum ‘ 20 20 20
Katilmryorum 40 20,0 20,0 22,0
Soru5 Kararsizim 18 9,0 9,0 31,0
Katiliyorum 80 40,0 40,0 71,0
Kesinlikle Katiliyorum 58 29,0 29,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Tablo 15°de ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin, Satin Aldigim Markanin
Elden Cikarirken ikici El Piyasasinda Talep Gériiyor Olmasi Cazip Geliyor’ fikrinin ne
derece 6nemli oldugunu Glgen sorusuna ait yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su
sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin % 29’u yani 58 kisiye gore satin alinan
otomobilin ikinci el piyasasinda talep goriiyor olmasi ¢ok dnemlidir. Yine % 40°lik gibi
biiyiik bir kisimda yani 80 tiiketici i¢in satin alinan otomobilin ikinci el piyasasinda
talep goriiyor olmasi onemlidir. %9’luk bir kesim ise bu konuda kararsiz olduklarini
belirtmistir. % 22’lik bir kesim yani 44 kisi de satin aliman otomobilin ikinci el

piyasasinda talep goriiyor olmasinin 6nemli olmadigin belirtmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, otomotiv sektoriinde 6nemli bir paya sahip
olan ikinci el piyasasinda satin alinan otomobil markasin talep goriiyor olmasi tiiketici

davraniglarini 6nemli oranda etkiledigi gézlemlenmistir.

Anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin, ‘Otomobil Markalarin1 Par¢a Tedarikleri, Tamir
Sartlar1, Garanti Kapsami Benim I¢in Onemlidir’ fikrinin ne derece 6nemli olduguna

iliskin bulgular asagidaki Tablo 16’ da ki gibidir.
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Tablo 16 : 'Otomobil Markalarim Parca Tedarikleri, Tamir Sartlari, Garanti
Kapsam Benim I¢in Onemlidir' Sorusuna Iliskin Bulgular

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yizde Yiizde
Katilmryorum 7 3,5 3,5 3,5
Kararsizim 10 5,0 5,0 8,5
Katiliyorum 98 49,0 49,0 57,5
Soru 6
Kesinlikle
85 42,5 42,5 100,0

Katiliyorum
Total 200 100,0 100,0

Tablo 16°da ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin, ‘Otomobil Markalarini
Parca Tedarikleri, Tamir Sartlar1, Garanti Kapsami1 Benim I¢in Onemlidir’ fikrinin ne
derece 6nemli oldugunu Slgen sorusuna ait yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su
sonuglar ortaya cikmustir. Katilimcilarin %42,5’1 yani 85 kisiye goére ‘Otomobil
Markalarin1 Parga Tedarikleri, Tamir Sartlari, Garanti Kapsami ¢ok énemlidir. Yine %
49’luk gibi biiyliik bir kisitmda yani 98 tiiketici i¢in  ‘Otomobil Markalarin1 Parca
Tedarikleri, Tamir Sartlari, Garanti Kapsami satin alinan otomobilin ikinci el
piyasasinda talep goriiyor olmast dnemlidir. %5’lik bir kesim ise bu konuda kararsiz
olduklarii belirtmistir. % 3,5’lik bir kesim yani 7 kisi de ‘Otomobil Markalarin1 Parca

Tedarikleri, Tamir Sartlari, Garanti Kapsaminin kendileri i¢in 6nemli olmadigim

belirtmistir.

Anket caligmasina katilan tiiketicilerin, ‘Firmanin Sayginligir Satin Almamda Etkilidir’

fikrinin ne derece onemli olduguna iliskin bulgular asagidaki Tablo 17°de ki gibidir.
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Tablo 17 : 'Firmanin Saygihg Satin Almamda Etkilidir' Sorusuna iliskin

Bulgular
Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yizde Yiizde
Kesinlikle
1 5 5 )
Katilmryorum
Katilmryorum 5 2,5 2,5 3,0
Kararsizim 13 6,5 6,5 9,5
Soru 7
Katiliyorum 75 37,5 37,5 47,0
Kesinlikle
106 53,0 53,0 100,0
Katiliyorum
Total 200 100,0 100,0

Tablo 17°de ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin, ‘Firmanin Sayginligi
Satin Almamda Etkilidir’ fikrinin ne derece onemli oldugunu Olgen sorusuna ait
yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin
%353’10 yani 106 kisi firmanin sayginligi satin alma davraniginda etkilidir fikrine
kesinlikle katilmaktadir. Yine % 37,5’luk gibi biiyiikk bir kisimda yani 75 tiiketici
firmanin sayginlig satin alma davranisinda etkilidir fikrine katilmaktadir. %6,5’luk bir
kesim ise bu konuda kararsiz olduklarin1 belirtmistir. % 3’liikk bir kesim yani 6 kisi de
firmanin sayginligi satin alma davranmisinda etkilidir fikrine kesinlikle katilmadiklarin

belirtmistir.

Bu sonuglar gore; “ Hs: Markanin sayginligr satin alma kararinda etkilidir.”” Hipotezi

kabul edilmistir.

Anket calismasina katilan tliketicilerin, ‘Fiyati makul olan otomobilleri satin alirnm’

fikrinin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular asagidaki Tablo 18°de ki gibidir.
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Tablo 18 : 'Fiyat1 Makul Olan Otomobilleri Satin Alirim' Sorusuna Iliskin

Bulgular
Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Kesinlikle
3 15 15 15
Katilmryorum
Katilmryorum 32 16,0 16,0 17,5
Kararsizim 35 17,5 17,5 35,0
Soru 8
Katiliyorum 69 34,5 34,5 69,5
Kesinlikle
61 30,5 30,5 100,0
Katiliyorum
Total 200 100,0 100,0

Tablo 18’de ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin, ‘Fiyati Makul Olan
Otomobilleri Satin Alirim’ fikrinin ne derece 6nemli oldugunu &lgen sorusuna ait
yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya c¢ikmistir. Katilimcilarin
%30,5i yani 61 kisi fiyatt makul olan otomobil satin almamda etkilidir fikrine kesinlikle
katilmaktadir. Yine % 34,5’ luk gibi biiyiik bir kisimda yani 69 tiiketici fiyatt makul olan
otomobiller satin alma davranisinda etkilidir fikrine katilmaktadir. %175 luk bir kesim
ise bu konuda kararsiz olduklarini belirtmistir. %16’lik bir kesim yani 32 kisi fiyati
makul olan otomobiller satin alma davramiginda etkilidir fikrine kesinlikle

katilmadiklarini belirtmistir.

Anket calismasma katilan tiiketicilerin, ‘Giivenligim Icin Saglam Otomobil Satin
Alirim’ fikrinin ne derece 6nemli olduguna iligskin bulgular asagidaki Tablo 19’da Ki
gibidir.
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Tablo 19 : 'Giivenligim icim Saglam Otomobil Satin Ahrim' Sorusuna iliskin

Bulgular
Frekans [Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yizde Yiizde
Kesinlikle
1 5 5 )
Katilmryorum
Katilmryorum 4 2,0 2,0 2,5
Kararsizim 14 7,0 7,0 9,5
Soru 9
Katiliyorum 81 40,5 40,5 50,0
Kesinlikle
100 50,0 50,0 100,0
Katiliyorum
Total 200 100,0 100,0

Tablo 19°da ki bulgulara gére, ankete katilan 200 tiiketicinin, *Giivenligim I¢in Saglam
Otomobil Satin Alirim’ fikrinin ne derece dnemli oldugunu 6lgen sorusuna ait yiizdelik
ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmigtir. Katilimeilarin %50°si yani
100 kisi giivenligim i¢in saglam otomobil satin alirim fikrine kesinlikle katilmaktadir.
Yine % 40,5’luk gibi biiyiik bir kisimda yani 81 tiiketici gilivenligim i¢in saglam
otomobil satin alirim fikrine katilmaktadir. %7°lik bir kesim ise bu konuda kararsiz
olduklarini belirtmistir. % 2,5’lik bir kesim yani 5 kisi de gilivenligim i¢in saglam

otomobil satin alirim fikrine katilmadiklarini belirtmistir.

Anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin, ‘Otomobil Satin Alirken Sadece Tasarim Ve Dis
Goriiniigtine Bakarim’ fikrinin ne derece onemli olduguna iliskin bulgular asagidaki

Tablo 20°de ki gibidir.
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Tablo 20 : 'Otomobil Satin Alirken Sadece Tasarim ve Dis Goriiniisiine Bakarim'
Sorusuna Iliskin Bulgular

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yizde Yiizde

Kesinlikle

56 28,0 28,0 28,0
Katilmryorum
Katilmryorum 74 37,0 37,0 65,0
Kararsizim 12 6,0 6,0 71,0

Sorul0

Katiliyorum 31 15,5 15,5 86,5
Kesinlikle

27 13,5 13,5 100,0
Katiliyorum
Total 200 100,0 100,0

Tablo 20°de ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin, ‘Otomobil Satin Alirken
Sadece Tasarim Ve Dis Goriiniisiine Bakarim’ fikrinin ne derece 6nemli oldugunu 6lgen
sorusuna ait ylizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmaistir.
Katilimceilarin %28’1 yani 56 kisi otomobil satin alirken sadece tasarim ve dig goriiniise
bakarim fikrine kesinlikle katilmamaktadir. Yine % 37’lik gibi biiyiik bir kisimda yani
74 tiiketici otomobil satin alirken sadece tasarim ve disg goriiniise bakarim fikrine
katilmamaktadir. %6°lik bir kesim ise bu konuda kararsiz olduklarim1 belirtmistir. %
15,5’1ik bir kesim yani 31 kisi de otomobil satin alirken sadece tasarim ve dis goriiniise
bakarim fikrine katildiklarini belirtmistir. % 13,5’lik bir kesim yani 27 kisi de otomobil
satin alirken sadece tasarim ve dig goriiniise bakarim fikrine kesinlikle katildiklarin

belirtmistir.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin, ‘Otomobil Markalarimin Amblemleri Satin
Almamda Onemli Bir Kriterdir’ fikrinin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular

asagidaki Tablo 21 de ki gibidir.

94



Tablo 21 : 'Otomobil Markalarinin Amblemleri Satin Almamda Onemli Bir

Kriterdir' Sorusuna fliskin Bulgular

Frekans Yiizde Gegerli | Kimiilatif
Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 10 >0 %0 20
Katilmiyorum 114 57,0 57,0 66,0
Sorull Kararsizim 26 13,0 13,0 79,0
Katiliyorum 22 11,0 11,0 90,0
Kesinlikle Katiliyorum 20 10,0 10,0 100,0
Total 200 100,0( 100,0

Tablo 21°de ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin, ‘Otomobil Markalarinin
Amblemleri Satin Almamda Onemli Bir Kriterdir’ fikrinin ne derece énemli oldugunu
Olcen sorusuna ait yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya
cikmigtir. Katilimeilarin %9’u yani 18 kisi otomobil markalarinin amblemlerin satin
alma davranisinda 6nemli bir kriter oldugu fikrine kesinlikle katilmamaktadir. Yine %
57’lik gibi biiyiik bir kisimda yani 114 tiiketici otomobil markalarinin amblemlerin satin
alma davraniginda 6nemli bir kriter oldugu fikrine katilmamaktadir. % 13’lik bir kesim
ise bu konuda kararsiz olduklarini belirtmistir. % 11°lik bir kesim yani 22 kisi de
otomobil markalarinin amblemlerin satin alma davranisinda 6énemli bir kriter oldugu
fikrine katildiklarini belirtmistir. % 10’luk bir kesim yani 20 kisi de otomobil
markalarinin amblemlerinin satin alma davranisinda 6nemli bir kriter oldugu fikrine

kesinlikle katildiklarini belirtmistir.

Ankete katilan katilimcilarin ¢ogunlugu satin alma kararinda marka ambleminin etkili
oldugunu belirtmiglerdir. Bu sonuglara gore, ‘‘Hs: Markalarin amblemleri satin alma

kararinda etkilidir.”” hipotezi kabul edilmistir.

Anket calismasima katilan tiiketicilerin, ‘Cevremdeki Insanlarmm Otomobil Markalar
Uzerindeki Diisiinceleri Satin Almam Da Etkilidir’ fikrinin ne derece énemli olduguna

iliskin bulgular asagidaki Tablo 22’de ki gibidir.
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Tablo 22 : 'Cevremdeki Insanlarin Otomobil Markalar1 Uzerindeki Diisiinceleri

Satin Almam Da Etkilidir' Sorusuna iliskin Bulgular

Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Kesinlikle
3 15 15 15
Katilmiyorum
Katilmiyorum 27 13,5 13,5 15,0
Kararsizim 31 15,5 15,5 30,5
Sorul2
Katiliyorum 82 410 41,0 71,5
Kesinlikle
57 28,5 28,5 100,0
Katiliyorum
Total 200 100,0 100,0

Tablo 22°de ki bulgulara gére, ankete katilan 200 tiiketicinin ‘Cevremdeki Insanlarin
Otomobil Markalar1 Uzerindeki Diisiinceleri Satin Almam Da Etkilidir® fikrinin ne
derece dnemli oldugunu Slgen sorusuna ait yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su
sonuclar ortaya ¢ikmustir. Katilimcilarin %1,5 1 yani 3 kisi ¢evrelerindeki insanlarin
otomobil markalar1 {lizerindeki diisiincelerinin satin alma davranisi tizerinde etkili
oldugu fikrine kesinlikle katilmamaktadir. Yine % 13,51 yani 27 tiiketici ¢evrelerindeki
insanlarin otomobil markalar1 tizerindeki diisiincelerinin satin alma davranisi lizerinde
etkili oldugu fikrine katilmamaktadir. % 15,5’1ik bir kesim ise bu konuda kararsiz
olduklarimi belirtmistir. % 41°lik bir kesim yani 82 kisi de ¢evrelerindeki insanlarin
otomobil markalar1 iizerindeki diisiincelerinin satin alma davranisi iizerin de etkili
oldugu fikrine katildiklarim1 belirtmistir. % 28,5’lik bir kesim yani 57 kisi de
cevrelerindeki insanlarin otomobil markalar1 {izerindeki diislincelerinin satin alma

davranigi tizerinde etkili oldugu fikrine kesinlikle katildiklarini belirtmistir.

Anket calismasma katilan tiiketicilerin, ‘Indirim Kampanyalarmi Takip Ederim Ve
Indirimde Olan Araba Markalarmi Daha Avantajli Bulur Ve O Markay1 Satin Alirim’
fikrinin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular asagidaki Tablo 23’de ki gibidir.
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Tablo 23 : 'indirim Kampanyalarim Takip Ederim Ve Indirimde Olan Otomobil
Markalarii Daha Avantajh Bulur Ve O Markay: Satin Alirim' Sorusuna fliskin

Bulgular
Frekans Yiizde | Gegerli | Kiimiilatif
Yizde Yiizde
Kesinlikle
4 2,0 2,0 2,0
Katilmryorum
Katilmiyorum 36 18,0 18,0 20,0
Kararsizzim 27 13,5 13,5 33,5
Sorul3
Katiliyorum 68 34,0 34,0 67,5
Kesinlikle
65 32,5 32,5 100,0
Katiliyorum
Total 200 100,0 100,0

Tablo 23°de ki bulgulara gére, ankete katilan 200 tiiketicinin ‘indirim Kampanyalarmi
Takip Ederim Ve Indirimde Olan Araba Markalarim1 Daha Avantajli Bulur Ve O
Markay1 Satin Alirnm’ fikrinin ne derece dnemli oldugunu Slgen sorusuna ait yiizdelik
ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilimceilarin %2 ’si yani
4 kist indirim kampanyalarimi takip ederim ve indirimde olan araba markalarini daha
avantajli bulur ve o markayi satin alirim fikrine kesinlikle katilmamaktadir. Yine % 18’1
yani 36 tiketici indirim kampanyalarini takip ederim ve indirimde olan araba
markalarin1 daha avantajli bulur ve o markayr satin alirim fikrine katilmamaktadir. %
13,5’lik bir kesim ise bu konuda kararsiz olduklarini belirtmistir. % 34’lik bir kesim
yani 68 kisi de indirim kampanyalarini takip ederim ve indirimde olan araba markalarini
daha avantajli bulur ve o markayr satin alirim fikrine katildiklarini belirtmistir. %
32,5’lik bir kesim yani 65 kisi de indirim kampanyalarini takip ederim ve indirimde
olan araba markalarini daha avantajli bulur ve o markay: satin alirim fikrine kesinlikle

katildiklarin1 belirtmistir.
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Anket caligmasina katilan tiiketicilerin, ‘Bir otomobilin ¢evreye zarar vermemesi
gerekir’ fikrinin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular asagidaki Tablo 24’de ki
gibidir.

Tablo 24 : 'Bir Otomobilin Cevreye Zarar Vermemesi Gerekir' Sorusuna Iliskin

Bulgular
Frekans Yiizde Gegerli | Kimiilatif
Yizde Yiizde
Kesinlikle
3 15 15 15
Katilmiyorum
Katilmryorum 8 4.0 4.0 55
Kararsizim 22 11,0 11,0 16,5
Sorul4d
Katiliyorum 69 34,5 34,5 51,0
Kesinlikle
98 49,0 49,0 100,0
Katiliyorum
Total 200 100,0 100,0

Tablo 24°de ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin ‘Bir Otomobilin Cevreye
Zarar Vermemesi Gerekir’ fikrinin ne derece 6nemli oldugunu &lgen sorusuna ait
yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin
%1,5 ’si yani 3 kisi bir otomobilin gevreye zarar vermemesi gerekir fikrine kesinlikle
katilmamaktadir. Yine % 4’1 yani 8 tiiketici bir otomobilin ¢evreye zarar vermemesi
gerekir fikrine katilmamaktadir. % 11°lik bir kesim ise bu konuda kararsiz olduklarini
belirtmistir. % 34,5’lik bir kesim yani 69 kisi de bir otomobilin ¢evreye zarar
vermemesi gerekir fikrine katildiklarin1 belirtmistir. % 49’lik bir kesim yani 98 kisi de
bir otomobilin ¢evreye zarar vermemesi gerekir fikrine kesinlikle katildiklarini

belirtmistir.

Anket calismasma katilan tiiketicilerin, ‘Teknolojik Ustiinliikler Otomobil Satin
Almamda Etkilidir’ fikrinin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular asagidaki Tablo
25°de ki gibidir.
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Tablo 25 : 'Teknolojik Ustiinliikler Otomobil Satin Almamda Etkilidir' Sorusuna

Iliskin Bulgular
Frekans Yiizde Gegerli | Kimiilatif
Yizde Yiizde

Kesinlikle

14 7,0 7,0 7,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 41 20,5 20,5 27,5
Kararsizim 42 21,0 21,0 485

Sorulb5

Katiliyorum 49 245 245 73,0
Kesinlikle

54 27,0 27,0 100,0
Katiliyorum
Total 200 100,0 100,0

Tablo 25°de ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin ‘Teknolojik Ustiinliikler
Otomobil Satin Almamda Etkilidir’ fikrinin ne derece dnemli oldugunu 6lgen sorusuna
ait yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin
%7 ’si yani 14 kisi teknolojik istiinliikler otomobil satin almamda etkilidir fikrine
kesinlikle katilmamaktadir. Yine % 20,5’1 yani 41 tiiketici teknolojik istiinliikler
otomobil satin almamda etkilidir fikrine katilmamaktadir. % 21°lik bir kesim ise bu
konuda kararsiz olduklarini belirtmistir. % 24,5’1ik bir kesim yani 49 kisi de teknolojik
iistiinliikler otomobil satin almamda etkilidir fikrine katildiklarin1 belirtmistir. % 27°1lik
bir kesim yani 54 kisi de teknolojik istiinliikler otomobil satin almamda etkilidir fikrine

kesinlikle katildiklarini belirtmistir.

Anket ¢alismasia katilan tiiketicilerin ‘Markanin Giivenilirligi Benim I¢in Onemlidir’

fikrinin ne derece onemli olduguna iliskin bulgular asagidaki Tablo 26°da ki gibidir.
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Tablo 26 : '"Markanin Giivenilirligi Benim i¢cin Onemlidir' Sorusuna fliskin

Bulgular
Frekans Yiizde Gegerli | Kimiilatif
yiizde Yiizde
Katilmiyorum 4 2,0 2,0 2,0
Kararsizim 11 55 55 7,5
Katiliyorum 48 24,0 24,0 31,5
Sorul6
Kesinlikle
137 68,5 68,5 100,0

Katiliyorum
Total 200 100,0 100,0

Tablo 26°da ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin ‘Markanin Giivenilirligi
Benim I¢in Onemlidir’ fikrinin ne derece 6nemli oldugunu Slgen sorusuna ait yiizdelik
ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilimceilarin %2 ’si yani
4 kisi markanin giivenilirligi benim i¢in dnemlidir fikrine katilmamaktadir. Yine % 5,5’
yani 11 tiiketici ise bu konuda kararsiz olduklarini belirtmistir. % 68,5’lik bir kesim
yani 49 kisi de teknolojik istiinliikler otomobil satin almamda etkilidir fikrine kesinlikle

katildiklarini belirtmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular incelendiginde, aragtirmaya katilan katilimcilarin
markanin giivenilirligi konusuna kesinlikle 6nem verdigi gozlemlenmistir. Elde edilen
sonuclara gore; ‘‘Hi: Markanin gilivenilirligi satin alma karar1 iizerinde etkilidir.”’

hipotezi kabul edilmistir.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin ‘Otomobilde Daha Oce Memnun Kalmis
Oldugum Markay1 Satin Alirim’ fikrinin ne derece onemli olduguna iliskin bulgular
asagidaki Tablo 27°de ki gibidir.
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Tablo 27 : 'Otomobilde Daha Once Memnun Kalmis Oldugum Markay: Satin

Ahrim' Sorusuna iliskin Bulgular

Frekans | Yizde | Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 15 7,5 75 75
Katilmryorum 39 19,5 19,5 27,0
Kararsizim 37 18,5 18,5 455
Sorul7

Katiliyorum 67 33,5 33,5 79,0
Kesinlikle Katiliyorum 42 21,0 21,0 100,0
Total 200 100,0| 100,0

Tablo 27°de ki bulgulara gére, ankete katilan 200 tiiketicinin ‘Otomobilde Daha Oce
Memnun Kalmig Oldugum Markay1 Satin Alirim’ fikrinin ne derece 6nemli oldugunu
Olcen sorusuna ait yilizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya
cikmigtir. Katilmeilarin %7,5 °1 yani 15 kisi otomobilde daha 6ce memnun kalmis
oldugum markay1 satin alirim fikrine kesinlikle katilmamaktadir. Yine % 19,51 yani 39
tilketici otomobilde daha 6ce memnun kalmis oldugum markay: satin alinm fikrine
katilmamaktadir. % 18,5’lik bir kesim ise bu konuda kararsiz olduklarini belirtmistir. %
33,5’lik bir kesim yani 67 kisi de otomobilde daha 6ce memnun kalmis oldugum
markay1 satin alirim fikrine katildiklarini belirtmistir. % 21°lik bir kesim yani 42 kisi de
otomobilde daha 6ce memnun kalmig oldugum markay: satin alirim fikrine kesinlikle

katildiklarini belirtmistir.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin ‘Ihtiyactm Olmasa Bile Etrafimda Var Diye
Otomobil Alabilirim’ fikrinin ne derece onemli olduguna iligkin bulgular asagidaki

Tablo 28°de ki gibidir.
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Tablo 28 : 'Thtiyacim Olmasa Bile Etrafimda Var Diye Otomobil Alirim' Sorusuna

Iliskin Bulgular
Frekans Yiizde Gegerli | Kiimiilatif
Yizde Yiizde
Kesinlikle
87 43,5 435 43,5
Katilmiyorum
Katilmiyorum 71 35,5 35,5 79,0
Kararsizim 19 9,5 9,5 88,5
Sorul8
Katiliyorum 14 7,0 7,0 95,5
Kesinlikle
9 45 45 100,0
Katiliyorum
Total 200 100,0 100,0

Tablo 28°de ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin *‘Ihtiyactm Olmasa Bile
Etrafimda Var Diye Otomobil Alabilirim’ fikrinin ne derece dénemli oldugunu olgen
sorusuna ait ylizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmuistir.
Katilimcilarin %43,5 ’i yani 87 kisi ihtiyacim olmasa bile etrafimda var diye otomobil
alabilirim fikrine kesinlikle katilmamaktadir. Yine % 35,5’i yani 71 tiiketici ihtiyacim
olmasa bile etrafimda var diye otomobil alabilirim fikrine katilmamaktadir. % 9,5’lik
bir kesim ise bu konuda kararsiz olduklarini belirtmistir. % 7’lik bir kesim yani 14 kisi
de ihtiyacim olmasa bile etrafimda var diye otomobil alabilirim fikrine katildiklarini
belirtmistir. % 4,5’lik bir kesim yani 9 kisi de ihtiyacim olmasa bile etrafimda var diye

otomobil alabilirim fikrine kesinlikle katildiklarini belirtmistir.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin ‘Satin Alacagim Otomobilin Nerede Uretildigi

Benim Igin Onemlidir’ fikrinin ne derece onemli olduguna iliskin bulgular asagidaki
Tablo 29°da ki gibidir.
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Tablo 29 : 'Satin Alacagim Otomobilin Nerede Uretildigi Benim I¢cin Onemlidir'

Sorusuna Iliskin Bulgular

Frekans | Yiizde | Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum ° 29 2o o
Katilmiyorum 31 15,5 15,5 18,0
Sorul9 Kararsizim 42 21,0 21,0 39,0
Katiliyorum 76 38,0 38,0 77,0
Kesinlikle Katiliyorum 46 23,0 23,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Tablo 29’da ki bulgulara goére, ankete katilan 200 tiiketicinin Satin Alacagim
Otomobilin Nerede Uretildigi Benim Ig¢in Onemlidir’ fikrinin ne derece 6nemli
oldugunu oGlgen sorusuna ait yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar
ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin %2,5 i yani 5 kisi satin alacagim otomobilin nerede
tiretildigi benim i¢in énemlidir fikrine kesinlikle katilmamaktadir. Yine % 15,5°1 yani
31 tiiketici satin alacagim otomobilin nerede iretildigi benim i¢in onemlidir fikrine
katilmamaktadir. % 21°lik bir kesim ise bu konuda kararsiz olduklarini belirtmistir. %
38’lik bir kesim yani 76 kisi de satin alacagim otomobilin nerede tiretildigi benim igin
onemlidir fikrine katildiklarini belirtmistir. % 23’°lik bir kesim yani 46 kisi de satin
alacagim otomobilin nerede firetildigi benim i¢in Onemlidir fikrine kesinlikle

katildiklarini belirtmistir.

Anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin ‘Modaya Uymak I¢in Otomobil Alirim *fikrinin

ne derece onemli olduguna iligskin bulgular asagidaki Tablo 30°da ki gibidir.
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Tablo 30 : 'Modaya Uymak I¢in Otomobil Satin Alrim' Sorusuna iliskin Bulgular

Frekans | Yizde |Gegerli| Kiimiilatif
Yiizde [ Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 58 29,0 29,0 29,0
Katilmryorum 68 34,0 34,0 63,0
Kararsizim 37 18,5 18,5 81,5
Soru20

Katiliyorum 19 9,5 9,5 91,0
Kesinlikle Katilryorum 18 9,0 9,0 100,0
Total 200 100,0( 100,0

Tablo 30°da ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin ‘Modaya Uymak I¢in
Otomobil Alirim’ fikrinin ne derece dnemli oldugunu dlgen sorusuna ait yiizdelik ve
sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin %29 *u yani 58
kisi modaya uymak igin otomobil alirim fikrine kesinlikle katilmamaktadir. Yine %
34’1 yani 68 tiiketici modaya uymak i¢in otomobil alirim fikrine katilmamaktadir. %
18,5’lik bir kesim ise bu konuda kararsiz olduklarini belirtmistir. % 9,5’lik bir kesim
yani 19 kisi de modaya uymak i¢in otomobil alirim fikrine katildiklarini belirtmistir. %
9°’lik bir kesim yani 18 kisi de modaya uymak igin otomobil alirim fikrine kesinlikle
katildiklarini belirtmistir.

Anket c¢alismasma katilan tiiketicilerin  ‘Eski Otomobilim Artik Thtiyaglarimi
Karsilamadigi Icin Otomobil Alirim ’fikrinin ne derece &nemli olduguna iliskin

bulgular agagidaki Tablo 31°de ki gibidir.
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Tablo 31 : 'Eski Otomobilim Artik Thtiyacimi Karsilamadig icin Otomobil Satin

Ahrim' Sorusuna iliskin Bulgular

Frekans Yizde | Gegerli | Kiimiilatif
yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum ° 0 +0 +0
Katilmiyorum 10 5,0 5,0 9,0
Soru2l Kararsizim 39 19,5 19,5 28,5
Katiliyorum 89 445 445 73,0
Kesinlikle Katiliyorum 54 27,0 27,0 100,0
Total 200 100,0( 100,0

Tablo 31’de ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin ‘Eski Otomobilim Artik
Ihtiyaglarimi Karsilamadig1 igin Otomobil Alirim’ fikrinin ne derece énemli oldugunu
Olcen sorusuna ait yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya
cikmigtir. Katilimcilarin %4’ yani 8 kisi eski otomobilim artik ihtiyaglarimi
karsilamadigi i¢in otomobil alirim fikrine kesinlikle katilmamaktadir. Yine %5°1 yani 10
tilketici eski otomobilim artik ihtiyaglarimi karsilamadigi i¢in otomobil alirim fikrine
katilmamaktadir. % 19,5’lik bir kesim ise bu konuda kararsiz olduklarini belirtmistir. %
44,5°1ik bir kesim yani 89 kisi de eski otomobilim artik ihtiyaglarimi karsilamadigi igin
otomobil alirim fikrine katildiklarini belirtmistir. % 27°1ik bir kesim yani 54 kisi de eski
otomobilim artik ihtiyaglarimi karsilamadigi i¢in otomobil alirim fikrine kesinlikle

katildiklarini belirtmistir.

Anket caligmasina katilan tiiketicilerin ‘Satin Aldigim Bayiinin Ortami Otomobil
Almami Tetikler’ fikrinin ne derece dnemli olduguna iliskin bulgular asagidaki Tablo
32’de ki gibidir.
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Tablo 32 : 'Satin AldiZim Bayinin Ortami Otomobil Almam Tetikler' Sorusuna

Iliskin Bulgular
Frekans | Yiizde | Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Kesinlikle
Katilmiyorum 4 20 20 20
Katilmiyorum 25 12,5 12,5 14,5
Soru22 Kararsizim 40 20,0 20,0 34,5
Katiliyorum 94 470 47.0 81,5
Kesinlikle Katiliyorum 37 18,5 18,5 100,0
Total 200 100,0 100,0

Tablo 32°de ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin ‘Satin Aldigim Bayinin
Ortam1 Otomobil Almami Tetikler’ fikrinin ne derece 6nemli oldugunu dlgen sorusuna
ait yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin
% 2 ’si yani 4 kisi satin aldigim bayiinin ortami otomobil almamu tetikler fikrine
kesinlikle katilmamaktadir. Yine % 12,5°1 yani 25 tiiketici satin aldigim bayiinin ortami
otomobil almami tetikler fikrine katilmamaktadir. % 20’lik bir kesim ise bu konuda
kararsiz olduklarini belirtmistir. % 47,0’lik bir kesim yani 94 kisi de satin aldigim
bayiinin ortami otomobil almamu tetikler fikrine katildiklarimi belirtmistir. % 18,5’lik
bir kesim yani 37 kisi de satin aldigim bayiinin ortami otomobil almamu tetikler fikrine

kesinlikle katildiklarini belirtmistir.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin ‘En Iyi Pargalara Sahip Oldugu Icin Bu
Otomobili Satin Aliyorum’ fikrinin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular
asagidaki Tablo 33°de ki gibidir.
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Tablo 33 : 'En lyi Parcalara Sahip Oldugu I¢cin Bu otomobili Satin Aliyorum'

Sorusuna Iliskin Bulgular

Frekans | Yizde | Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Katilmiyorum 28 14,0 14,0 14,0
Kararsizim 25 12,5 12,5 26,5
Soru23 Katiliyorum 88 44,0 44.0 70,5
Kesinlikle Katiliyorum 59 29,5 29,5 100,0
Total 200( 100,0 100,0

Tablo 33’de ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin ‘En Iyi Parcalara Sahip
Oldugu igin Bu Otomobili Satin Alryorum’ fikrinin ne derece énemli oldugunu dlgen
sorusuna ait ylizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmuistir.
Katilimeilarin % 14 i yani 28 kisi en 1yi parcalara sahip oldugu i¢in bu otomobili satin
aliyorum fikrine katilmamaktadir. Yine % 12,5’1 yani 25 tiiketici ise bu konuda kararsiz
olduklarin1 belirtmistir. % 44,0’lik bir kesim yani 88 kisi de en iyi pargalara sahip
oldugu i¢in bu otomobili satin aliyorum fikrine katildiklarini belirtmistir. % 29,5’lik bir
kesim yani 59 kisi de en iyi parcalara sahip oldugu icin bu otomobili satin alryorum

fikrine kesinlikle katildiklarini belirtmistir.

Anket calismasina katilan tliketicilerin ‘Bayii Calisanlar1 Otomobil Satin Almamda
Beni Tesvik Edici Rol Oynar’ fikrinin ne derece onemli olduguna iliskin bulgular
asagidaki Tablo 34°de ki gibidir.
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Tablo 34 : 'Bayii Calisanlar1 Otomobil Satin Almamda Beni Tesvik Edici Rol

Oynar' Sorusuna iliskin Bulgular

Frekans Yizde | Gegerli | Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Kesinlikle

Katilmiyorum 3 Lo Lo Lo
Katilmiyorum 28 14,0 14,0 15,5
Soru24 Kararsizim 34 17,0 17,0 32,5
Katiliyorum 92 46,0 46,0 78,5

Kesinlikle Katiliyorum 43 21,5 21,5 100,0

Total 200 100,0 100,0

Tablo 34’de ki bulgulara gore, ankete katilan 200 tiiketicinin ‘Bayii Calisanlar
Otomobil Satin Almamda Beni Tesvik Edici Rol Oynar’ fikrinin ne derece 6nemli
oldugunu oGlgen sorusuna ait yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar
ortaya ¢cikmistir. Katilimeilarm % 15,5 °1 yani 31 kisi bayii ¢alisanlart otomobil satin
almamda beni tesvik edici rol oynar fikrine katilmamaktadir. Yine % 17°si yani 34
tilkketici ise bu konuda kararsiz olduklarini belirtmistir. % 46,0’lik bir kesim yani 92 kisi
de bayii calisanlar1 otomobil satin almamda beni tesvik edici rol oynar fikrine
katildiklarini belirtmistir. % 21,5’lik bir kesim yani 43 kisi de bayii ¢alisanlar1 otomobil

satin almamda beni tesvik edici rol oynar fikrine kesinlikle katildiklarin1 belirtmistir.

3.8.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Gegerlilik analizi dedigimiz faktor analizi kavramlarin agiklandigi boyutlarin
belirlenmesini saglar. Faktor analizinin bir bagka kullanim nedeni de degisken sayisinm

azaltmaktir (Durmus, Yurtkoru, Cinko: 2013).

Arastirmaya iliskin uygulanan anketin gegerlilik (faktor) analizi yapilmis ve 24 soruluk
Olcekte Kaiser Meyer Olkin- KMO (6rnekleme yeterliligi istatistigi) ve Bartlett’s test of

sphericity (kiiresellik testi) sonuclar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 35 : KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin

Adequacy.

Bartlett's

Sphericity

Test

Measure of Sampling

of

Approx. Chi-Square

Sig.

671

519,254
210
,000

Tablo 36: Rotated Component Matrix®

Boyutlar

4 5

Soru 6
Soru 9
Soru 14
Soru 15
Soru 2
Soru 5
Soru 8
Soru 13
Soru 7
Soru 16
Soru 17
Soru 19
Soru 1
Soru 3
Soru 4
Sorull
Soru 10
Soru 12
Soru 18
Soru 20
Soru 21
Soru 23
Soru 22
Soru 24

688
546
544
535

,578
,719
,656
,584

,630
560
498
/455

449
-,714

635

678
596
683
733
661

, 733
,661

721
,682

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 11 iterations.
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Yukaridaki faktor analizi tablosuna gore 24 maddeden olusan 6l¢ekten 7 farkli boyut
elde edilmistir. Yukaridaki tablolarda gorildiigli gibi 7 farkli alt boyutun maddeleri

belirlenmistir. Buna gore;

e Birinci boyut 4 maddeden olugmaktadir ve madde numaralar1 6-8-14-15

seklindedir. Bu boyut otomobilin algilan kalite boyutunu olusturmaktadir.

e Jkinci boyut 4 maddeden olusmaktadir ve madde numaralar1 2-5-8-13

seklindedir. Bu boyut otomobilin fiyat1 boyutunu olusturmaktadir.

e Ugiincii boyut 4 maddeden olusmaktadir ve madde numaralari 7-16-17-19
seklindedir. Bu boyut marka imaji boyutunu olusturmaktadir.

e Dordiincii boyut 4 maddeden olusmaktadir ve madde numaralarni 1-3-4-11

seklindedir. Bu boyut markanin bilinirligi boyutunu olusturmaktadir.

e Besinci boyut 4 maddeden olusmaktadir ve madde numaralar1 10-12-18-20
seklindedir. Bu boyut modaya uygunluk boyutunu olusturmaktadir.

e Altinc1 boyut 2 maddeden olusmaktadir ve madde numaralar1 21-23 seklindedir.
Bu boyut otomobilin kullanim kolaylig1 boyutunu olusturmaktadir.

e Yedinci boyut 2 maddeden olugsmaktadir ve madde numaralart 22-24

seklindedir. Bu boyut otomobilin satis ortami boyutunu olusturmaktadir.

Glivenilirlik, bir testin veya 6l¢egin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir bigimde
O0lcme derecesidir. Diger bir deyisle, bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar
arasindaki tutarliliktir. (Terzi, Y.: 2016). Giivenilirlik analizi yapilirken alpha modeli
kullanilir. Cronbach’s alpha sorular aras1 korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach’s
alpha degeri Olcekteki sorularin giivenilirlik seviyesini gosterir. Soru sayist az olan
Olceklerde cronbach’s alpha degerinin 0,60 ve lstii oldugu durumlarda O6lcegin

giivenilir oldugu kabul edilir (Durmus, Yurtkoru, Cinko:2013).

Arastirmaya iliskin uygulanan anketin giivenilirlik analizi yapilmis ve 24 soruluk
Olgekte gilivenilirlik katsayis1 Alfa o = 0,658 olarak bulunmustur. Sorularin tek tek
giivenilirlik katsayilar1 Tablo37°de goriilmektedir. Bu deger ankete verilen cevaplar

arasindaki tutarliligin oldugunu ifade etmektedir.
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Tablo 37: Sorularin Giivenilirlik Degerleri

Madde Madde Toplam Madde ¢ikarildiginda
cikarildigindan | c¢ikarildiginda | korelasyon | giivenilirlik katsay1
Olcek ortalamasi | ol¢ek varyansi katsayisi

Sorul 83,89 53,278 ,545 ,657
Soru2 84,24 49,829 ,528 ,623
Soru3 84,08 50,908 ,510 ,638
Soru4 84,54 49,496 ,581 ,628
Soru5 84,57 49,775 ,551 ,633
Soru6 84,00 50,593 ,531 ,625
Soru7 83,91 51,182 ,559 ,632
Soru8 84,70 47,528 ,557 ,602
Soru9 83,93 50,266 ,553 ,622
Sorul0 85,81 47,451 514 ,622
Sorull 85,75 53,397 ,570 ,667
Sorul? 84,49 49,879 572 ,629
Sorul3 84,54 47,436 ,501 ,608
Sorul4 84,05 48,269 ,546 ,607
Sorul5 84,87 54,399 ,534 ,683
Sorul6 83,72 52,165 ,587 ,640
Sorul7 84,90 52,677 ,539 ,665
Sorul8 86,37 48,335 ,557 ,616
Sorul9 84,67 49,257 524 ,624
Soru20 85,95 51,304 ,536 ,653
Soru2l 84,45 51,887 ,542 ,648
Soru22 84,63 46,888 420 ,644
Soru23 84,42 47,169 ,596 ,667
Soru24 84,59 49,329 424 ,622
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3.7.4. Otomobil Satin Ahminda Marka Imaji Faktorlerin Etkisini Test Eden
Regresyon Analizi

Regresyon analizi bir degiskenin diger bir degisken tarafindan nasil agiklandigini
belirlemeye caligir. Regresyon analizinde model degiskenlerin birbirini agiklamasi
yoniinde kurulur. Elde edilen regresyon modelleri arastirmaciya iligkinin yoniinii ve

sekline ait bilgileri sunar.

Tablo 38 : Regresyon Model Ozeti

Tahmini
Model R R? Diizeltilmis | Standart
R? Hata
1 1,000 1,000 1,000 ,00000

Regresyon model 6zeti tablosuna gore otomobil satin aliminda marka imaj1 dlgegindeki

7 boyut 6l¢egin tamamini1 %100 agiklamaktadir.

Tablo 39 : Regresyon Modeli i¢in Anova®

Model Kareler SD Kareler F Sig.
Toplami Ortalamasi
Regression 52,922 7 7,560| 14,1223 0,00
1 Residual ,000 192 ,000
Total 52,922 199

a. Tamimlayicilar: (Sabit), otomobilin algilan kalitesi, otomobilin fiyati, markanin

imaj1, markanin bilinirligi, modaya uygunluk, kullanim kolaylig1, otomobil satis

ortami

b. .Bagimmli Degisken: Toplam
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Yukaridaki tabloda marka imaji1 ve satin alma tercihleri boyutlar1 ile dlgegin tamami
arasinda anlamli bir iliski vardir (p<0,05). Alt boyutlarin dlgegin tamamu {izerinde nasil

bir etkiye sahip oldugu asagidaki katsayilar tablosunda gosterilmistir.

Tablo 40: Katsayilar Tablosu®

Model Unstandardized | Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Hata
Sabit ,037( ,010 1,147| ,176
Algilanan Kalite 214 ,000 258 14,1223 0,001
Fiyat ,123| ,000 ,235( 15,1477( 0,00
Markanin Hnajl ,298( ,000 ,302 52,475 | 0,000
1 Marka Bilinirligi ,389| ,000 ,401 54,7891 0,001
Modaya
,079| ,000 ,123 12,456 | 0,001
Uygunluk
Kullanim
1241 ,000 212 18,423 | 0,001
Kolaylig1
Satis Ortami ,201| ,000 ,347 19,852 ( 0,000

a. Bagimli Degigsken Toplam

Yukaridaki katsayilar tablosunda otomobil marka imajinin satin almaya etkisi 6l¢geginin
alt boyutlariin 6lgegin tamamini ne sekilde etkiledigi gosterilmistir. Beta degerlerinin
pozitif igaretli olmasi tiim alt boyutlarin 6lgegin tamamin1 olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir. Beta degeri yiiksek olan degisken oOlgegin tamamini daha fazla
etkilemektedir anlamina gelmektedir ve modelin agiklayicilik giliciinii gostermektedir.
Marka imaj1 boyutu (beta=0,302), markanin bilinirligi boyutu (beta=0,401) ve otomobil
yapilan satis ortaminin etkisi (beta=0,347) otomobil satin aliminda digerlerine gore one

c¢ikan boyutlardir. Arastirmaya katilan katilimcilarin satin alma algi ve tutumunu dlgen
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bu 6lcek icin en dnemli faktorlerin marka imaji, marka bilinirligi ve satis ortami oldugu
sOylenebilir.

Otomobil marka imaji ve satin alma iizerine etkilerinin arastirmaya katilanlarin
demografik 6zelliklerinden cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi T testi ile test
edilmistir. T (Student) testi, iki orneklem grubu arasinda ortalamalar agisindan fark olup
olmadigin1 arastirmak amaciyla kullanilmistir. T testi i¢in sifir hipotezi ve alternatif

hipotezi asagidaki gibidir;
Ho: 1ki grubun ortalamalar arasinda anlaml fark yoktur.

HA:iki grubun ortalamalar1 arasinda anlaml fark vardir.

Tablo 41: Otomobil Marka Imajinin Satin Alma Uzerine Etkilerinin Cinsiyete
Gére Farklihgim Inceleyen T Testi

Cinsiyet SI:;rsl; Ortalama Sgggﬁa t ‘é‘;lamhhk
Otomobilin Kadin 55 4,5917 ,87512 | 2,402 0.002%
Algilanan Kalitesi Erkek 145 47730 ,55230 ’
Otomobilin Fiyati Kadin 55 4,7327 |1,11034 | 2,992 0.542

Erkek 145 4,0364 ,90278 ’
Marka Imaji Kadin 55 4,3333 ,93038 | 1,953 0147

Erkek 145 4,4889 ,57461 ’
Markanin Kadin 55 47103 |1,04351 | ,945 0.369
Bilinirligi Erkek 145 4,7940 ,61456 ’
Modaya Uygunluk Kadin 55 4,7723 | ,63249 | 1,661

Erkek 145 4,1396 , 75699 0,017*
Otomobilin Kadin 55 4,8327 ,84586 | 1,498 0.001*
Kullanim Kolayligi Erkek 145 4,0095 |1,08077 '
Otomobilin Satis Kadin 55 44628 67220 | ,814 0633
Ortamu Erkek 145 4,3941 ,79548 ’

Otomobil marka imajinin satin alma tizerindeki etkisinin cinsiyet degiskenine gore
farklilik gosterip gostermedigini anlamak i¢in bagimsiz gruplar t testi yapilmistir. Elde
sonuglara gore; otomobilin marka imaj1 alt boyutlarindan ofomobilin algilanan kalitesi
cinsiyete gore farklilik gostermektedir. Gruplarin farklilik gosterdigini bulduktan sonra

grup ortalamalarina bakilarak hangi grubun lehine bir farklilik oldugu yorumlanir.
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Ortalama siitununda goriilecegi gibi erkeklerin kalite algisinin kadinlarin  kalite

algisindan anlamli derecede fazla oldugu goriilmektedir.

Otomobilin marka imaj1 alt boyutlarindan modaya uygunluk cinsiyete goére farklilik
gostermektedir. Ortalama siitununda goriilecegi gibi kadinlarin otomobil satin alirken
modaya uygunluk algisinin erkeklerin modaya uygunluk algisindan anlamli derecede

fazla oldugu goriilmektedir.

Otomobilin marka imaj1 alt boyutlarindan otomobilin kullanim kolaylig: cinsiyete gore
farklilik gostermektedir. Ortalama siitununda goriilecegi gibi kadinlarin otomobil satin
alirken kullanim kolaylig1 algisinin erkeklerin otomobil kullanim kolaylig1 algisindan

anlamli derecede fazla oldugu goriilmektedir.

Otomobil marka imajinin satin alma iizerindeki etkisinin diger alt boyutlar1 olan
otomobilin fiyati, marka imaji, markamin bilinirligi, otomobilin satis ortami cinsiyet

degiskenine gore herhangi bir farklilik gostermemektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Gliniimiizde yasanan ekonomik gelismeler dogrultusunda genisleyen pazarlama diinyasi
isletmeler arasinda yogun bir rekabetin yasanmasina neden olmustur. Pazardaki
rakiplerinden farkli olabilmeyi basarabilmek, pazar paylarini koruyabilmek ve tiiketici
taleplerini karsilayabilmek kuskusuz ki her isletmenin 6ncelikli hedefi haline gelmistir.
Ancak son yillarda hizla gelisen teknoloji, iiretilen iirlinler arasindaki farkliliklar
azaltmistir. Tiiketiciye benzer faydalar sunan iiriinlerin bu kadar ¢ogaldig1 bir pazarda,
isletmelerin rakiplerinden farklilasarak iyi bir pazar payi elde edebilmesi ve bu
baglamda basarty1 yakalayarak ayakta kalabilmeleri marka olmakla miimkiin

olabilmektedir.

Marka, giiniimiizde artik tiiketicinin zihninde bir isim, logo olmanin ¢ok daha 6tesine
geemis, Uriine bir kigilik ve kimlik kazandiran, tiiketicisine bir ¢ok yonden fayda
saglayan ve en onemlisi de giiven veren bir kavram haline gelmistir. Tiiketici i¢in ¢cogu
zaman satin aldigi iirlinlin sigortasi gorevini listlenen markanin taninmasi oldukca
onemlidir. Ancak marka isminin neyi ¢agristirdigi nasil bir kisilik algis1 olusturdugu da
Oonemlidir. Bu sorularin cevabi da markanin ismiyle beraber akilda olusuyorsa iste o

zaman marka saglam adimlarla biiyliyor demektir.

Isletmelerin pazarlama stratejilerinin énemli bir kismini, marka imaj1 yaratmak ve bu
imaj1 yonetmek teskil etmektedir. Imaj, {iriiniin &zelliklerinden daha fazla toplumda her
bireyin sahip olmak istedigi yasam bicimi hakkinda vaatler sunmaktadir. Bu baglamda
tilketiciler, markalar1 cagristirdiklar1 algilamalara gore degerlendirmekte, yasadiklari
toplumda kendilerine iistiin bir yer edinebilmek ve prestij kazanabilmek adina giiclii bir
imaja sahip markalar1 tercih etmektedirler. Bu agidan bakildiginda da tiiketicilerin

markay1 degil, markanin ¢agristirdigi imaji1 satin aldiklarini sdyleyebiliriz.

Gilinliimiizde, gelismis ve gelismekte olan {ilkeler i¢cin otomotiv sektorii kilit sektor
roliindedir. Ozellikle iilkemizde hizla biiyiiyen ve gelisen otomotiv sektdriinde, tiiketici
isteklerini, ihtiyaglarin1 ve satin alma davranis bicimlerini anlayabilmek firmalarin
pazarlama faaliyetlerini etkin bir sekilde yonetmesine olanak saglamaktadir. Otomobil
insan hayatinda Onemli stratejik bir driindir. Otomobil satin almak tiiketicilerin

yasamlarinda yaptiklar1 en biiyiik harcamalar arasinda yer almaktadir. Modern yagamin
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bir yansimast olarak algilanan otomobilde pazarlama faaliyetleriyle tiiketiciler lizerinde
yogun bir kigkirtma olusturulmaktadir. Pazar yerinde yapilan otomobil satin alma islemi
de otomobil niteligi ve Ozelligi bakimindan temelde bir marka se¢imidir ve hatta

markanin ¢agristirdigi imajidir.

Bu aragtirmada akaryakit sektorii ¢alisanlarinin otomobil marka imajimin satin alma

davranisina etkileri degerlendirilmeye ¢alisilmistir.

Yapilan arastirma sonucunda oOncelikle 6rneklemin demografik yapisi belirlenmistir.
Orneklem, yasa gore olduk¢a homojen bir yapiya sahiptir. Arastirmaya katilimin en
fazla 26-30, 31-40, 41-50 yas gruplarindan oldugu goriilmektedir. Cogunlukla evli ve
2000-3000 TL ortalama aylik gelire sahip kisilerden olusmaktadir. Calismaya katki

saglayan bay katilimcilarin sayis1 bayan katilimcilarin sayisindan fazladir.

Arastirmaya katilan tiiketiciler i¢in otomobil satin alma kararlarinda markanin énemli
bir kriter oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin % 61,5°1 otomobil satin alirken markaya
kesinlikle 6nem verdiklerini belirtmislerdir. Ayrica tiiketicilerin bir otomobili tercih
ederken firmanin sayginliginin kesinlikle tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
Akaryakit sektorii calisanlarinin bu Onciile yaptiklar1 degerlendirmede verdikleri
cevaplarla %53 gibi bir oranla satin alma iizerinde firma sayginliginin olduguna

dolayisiyla marka imajinin satin almayi etkiledigine inanmiglardir.

Akaryakit sektorii calisanlarinin marka sec¢iminin belirlenmesinde markanin ikinci el
piyasasinda talep goriiyor olmasma %69,0’luk yiiksek bir oranla 6nem verdikleri
gozlemlenmistir. Otomotiv sektoriinde tiiketicilerin hafizalarinda iyi bir imaj olusturmus
markanin ikinci el piyasasinda tercih ediliyor olmasi otomobillerin ikinci elde de

degerini korudugunu bu baglamda ikinci el piyasasinda talep gordiigiinii sdyleyebiliriz.

Otomobil markalarinin parga tedarik, tamir sartlar1 ve garanti kapsami isletmeler i¢in
olumlu bir marka imaj1 yaratmada onemli faktorlerdir. Otomobiller de olusan teknik
arizalar ve meydana gelen kazalardan sonra devreye satis sonrasi hizmetler girecektir.
Tiiketici i¢in sancili gecen bu siirecte, isletmelerin beklentileri tatmin ederek miisteri
memnuniyeti saglamasi marka imaj1 agisindan oldukc¢a 6nemlidir. Memnun kalmamis
miisterinin  memnuniyetsizligini her firsatta dile getirdigi gbéz Oniline alindiginda

isletmelerin 1yi bir marka imaj1 saglamak ic¢in satis sonrasi hizmetlere 6nem vermesi
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gerektigini sOyleyebiliriz. Arastirma bulgular1 incelendiginde akaryakit sektori

calisanlarinin da % 49,0’lik bir oranla bu fikre kesinlikle katildiklar1 gézlemlenmistir.

Satin aldiklar1 otomobilde en iyi parcalari gormek isteyen akaryakit calisanlari, en iyi
pargalara sahip oldugu icin bu otomobili satin alirim 6nciiliine %73’liikk oranla olumlu
yanit vererek, iyi pargalara sahip imaji veren markalarin satin alma kararlarinda etkili

olduguna inanmiglardir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin  %65°lik gibi biiylikk bir kisminda otomobil

reklamlarinin satin almada etkili oldugu gozlemlenmistir.

Akaryakit sektorii calisanlari sadece dis goriinlise bakarak otomobil satin alma Onciiliine
%65°1ik bir oranla olumsuz yanit vererek, sadece dis goriiniisliyle iyi bir imaj olusturan

markanin satin alma kararinda yeterli olmadigina inanmislardir.

Cogu zaman tretim yapilan tlkeler iriinler hakkinda bilgi verirler. Mesela, Japon
mallar1 teknolojik istiinliikleriyle tiiketici hafizalarinda bir imaj ¢izerken, Cin mal
tiriinler ise ¢ok saglam olmayan bir imaja sahiptirler. Bu baglamda tiiketicinin satin
alma kararinda tilke imaj1 6nemli bir yere sahiptir. Akaryakit sektorii ¢alisanlarinin %
61°lik oranla satin aldiklar1 otomobilin nerede iiretildigine ©Onem verdikleri
gozlemlenmistir. Tercih ettikleri marka olarak da Alman mensei Wolkswagen markasini

% 21.5’luk oranla ilk siraya koymuslardir.

Arastirmaya katilan katilimcilar, biiyiik bir cogunlukla otomobil satin alma kararlarinda
en Oonemli kriter olarak markay1 benimseyen ve markanin prestij sagladigina inanan,
alacaklar1 tiriinlin giivenilirligine ve kalitesine dikkat eden, markanin kalitesiyle fiyati
arasinda iligki olduguna inanan, satin aldiklar1 bayi ortam1 ve calisanlarina dikkat eden
tiiketici profilinden olusmaktadir. Akillarda olugsan olumlu veya olumsuz imaj satin
almaya yon vermektedir. Sonu¢ olarak otomobil {ireticilerinin tiliketicinin aklinda

biraktiklar1 1y1 bir marka imaj1 satin almayi etkileyecektir.
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ANKET FORMU:

EKLER

OTOMOBIL MARKA IMAJININ SATIN ALMA UZERINDEKI ETKILERI;

Yiksek Lisans Tezi - Arastirma Sorular

Akademik galismaya katkida bulundugunuz icin tesekkir ederiz.

Bu anket formu akademik bir arastirmaya aittir. Sizden alinacak tim bilgiler tamamen gizli
tutulacak ve sadece akademik calisma icin kullanilacaktir. Adimiz veya soyadiniz anketin highir
sorusunda istenmemektedir, Saghkl bilimsel veriler elde edebilmek icin her soruyu dikkatle
okuyup cevaplamanizi rica ederiz,

1.Yasmiz: () 18-25 () 36-40 () 56-60
()26-30 ()41-50 () 60+
()31-35 ()51-55

2.Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

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

4.0grenim durumunuz:

() Orta 6gretim () Lisans

() Lise () Lisanstistii

() Meslek lisesi () Doktora(+)

() On lisans (2 yillik)

O MESICTINIZ. ..ot

6.Aylik Gelir: () 2000-3000

() 3001-4000

() 4001-5000

() 5001+

126




Asagidaki soru seceneklerinden size uygun olan yalnizca bir secenegi(X) |:

ile isaretlemeniz yeterli olacaktir.

Kesinlikle

katillyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilmiyorum
Kesinlikle

katilmiyorum

1.0tomobil satin alirken markaya 6énem veririm.

2.Bir otomobilin fiyati o otomobilin kalitesi hakkinda fikir verir.

3.0tomobil markasinin prestij sagladigina inantyorum.

4,0tomobil markalariin reklamlar1 satin almamda etkilidir.

5.Satin aldigim markanin elde cikarirken ikici el piyasasinda talep goriiyor
olmasi cazip geliyor.

6.0tomobil markalarin1 parga tedarikleri, tamir sartlari, garanti kapsami
benim i¢in 6nemlidir.

7.Firmanin sayginligi satin almamda etkilidir.

8.Fiyat1 makul olan otomobilleri satin alirim.

9.Giiveligim i¢in saglam otomobil satin alirim.

10.0tomobil satin alirken sadece tasarim ve dis gorlinlisiine bakarim.

11. Otomobil markalarinin amblemleri satin almamda 6nemli bir kriterdir.

12.Cevremdeki insanlarin otomobil markalari {izerindeki diigiinceleri satin
almamda etkilidir.

13.Indirim kampanyalarim takip ederim ve indirimde olan araba markalarini
daha avantajli bulur ve o markayi satin alirim.

14. Bir otomobilin ¢evreye zarar vermemesi gerekir.

15. .Teknolojik tistiinliikler otomobil satin almamda etkilidir.

16. Markanin giivenilirligi benim i¢in énemlidir

17. Otomobilde daha 6ce memnun kalmis oldugum markay1 satin alirim.

18. htiyacim olmasa bile etrafimda var diye otomobil alabilirim.

19. Satin alacagim otomobilin nerede tiretildigi benim igin 6nemlidir.

20. Modaya uymak i¢in otomobil alirim.

21. Eski otomobilim artik ihtiyaclarimi kargilamadigi i¢in otomobil alirim.

22. Satin aldigim bayiinin ortam1 otomobil almanu tetikler.

23. En iyi parcalara sahip oldugu i¢in bu otomobili satin aliyorum

24, Bayii calisanlar1 otomobil satin
almamda beni tesvik edici rol oynar.
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