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GIRIS
Ihtiyaclar1 hi¢ bitmeyen bireyler siirekli bir seylere istek duyarlar. Gelisen teknoloji
bireylerin ihtiyaglarini karsilamaya ¢alismaktadir. Tiiketiciler satin alma konusunda ¢ok
bilingli ve tiikketimleri konusunda kendilerini ¢ok gelistirmislerdir. Glinlimiizde

tilketiciyi satin almaya yonelten markalar oldugu gibi, tiiketiciyi satin almaktan

vazgeciren markalarda olabilir.

Tiiketicilerin satin alacaklart bir iirlinii segerkenki beklentileri eski zamanlara gore
degisme gostermistir. Uretim toplumu olmaktan ziyade tiiketim toplumu olmaya
yonenilen su donemde sirketler artik tiikketim odakli calismaktadir. Bu baglamda bir
iriinii lireten firma tiiketicinin satin alma faaliyetlerini gdz Oniine alarak o yonde bir
iretim yapmaktadir. Aksi takdirde biliyliik rekabet ortaminda tiiketicinin onayini
alamamis markalar olacaktir.  Markalarin ¢ok hizli bir rekabet icinde oldugu
giiniimiizde tiiketiciyi satin almaya yonlendirememis, tiiketici lizerinde bu yonde iyi bir

imaj olusturamamus firmalar piyasada tutunamayacaklardir.

Daha eskilerde tiiketicilerin iirlin niteligi konusunda daha az istekleri olurken
glinlimiizde tliketicilerin bir tirlinden, o Uriinii iireten sirketten, o sirketin meydana
getirdigi markadan beklentileri fazladir. Satin alma noktasinda Oniinde cok fazla
secenek bulunan tiiketici Onceleri fiyat odakli diisiiniirken, kendine uygun markay1
almak isterken simdilerde {riin nitelikleri ve o triinlerin tiiketici goéziindeki imajma

bakarak satin alma davranisinda bulunur.

Tiiketicinin giliziinde bir marka hakkinda olugmus algilar aslinda marka imajini
olusturur. Tiketici bir iirlin alacakken birgok sirketin o {iriinii iirettigini bilir ve kendi
deneyimleri, ¢evresel algilari, psikoloji yapisi vb. faktorlerin etkisiyle kendi tizerinde en
1yl marka imajin1 birakmuis Uiriinii satin alir. Tiiketici lizerinde iyi bir imaj olugturamamis

markalari tiiketici satin almayacaktir.

Otomotiv sektorii lilkemizde Onemli bir yere sahiptir. Sektdr ekonomiyi etkileyecek
kadar biiyiimiistiir. Bu baglamda bu kadar biiyiikk bir sektdrde bir¢ok rakip marka
bulunmaktadir. Aslinda otomobil sektorii biiyiikliik olarak ¢ok fazla alic1 ve saticiy1 bir

araya getirmektedir. Otomobil sahibi olmak isteyen tiiketiciler bu sektérde yerlerini



almaktadirlar. Tiiketiciler otomobil satin alirlarken bir¢ok nitelik arayacak ve o marka

otomobillerin ihtiyaglarini karsilayabilmelerine gére otomobilleri degerlendireceklerdir.

Tiiketiciler otomobil satin alirken kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince,
inan¢g ve c¢agrisgimlarin biitiiniiniin  olusturdugu marka imaji ortaya c¢ikacaktir.
Tiketicinin kafasinda olusan marka imaj tiiketiciyi ihtiyaglarina gore yonlendirecek ve

sonunda satin alma gereklesecektir.

Bu ¢alismanin birinci boliimiinde tiiketiciler ve tiiketicilerin satin alma davranislari ele
alimmustir. Satin alma karar siireci degerlendirilmis ve satin almay1 etkileyen faktorler
aciklanmaya calistlmistir.  fkinci bolimde ise marka ve markanin  &nemi,
konumlandirma ve marka imaji incelenmistir. Marka ve marka imajmin satin alma
tizerindeki etkileri degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Son olarak {igiincii boliimde ise
otomobil sektorii hakkinda agiklamalarda bulunulmustur. Kamu sektoriinde yapilan
anket caligmasinin cesitli analizlere tabi tutularak SPSS programi araciligiyla otomobil
marka imajimin satin alma iizerindeki etkileri agiklanmaya c¢alisilmistir. Sonug
boliimiinde ise kamu calisanlarinin otomobil satin alirken nelere dikkat ettikleri ve
marka imajinin tiiketicilerin satin almalarini nasil ve ne yonde etkiledigi ortaya

konmaya caligilmistir.



BOLUM 1: TUKETICi DAVRANISLARINDA SATIN ALMA
SURECI

1.1. Tiiketici

Insan var oldugu andan itibaren hep tiiketen hep ihtiyaclar1 olan ve bu ihtiyaglar1 hig
bitmeyen bir varliktir. Gerek maddi gerekse manevi olarak ihtiyaglarini karsilamak igin
ugrasan bir varlik. Insan ihtiyaclari zamana, cinsiyete ve yasa gore farkliliklar arz
etmektedir. Eski caglarda yasayan insanlarin sadece zaruri ihtiyaglar1 varken, hayatta
kalmak i¢in toplamak, avlanmak ya da barinmaksa; ¢agimizda insanlar liikkste sinir
tanimamakta, liiks evler, liikks araclar ve daha bunlar gibi bircok liikks iirlin insanlarin
ihtiyact olmustur. Yine insanlar1 yaslarina gore degerlendirecek olursak bir bebek ile
yetiskinin ihtiyaglarinda muhakkak farkliliklar goriilecektir. Birde ihtiyaclara cinsiyet
farkliliklarina gore bakarsak ¢ok farkl ihtiyaglar oldugu ortadadir. Thtiyaglari farkli olan
bireylerin tiikketimleri de farklilasacaktir.

Varligin1 devam ettirmek icin tiiketen bireyler tiiketicidir. Tiiketici i¢in ¢esitli tanimlar

yapilmistir;

Ekonomik kosullar1 satin alma eylemine elverisli olan ve saticilar tarafindan piyasaya

siiriilen belirli {iriinleri satin alan kisilere tiiketici denir (Ozdemir, 2013: 45).

Satin alma icin gerekli zemini olusturmus v satin alma eylemini gerceklestirmis

bireylere tiiketici denir (Karabulut,1991: 15).

Bir {irtinii kullanmak icin satin alan ve o {riinii ¢esitli ihtiyaclarim1 karsilamak igin

tilkketen son kisiye tiiketici denir (Odabas1 ve Baris, 2002: 20).

Geleneksel olarak tiiketici ithtiyact olan mal ve hizmetleri bir licret ya da ekonomik bir
karsilik vererek mal veya hizmeti sahibinden satin alan kisidir. Buna gore c¢esitli dernek,
vakif veya yardim kuruluslarinin hizmetlerinden yararlananlarda tiiketici gibi
diisiiniilebilir ancak geleneksel degerlendirmelerde Olgii mal veya hizmeti bir iicret
Odeyerek satin almaktir, o mal ve hizmetten sadece faydalanmak ise tiiketici olmak

demek degildir.



1.2. Tiiketici Davramsi
Insan ihtiyaglarinin karsilanmas1 adina yapilan eylemlere tiiketim denilmektedir.

Insanlar hayatlarmni siirdiirebilmek igin ilk olarak gida ve saglik olsun gerekse ihtiyag
dis1 fakat istek ve arzularimi karsilamak amaci ile tiiketim yapmaktadir. Zaruri olarak
yapilan tiikketimlerin yani sira insanlar ozellikle arzu ve istekleri dogrultusunda tiiketim
yapan canlilardir, diger canli gruplarindan farkli olarak insanlarin yapmis olduklari
tilketim insanligin bir parcast olan ekonomik, ticari ve sosyal cer¢eve dahilinde

yapilmaktadir (Durmaz, Bahar, Kurtlar, 2011: 115).

Kapitalizm, dogan her bir bireyi tiiketici olarak goriir; kapitalizme gore herkes dogustan
tiikketici olma hakkina ve yetisine sahiptir. Kapitalizm bunu bir 6zgiirliik gibi gosterir.
Tiiketici olmanin verdigi ozglrlik hakki giindelik yasamla siki sikiya iligkilidir.
Tiiketimin hedonik (hazci) bir yapida olmasi, onun smirsiz ve doyumsuz oldugunu
gosterir.  Yilbasi, sevgililer giinli, bayramlar, dogum giinleri vb. zamanlarda
gerceklestirilen harcamalar, spor karsilagmalari, filmler, konserler gibi sosyal
aktiviteler, onlarin bos vakitlerini dolduran etkinliklerden Ote, ortak ilgilerin
paylasildigi, bireyler arasi cazibeyi artiran, rekabeti kortikleyen, statii kazandiran, tim

bunlarin sonucunda giindelik hayati etkileyen, degistiren deneyimlerdir.

Giiniimiizde iiretim toplumu olmaktan daha ¢ok tiiketim toplumu haline geldik. Uretim
siirecinin toplumsal merkezdeki yerini tiikketim olgusuna birakmasi ve tiiketim kiiltiirii
ile tiiketim toplumu modelinin gecerlik kazanmasi1 sonucunda insanlar, kendilerini ifade
etmek icin, tarzlarini olusturmak icin de tiiketir hale geldiler. Ornegin liseli bir geng
normalde cok da begenmedigi ancak arkadaslarinin o tarz giyinmesi lizerine ihtiyaci
olmasa bile sirf ait olma olgusu sebebiyle kiyafet alip giyebilmektedir. Tiiketim artik
kiiltiirel bir konu oldu. Boylece kendini ifade etmek i¢in metalara ihtiya¢ duyan birey,
sadece giysileriyle degil bir begeniye dayali ya da begeniden yoksun olusu baglaminda;
evinin, mobilyalarinin, otomobilinin ve diger faaliyetlerinin de kendisini ifade ettigini
diistinen bir homo Consumens haline doniistiiriildii. Bu durum bir yasam bi¢imi sahibi
‘tarzi olan’ birisi olma bigiminde 6zetlenebilecek bir bilincin eseri olarak tanimlanabilir

(Batt, 2015: 77).



Tiiketici davranisit bircok temeli kapsamaktadir, Tiiketici davranisi bireylerin veya
gruplarin ihtiya¢ ve arzularini karsilamak igin; iiriin hizmet fikir ve deneyimleri
se¢meleri, satin almalari, kullanmalar1 ve elinde bulundurmalarini kapsayan siireclerden

olusan bir kavramdir (Solomon,1995: 7).

Tiketicilerin ihtiyaclarini en iyi sekilde tatmin edebilmek i¢in sahip olduklar1 degerleri
(para, kredi, zaman, gii¢) kullanma kararlarina tiiketici davranis1 denilmektedir. Diger
bir deyisle, tiiketicilerin hangi mal ve hizmetleri satin alacaklarina, kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin alacaklarima ve satin alip almayacaklarina iligkin karar

siirecleridir (http://www.odevsitesi.com/).

Pazar sartlarinin siirekli degistigi glinlimiizde tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin
alirken sergiledikleri davranislarda buna paralel olarak stirekli degismektedir.
Gilinlimiizde tiiketiciyi memnun etmek son derece giiclesmistir. Tiiketicilerin degisen
gereksinimlerine ve giidiilerine cevap verebilmek igin tiiketiciler ¢ok iyi taninmalidir.
Tiiketicinin iyi taninmasi demek onun satin alma davranisinda bulunurken nelere
oncelik verdigi, onu satin almaya nelerin tesvik ettigi gibi unsurlarin da bilinmesi

demektir (Tokol, 1983:76).

Gilinlimiizde tiiketici aldig1 mal ve hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinmek istemekte,
kaliteye énem vermekte ve haklarmi ¢ok iyi bilmektedir. Onceden tahmin edilemeyen

beklentiler esnek olup, mutlak iyi bir kalite i¢in sinirsiz bir istek tasir (Jolson, 1988: 15).

Genel olarak baktigimizda artik ne istedigini ¢ok iyi bilen tiiketiciler mevcut. Artik
tilkketiciler tek yonlii olmaktan kurtulmus; ¢ok amagh diisiinen, sadece lriinii degil
markay1 ve sirketi de tanimak isteyen ve hatasiz iiriin, pazarlamaci veya hatasiz marka
degil; hatasin1 kabul eden, empati kurabilen tiiketicinin davraniglarini anlamaya calisan

saticilarla aligveriste bulunmak istiyorlar.
1.3. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiketiciler tiiketimlerini yaparken ¢esitli faktorlerin etkisinde kalirlar. Bu faktorler
kisinin kendi i¢giidiileri sonucu ortaya cikan faktorler olmakla beraber bulundugu

cevreden etkilenerek olusan faktorlerde olabilir.



Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarmin belirlenerek tatmin edilmesi pazarlamanin temelini
olusturmaktadir. Istek ve ihtiyaglarin belirlenmesi de tiiketici davranislarinin
arastirilmasiyla miimkiin olmaktadir. Tiketicilerin satin alma davraniglari, ekonomik,
demografik, psikolojik(kisilik, tutum ve inanglar, 6grenme, algilama, giidiileme) ve
sosyal(kiltiir, aile, sosyal sinif, danigma gruplar1) faktorlerin etkilesimi ile ortaya

cikmaktadir (Torlak ve Altunisik, 2009:118).

Demografik Faktorler

ags

Ekonomik Faktorler |:> Psikolojik Faktorler <:| Sosyal Faktorler

Satin Alma Karar Verme Siireci

U

Satin Alma ya da Almama

Sekil 1: Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

(http//notoku.com/tiiketici karar verme siirecinde satin alma)
1.3.1. Ekonomik Faktorler

Klasik iktisat¢ilarin ekonomideki marjinal fayda teorilerine gore tliketici, bir mal veya
hizmeti tiikettigi her birimden elde ettigi doygunluk (marjinal fayda) ayni fiyattan bagka
bir mal veya hizmetten elde edecegi doygunlugu esit oluncaya kadar o mal veya
hizmetten satin alir. Bu teori tiiketici satin alma davranisini bir 6l¢lide aciklayabilmistir.

Bunun nedeni fayday1 6lgmedeki giicliikler ve tiiketici kararlarina etki eden sosyolojik



ve psikolojik faktorlerin dikkate alinmamasidir. Bu teori, tiiketicinin nasil

davrandigindan ¢ok, nasil davranmasi gerektigini agiklamaya ¢alismistir.

Pazarlama yoniinden, tiiketicilerin gelir diizeylerinin bilinmesi oldukc¢a onemli bir
konudur. Gelir talebi etkileyen bir unsurdur. Pazarlama agisindan belirli bir pazardaki
tiikketicilerin gelir diizeylerinin bilinmesi o pazardaki satin alma potansiyelinin bilinmesi
demektir. Bir insan veya kurulusun ne derecede bir tiiketici veya miisteri oldugu onun

gelir diizeyine baglidir (Uraz, 1976: 33).

Fiyatlar tiiketicilerin satin almalariyla dogrudan ilgilidir. Tiiketicilerin taleplerine gore
fiyatlar artar veya azalir. Cok talep goren iiriiniin fiyat1 artarken, az talep goren {iriiniin
fiyat1 diiser. Fiyatlar iiriine olan arz1 da etkiler. Ornegin; bir yil patates eken ciftgiler o
yil mahsuliin ¢ok talep gormesiyle paralel olarak patates fiyatlarinin artmasi; buna baglh
olarak tiiketicinin iyi kazanmas1 ve bir sonraki yil yine patates ekmek istemesi arzi
artirict etkendir. Arzi ¢ok olan patates bir sonraki yil patates fiyatlarinin diismesine

neden olur, fiyati diisen patates tiiketiciyi satin almaya tesvik eder.

Ekonomik durum tiiketicilerin satin almalarini yonlendirmektedir. Ornegin ekonomik
durumu ¢ok iyi olan bir kisi son derece liikks iirlinlere istek duyup onlar1 satin alabilir.
Bir yali veya yat satin almak onun i¢in kolaydir. Asgari iicret alan bir kisi ise sadece
zaruri ihtiyaclarmi  gidermeye yonelik alimlarda bulunacak, liiks {riinleri

diistinemeyecektir. Ekonomik durumu bu kisiyi kisitlayacaktir.
1.3.2. Demografik Faktorler

Demografik faktorler, tliketicilerin satin alma davranislar1 iizerinde 6nemli etkilere
sahiptir. Demografik faktorler denildiginde niifus, tiiketicinin yasi, cinsiyeti, egitim
durumu, medeni durumu, meslegi, geliri, aile yapisi, yasam tarzi vb. anlagilmaktadir

(Kocabas ve Elden, 2001: 60).
1.3.2.1. Niifus

Bir {ilkenin niifusu, tiiketici pazarlariin hacmi ve biiyiikliigi hakkinda genel bir fikir
verir. Bu bakimdan pazar etkileyen 6nemli bir faktdr olarak niifusun gerek sayisinin ve
gerekse niteliginin incelenmesi gereklidir. Niifusun iilke icinde cografi dagilimi da

pazarlama ag¢isindan Onemlidir. (Mucuk, 1990: 77) Reklamci hedef aldig1 kitleye



ulagabilmek i¢in niifusun cografi dagilimmi da dikkate almak zorundadir. Ayrica
tilketicinin yasadig1 cografi alanin, Ozellikle kent ve kirsal alan olmasi veya iklim

kosullar da tiiketicinin taninmasinda yardimei olur (Unlii, 2001: 41).

Geng niifusun fazla oldugu bir {ilke ile yashi niifusun fazla oldugu bir iilke
karsilastinildiginda tiiketicilerin satin alma faaliyetleri farkli olacaktir. Ornegin lise
caginda bir Ogrencinin giyimi ile yashi bir emekli is¢inin giyimi birbirinden ¢ok
farklidir. Geng Ogrenci sirf arkadaslarina ayak uydurmak i¢in bile kiyafet alirken,
emekli olmus isci o y1l kiyafet bile almayabilir. Yine kentsel niifusun fazla oldugu bir
iilke ile kentsel niifusun fazla oldugu bir iilkenin satin alma faaliyeti farklidir. Ornegin:
kirsal yerde yasayan bir ciftci sebze ve meyve gibi ihtiyaclarini kendi ekip bicerek
temin ettigi i¢cin satin almayacaktir; ancak sehirde yasayan bir kisi kendi iretim

yapamadig i¢in bu ihtiyaglarini satin alarak giderecektir.
1.3.2.2. Yas

Yas faktorii seyahate ¢ikma egilimlerini ve seyahat tercihlerini belirleyen 6nemli bir
etken olarak kabul edilir. Ornegin, seyahat egilimleri acisindan en fazla seyahat eden
yas grubu 20-50 yas arasi grup olarak kabul edilir. Seyahat tiirleri bakimindan ise is
amacl seyahatlere katilanlar genelde 30-45 yas arasi, termal amagli seyahat eden yas
gruplar1 ise 55 ve yukar1 yas grubudur. Yas grubuna bagl olarak tiiketici ihtiyaglari,
satin alma kararlar1 ve zevkleri degisir. Ornegin yash turistlerin, genglere kiyasla farkli
ithtiyaclar1 oldugu, daha pasif etkinliklere katildiklar1 ayrica otel ve oda donanimlart ile
hizmetlerde belirli tercihleri oldugu belirtilmektedir. Diger taraftan, yash insanlarin
yeterli tesvik olursa diisiik sezonda seyahat edebilecekleri, ¢aligmadiklart i¢in hafta
icine doniik plan yapabilecekleri ¢ogu kez nakit Odeyebilecekleri belirtilmektedir.
Dolayisiyla daha sik seyahat edebilecek ve daha ¢ok harcama yapabilecek yaslilar, otel

yoneticilerinin izlemesi gereken bir pazar boliimiidiir (I¢oz, 1996: 47-48).
Bu nedenle pazar boliimlendirilmesinde yas faktorii tizerinde 6nemle durulmalidir.
1.3.2.3. Cinsiyet

Cinsiyet faktorii de satin alma davranislarinda genis Olclide farklilik yaratir. Pazardaki
bir lirliniin hangi yas araliginda ve hangi cinsiyetteki kisilere  hitap  ettiginin

bilinmesi pazarlamaci veya reklam verenler i¢in son derece Onemlidir. “Cinsiyet



farklilig1 satin alma kararinda etkili olmaktadir. Ornegin belli iiriinlerde erkekler daha
rasyonel niteliklere bagli olarak karar verirken, kadinlarda estetik goriiniim Onem
kazanmaktadir.(Unlii, 2001: 41) Ayrica bazi iiriinlerin satin almmasinda daha ¢ok
erkekler karar verici durumdayken, bazi iirlinlerin satin alma kararinda kadinlar sz
sahibidir. Uriinii satin almada karar verici kisinin cinsiyetinin ne oldugunu belirlemek

gerekmektedir (Kocabas ve Elden, 2001: 60).

Kozmetik sektoriiniin hitap ettigi kitle genellikle bayandir. Yine otomotiv sektorii de
genellikle erkeklere hitap etmektedir. Ornegin: bir kozmetik firmasmin yeni ¢ikardig
ruj erkeklerin ¢ok dikkatini ¢ekmeyecektir; kimi zaman da bir otomobil firmasinin

cikardigi bir iist model aragtan bayanlarin haberi bile olmayacaktir.
1.3.2.4. Aile Yapisi

Aile yapisi da insanlarin seyahate ¢ikma tercihini etkileyen faktordiir. Ornegin
cocuksuz aileler her zaman ve her mesafeye seyahat edebilirken, ¢ocuklu aileler ancak
okul tatillerinde ve nispeten yakin mesafelere seyahat egilimindedir. Ayrica aile
yasamina Onem veren bir kisi cocuklariyla ilgili aktivitelere yer veren bir otelde kalmay1

tercih etmektedir.

Kiiclik ¢ocuklara sahip bir aile ile ¢cocuklarini evlendirmis sadece iki kisi kalmig bir
ailenin satin alma faaliyetleri farkli olacaktir. Kiigiik cocuklara sahip bir aile ¢ocuk bezi,
mama, e8itim vb. giderler yaparken diger aile sadece kendi ihtiyaglarini giderici satin

almalarda bulunacaktir.
1.3.2.5. Egitim Durumu

Egitim de satin alma davranisini etkileyen diger bir faktordiir. Egitim, insanlarin
ilgilerini, ufuklarimi genisletir ve dolayisiyla seyahat talebini artirir. Egitim diizeyi
yiiksek olan bir kimse ile egitim diizeyi diislik bir kimsenin hem iirlin ve hizmetlere olan
talebi farklilik gosterecek, hem de tanitma ve reklam faaliyetlerinin ikna etme agisindan

etkinligi farkli olacaktir (Avcikurt, 1995: 3).

Egitimli insanlar {riinleri satin alirken daha secici olurlar. Onlar1 ikna etmek daha

zordur, ¢iinkii alacag tiriin hakkinda bilgi toplamis ve iirlinlin 6zelliklerinden haberdar



bir tiikketicidir. Egitimsiz bir kisi ise {irlinii satin alirken daha ikna edilebilir ve satig

elemanlarinin etkisinde kalmasi daha olagandir.

Egitimli insanlar genel olarak bilgili ve donanimli insanlardir. Tiketici olarak da
egitimli insanlara bakildiginda ne istedigini ¢ok iyi bilen kisiler karsimiza cikacaktir.
Baskalarinin ¢ok etkisinde kalmayan ve kendi bilgi ve donanimlariyla satin alma
faaliyetini gergeklestirecek olan tiiketici, hayati boyunca ona deger katan, bilgi ve
tecriibeler edindiren egitim ve Ogrenimi boyunca sahip oldugu bilgileri ortaya
koyacaktir. Satin alma faaliyetini gerceklestirirken almis oldugu egitim tiiketiciyi

yonlendirici nitelikte olacaktir.
1.3.2.6. Meslek

Tiiketicinin meslegi satin alma kararlarinda etkili faktorlerden biridir. Kisinin isci,
memur, emekli veya yonetici olmasi, onun turistik tiiketici kararlar tizerinde etkili olur

(Cakict, 1999: 32).

Memur veya isc¢i kisi belli aktivitelerini sadece yillik izinlerini kullanarak yerine
getirebilir. Oysa kendi iginin sahibi bir serbest meslek erbabi bu aktivitelerini birinden
izin almaksizin daha kolay sekilde yapabilir. Satin alma ihtiyaglarini bir is¢i veya

memura gore daha kolay giderebilir.
1.3.2.7. Yasam Tarz1

Yasam tarzi insan hayatinda bir¢ok seyin belirleyicisidir. Yasam tarzindaki degismeler
tiikketimi ve buna paralel olarak da tiiketici davranisini da etkileyecektir. Ornegin; artik
yenen ve i¢ilen yiyecek maddelerinin ¢ok fazla dogal olmadigi glinlimiizde tiiketiciler
daha ¢ok dogal iiriinler satin almaya calismakta ve tiiketicilerin bu yondeki egilimleri

dogal tiriinler satan satici firmalarin ortaya ¢ikmasini neden olmustur.
1.3.2.8. Gelir

Gelir faktorii kuskusuz talep edilecek turistik iirin ve hizmetlerin se¢imi agisindan

oldukga &nemli bir faktdrdiir (Ic6z, 1996: 48).
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Ornegin geliri diisiik bir aile tatile gitmek istedigi oteli secerken gelirine gére davranir.
Ekonomik durumu dort yildizli bir otelde kalmaya elverisli olan aile geliri arttiginda bes

yildizl1 bir oteli tercih edebilir

Kisinin geliri arttik¢a ihtiyaglari da ona paralel olarak artar. Geliri az iken bindigi araba
Opel ise geliri arttiginda bu araba BMV olabilir. Yine geliri az iken apartman dairesinde
otururken geliri artica tripleks bir ev satin alabilir. Gelir insanlarin satin alma

faaliyetindeki en dnemli etkendir.
1.3.3. Psikolojik Faktorler (Giidii Arastirmasi)

Psikolojik etmenler kisilerin davranisini etkiler. Belli bash psikolojik etmenler sdyle

stralanabilir (Hatiboglu, 1986:31);

a. Alg

b. Gidi

c. Ogrenme
d. Tavir

e. Kisilik

Bu etmenler kisiye 6zgii olmakla beraber bunlarin lizerinde sosyal etmenler etkili olur.
1.3.3.1. Alg

Kisinin psikolojik yapisinin olusumunda algilama ¢ok dnemli bir etkendir (Cemalcilar,

1994: 59).
Baz1 seylerin ne oldugu kisinin onu algilayisina baglidir. (Hatiboglu, 1986: 31)

Etraftaki uyaricilara anlam verebilmek i¢in algilama gerekir. Herhangi bir uyaricinin
sekli, lezzeti, kokusu, ses tonu ve bunun gibi dis etkenler bireyler iizerinde etkilidir.
Ancak bireyler kendi igin gerekli olan1 algilarlar, geriye kalan1 dnemsemezler. Ornegin
cocuklugumuzda okudugumuz kitaplar vardir ve bu kitaplardan sadece okuduklarimiz

bizim algimizdadir, okumadiklarimiz hakkinda ¢ok da bilgi sahibi olamamaisizdir.

Bazi bilgilerin farkinda olup digerlerinin olmayisinin ¢esitli nedenleri vardir. Birincisi
girdi beklenen bir olayla ilgili olursa, bunun farkinda olma olasiligimiz fazladir. Ikincisi

tiiketici su anda ihtiyact bulundugu bir mal veya hizmetle ilgili bilginin daha fazla
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farkinda olur. Ugiinciisii girdinin yogunlugu hizla artmis olursa, tiiketicinin bunun

farkinda olma olasilig: artar.

Algilama her bireyin olaylara bakis acilar1 sonucu olusan degerlendirmelerdir.
Yasamamiz boyunca karsimiza bir¢ok olay c¢ikar. Bireyler bu olaylart kendi ig
diinyalarinda siizerek kendilerine baz1 sonuglar ¢ikarirlar. Iste bu ortaya ¢ikan sonuglar
bireylerin algiladiklaridir. Bireyler algiladiklarini degerlendirirler. Bes duyu organinin
insanda meydana getirdigi duygular alginin belirleyicisidir. Bizim i¢in 6nemi olan

durumlarda uyaniklik gosteren algilar, bireyin 6nemsiz buldugu durumlart umursamaz.
1.3.3.2. Giidii ve Giidii Arastirmasi

Giidii (Motive) kisinin i¢inde bulunan ve bunu bir amaca yoneltecek enerji veren bir

kuvvettir (Hatiboglu, 1986: 31).

Gtidiilenme, tliketici davranist kavrami igerisinde kisiyi belli bir amaca yonelik
davraniga yonelten durum olarak ifade edilmektedir. Bir baska deyisle gilidiilenme,
kisinin i¢sel ya da dissal bir uyaricinin etkisiyle harekete gecmesidir. Giidiilenmenin ii¢

ayr1 yoniinden soz edilebilir. Bunlar (megep.meb.gov.tr);

e Kisiyi belli bir yone dogru iten giidiileyici durum,
e Hedefe ulagsmak icin yapilan davranis,

e Hedefe varmak.

Gidiilerin tiiketicileri yonlendirici 6zellikleri vardir. Bu giidiiler pozitif yada negatif
yonde tiiketici davranisini etkiler. Ornegin; bir pastaneden pasta alan ve genellikle ayni
pastaneyi segen bir bireyi yonlendiren giidiileridir. Bireye cesitli analizler uygulayarak
onu pastactya gotiiren giidiiniin ne oldugu tespit edilebilir. Bireyi pastaciya gotiiren
sebeplerin tespiti tiiketici i¢in Onemlidir. Bu pastacitya ulasmak bireyleri yoOneten
giidiilerle alakalhidir. Giidiilerimiz bizi her zaman her yonetir. Tiiketici olarak da
giidiilerimizin etkisi altinda kaliriz ¢ogu zaman. Giidiilerin ¢ogu da gegmiste yasanmis

deneyimler sonucu olusur.

Dis etkenler sonucu olusan giidiiler vardir. Yine bu digsal giidiilerde tiiketici davranisini

yonlendirici niteliktedir.
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Gengler arasinda ¢ok goriilen modaya uymak veya kendini gostermek icin yapilan
davraniglarda giidiilerle alakalidir. Giidiilerin ortaya ¢ikardig: ihtiyaglar giderildiginde
tiikketiciler olumlu yonde etkilenmekte, ancak tam tersi giidiiler dnemsenmediginde

tiketiciler olumsuz olacaktir.

Bir tiliketici, statiiyli sembolize eden bir elbiseyi kendini ifade etmek ya da birlikte
bulunmak istedigi kisilere uyum gostermek i¢in satin alabilir. Birincide kendini ifade
etme, ikincisinde ait olma ihtiyacinin tatmini vardir. Insanlarm gereksinimleri
giderilmezse huzursuzluk duygusu icerisinde bulunurlar. Gereksinimlerin giderilmesi
gecikince, yasamsal tehlikeler bile s6z konusu olabilmektedir. Insan gereksinimlerini
tatmin edip huzursuzlugunu giderince huzurlu ve dengeli duruma donmektedir.
Gtdiiler, i¢c durumdan kaynaklansa bile, dis uyaricilarla ortaya cikar. Bir tliketicinin
yazin sicaginda harareti artinca susuzluk ihtiyaci ortaya ¢ikar. Tiiketici bu ihtiyacini su,
kolali igecek ya da meyve suyu ile giderebilir. Bu ihtiyag bu tiir icecekleri cagristirirken,
tikketici bir yandan da saglik ve gilivenlik giidiilerinin etkisine girer ve kendisini
korumaya yonelik olarak satin alabilir. Ayni tiiketici bir otel lobisinde ya da bahgesinde
bulunuyorsa, bu defa statii nedeniyle belki su degil de kolali bir igecek satin alabilir

(megep.meb.gov.tr).
1.3.3.3. Ogrenme

Bilgi ve tecriibe kisilerin davramisini degistirebilir. Ogrenme ile aclik, yorgunluk,
bliylime gibi kosullarin neden oldugu davranis degisiklikleri kastedilmez. Kisiler
yaptiklar1 hareketle kazanir, tatmin edici sonuglara ulasir ise, boyle hareket etme

egiliminde bulunur. Aksi takdirde davranisin1 degistirir (Hatiboglu, 1986: 31).

Pazarlamaci basarili olmak istiyor ise, alicilarin aldiklari mali 6grenmesine yardim
etmelidir. Alicilar mallar1 kullanmakla 6grenir. Keza saticilardan, reklamlardan,
arkadaslardan, aile yakinlarindan mal 6grenilir. Boylece mala karsi olumlu bir tavir

veya olumsuz bir tavir olusturulur.
1.3.3.4. Tutumlar ve inanclar

Inanglar, bireylerin kendi diinyalarinin bir yonii ile ilgili algilarm ve duygularin

meydana getirdigi stirekli duygular agidir (Eren, 2007: 173).
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Insanlar disariya kars1 sergiledikleri tutumlari ile aslinda inandiklar1 degerleri ortaya
koymaya c¢aligirlar. Daha Once deneyimler ve tecriibeler tutumlarin temel tasini

olusturur.

Tutumlar kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan bilgileri, fikirleri ve kanilari
kapsamaktadir. Inanglar, tutumlarin altinda yatarlar ve belirli {iriin tercihlerinde istekleri

sekillendirirler (Oshaunhgessy, 1992: 214).

Tutumlarin bilissel, duygusal ve davranissal olmak iizere ii¢ dgesi vardir (Inceoglu,

1993: 16-17).

Bilissel 6gede tutumlar dis etkiler ve onlarla karsilastirilan dogru bilgi ve becerileri
kapsamaktadir. Tutumlarin ortaya koydugu bilgi ve beceriler de tecriibeler sonucu
olusur. Ornegin solmaz diye alip giyilen bir pantolon hemen ilk yikamada soluyorsa
artik bu pantolon hakkindaki diisiinceler degismis ve hakkinda edinilen bilginin yanlis

oldugu tecriibeler sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Davranigsal 6gede ki tutumlar ise insan gruplarimin davraniglarinin gézlemlenmesi

sonucu olusur.
Duygusal 6gedeki tutumlarda ise bireylerin degerleri 6nemlidir.

Tutum ve inanislarin tiiketici davranislarina etkisi kayda deger bir boyuttadir. Tutum ve

inanglarin bireylerin davranislarina etkilerini tecriibelerle anlamak miimkiindiir.
1.3.3.5. Kisilik

Bireylerin hedeflerine ulagmalarinda biiylik bir rol oynayan kisilik, davranig ve
aligkanlik kaliplarin1 yasam tarzinin temeli olarak tanimlamaktadir. Birey kendisinin ve
diinyasinin olusturdugu goriisleri dogrultusunda bir amag¢ edinmekte ve bu amaca
ulagmak i¢in bir takim davraniglar ortaya koymaktadir (Sarikaya ve Siitiitemiz, 2004:

232).

Kisilik kavraminin pazarlama agisindan 6nemi bilinmesine karsin, yapilan arastirmalar
tikketici davraniglarini agiklamada g¢eliskili sonuglar vermektedir. Bazi arastirmalar
kisiligin iriin, marka, magaza seciminde Onemli oldugunu vurgularken, bazi

arastirmalar hicbir iligkinin olmadigini 6ne siirmiistiir. Bu durumun ortaya ¢ikmasindaki
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en onemli etmen, kisilik konusunda herkesin kabul edebilecegi bir tanimin olmamasidir.

Caligmalar, genellikle iki yaklasim arasinda belirlenmektedir (www.gencbilim.com).

Tiiketicileri 6grenme, giidiileme, algilama, kisilik, tutum ve inanglar gibi birtakim
psikolojik faktorler satin almaya yonlendirilmektedir. Kimi firmalarin sunmus oldugu
hizmet, o firmanin ¢alisanlari, garanti kosullar1 gibi etkenler tiiketici lizerinde olumlu
bir etki olusturmussa bu giidiiler tiiketiciyi satin almaya yonlendirir. Ornegin: Regal
reklamlar tiiketicinin glidiileriyle ¢ok alakalidir. Reklamda Regal firmasi marka yapmis
farkl1 bir firma ile karsilastirilmakta, kalitelerinin ayn1 oldugu soylenmektedir. Ustelik
regal firmasinin {riinlerinin daha uygun fiyath oldugu sdylenmekte, ardindan da
tilkketicilere hangisini alirsiniz diye sorulmakta. Tiiketicilerin tercihi marka yapan
firmanin iriinlerinden yana oluyor ve tiiketici fiyati uygun olasimna ragmen Regal
firmasinin tiriinlerini tercih etmiyor. Arkasindan tiiketiciye biiyiik bir tokat atiliyor. Bu
reklamda tiiketicilerin kalitesi ayn1 olan ama marka yapmis ve yapmamis iiriin
karsilastirildiginda marka yapmis {iriinii se¢meleri tamamen tliketici gilidiileriyle

alakalidir.

Insanlarin ¢ogunlugu icin dis goriiniis Onemlidir. Tiiketici de alacagi iiriinii
degerlendirirken, tUriinii satin aldig1 yerin dekoruna, dizaynina bakar. Firmanin satis
ortamu tiiketici tarafindan iyi algilanirsa bu tiiketiciyi satin alma yolunda olumlu etkiler.
Ornegin siyah rengin tiiketicide kalite algis1 birakmasi, firmanm satis yerini siyah

dekore etmesi tiiketiciyi satin almaya iten bir etkendir.

Ogrenme de tiiketiciyi yine satin almada etkiler. Ornegin telefon alacak bir birey satin
almadan once iirlin hakkinda bilgi toplar. Komsularina, akrabalara, arkadaslarina vb.
sorarak, sosyal medyadan arastirarak veya satis elemanindan triinlerin 6zelliklerini

ogrenir. Ogrendikleriyle kafasinda olusan en iyi iiriinii almaya calisir.

Kisilik ise insanlarin satin alma davranisinda bulunurken sergiledikleri ruh halinin

belirleyicisidir

Vejetaryen bir insanin et almamasi veya Miisliiman bir {ilkenin helal kesim iirlinler

tercih etmesi gibi ornekler tutum ve inanislarin satin alma tizerindeki etkileridir.
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1.3.4. Sosyal Faktorler

Tiketici davraniglarini referans gruplar1 aile ve sosyal rol ve statiiler biiyiik Olcilide

etkiler (Tek, 1990:137).
1.3.4.1. Referans Gruplan

Referans grubu, kisinin tutum veya davranislar1 iizerinde dogrudan (yiiz ylize) veya

dolayli etkisi olan gruplardan olusur (Eser ve Korkmaz, 2011:111).

Toplum yapimizi ele aldigimizda, komsuluk, arkadaslik ve akrabalik iliskilerimiz bizim
icin dnemlidir. lyi anlasan iki kiz arkadas aligverise ciktiklarinda birinin begenip almaya
niyetlendigi kazag1 diger arkadas begenmezse o kazak genellikle alinmaz. Yine kars1
komsunu tiilleri ¢ok beyazsa ve bu tiillerin beyazligiyla ilgili karst komsu bir deterjan
tavsiye etmisse bu deterjan alinir ve denenir. Ceyiz aligverisi yapan bir cift esyalarini

alirken genellikle aile tavsiyesi iizerine se¢imlerini yaparlar.

Birbirleriyle iligkilerinde samimi bir toplumda insanlarin birbirlerini etkilemeleri ¢ok
kolaydir. Ozellikle bizim toplumumuzda damstigimiz tecriibelerinden yararlandigimiz

insanlar bulunmaktadir.

Toplumda s6zii gecgen, hatir1 sayilir kisiler pazarlamacilarin deyimiyle grup liderleri
etraflarindaki insanlar tarafindan tavsiyelerine uyulan ve 6rnek alinan insanlardir. Kimi
zaman toplumu yonlendiren bu insanlar satici firmalarinda takibindedirler. Bu insanlarin
egilimlerini takip etmek demek, bu kisileri 6rnek alan kitlenin egilimlerini bilmek

demektir. Bu kisilerin tiiketici davraniglarina etkisi de az degildir.

Kdylerdeki ihtiyar heyetleri referans gruplarina giizel bir 6rnek olabilir. Ornegin {iretim
yapacak ¢iftci tohum alirken ihtiyar heyetinin tavsiyesi lizerine satin alma davranisinda

bulunabilirler.
1.3.4.2. Aile

Bir danigsma grubu olarak kabul edilmekle birlikte satin alma davranisinda etkisi, ayri
bir faktdr olarak ele alinmaktadir. Insanlar kiigiik yastan itibaren davranislarini aileden

aldiklar1 6zelliklerle sekillendirirler (Yiikselen, 1998: 72).

16



Aile olmak demek ¢ogu seyi beraber yapmak demektir. Ailede her bir bireyin fikirleri
ve ihtiyaglar1 vardir. Bir baba ¢ocuguna mama alirken esine danigsacagi gibi, bir annede

yine ¢ocugunun herhangi ihtiyacini karsilarken esinden fikir alacaktir.

Baz ailelerde s6z konusu 6zelliklerin bir sonucu olarak satin almaya karar veren kisiler
ile satin alanlar ayr1 kisiler olabilir. Kimi ailelerde karsilikli etkilesim fazladir.
Pazarlama ydneticisi bu gibi 6zellikleri degerlerse pazarlama stratejilerini daha saglikli
belirleyebilecektir. Ornegin bazi1 ebeveynler, cocuklarina satin alma kararini ve eylemini
gerceklestirmede serbestlik tanirken, bazilari ise tersine bagimlilik gostermektedir.
Kadinin etkin bir konuma sahip oldugu ailelerde, 6rnegin mutfak esyalari, elektronik
cihazlar aliminda ortak kararlar agir basabilmektedir. Aligverise cocuklarini almadan
cikan ebeveynler, bugiin c¢ocuklarmin satin aliman giyecekleri begenmediklerini
gorebilmektedir. Hipermarket ve aligveris merkezi gibi satis noktalarinin gelismesi
sonucu, tiim aile bireylerinin birlikte aligverise ¢iktiklari, satin alma karalarini birlikte

verdikleri goriilmektedir (Yiikselen, 1998: 72).
1.3.4.3. Sosyal Rol ve Statiiler

Herkes gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona, bir statiiye sahiptir. Her
pozisyonla ilgili olarak da kisinin bir rolii, o pozisyon geregi ¢evrenin ve Kisinin
yapacag1 beklentisi iginde oldugu eylemler veya faaliyetler dizisi vardir. Arkadas,
Ogrenci, isveren, anne, baba gibi kisinin cesitli rolleri genel olarak davranislarini
etkiledigi gibi satin alma davranisini da etkiler. Toplumun ayn1 degerleri, ilgileri, hayat
tarzin1 ve davranis bi¢imini benimsemis, nispi olarak homojen alt boliimleri olarak ifade
edilebilir. Bir toplum tiirlii agilardan siniflandirilabilir. Bir veya iki degisken degil ¢ok
sayida ortak nitelik sosyal sinifi belirler(gelirin tipi ve kaynagi, meslek, ikametgah tipi
ve yeri, mesleki basari vs.) ama sosyal siniflar arasinda kesin siniflar yoktur; kisiler {ist

siniflara gegebilir veya alt sinifa diisebilir (http://slideshare.net/).

Bir¢ok unsur sosyal sinifi belirleyebilir; yasam tarzi, aidiyet, kimlik, kiiltiir, gelir, itibar,

sosyal aktiviteler, sinema, tiyatro vb.

Kiiltiir, aile, referans gruplar1 ve sosyal sinif, tiikketicinin satin alma davranigini etkileyen
sosyal faktorleri olusturmaktadir. Kiiltiir tiiketicinin istek ve davranmiglarini belirleyen

temel 0gedir. Kiiltiirlin ifade edilis bi¢imi yiyecek-icecek, mimari tarz, bilim sanat vb.
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bicimlerde ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin sahip olduklar1 meslekleri, gelirleri, egitim
ve refah diizeyleri ve c¢ok sayida bagka faktoriin kombinasyonu, sosyal simifi
belirlemektedir. Kiiltiir, genelde toplumun biitiiniinii bigimlendirmesine karsin, sosyal
sinif, gidilecek yore tercihlerini, iilke marka se¢imlerini(yiyecek, seyahat, bos zaman
aktiviteleri)ve aligveris yapilacak marketlerin se¢imini saglamada daha somut ve
anlasilir veriler saglamaktadir. Pazarlama yoneticileri, belirledikleri hedef pazarlardaki
tiikketicinin yan1 sira onlarin iginde yer alan referans gruplarini da tanimlamaya ihtiyag

duymaktadirlar.

Referans gruplari, yeni davranis ve yasam tarzlarina, tavir ve kendini ifade etme
bicimlerine yonelik olarak etkileme giiciine yonelik olup, genelde kanaat 6nderlerine de
sahiptir. Bu onderler, referans gruplart igerisinde oldukc¢a 6nemli bir konumdadirlar.
Satin almalarda aile fertleri, tek basina oldugu kadar bir biitiin olarak yapacagi satin
almalarla da pazarlama ve satis organizasyonlar1 acisindan biiylik 6nem tasimaktadir.

Ailede her bireyin farkli rolii vardir. Her bir rol de satin almay: etkilemektedir.
1.4. Satin Alma Davranmisim Etkileyen Etkenler

Planli ve plansiz biitiin aligverislerde tliketiciyi etkileyen ortamla baglantili olan ¢esitli
etkenler vardir. Gergekte satin alma siireci iiriiniin miilkiyetinin alinmasiyla da bitmez.
Tiiketici Uriinli  kullandiktan sonra o dirlinlin kendisine doygunluk saglayip
saglamadigina bakacaktir. Uriinii alirken iiriinden bekledikleri ile iiriiniin kendisine
verdigi doyum arasinda fark olmasi, tiiketiciyi degisik davranislara yoneltecektir. Bagka
deyisle, iriinlin beklendigi gibi ¢ikmasi, beklendiginden daha kotii ¢ikmasi ya da
beklendiginden daha iyi ¢ikmasi durumlari tiiketici tizerinde farkli sonuglar dogurur.
Satin  alma  davramigint  etkileyen  etkenleri  dorde  aywririz.  Bunlar

(http://notoku.com/tuketici-karar-verme-surecinde-satin-alma);

Durumsal etkenler, tiiketicilerin se¢cim Oncelikleri, tiiketicilerin ruhsal durumu, zamanin

kullanima.
1.4.1. Durumsal Etkenler

Tiiketicinin satin alma karar1 vermesinden sonra, bu kararin uygulanmasini etkileyen,
farkli yonlere iten 6zel etkenler vardir. Bunlara durumsal etkenler denir. Bunlar daha

once gerceklestirilen bilgi toplama ve secgeneklerin degerlendirilmesi asamalarinin
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uygulanmasini bir anlamda saptirarak kisa devre yaptiran etkenlerdir. Belli bir marka
arabanin belli bir modelini almay1 kararlastiran, ancak satis magazasinda bu modelin
aylar sonra gelecegini 6grenen tiiketicinin baska bir model almaya yonelmesi 6rnek

olarak verilebilir (http://notoku.com/tuketici-karar-verme-surecinde-satin-alma).
Durumsal etkenler satin alma davranisini iki yonde etkiler:

1. Tiiketicinin arastirma ve degerleme asamasinda sectigi iirlinlin alinmasini

engeller.

2. Tiiketicinin aragtirma ve degerleme yapmadan satin alim yapmasini saglayacak

yeni segeneklerle ilgili bilgiler saglar.
1.4.2. Tiiketicilerin Se¢im Oncelikleri

Tiiketiciler bir satin alma karar1 verirken c¢esitli onceliklere gore davranabilirler. Bu
davranig, tiiketilecek iiriin ya da marka ile magaza arasinda se¢im yapmay1 gerektirir.

Tiiketici bu yonden {i¢ farkli bicimde davranabilir.
1.4.2.1. Once Uriinii (Markayi) Sonra Magazay1 Secer

Tiketiciler satin alma faaliyetinde bulunurken genelde ihtiya¢ duyduklari iirlini
secerler. Bu tutumlar1 6nemli olanin iirliniin se¢imi daha sonra iiriin i¢in sadece satis

yeri olan magazanin oldugudur.
1.4.2.2. Once Magazayi Sonra Uriinii (Markay1) Secer

Tiiketicilerin bircogu marka ve iirlinlerden ¢ok belli magazalara baghdirlar. Bu
magazalara giderek gereksinme duyduklar: {iriin ya da markalar1 magazada bulunanlar
arasindan secerler. Tiiketicinin, cep telefonlar: satan tanidik bir magazaya gidip oradaki

cesitlerden birini segerek satin almasi 6rnek olarak verilebilir.
1.4.2.3. Uriin (Marka) ve Magazay1 Birlikte Secer

Baska bir yol tiiketicilerin alistigit magazalara giderek almak istedigi iirlinleri ya da
markalar1 karsilastirmasi ve buna gore belli birine karar vermesidir. Bu yolla, 6nceden

diisiiniilen bir marka ya da tip yerine ¢ok daha farkli olan bir marka ya da tip segilebilir.
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1.4.3. Tiiketicilerin Ruhsal Durumu

Tiketicilerin aligveris sirasindaki ruhsal durumu ya da psikolojisi, satin alma kararinda
biiyiik etkiye sahiptir. A¢ karnina aligverise ¢ikan tiliketicinin gereginden fazla yiyecek
maddesi almas1 ya da girdigi magazadan alacagi iriinleri, sira beklemekten sinirleri

bozuldugu i¢in almadan ¢ikmas1 olagandir.

Tiiketicilerin ruhsal durumunu, fiziksel Ozellikler ve toplumsal etkilesim birlikte
etkilerler. Aligveris ortamindaki fiziksel rahatsizliklar ya da sikintilar, tiiketicinin ruhsal
durumunu etkiler ve alisverisi engeller. Ote yandan tiiketicinin i¢inde bulundugu simif
ya da danisma grubundaki kisilerin yer aldig1 aligveris ortamu tiikketiciyi ruhsal olarak
rahatlatir ve mutlu kilar. Bu durum aligverise de yansir. Tiiketicilerin ruhsal durumunu
magaza diizeni, hava kosullar1 ya da tiiketicinin kendine 6zgii etkenler de etkiler. Ote
yandan, magaza i¢i miizik ve televizyon programlari da tiiketicinin ruhsal durumunu
etkileyicidir. Dinlendirici, mutlu bir miizik ya da mutlu bir televizyon programi izleyen

tiiketici, magaza i¢i tanitimlara ve tirlinlere daha olumlu bigimde yaklasacaktir.
1.4.4. Alsveriste Zaman Etkisi

Zaman tiiketicinin en degerli kaynagidir. Zamam para olarak degerlendirdigimizde
kullanimina 6zen gostermek gerektigini vurgulariz. Zaman ekonomik bir degiskendir ve
cesitli eylemlerimiz i¢in zamani boliimlere ayiririz. Tiiketici belli bir eylem i¢in ayirdigi
zamandan en st diizeyde yarar saglamak ister. Bireylerin zamani1 kullanim bigimleri
degisiklikler gosterir. Kimileri zamani daha bol ve rahat kullanirken, kimileri
kosusturarak kullanir. Bu kullanim bicimi iilkelere gore de fark eder. Ornegin Isvigre ve
Irlanda zaman1 en hizli kullanan, Meksika ve Endonezya zamani en yavas kullanan
iilkelerdir. Tiiketicilerin ¢ogu, zaman baskisi altinda olduklarina inanirlar. Bu, gercek
olmaktan ¢ok bir algilamadir. Gergekte tiiketiciler zamanlarin1 harcayacak c¢esitli

seceneklere sahiptir.

Bireylerin zamani kullanmalar1 6zneldir ve Onceliklerinden ve gereksinmelerinden
etkilenir. Zamanin akis bi¢imi pazarlamacilar i¢in Onemlidir; ¢linkii tiiketiciler belli
zaman kesitlerinde obiir kesitlere gére ¢ok daha fazla tiikketim havasinda olabilirler. Bu

zaman kesitlerinin 6zelliklerine gore farkli pazarlama iletileri vermek akillica olur.
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Tiiketicilerin kuyrukta beklemesi, verilen hizmetin niteligiyle ilgili olumsuz yargilar
verilmesine yol acar. Bekleme ile tiiketici belli bir olumlu sonug alacagini bilse de, uzun
beklemeler olumsuz duygular yaratir. Burada énemli olan bekleme sirasinda gegirilen
siirenin uzunlugu olmayabilir. Tiiketicinin bekleyecek zamani olsa da kuyrukta
bekletilme duygusu, magazaya iliskin olumsuz goriisiin koklesmesine yol acabilir.
Pazarlamacilar bu nedenle beklemenin psikolojik etkilerini gidermek i¢in ¢esitli

diizenlemeler yapmalidir (http://notoku.com/tuketici-karar-verme-surecinde-satin-alma).
1.5. Satin Alma Karar Siireci

Bazi pazarlama bilim adamlara gore tiiketici davraniglarinin agiklanmasinda belirli
tiiketici glidiilerinin bulunmasini amaglama yerine, yapilan satin alma islemlerine veya
faaliyetlerine yonelik bir yaklagim daha agiklayic1 goriilmektedir. Boyle bir yaklasimla,
tilkketicinin satin alma faaliyetleri onun, yaklasiminin cesitli yonleriyle ilgili islemlerin
ayrilmaz bir pargasi olarak kabul edilmekte; tiiketicinin ¢esitli sorunlarini ¢éziimlemek
amactyla satin alma islemlerine giristigi ileri striilmektedir. Gergekten tiiketici

yasaminda satin alma yoluyla sorunlarini ¢éziimlemeye ¢alismaktadir.

Satin alma islemleri ¢esitli mamullerle ilgili olarak biiyilik farkliliklar gosterir (Mucuk,

1982: 67).

Satin almada karar verme slireci tiiketicilerin  6nem  verdikleri, cesitli
degerlendirmelerde bulunduklari, 6zellikle maddi degeri yiiksek mallar: satin alirken her
asamasini diislindiikleri ve her asamasi icin ayr1 bir degerlendirme gereken 6nemli bir

stirectir.

Yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadigi veya ¢ok az oldugu bir satin alma durumudur.
Alict yerlesmis aligkanliklara sahiptir ve diisiinmeksizin bir markayr satin alir.
Giidiilerini degerlendirmesi veya farkli markalar1 g6z oniinde tutmasi s6z konusu olmaz.

Uyarict onu dogrudan alim islemini gerceklestirmeye yoneltir.
1.5.1. Otomatik Satin Alma Karan

Yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadigi veya ¢ok az oldugu bir satin alma durumudur.

Alici yerlesmis aliskanliklara sahiptir ve diisiinmeksizin bir markay1 satin alir.
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Gtidiilerini degerlendirmesi veya farkli markalar1 goz oniinde tutmasi s6z konusu olmaz.

Uyarict onu dogrudan alim iglemini gerceklestirmeye yoneltir.
1.5.2. Simirh Sorun Coézme (Kismen Ayrintih Satin alma) Durumu

Alicinin biraz tecriibe sahibi oldugu mallara yonelen bu davranisini belirtir. Daha 6nce
alinan markay1 yeniden satin alma olasiligi yiiksek de olsa, bazi yeni kosullarin

ogrenilmesi, diger markalarin tizerinde de durulmasi s6z konusudur.

Bu durumda tiiketici ikilemdedir. Eski kullandigi markadan tamamen vazge¢memis

ancak daha iyisi olabilir mi acaba diye piyasayi analiz etmektedir.
1.5.3. Simirsiz Sorun Cozme (Ayrintili Satin alma) Durumu

Alicinin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, dnemli ve fiyat1 yiiksek bir malin satin
alinmasina karar verilmesi halidir. Boyle bir durumda, alic1 bilgiye kars1 ¢ok duyarlidir
ve iyice arastirir. Kisiligi ve mali durumu satin alma niyeti iizerinde etkili olur. Daha
once hi¢ veya cok az satin alma tecriibesi oldugu icin belirli markalara baglilik

gelismemistir.
1.6. Satin Alma Karari Verme Siireci

Tiketici, problem ¢oziicii insan olarak ele alindiginda, karar vermesi, belirli bir siire¢
icinde gerceklesmektedir. Bu siirece “tiiketici karar verme siireci “ denir (Bozkurt,

2005:104).

Kisiler satin alma karar1 verme siirecinde bilgiye ihtiya¢c duyarlar. Kendi bilgi ve
tecriibeleriyle belli bir noktaya gelen tiiketiciler bu geldikleri noktadan sonraki asamalar
icin bilgi ve becerisinin eksik kaldigi konularda kaynaklara ihtiyag duyarlar.
Etraflarindaki bireylerden yardim alabilecekleri gibi bireysel olmayan bagska

kaynaklardan da beslenebilirler.

Satin alma karar verilirken iiriinlerin farkliliklarina gére degerlendirmelerde bulunulur.
Bir iiriin i¢in cazip gelen kosullar diger iiriin icin cazip gelmeyebilir. Bu da satin alma

karar asamasinda ortaya ¢ikabilir.

Ihtiyaclar ve istekler bireyleri satin almaya yonlendirir. Thtiyact olan iiriinii belirler ve

cesitlerini degerlendirir. Igsel ve digsal etkenler bireyi hangi iiriinii almaya ydnlendirirse
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o lrlinii satin almaya karar verir. Tabi satin alacagi {iriin ev, araba gibi alinmasi zor

iriinler i¢in satin almaya karar verme daha uzun zaman alir.

Sekil.2. de satin alma karar siireci gosterilmistir. Bu siire¢ Uriinii teslim almakla

bitmemekte dncesi ve sonrasi asamalari bulunmaktadir.

Tiiketicinin satin alma eylemi iktisat, psikoloji, halkla iligkiler, pazarlama gibi bir¢cok
bilim dali ile alakalidir. Ornegin maddi durumuna gore satin alan tiiketici iktisadi
davranir. I¢sel duygular1 6n planda olan bir kisi psikolojisini olusturan alg1 ve giidiilere
gore karar verip satin almay1 gergeklestirecektir. Halkla iliskiler de sosyal iliskilere
onem veren tiiketicilerin satin alama durumunu agiklar. Pazarlama da yine tiiketiciye

iriin satmak isteyen sirketlerin bilmesi gereklidir.

Tiiketici davranisi bir karar siirecidir (Korkmaz ve Eser, 2011:118).

Sorunun Belirlenmesi

}

Secenek ve Bilgileri
Arama

!

Seceneklerin

Degerlendirilmesi

!

Satin Alma Karari

v
. '

Satin Alma Satin Almama
Satin Alma Sonrasi ¢ ¢
Degerlendirme Sorun Durmak
¢ Gecerli
Tatmin Tatminsizlik

Sekil 2. Tiiketici Karar Verme Siireci (Korkmaz ve Eser, 2011:118)
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Satin alma karar1 verme siireci bes asamada olusur (Cemalcilar, 1994: 66);

1. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi(Sorunun Belirlenmesi),

2. Doyurulmas: gereken gerilim azaltacak seceneklerin tanmmast (Segenek,
Bilgileri ve Arama),

3. Segeneklerin degerlenmesi,

4. Alim karari,

5. Alim sonrasi davranislar.

Stireg basladiktan sonra, tiiketici, ger¢ek alimdan Once herhangi bir asamada
vazgecebilir. Kimi ihtiyaglarin doyurulabilmesi i¢in alim karar1 ve alimi1 gerceklestirme
giincel bir olay ya da aliskanlik olur. Ornegin sigara alinir. Kimi alimlarda siirecin tiim
asamalarindan gecmek zorunludur. Ornegin, pahali dayanikli bir malin alimi, sozgelisi
TV alicis1 satin alma vb. satin alma aliskanlifina doniistiigiinde, ge¢misteki dgrensel
deneyler, satin alma tepkisi olusturur, iki veya li¢lincli asamalar atlanarak belirli marka
bir mal satin alinir. Ama malin niteliginde, fiyatinda, mala bagli hizmette bir degisiklik

olursa, tim asamalardan gegilir.
1.6.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketici i1stedigi durumla mevcut durum arasinda bir ayrilik, bir uymama goriirse bir

sorun var oldugunu anlayacaktir (Hatipoglu, 1993: 36).

Satin alma islemi, satin alicinin bir mesele veya ihtiyagla karst karsiya bulundugunu

anladig1 zaman baslar (Kotler, 2000:177- 178).
Ihtiyaclar cesitli diirtiilerle kendini gosteririler.

Ihtiyaglar cok cesitlidir. Hatta kimi zaman bireyler ihtiya¢ duyacaklar1 iiriinii
akillarindan bile gecirmemis olabilirler. Kimi zaman da ihtiyaglar aniden olusuverir.
Ornegin cep telefonunu ¢ok kullanan bir kisinin telefonunun bozulmasi aniden ortaya
cikan bir durumdur. O zamana kadar cep telefonu almayr diistinmeyen tiiketici

telefonunun bozulmasindan sonra bir telefona ihtiya¢ duyacaktir.

Satin alma kararinda ilk asama ihtiyacin belirlenmesidir. Insanlar iiriinleri onlara
ihtiyaglar1 oldugunu hissettikleri igin alirlar. Thtiyaclarin belirlenmesi icin uyarilar

iceriden veya disaridan gelebilir yada bir arkadasin yeni bir {iriiniinii goriip bir tanede
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kendisi almaya karar verebilir. Bazen bu ihtiyaclar aninda ortaya ¢ikabilir. Bazen de bu
ihtiyaglar bilingaltindadir dolayisiyla bunlar1 uzun siire sonra gideririz (Hisrich, 1993:

83).
1.6.2. Seceneklerin Taninmasi

Daha sonraki seviyede, bir kimse, faal enformasyon arastirmasina girer: okunmast
gereken malzemeyi arar, arkadaslarina telefon eder, ve iiriin hakkinda bilgi edinmek

i¢in diikkanlar1 dolasir (Kotler, 2000: 19).

Ihtiyag ortaya ciktiktan sonra, mal ve marka segenekleri saptanmalidir. Ornegin, bir ev
kadin1 ellerinin cildinin bozulmasini istemiyorsa, bulasik yikarken ya eldiven giymeyi,
ya da degisik bir deterjan kullanmayi isteyebilir. Bu iki mal tiirii arasinda se¢im
yaptiginda, sectigi malin ¢esitli markalari arasindan da bir se¢cim yapmasi gerekir

(Cemalcilar, 1994: 66).
Secim yaparken su etkenlerin etkisi altinda kalir:

e Sec¢im i¢in ne dl¢iide zaman ve para harcayacaktir?
e Seceneklerle ilgili ne dl¢lide deneyi, bilgisi vardir ya da bilgiyi nereden
saglayabilir?

e Yanlis se¢cim yaptiginda katlanacagi risk nedir?

Bilgi saglamak i¢in ya i¢inde yer aldigi ya da iliski kurdugu toplumsal gruba bagvurur;

ya reklamlart izler ya da satig kurumlarini dolasir.
1.6.3. Seceneklerin Degerlenmesi

Tiiketiciler ihtiyaglarimi tanimladiktan sonra eger bekledikleri durum ile gerceklesen
durum arasinda 6nemli bir farklilik oldugu kanisina varirlarsa karar verme siirecinin
ikinci asamasi olan alternatiflerin belirlenmesi asamasina gecerler (www.megep

.meb.gov.tr).

Kisiler bir {iriine ihtiyaclar1 oldugunda {iriin hakkinda bilgi toplamaya calisirlar. Kimi
zaman magazalar1 gezerek, kimi zaman sosyal aglar1 kullanarak, kimi zaman da; dergi,
brosiir ve gazeteleri kullanarak {iriinii en iyi sekilde en iyi fiyata almak i¢in calisir.

Karsisina ¢ikan markalari birbirleriyle kiyas eder.
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1.6.4. Alim Karan

Tiketici, degerlendirme sathasinda, segilecek markalar setinde tercihle yapar. Tiiketici,
ayn1 zamanda, en c¢ok tercih edilen markayi satin almay1 diistinebilir. Bununla beraber,

satin alma arzusu ve satin alma karar1 arasinda araya iki faktor girebilir.

Birinci faktor, digerlerinin tutumlaril] dir. Bir kimsenin, tercih ettigi bir alternatifteki
tutumunda, bir diger kimsenin sozleri lizerine, tercihinin seviyesinin azalmasi iki seye

baghdir:

e Bir diger kimsenin, tiiketicinin tercih ettigi alternatif hakkindaki olumsuz
tutumunun yogunlugu,
e Tiiketicinin, digerinin arzularina ayak uydurmasindaki motivasyonu (Kotler

2000: 181-182).

Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan alisverisler olmak flizere iki c¢esit satin alma
davranis1 gosterirler. Ozellikle ilk kez satin alinan iiriinlerde tiiketici, kiigiik miktarlari
tercih ederek ve deneme satin alimi olarak isimlendirilen davraniglar1 uygular. Deneme
satin almanin amaci satin alinan yeni {riiniin kullanim yoluyla degerlendirilmesidir.
Hemen hemen her tiiketici ilk kez kullanici iiriin i¢in bu tip satin alma davranisina bas
vurur. Deneme kullanimi sonucu tiiketici yeni {iirliniin ihtiyacin1 6nceden kullanilan
iirtinlerden daha iyi giderdigine inanirsa iiriinii tekrar satin alir ( Kavas ve Digerleri,

1995: 56).
1.6.5. Alim Sonrasi Davramslar

Tiiketici bir Uriinii satin aldiktan sonra, bir Olgiide tatminlik veya tatminsizlik
duyacaktir. Pazarlayicinin isi iirliniin satin almasiyla bitmez. Pazarlayicilar aligveris
sonrasindaki tatminlik, aligveris sonrasindaki hareketleri ve {iriiniin satin alinmasindan

sonraki kullanigini izlemelidirler (Kotler, 2000: 182).

“Tiiketicinin alim sonrasi1 ortaya c¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri

pazarlama ac¢isindan dnemlidir (Mucuk, 1998: 90).

Satin alma siirecinde ¢ogu tiiketiciler kendilerine bazi sorular sorarlar. ‘’Ben bu iiriinden
daha sonra memnun kalacak miyim paramin karsiligini alacak miyim?’” Ayni sorular

satin almadan sonra da sorulabilir. Eger is hayatiniza devam etmek istiyorsaniz,
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tilketicinin satin almadan sonraki hislerine de dikkat etmelisinizdir. Bir satin alma
konusundaki memnuniyetsizlik ya da belirsizlik bilissel c¢eliskiye baglidir ki, bu da
kisiler bilgiyi kendi duygular1 dogrultusunda almadiklarinda akillarinda meydana gelen
rahatsiz edici bir durumdur. Bu durum bir kaynagin giivenirligini bozarak ya da birinin

kendi pozisyonunu degistirerek degistirilebilir (Hisrich, 1993: 85).
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BOLUM 2: MARKA KAVRAMI VE MARKA iMAJI

2.1. Marka Tanim ve Kapsami

Marka kimine gore kalite, kimine gore bagimlilik, kimine gére gosteris, kimine gore

saglamlik, kimine gore ise bir sosyal sinifa aitlik hissettiren her seydir.

Marka giiniimiizde kullanilan en popiiler sozciiklerden biri haline gelmis durumda; fakat
herhangi bir insan grubuna markanin ne oldugunu sordugumuzda verilen cevaplar
fazlasiyla degisiktir. Bazilar1 markanin bir isim ya da ticari bir marka oldugunu, bazilar
ise bir iirlin hatta taahhiit oldugunu disiiniirler. Aslinda bunlarin timii dogru olabilir

(Knapp, 2013:5).
Markaya iliskin cesitli tanimlar yapilmistir;

Marka: Bir isim, bir isaret, bir terim, bir sembol, bir dizayn ya da bunlarin bilesiminden
olusan; bir firmanin kendisinin, mamullerinin veya hizmetlerinin taninmasini saglayan
ve rakiplerinden ayiran, farkli yonlerini vurgulayan bir kavramdir. Marka bir {iriinii
iireteni veya arz edeni tanimlamakta, bir kimlik kazandirmaktadir (Istanbul Ticaret

Odasi, 2006: 13).

Markalar bir iirliniin tiiketici tarafindan yeniden taninmasini yinelemekle kalmazlar,
ayn1 zamanda tirlin 6zelliklerinin ve biitiiniiyle iirlin kalitesinin algilanma tarzin1 da
etkilerler. Boylelikle marka, {iriinii rakiplerin ayni tiirdeki mallarindan ayirir. Aslinda
giinliik dil kullaniminda marka kavrami, ¢ogu kez iirlin ambalaj ve firma isimlerinin

karmas olarak goriiliirler (Yiiksel ve Yiiksel-Mermod, 2005:2).
2.1.1. Markanin Gelisim Siireci

Markanin en bilinen kullanimi 19. yiizyilin ortalarinda biiylik hayvan siiriilerinin
sahipleri tarafindan gergeklestirilmistir. Glineybatidan orta batiya dogru olan siirii
gidisinde hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarim1 digerlerinden ayirt edecek farklilik
yaratmak i¢in yaptiklar1 damgalama “marka” kavrammin da kokiinii olusturmustur.
Nitekim marka kelimesi eski Iskandinav dilinde “yanmak” anlamina gelen “brandr”
kelimesinden tiiremistir. Brandr kelimesinin kdken anlami ise ‘sicak bir iitlinlin biraktig
1z> demektir. Bu anlam zaman iginde ‘belirli bir ismi ya da isareti olan mallar’ seklinde

degisime ugramistir. Marka kavramina iliskin yapilan tanimlar, ayni zamanda bu
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kavrama ytiklenen anlamin degisim ve gelisimini de gostermektedir. Tanimlamalarin bir
kismi, bu kavrami gorsel unsurlarla sinirlamakta bir kismi ise gorsel unsurlarin yani sira

soyut ozellik ve degerlerin markanin 6ziinli olusturdugunu ileri stirmektedir (Babiir-

Tosun, 2010:7).

Insanlar, sadece yakin ge¢misimizden itibaren degil, ¢ok uzun zamanlardan beri mal ve
hizmetlerini markalamaktadirlar. Insanlar, bir esyay1 begenirlerse bunun igin kimi
oveceklerini, gelecekte bu mali nereden temin edebileceklerini veya bir problemle karsi
karsiya kaldiklarinda bu hatadan kimi sorumlu tutacaklarini bilmek amaciyla, esyalarin
ya da duvarlarin {izerlerine bir takim isaretler koymuslardir. Bu markalama islemi
toplumsal yasamin gerekliliginden dogmustur. Arastirmacilar tarafindan yapilan
kazilarda Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralar’nin duvarlarinda M.O. 15 binlere
kadar dayandigina inanilan aitlik gostergesinin bir sekli olan c¢ok sayida el izleri
bulunmugtur. Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi eski medeniyetler de
sahiplik ve kaliteyi belirtmek icin c¢anak-comlegin ve diger esyalarin iizerlerine

miihiirler koymuslardir (Perry ve Wisnom, 2003: 11).

Marka nedir ve nasil tamimlanabilir sorularmma bircok farkli eserde ve bilimsel
aragtirmada yanit bulmak miimkiindiir. Bir tanimda marka; “Tiiketiciler tarafindan diger
iriin ¢esitlerinden bazi yonleriyle ayrilan, {irliniin ayiric1 6zelliklerini sarmalamaya

calisan bir isim, sembol ya da isarettir.” seklinde ifade edilir (Aktuglu, 2008:12).

Uriinler; markalari, ambalajlar1 ve etiketleri ile birbirinden ayrilirlar. Bu sekilde
faklilasan iiriinlerle, organizasyonlar da birbirinden ayrilir. Marka, bir isletmenin mal
veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi kosuluyla
kisi adlar1 dahil ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski

yoluyla ¢ogaltilabilen her tiirlii isareti ifade eder (Ar, 2004: 4).

Marka isimleri Uriinlere deger katan varliklar olarak da algilanabilir. Amerikan
Pazarlama Birligi ise sirkete yonelik olarak marka tanimini su sekilde yapmistir. “Bir
saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden
ayirt etmeyi amacglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin

kombinasyonudur (Wood, 2000: 662).
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2.1.2. Markamn Tiiketicilere Sagladig1 Faydalar

Marka yaratma ve kullanmanin tiiketiciye sagladig1 faydalar1 géz ardi edilemez (Cop ve

Bekmezci, 2005: 68).

Mamulii tanitir ve
dogru tercih
yapmada yardimci
olur.
Sézlesme gorevi Tiiketiciye tlirlin
iistlenir. hakkinda bilgi ve
\ l glivence verir.
/

Markanin
Tiiketiciye
sagladig
faydalar

Uriiniin / ~ Satis sonrast
ozelliklerini garantinin devam
tanitir. T edeceginin

gostergesidir.

Arastirma
maliyetini digiiriir.

Sekil 3: Markanin Tiiketiciye Sagladig1 Faydalar (Ilban, Akkili¢ ve Yilmaz, 2011: 70)
2.1.3. Tiiketici Satin Alma Davramisinda Markanin Onemi

Genis bir kavram olarak marka, miisteriler ve isletmeler i¢in ayr1 anlamlar tasir. Satin
aldiklar iirtin ve hizmetleri yalniz fiziksel 6zellikleriyle sinirli tutmayip, fayda saglayan
bir biitiin olarak goren tiiketiciler i¢in marka, {liriiniin islevsel yoniiniin 6tesinde deger
katan farkli bir unsur olmaktadir. Bu nedenle marka, tiiketiciler i¢in iirlinleri tanitmakla
ve diger rakip lriinlerle arasindaki farki ortaya koymakla kalmamakta, tiliketicilerin
kendilerini ifade etmelerinin bir araci haline gelmektedir. Bununla birlikte marka
tiikketicilere istek ve beklentileri dogrultusunda iiriinlere ya da hizmetlere ulasma imkan1
saglamakta ve satin alam karar siirecinde yardimci olmaktadir (Ilban, Akkilic ve

Yilmaz, 2011: 70).

Pazarlamacilar unutmamalilar ki; satisa sunulan mal ve hizmetlerin tutundurulmasi,

aract acenteler, dagitim kanallarinda kullanilan aracilar, dagitim yollarimin
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genisletilmesi ve pazara yerlestirilmesine ait tiim ugraslar pazarlamayi olusturur. Buna
paralel olarak satilan iirliniin onu tamamlayan marka ile dogrudan iligkili oldugu g6z

ard1 edilmemelidir.

Tiiketicilerin zihinlerinde olusan markanin, pazarlamacilar tarafindan olusturulmak
istenen marka ile Ortlismesi i¢in marka kavrami pazarlamacilar tarafindan ¢ok iyi analiz
edilmelidir. Bu analizler tiiketicilerin satin alma davranisinda bulunurken tercih edecegi
markay1 se¢iminde olumlu etki birakacak yonde bir hedefi gergeklestirir nitelikte
olmalidir. Marka tiiketicilere bir iiriinii satin alma veya almama konusunda aslinda bilgi
verir. Marka bir {riinii lireteni anlatmakta, lireten pazarlamacinin kimligini ortaya

koymaktadir.

Marka tiiketicilerle iireticileri pazarlama ortaminda bir araya getirir. Marka tiiketicilere
giiven vermigse bu durum fireticiyi memnun ederek iirlinlin tiiketici tarafindan satin
alinmasin1  saglar. Pazarlamacinin ortaya koydugu iiriin markadan beklentileri
karsilayabilmesini, saglikli olusunu, fiyatinin uygun olup olmamasini, toplum ig¢inde
ragbet goriiyor olmasini, tiiketici zihnini ne yonde etkiledigi yoniindeki riskleri tiiketici
gbziindeki marka kavrami ile ¢ézmek pazarlamaci icin Onemlidir. Buda markanin

onemini gosterir.
2.1.4. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Tiketiciler, marka anlayisinin 6ziinii olusturur. Ciinkii bir markanin olusturulma
kararlarimin arkasinda yatan temel kaynak, tiiketici konumunda bulunanlarin 6zellikleri,
gereksinimleri ve istekleridir. Mevcut ve potansiyel tiiketicileri goz ardi edilerek
yapilandirilan bir markanin basarili olma sansi ¢ok zayiftir. Bir {iriiniin iireticilerini
tanimlayan marka, bu 6zelligi nedeniyle tiiketicilerin {ireticilere belirli sorumluluklar
yiikklemelerine neden olur. Diger bir degisle, tiiketicinin bir markadan beklentileri
aslinda o markaya ait iirliniin ireticilerinden bekledikleri anlamina gelir. Markanin,
konumlandirilmast dogrultusunda kimlik 6gelerini kullanarak verdikleri mesajlar ve bu
dogrultuda gerceklesen marka iletisimi uygulamalari; tiiketicilerin kendileri i¢in uygun
olan markalar1 belirlemelerini saglar. Bu siireg, tiiketicilerin birbirlerine benzer markalar
arasindan se¢im yaparken zorlanmamalarina ve zaman kaybetmemelerine yardimer olur.

Tiketicilerin, verilen mesajlar sayesinde marka se¢imi icin fazla diistinmemeleri igsel
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arastirma maliyetini, marka hakkinda bilgi arayisina girme gereksinimi duymamalari ise

dissal arastirma maliyetini disiiriir (Keller vd, 2008:7-8).
2.1.5. Marka Konumlandirma Kavram

Konumlandirma kavrami ilk olarak 1969 yillinda “Industrial Marketing Management”
adli dergide Jack Trout’un “Positioning is a Game People Play in Today’s Me-Too
Market Place - Konumlandirma Giiniimiiziin Ben-De-Olmaliyim Pazarinda Insanlarin
Oynadig1 Bir Oyundur” adl1 yazisinda ortaya atilmistir. 1972 yilinda Jack Trout, Al Ries
ile birlikte Advertising Age adli dergide yaymladiklar1 “Positioning Era-
Konumlandirma Dénemi” adli makalelerinde yazarlar pazarlama stratejisinde yeni bir
donemin bagladiginin haberini vermektedir. Konumlandirma dénemi olarak adlandirilan
bu yeni donemde yazarlar konumlandirmanin koklerinin ambalajli iiriinlere dayandigini
ifade etmektedir. Bu, firmanin rekabet ettigi firmalardan iiriin sekli, ambalaj boyutu ve
fiyat anlaminda farklilasmasi anlamina gelmektedir. Buna gore konumlandirma pazar
boliimlendirme, tiliketici tercihi, hedef pazar se¢imi gibi gesitli pazarlama araglarinin
birbirleriyle uyumlu hale getirilmesi araciligiyla firmanin rakiplerinden farklilagsmasina

katki saglamaktadir (Ozgoren, 2014: 26).

Pazarda basarili olmak isteyen isletmeler icin tiliketici ihtiyaclarini karsilamak gerekli
ama yeterli degildir. Isletmelerin tiiketici ihtiyaglarini karsilamanin yaninda rekabet
avantaj1 saglayacak faktorlere sahip olmalari gerekmektedir (Kotler vd., 1999: 107-
108).

Tiiketicilerin zihninde markasini konumlandirmaya calisan tiiketiciler kendilerini rakip
firmalardan ayirt edici ve bu rakip firmalarla rekabet edilebilirligi siirekli kilmak adina

calismalidir.

Genel anlamda marka konumlandirma kavrami; bir Uriinii diger tirlinlerden ayirict her
sey olabilir. Tabi bu ayirimla beraber tiiketicinin ihtiyact dogrultusunda olusan satin
alma istegi de olmalidir. Pazarlamacilarin kendilerine hedef olarak belirledikleri kitleye
pazarda, Urettikleri markaya bir kimlik giydirebilmislerse hedef kitle markay1 biliyor ve
markanin sundugu ayirt edici 6zelliklerin neler oldugunu tahmin edebiliyorlarsa marka
tikketicilerin zihninde konumlanmis demektir. Bu noktada markanin diger rakip

firmalara gore kendini iyi konumlandirmasi s6z konusu olur. Konumlandirmada
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tilketicilerin gormek istedikleri marka olusturulmaya c¢aligilir. Devaminda rakiplerinden

ayrilan marka farkliligini siirdiirebilmeli ve bu farklilig1 avantaja doniistiirmelidir.

Konumlandirma adina yapilan tanimlar gostermektedir ki; konumlandirmada en 6nemli
nokta, rekabet icinde olunan rakip firmalardan ayrigsmak ve rakip firmalardan iistiin olan

taraflar1 vurgulamaktir.

Markalarin rakiplerinden farklilasmalari 6nemlidir ama her farklilik degerli degildir.
Pazarlama acgisindan farkliligin ayn1 zamanda degerli olmasi icin tagimasi gereken bazi

ozellikler sunlardir (Kotler, 2002: 178).

e Onem: Farklilik yeteri sayida tiiketiciye yiiksek degerde fayda saglamali

o Ustiinliik: Farklilik, ilgili fayday: elde etmemin diger yollarindan daha {istiin
olmal

o Taklit edilebilirlik: Farklilik rakipler tarafindan kolayca taklit edilememeli

e Satin alimabilirlik: Tiiketiciler, farklilig1 6deyebilir olmali

e Karlilik: Farklilik, isletme agisindan karli olmali

Marka konumlandirma tanimlarinda ikinci 6nemli vurgu, marka konumlandirmanin
tilketici zihninde gercgeklestirildigidir. Aaker (1996)’in tanimda yer alan “aktif bigimde
iletisimin yapilmas1” ifadesi, markalarin sadece istiinliiklere ve farkliliklara sahip
olmalarinin yeterli olmayacagini, dogru iletisimin yapilmasinin da en az farklilik ve

uistlinliikler kadar 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.

Marka konumlandirma, isletmelerin basarisi i¢in bir gereklilik olmakla birlikte dogru
planlanmayan marka konumlandirma siireci isletmeler i¢in fayda yerine zarar getirebilir.
Bu nedenle marka konumlandirma siirecinin planlanmasinda dikkate alinmas1 gereken
bazi noktalar bulunmaktadir. Bunlarin en Onemlileri; hedef pazar, markanin diger
markalardan ne kadar farkli veya daha iyi algilandigi, bu farkliligin hedef pazar
acisindan degerinin ne oldugu ve isletmenin, bu farkliliklarin hedef pazara iletisimini

yapma kabiliyeti olarak sayilabilir (Gwin ve Gwin, 2003: 31).

Konumlandirmanin tek 6zellik veya ¢ok 6zellik iizerinden mi gercgeklestirilecegi 6nemli

konumlandirma kararlardan biridir (Kotler, 2003: 136).
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Konumlandirma kararlarinda bir diger 6nemli nokta, konumlandirmada neyin temel
alinacagidir. Uriin 6zellikleri ve faydalari, konumlandirmada en fazla temel alman iki

onemli secenektir (Gelder, 2008: 31-32).
2.1.7. Marka Konumlandirmanin Onemi

Konumlandirma tiiketicilerde marka ile ilgili algilar1 olusturmayla ilgili bir siirectir.
Konumlandirma kisa vadeli taktiksel bir faaliyetten ziyade firma tarafindan tiiketicide
olusturulmak istenen marka imajinin ve rekabet ettigi alanin tam olarak anlasilmasinin
gerektigi bir siirectir. Bu baglamda giliniimiizde isletmelerin en 6nemli amaglarindan biri
tilketicilerin zihninde markalarinin nasil konumlandiginin ve nasil algilandiginin
belirlenmesidir. Cilinkii markasinin tiiketicilerin zihninde nasil konumlandigini bilmeyen
bir firma markasina ve marka ederine zarar verme tehlikesiyle kars1 karsiya
kalabilmektedir. Kullanilan herhangi bir konumlandirma stratejisi, bir rekabetci avantaji
gosteren gercek marka giicline dayanmalidir. Bu da genellikle kisisel ve diger soyut
degerlerin tahmini ile elde edilir. Konumlandirma araciligiyla marka imaji ve itibari
elde edilir. Elde edilen marka imaj1 ve itibar1 ise marka ederinin ylikseltilmesine ve
dolayistyla tiiketicilerdeki marka algilamalarinin da olumlu yonde degismesine olanak

saglayacaktir (Ozgoren, 2014: 50).

Konumlandirmanin ayr1 bir uzmanlik alani olmasi bizlere gostermektedir ki, giin
gectikce daha komplike bir sekil alan pazarlamada tiiketicinin satin alma anlayis1 ve
karar verme sekli degismektedir. Etkin bir pazarlama becerisi ise tiiketicinin
davranislarini 6nceden kestirebilmeye bagli olmaktadir. Tiiketicinin davranis egilimleri,
pazarlama girisiminin merkezinde yer almasi onun davranmiginin bir neden sonug
iliskisine dayanilarak arastirilmasi ve buna bagli olarak gelecege yonelik bilimsel
tahminler yiriitiilmesini gerektirmektedir. Sonug olarak, son yillarda konumlandirma
stratejileri pazarlama iletisim agisindan yogun rekabet piyasasinda var olabilmenin en
temel unsurlarindan biri olmaktadir. Pazarlama iletisiminde reklam kampanyalar tek
basina yeterli olmadigi gibi konumlandirma stratejileri de kendi bagina yeterli
goriilmemektedir. Dolayisiyla pazarlama iletisiminde biitlin araglar planlamanin en

basinda bir biitiin olarak ele alinip degerlendirilmelidir (Karagor, 2009: 39).

Glinlimiizde; irlinler arasindaki farklarin giderek azalmasi ve iletisimde yasanan

gelisme konumlandirmanin 6nemini arttirmistir. Pazarda bulunan markalar da zaman
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gectikce birbirine benzemektedir. Tiim bu yasanan rekabette markalarin basariyt
yakalayabilmesi icin tiiketicilerin zihnine dogru yerlestirilmesi gerekmektedir. Bu
nedenle marka konumlandirmada temel yaklasim; yenilik veya farklilik yaratmak degil
zihinde olanlar1 yonlendirmek ve var olan baglantilar1 yeniden diizenlemektir. Ciinkii

diinyamiz gercekler diinyasi degil algilamalar diinyasidir (Elden- Kocabag, 1997: 55).

Marka ve tiiketici arasinda saglam bir koprii kurulmasi gerekir. Konumlandirma
markay1 insa ederken izlenecek yol haritasinda en 6nemli unsurlardan biridir. Hedef

kitlenizi belirledikten sonra sundugunuz iirlin ya da hizmeti;

e Miisteri neden iirlinii / hizmeti satin alsin,

e Uriin/Hizmeti muadillerinde farkl: kilan ne,
e Tiiketiciye nasil bir deger sunuyor,

o Tiiketiciye sagladigi fayda ne,

e Tiiketicinin zihninde nasil algilanmak istiyor?

gibi hayati sorular1 6n plana ¢ikarir. Markaniza olustururken koklii olabilmeniz ve
misteri sadakati yaratabilmeniz i¢in konumlandirma stratejilerinin iyi belirlenmesi
gerekir. Markaniza ve kendinize sordugunuz sorularla aslinda tiiketicinize nasil bir
kimlik sunacaginizi, tiiketicinin o lriinii veya hizmeti aldiginda ve kullandiginda nasil
bir kimlige biiriinecegini, dncesi, an1 ve sonrasinda neler hissedecegini belirlemis
oluyorsunuz. Unutulmamasi gerekiyor ki, konumlandirma tek basina islerligi olan bir
kavram degildir. Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin bir pargasi olarak goriip, temeli

dogru olusturmak gerekir (http://www .halklailigkiler.com/).

Bu noktadan hareketle, eger temeli miisteri algilamasi olusturuyorsa, firmay1 bekleyen
miicadele, yaratmis oldugu markayr hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek ve algilamasini

saglayacak bir sekilde konumlandirmaktir (Ar, 2004:142).
2.2. Marka Imaji
Marka kavramindan sonra, marka imajina dair ¢esitli tanimlar yapilmistir;

Marka imaji1, kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diislince, inang¢ ve ¢agrisimlarin
biitiintidiir. Bagka bir ifadeyle ise bir markanin rakip markalara gore nasil algilandigidir.

Marka imaji, tiiketicilerin iirtinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin {iriinden
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anladiklarinin toplami olarak da tanimlanabilir. Marka imaj1 tiiketicinin bir markayla
ilgili cesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bir marka imaji, o
markanin gliclii ve zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi, cogunlukla kontrol

edilebilir algilarinin bir araya gelmesidir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 113-134).

Marka imaji, Ozellikle de pazarlama sektoriiniin disinda hayli gevsek bir sekilde
kullanilan bir terimdir. Bir marka sikintili bir duruma diistiiglinde, bazilarinin umutla
“hadi marka imajin1 degistirelim” dedigini duyabilirsiniz. Gergekte bir marka imaji,
tiiketicinin zihninde var olan bir seydir. Marka imaj1 tiiketicinin o marka hakkinda,
deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden vb.
edindigi enformasyon toplaminin, secici algi onceki inanislar, toplumsal normlar ve

unutma tarafindan degisiklige ugratilmis halidir (Randall, 2000:18).

Marka imaj1, tiiketicinin zihninde markay1 nasil resmettigi ile ilgili bir kavramdir, bir

diger degisle iirliniin tiiketici zihnindeki fotografidir (Uzun, 2004: 56-62).

Marka imaj1 pazarlamada 6nemli bir kavram olarak algilanmakta ve giiclii markalarin
etkili bir bileseni olduguna inanilmaktadir. Gii¢lii bir marka bir {iriinii rakiplerinden
farkli kilabilir, arastirma masraflarin1 azaltabilir, tahmini riskleri en aza indirebilir ve
tiiketici bakis agisiyla yiiksek kaliteyi temsil edebilir (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006:
638).

ABD’de yapilan bir aragtirmaya gore imajin %1 oraninda pozitif ilerlemesi daha ¢ok
kisinin markaya baglanmasina yardimci olmakta ve pazar degerine ortalama 500 bin
dolarlik katki saglamaktadir. %1 oraninda deger kaybetmesi yani zedelenmesi ise
markaya bagli tiiketicilerin azalmasi ve pazar degerinde 5 milyar dolarlik bir zarar

anlamina gelmektedir (Kadibesegil, 2004: 39).

Marka imaj ile ilgili yapilan bir¢ok farkli tanimin ortak noktasi olarak marka imajinin,
insanlarin marka ile ilgili algilamalar1 ve yorumlar1 ve marka ile ilgili pazarlama
aktivitelerinin sonucu olarak tiiketicilerin kafalarinda olustugu sdylenebilir. Tiiketiciler,
bir marka ile ilgili zihinlerindeki ¢agrisimlara dayanarak o marka ile ilgili imaja sahip
olmaktadirlar. Dolayist ile marka imaj1 bireylere gore farklilik gosterebilir. Ciinkii her

insanin belirli bir marka ile ilgili farkli ¢agrisimlart olabilir. Marka imajin1 etkileyen
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ogeler; marka taninirhi@, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan

giivendir (Ozdemir, 2009: 62).

Marka imaj1 ile iirlin imaj1 arasinda ¢ok siki bir iliski olmasina karsin, ayni seyler

olmadig1 cok aciktir. Uriin (Odabasi ve Oyman, 2002:369).

Marka bir isimden daha fazlasimi ifade eder. Marka, bir iirtinii tanimlar ve temsil eder.
Tiiketicilerin marka deyince iirlin hakkinda ne diislindiiklerini ve ne hissettiklerini
anlatir. Marka imaj1 ise duygularin ve iriinlinde etkisiyle tiiketicinin zihninde olusan

algilardir
2.2.1. Marka imajinin Bilesenleri

Marka imaji, geleneksel olarak marka ile ilgili en temel ve en bilinen kavramlardan
biridir. Marka imaj1 tiiketicilerin akilct ya da duygusal temelde yaptiklari yorumlarla
bicimlenen, genis anlamda kisisel ve algiya dayali bir kavram olarak 6zetlenebilir. Bir
marka imajinin markaya katkida bulunan ii¢ alt imaji bulunmaktadir (Aaker ve Biel,

1993:71).

e  Uriin ve hizmeti saglayan firmanin imaj
e Kullanicini Imaji

e Uriin veya hizmetin kendi imaj1

Uriin imaj1
Firma imaj1 Kullanic1 imaji
MARKA IMAIJI - Rakip Marka
Imajlar

Marka degeri-
ederine katkida

bulunup, imaja

bagli olmayan »| Marka Degeri- Bir Markanin Pazar

. — o .

faktorlerin tiimii Ederi Degeri

Sekil 4. Marka Imajimm Ug Unsuru (Aaker ve Biel, 1993:71)
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2.2.2. Marka Imaji ve Konumlandirmasi

Marka imaji, Uriiniin hedef pazarda olusturdugu duygusal ve estetik, olumlu ya da
olumsuz izlenimlerinin toplamidir. Konumlandirma, pazar bilesenleri yoluyla muhtemel
tiketicilerin zihninde nasil bir algi yaratildigidir. Diger bir deyisle, muhtemel
tiikketicinin zihninde var olan diger iirlinlere kiyasla firmanin kendi iriiniinii rekabet
edecek sekilde tiiketicinin  zihnine nasil konumlandirdigidir. Basarili  bir
konumlandirmanin 6niindeki en biiylik engeller, tiiketici zihninin; kisitli olmas,
karigikliktan nefret etmesi, kendinden emin olmamasi, degismemesi ya da zor degismesi
ve odak noktasini yitirebilmesidir. Bu baglamda oncelikli 6neme sahip konu, her bir

tiikketicinin zihninde var olan, markalarin ana hatlaridir (http://sametyalcin6.wix.com/).

Tiiketiciler kendi giidiilerine gore hareket eden bireylerdir. Tiketicilerin piyasadaki
iiriinler i¢in kendi zihinlerinde yer etmis belli tercih siralamalar1 vardir. Tiiketiciler bu
siralamaya miidahalede bulunulmasina hos bakmamaktadirlar. Tiiketiciler almak
istedikleri icin alirlar. Tiiketiciler onlari yonlendiren giidiiyii bilmezler. Buda kendi
bildiklerinden ve kendi degerlendirmelerinden emin olmayan tiiketicinin akilct

davranmayip duygusal davranmalarindan ortaya ¢ikmustir.

Giiglii konumlandirma; net, agik ve tutarli mesaj iletimini sagladigi i¢in marka
konumlandirma, isletmeler acisindan stratejik bir karar noktasidir. Bu nedenle, hedef
pazar, misteri, rakip, iriin, Urlin bilgisi, fiyat ve dagitim hakkinda etkili analizler

yapmak gerekmektedir (Can, 2007: 225).
2.2.3. Marka Imaji1 Algisi ve Tiiketici Davramslar

Market markalar1 ve iretici markalarma yonelik tiiketici algilamalarini arastiran bir
calismada market markalarinin tiiketiciler i¢in bir alternatif olusturdugu gozlenmistir.
Diisiik iiretim maliyetleri, asgari reklam giderleri, ucuz ambalajlar ve iiretici
markalardan daha cazip fiyatlara pazarlaniyor olmasi market markalarinin tercih nedeni
oldugu ifade edilmektedir. Arastirmaya konu olan tiim tiiketiciler ile gelir gruplar
icinde diislik ve orta gelirli tiiketiciler market markali iiriinleri ucuz olarak algilamakta,
irlin fiyatin1 diisiik bulmakla birlikte kalitesini diisiik bulmadigini ifade etmektedir

(Orel, 2004:157-172).
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Tiirkiye’de perakendeciligin gelisimine bagli olarak 1957°de Migros 6zel markali iiriin
iretmeye baslamistir. Ekonomik kriz donemlerinde can simidi olan 6zel markal
iirtinlerden Metro 1995, Gima 1997, Diasa 1998'de sektore girmistir (Cayiroglu, 2010:
65-66).

Yapilan arastirmalar 1s18inda firmalarin market markali iirinlerinin tiiketici iizerinde
degismesi gereken bir imajmin oldugu goriiliir. Ciinkii tliketiciler market markali
tiriinleri ucuz triinler olarak degerlendirmektedirler. Bu imajin ortadan kalkabilmesi igin
market markasi lireten perakendecilerin ambalaj degisikligi, iiriin ¢esitlendirme gibi

unsurlar1 6nemseyerek kendilerini yenilemeleri gerekmektedir.
2.2.4. Marka Imaji ile Tiiketici Davramsi Arasindaki Baginti

Herhangi bir ticari organizasyonun, isletme (yOnetim, organizasyon, sistem), liretim
(mal/hizmet), pazarlama, satig, dagitim, servis ve tanmitim (PR, gorsel kimlik,
reklam)birimlerinde basarili ve verimli olmasi ‘marka olmak’ anlami tasimaktadir (Ak,

2006: 20).

Gergek markalar, markalarin tiiketicilere soyut, somut katkilarini inceler. Tiiketiciyle

ortak paydada bulusur (Knapp, 2000: 22).

Tiiketicilerin ekonomik davranmasini saglama, {irlin kalitesini ortaya koyma,giiven
verme, uriin hakkinda bilgi verme, satin almay1 tesvik etme, lirliniin tiiketici goziinde
olumlu bir imaj birakmasi, rakip firmalar arasindan siyrilmasi ve iriiniin kendini
gOstermesini  saglamak markanin oOzetle tiiketiciye sagladigi yararlar olarak

gosterilebilir.

Marka planlayicilarin nihai hedefi, tipki insan gibi markalarin uzun 6miirlii olmasinin
saglanmasidir. Tiketici gruplart ve marka ekibiyle bu durumu gelistirmek adina
olusturulacak eglenceli bir ortamla 0zgilin fikirlerin ortaya ¢ikmasina zemin

hazirlanabilir (Bruce ve Harvey, 2010: 212).
2.3. Marka Imajinin Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarina Etkileri

Pazarlamacilar bir markay:1 gelistirmeye yonelik kritik degerlendirmeler yapmali ve
markalari gelistirmeye yonelik stratejiler gelistirip tedbirler almalidir. Bir marka tiiketici

gbziinde olumlu bir imaja sahip olabilir ancak; bu olumlu imajini siirdiirebilmelidir.
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Kendini yenilemeyen, yeniliklere a¢ik olmayan bir marka bir anda piyasadan silinebilir.
Bu duruma birde tiiketici agisindan bakarsak kendini yenileyen, yeniliklere acik olan
markalarin tercih edildigi goriilecektir. Marka satict bir firmanin en Onemli
unsurlarindan biridir. Satic1 firma o markayla dzdeslesir. Iyi bir markanin pazarda etkin
konumlandirilmis ve farklilagtirilmis tirtinleri bulunur. Satict firmanin amaci kendisine
bagl tiiketiciler olusturmaktir. Buda tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin ne oldugunun
dogru analiz edilmesi ile miimkiindiir. Ciinkii satin alma davranisinda bulunan kisiler
tiikketicilerdir ve bir markay1 tercih ederken hangi faktorlerden etkilendikleri, kimlerden
veya nerelerden bilgi edindikleri, memnuniyet durumlar1 ve markaya kars1 duyduklar

baglilik 6nem tagimaktadir.

Uriiniin icsel ve digsal faktorlerin birlikte degerlendirilmesiyle olusan iiriin/marka imaji
ya da es anlamli olarak {irtin/marka tutumu satin alma karari tizerinde olduk¢a 6nemlidir

(Schneider ve Ceritoglu, 2010: 34).
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BOLUM 3: OTOMOTIV SEKTORU VE OTOMOBIL MARKA IMA-
JININ SATIN ALMA UZERINE ETKIiLERi; KAMU CALISANLARI
UZERINE BiR PILOT CALISMA

3.1. Genel Olarak Otomobil Ve Otomotiv Sektorii

Otomotiv sektoriinde otomobilin yeri hi¢ siiphesiz ¢ok 6nemlidir. “Otomobil” kelime
olarak, “auto”- Yunanca’daki anlamiyla kendiliginden ve “mobile”-Latince’deki
anlamiyla hareketli, anlamindaki iki kelimeden meydana gelir. Tiim diinyada 1914°te
yaklagik iki milyon motorlu ara¢ varken (Mandiracioglu, 1997: 21), 1990’11 yillarda bu
saylt 600 milyon civarina, giiniimiizde ise 700 milyondan fazla bir adete erigmistir.
(Urry, 2002:25-39) Diinya genelinde kayithh motorlu tasitlarin ise yaklasik %80’
otomobildir ve otomobil “giindelik hayatlarin hamuruna karilmakta”, ilave olarak

“hayatin kacinilmaz ve arzu edilen bir ¢ehresi” olmaktadir (Freund, 1996:9).

Bu baglamda modernlige ait olmanin ve modern olmanin gostergesi, modern tiiketim
nesnelerine sahip olmak ve onlan tiiketmek olarak anlam kazanmaktadir. Otomobil,
modern tiiketim kiiltiiriinde giindelik hayat perspektifi i¢inde ele alinacak en iyi 6rnektir
(Lefebvre, 1998: 13); ciinkii bir ‘Kral-Nesne’, bir ‘Kilavuz-Sey’ olarak otomobil
“ekonomiden sdyleme kadar bir¢ok alanda ¢ok sayida davranis1” diizenleyerek giindelik
hayat1 yapilandirmaktadir. Chrysler marka otomobilin 1939 tarihli bir reklamindaki

',’

sloganda da “Modern ol, Chrysler al!” seklinde agikca ifade edildigi gibi ¢agimizda

artik “modern olmak”, “otomobil sahibi olmak™la 6zdeslesmistir (Volti, 2004:151).

Ilave olarak otomobil temel olarak iki nedenden dolay1 toplumbilimciler i¢in de dnemli
bir arastirma nesnesidir; birincisi, modern tiiketiciyi giidiileyen “arzu edilen nesne”yi
ornekledigi i¢in, ikincisi, endiistriyel kapitalizmin gelisimini Ornekleyen bir meta

oldugu i¢in (Dant, 2004: 64-79).

Otomotiv sektorii genel anlamda motorlu kara yolu tasitlarinin tiretildigi sanayi koludur.
Bu sanayi, otomobilin icadi ve takip eden siirecte yasanan teknolojik ilerlemeler
sayesinde dogmus, insanlarin basta ulasim ve tasimacilik alanlarinda olmak iizere,
degisen ihtiya¢c ve beklentileri dogrultusunda gelisim gostermistir. Otomotiv sanayi,
otomobillerin el emek isciligi ile kiigiik atdlyelerde iiretildigi donemden, bugiin biiytlik

Olgekli tiretim aglarinin oldugu, diinyanin en biiylik sanayi olusumlarindan birine
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dontigmiistiir. Gilinlimiizde yakalamis oldugu diizey itibariyle olduk¢a gelismis bir
sanayi olan otomotiv sanayinin gelisim slireci incelendiginde, biiyilk kazanimlar
saglayan yeni iretim sistemlerinin ilk kez uygulandigi bir sektér olmakla beraber,
gelisimiyle diger sanayi kollaria teknolojik yenilikler kazandirdigi ve onciiliik ettigi

goriilmektedir (Batman, 2014: 10).

Otomobil icat edildikten sonra ekonomik seviyesi yiiksek insanlar tarafindan
kullanilmaktaydi. Devaminda ekonomik seviyesi yiiksek insanlar tarafindan kullanimi
yayginlasmustir. Ik zamanlar zenginlerin kullaniminda olan otomobiller zamanla herkes
tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Tabi bu teknolojinin gelisip otomobillerin daha
uygun hale gelmesiyle miimkiin olmustur. Giiniimiizde ise her iilkenin 6nemli sektorii
haline gelen otomotiv sektorii kendini teknolojinin de yardimiyla kendini yenilemeye ve

bliylimeye devam etmektedir.
3.2. Tiirkiye’de Otomotiv Sektorii

Yolcu ve ylik tasimak i¢in trafige siiriilmiis dort veya daha fazla tekerli, motor aksamina
sahip araglardir. Giiniimiizde kendini ¢ok gelistiren sektor gelismis ve gelismekte olan
iilke ekonomilerinde ilk sirada yer alir. Diger sektorlerle iliski i¢inde olan sektorde
olugsan gelismeler diger bircok sektdrii de etkilemektedir. Otomobil sektorii diger

sektorlerden faydalanir.

Demir-celik, cam, elektrik, plastik, boya gibi {riinleri iireten sektorler otomotiv
sektoriiyle paralel caligir. Yine savunma sanayinde kullanilan otomobiller de rnegin
tank tretimleri otomobil sektoriinde yerini alir. Tiirkiye’de gelismis iilkelere gore
gelisimini ge¢ tamamlayan otomotiv sektorii yarim asirlik bir gegmise sahiptir. Kisa
sirede hizli gelisen sektor Tirkiye'nin ilk yerli araci olan devrimi ireterek yerli

otomobil tiretimi adina ilk girisimini yapmustir.

Dezavantajlari: Gelisen teknolojiyle birlikte arag¢ sayisi oldukca fazla artt1 egzoz dumani
zehirli gazlar dogay: kirletmeye basladi ozon tabakasinin delinmesinde rol oynadi. Tiirk
otomotiv sanayi binek otomobil, otomobil, minibiis, midibiis, kamyon, kamyonet ve
traktorlerden olusmaktadir. Tiirkiye’de otomotiv sektorii bir¢cok sektorii de beraberinde
getirir. Ama son birka¢ yilda Cin otomotiv sektoriiniin ¢ok hizla biiylimesi sonucu

basarisizliklar elde edildi. 2007’ nin son ¢eyreginden itibaren diinyada etkisini gosteren
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global ekonomik kriz es zamanl Tiirkiye’yi de etkiledi. Tiirk ekonomisinin can damari
konumundaki otomotiv sektdrii krizin en ¢ok hissedildigi sektdrlerin basinda geldi.
Gerek sektor temsilcileri gerek hiikiimet bu sektorii ayakta tutmak i¢in vatandasa birgok
kolaylik sagladi bunlarin basinda Ozel Tiiketim Vergisi indirimi yer almaktadir.
Indirimin olumlu yansimalar1 otomotiv firmalarinin da ¢esitli kampanyalar1 otomotiv
pazarinin daralmamasina sebep oldu. Diinya da dev bir sektor haline gelen otomotiv
sektorii giin gegtikge onemini bir daha ortaya koyuyor. Tiirkiye otomotiv sektoriinde su
anda Cin’e kars1 rekabet avantajina sahip bu avantajlarin siirdiiriilebilir olabilmesi i¢in
Cin’in basarisizliklarindan yola ¢ikarak yeni stratejiler izlemelidir. Otomotiv sektorii
iilke ekonomisini etkileyecek kadar gelismis bir sektordiir. (http://www.baktabul.

net/otomotiv sektorii)
3.3. Tiirkiye Otomotiv Sektoriiniin Genel Yapisi

Konuya Tiirkiye agisindan bakildiginda, diger sanayi dallar1 ve ekonominin diger
sektorleriyle iligki icerisinde bulunmasi otomotiv sektoriiniin ekonomilerde lokomotif
rol oynamasina olanak saglamaktadir. Tiirkiye’de otomotiv sektorii; yarattigi katma
deger, istthdama katkisi, vergi gelirleri ve bir¢ok sektdérde talep yaratict durumu ile
ekonomik acidan biiylik Oonem tagimaktadir. Ayrica sektor, gelismis teknolojilerin
iilkeye transferinde de Onemli bir rol oynamaktadir. Tiirkiye’de otomotiv sektorii
iiretime 1950’lerin ortalarinda baslamis ve tiretim 1960’larin ortalarindan itibaren hiz
kazanmistir. 1950’11 yillarda bazi prototip araglarin iiretilmesinden sonra ilk montaj hatti
1954°te silahli kuvvetlere jip ve kamyonet temini i¢in kurulmus, 1955’te kamyon ve
1963’te otobiis montajina baslanmis, takip eden {i¢ yil icinde de binek otomobil {ireten
montaj fabrikalar1 (Tofasg-Fiat, Oyak-Renault, Otosan-Ford) imalata ge¢mistir. 1966°da
ise otomotiv sanayi kendi modellerinin montajina baslamig ve Otosan tarafindan o
donemlerin otomobili Anadolu iiretilmistir. Iki biiyiik otomobil iireticisi Tofas ve Oyak-
Renault, Italyan ve Fransiz lisanslariyla 1971°de imalat hatlarin1 kurmuslardir (Gorener

ve Gorener, 2008: 1214-1218).

Tiirk Istatistik Kurumu’nun verilerine gore Tiirkiye’de 1980 yili dncesi ve 2010 yillari
aras1 model yilina sahip 14.316.700 adet motorlu kara yolu tasit1 (otomobil, minibiis vs.

dahil) bulunmaktadir ve bunlarin 7.093.964’ii otomobillerden olugmaktadir. S6z konusu
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tasitlarin belirli kismi ithal edilmis oldugu gibi belirli bir kismi1 da yerli iiretimden

olusmaktadir (Giiven ve Davudov, 2012: 7-9).

Sektoriin 2000°1i yillardaki performansi, genel ekonomik gelismeler ve faiz oranlari
basta olmak tizere makro ekonomik gostergelerdeki degisimlerden etkilenmistir. 2001
ve 2002 yillarinda yasanan ekonomik kriz, otomotiv sanayini derinden etkilemis ve
ozellikle i¢ talepteki diisiise bagl olarak sanayi tiretimi 2001 ve 2002 yillarinda 6nceki
yillarin 6nemli oranda altina diigsmiistiir. Ancak, son yillarda siyasi ve ekonomik
istikrarin saglandig1 ortamda mevcut kurulu kapasiteler tiimii ile kullanilarak, otomotiv
sektoriinde asagidaki onemli gelismeler elde edilmistir (Sanayi ve Ticaret Bakanligi,

2010:7).

2010 yilinda toplam pazar, 2009 yil1 ayn1 dénemine gore ylizde 38 oraninda artarak 793
bin adet diizeyinde gerceklesmistir. Ayn1 donemde otomobil pazarindaki artig yiizde 38
diizeyinde gerceklesmis olup, pazar 510 bin adete ylikselmistir. 2010 yilinin ilk
aylarinda otomobil satiglarinin bir miktar gerilemesine karsilik daha sonra talep artisi
siireklilik kazanmis ve Aralik ayinda da talepteki hareketlilik, genisleyen kredi
piyasalarinin olumlu etkisine bagli olarak devam etmistir. Otomobil pazar1 2010 Aralik
ayinda Kasim ayina gore ylizde 99 oraninda artmistir. 2010 yili, Aralik ay1 ve 12 aylik
donem itibariyle toplam Pazar ve otomobil pazar1 en yiiksek degerine ulagmistir. 2010
yilinda toplam iiretim yiizde 26 artisla 1.095 bin adede yilikselmistir. Otomobil liretimi
ise ylizde 18 artisla 603 bin adet diizeyinde gergeklesmistir (Otomotiv Sanayi Dernegi,
2011:7).

Ulkemizde 2000’li yillarda yasanan kriz sonucu Avrupa Birligi devletleriyle
Tiirkiye’nin arasinda olusan siki iliskiler sonrasi sanayi sektoriinde ihracat orani hizli bir
sekilde gelismeye baslamustir. I¢ pazarda artan talep otomobil iiretimini artirmistir. Dis
ticarette 6nemli bir yere sahip olan otomotiv sektorii son yillarda kendini ¢ok 1yi
gelistirmis ve Tiirkiye’nin en ¢ok ihracat yapan sektorii haline gelmistir. Otomotiv

sektoriliniin yaptigi ihracatlar sonucu iilkemiz ¢ok fazla gelir elde etmistir.

Tiirkiye’de donem donem yasanan ekonomik krizler otomotiv sektoriinii etkilese de
sektorde yasanan ufak tefek inis ¢ikislardan sonra sektor toparlanarak hiz kesmeden
gelismeye devam etmistir. Ithalat ve ihracat oranlar karsilastirildiginda otomotiv

sektoriindeki ithalat oranlarinin ihracat oranlarina gore daha az bir artis siirecinde
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oldugu gozlemlenmistir. Buda otomotiv sektoriiniin ithalata bagimli olmadigini gosterir.
Son yillarda yasanan otomotiv sektoriindeki gelismeler ihracatimizi artirirken dis ticaret
fazlas1 veren sektor iilkemizin 6demeler dengesinde Onemli bir etkisinin oldugunu

ortaya koymustur.

Cok fazla alic1 ve saticiyr bir araya getiren sektor, gelismeye devam etmekte ve liiks
araclar, arazi araglari, insaat sektoriinde kullanilmak iizere; vikserler, dozerler,
tasimacilikta kullanilmak iizere kamyonlar, tirlar, yolcu tasimak amaciyla taksiler,
otobiisler, minibiisler otomotiv sektoriinde tiretilmektedir. Otomotiv sektoriinde yasanan

gelismeler bu sektorle ayni dogrultuda calisan diger sektorleri de gelistirmektedir.
Otomotiv sektorii Tirkiye’de onemli bir yere sahiptir.

3.4. Otomobil Marka Imajinin Satin Alma Uzerine Etkileri; Kamu Calisanlar:

Uzerinde Bir Pilot Cahisma

Bu calismada marka imajinin otomobil satin alma iizerine etkileri incelenmeye

calisilmis olup, bu amagla kamu ¢alisanlarina anket ¢alismasi yapilmstir.
3.4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kamu calisanlar1 otomobil satin alirken nelere dikkat etmektedirler ve otomobil
markalarinin kamu c¢alisanlar1 iizerinde olusturdugu imaj tiiketicilerin satin almalarini ne
denli ve nasil etkilemekte oldugu sorusuna cevap aranmaktadir. Bu amagcla tiiketiciler
sorulan sorularla bir sonuca varilmaya calisilmistir. Kamu calisanlarinin otomobil satin
alirken marka imajma yonelik olarak nasil degerlendirmeler yaptigin1 bu arastirma

aracilifiyla belirlemeye calistigimizda;

e Kamu calisanlar1 otomobil satin alimina marka imaj1 agisindan nasil bakmakta,

e Kamu calisanlarinin marka imaj1 agisindan otomobilden beklentileri nelerdir,

e Otomobilin menseinin marka imajina etkisi var mi1?

e Kamu calisanlarinin daha 6nceden kullanmis olduklari otomobili marka imaji
acisindan nasil degerlendirdikleri,

e Kamu calisanlarinin akillarinda olugan marka imajinin satin almaya nasil yon

verdigi gibi Onciiller aragtirmanin amacina ulasmada yardimci olmustur.
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3.4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Bu c¢alismada evren olarak vergi dairesinde calisan kamu c¢alisanlar1 seg¢ilmistir.
Omeklem ise Istanbul Vergi Dairesi Baskanligindaki kamu calisanlar1 olarak
belirlenmistir. Anket caligmasi ile ilgili olarak 270 tane anket hazirlanmis ancak
bunlarin sadece 228 tanesi hatalar1 azaltmak suretiyle degerlendirmeye uygun

bulunmustur. Anketler 25-55 yas araligindaki kamu ¢alisanlarina uygulanmaistir.
3.4.3. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araci

Bu c¢alismada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Bu ankette 6 tanesi
demografik faktorlerle ilgili, 25 tane de otomobil marka imajinin satin alma {izerine
etkilerini Olgmeye yonelik toplamda 31 soru hazirlanip kamu calisanlarinin

degerlendirmelerine sunulmustur.
3.4.4. Arastirmanin Kisitlar:

Bu calismadaki kisit anketlerin 200 kisiye uygulanabilmesi nedeniyledir. Bu anket
Istanbul vergi dairesi baskanligindaki tiim calisanlara uygulanmak istenmis fakat 228

kisiyle sinirlandirilmistir.
3.4.5. Kullamilan Analiz Yontemleri

Otomobil marka imajinin satin alma {lizerine etkilerinin incelenmesi amaciyla uygulanan

anketlerin verileri SPSS paket programina ytiklenerek analizleri yapilmistir.

Marka imaj1 ve satin alma iizerine etkilerini 6lgmek icin 25 maddeden olusan 5’11 likert
tipindeki 6l¢egin analiz yapmaya uygun olup olmadigi, 6rneklem hacminin yeterli olup
olmadigi ve wverilerin rastgele dagildiginin tespiti i¢in Giivenilirlik Analizi
kullanilmistir. Gtivenilirlik analizinde Alfa (o) katsayisina bagli olarak 6lcegin

giivenilirligi asagidaki gibi yorumlanir.

e 0,00 <0a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir.

e 0,40 <0 <0,60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik

e 0,60 <a<0,80ise dlgek oldukea gilivenilir

e 0,80 <a<1,00ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ektir
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25 maddeden olusan otomobil marka imajinin satin alma iizerine etkileri dl¢eginin alt
boyutlarinin belirlenmesi i¢in faktdr analizi uygulanmistir. Faktor analizinde 25
maddeden olusan sorular gruplara ayrilmis ve olusan yeni gruplara uygun isim verilerek

analizlere dahil edilmistir.

Demografik degiskenlerin dagilimin1 hesaplamak i¢in Frekans analizi, likert tipi

sorularin ortalama degerlerini gostermek i¢in ise Descriptive Analizi uygulanmistir.

Otomobil marka imaji ve satin alma iizerine etkilerinin arastirmaya katilanlarin
demografik bilgilerine gore farklilik gosterip gostermedigi T ve F testleri ile test
edilmistir. T ve F testleri uygulanmadan oOnce hipotezler kurulmus daha sonra
hipotezlere uygun olan testler ile sonuglar yorumlanmistir. T (Student) testi, iki
orneklem grubu arasinda ortalamalar agisindan fark olup olmadigini arastirmak

amactyla kullanilmistir. T testi i¢in sifir hipotezi ve alternatif hipotezi asagidaki gibidir.
Ho: Iki grubun ortalamalar1 arasinda anlamli fark yoktur.
Ha: Iki grubun ortalamalar1 arasinda anlamli fark vardir.

Eger ikiden fazla grubun ortalamalari karsilastirilacak ise F (Varyans) Testi uygulanir.
Ikiden fazla grubun ortalamalar1 arasinda anlaml bir farklilik olup olmadigini test eden

F testinin hipotezi asagidaki gibidir.

s
o
=

—

I
=
ro
|
=
w
|
I

= uN Yani ortalamalar arasinda fark yoktur.
Ha: Ortalamalardan en az ikisi arasinda anlamli fark vardir.

%095 gliven diizeyinde yani o = 0,05 anlamlilik ile test edilen F ve T testine gore
anlamlilik siitununda bulunan deger p<0,05 ise Ho hipotezi red edilir. Aksi durumda

p>0,05 1se Ho hipotezi kabul edilir.

Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan alt boyutlarin birbirleri arasindaki iligkinin yonii ve
siddetini hesaplamak i¢in korelasyon analizinden yararlanilmistir. Korelasyon
analizinde korelasyon katsayis1 pozitif ise iki degisken arasinda ayni yonlii, korelasyon
katsayis1 negatif ise iki degisken arasinda ters yonlii iliski vardir. Eger korelasyon
analizindeki anlamlilik degeri p<0,05 ise iki degisken arasindaki iliskinin anlaml

oldugu anlagilir.
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Yukarida belirtilen analizler asagida tablolar ve grafikler ile gosterilip test sonuglari

yorumlanmustir.

Tablo 1

Giivenilirlik Analizi

Olcek Cronbach’s Alpha Madde Sayis1

Marka Imaji ve Satin Alma Uzerine

Etkileri 0,774 2

Yukaridaki gilivenilirlik analizi sonucuna gore Cronbach’s Alpha degerinin o=0,774
oldugu goriilmektedir. Bu degere gore dlgek oldukega giivenilir diizeyde bulunmustur.
Yani 6lgek analiz yapmaya uygundur, drneklem hacmi rastgele dagilmustir. Olgekten

soru ¢ikarilmasi gerekip gerekmedigi ise asagidaki madde analizi ile test edilmistir.

Tablo 2
Madde Analizi
< g ® » <

g E T E g 5 =R

ok o Ezs gHE

Madde No 'ggg TES §§§ EEERE

o= o0 o
:©

S1 88,57 77,213 336 ,765
S2 88,06 80,025 267 ,769
S3 87,70 81,745 204 772
S4 87,51 82,033 221 771
S5 87,69 79,057 422 ,762
S6 88,12 80,133 251 ,770
S7 87,60 80,023 362 ,765
S8 87,79 80,377 ,308 767
S9 87,55 80,703 341 767
S10 89,75 78,873 ,268 ,769
S11 88,81 78,242 293 ,768
S12 88,66 75,146 467 ,756
S13 87,74 80,117 276 ,769
S14 87,95 79,234 337 ,765
S15 87,65 78,873 454 ,761
S16 87,95 80,248 ,289 ,768
S17 90,35 81,614 ,163 774
S18 88,50 79,502 222 773
S19 88,92 78,933 171 ,780
S20 90,47 80,942 212 772
S21 88,43 78,114 311 767
S22 88,24 79,985 286 ,768
S23 89,10 74,564 424 ,759
S24 88,34 75,478 ,505 755
S25 89,15 75,152 413 ,760
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Yukaridaki madde analiz tablosuna bakildigi zaman tiim maddelerin korelasyon
katsayisinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu degerler 6lgegi olusturan tiim maddeler
arasinda giiclii bir iliski oldugunu gostermektedir. Ayrica tablonun en saginda bulunan
yeni glvenilirlik katsayis1 herhangi bir maddenin Olcekten c¢ikarilmasi sonucu ilk
buldugumuz giivenilirlik katsayisini ciddi sekilde arttirmayacagini gostermektedir. Yani
25 maddeden olusan Olgekten soru ¢ikarilmasi gerek yoktur. Asagidaki faktor analizi

sonuglarinda 25 maddeden olusan 6lgegin hangi alt boyutlardan olustugu gosterilmistir.

Tablo 3
Rotated Component Matrix Tablosu

Faktorler

Maddeler 1 ) 3 4 5 6 7

Sl ,816

S2 ,525

S3 ,0665

S4 512

S5 ,554

S6 ,770

S7 ,533

S8 ,539

S9 ,725

S10 ,714

S11 ,480

S12 ,489

S13 424

S14 ,766

S15 ,815

S16 ,338

S17 ,684

S18 ,295

S19 ,687

S20 ,685

S21 478

S22 517

S23 815

S24 ,449

S25 ,788

KMO: 0,766
Anlamhhlik (P): 0,000
Aciklanan Toplam Varyans: %56
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Yukaridaki faktor analizi tablosuna gore 25 maddeden olusan dlgekten 7 farkli boyut
elde edilmistir. Yukaridaki tabloda her maddenin karsisinda 7 farkli faktor yiki
bulunmus, en yiliksek faktor yiikii disindaki faktor yiikleri g¢ikarilarak alt boyutlarin

maddeleri belirlenmistir. Buna gore;

e Birinci boyut 5 maddeden olusmakta ve madde numaralari: 8-13-14-15-21
seklindedir. Bu boyut otomobilin sagladigi kullanim kolayligi boyutunu
olusturmaktadir.

e lkinci boyut 5 maddeden olusmakta ve madde numaralari: 10-17-20-23-25
seklindedir. Bu boyut satis personeli ve satig ortami boyutunu olusturmaktadir.

e Ugiincii boyut 7 maddeden olusmakta ve madde numaralart: 1-2-3-5-11-12-16
seklindedir. Bu boyut marka kavrami ve imaj1 boyutunu olusturmaktadir.

e Dordiincii boyut 2 maddeden olusmakta ve madde numaralar:: 18-22
seklindedir. Bu boyut firmanin mensei boyutunu olusturmaktadir.

e Besinci boyut 3 maddeden olusmakta ve madde numaralari: 4-6-7 seklindedir.
Bu boyut maddi imkanlar ve {licret boyutunu olusturmaktadir.

e Altinc1 boyut 2 maddeden olugmakta ve madde numaralari: 9-24 seklindedir. Bu
boyut saglamlik boyutunu olusturmaktadir.

e Yedinci boyut tek maddeden olugsmakta ve madde numarasi: 19 seklindedir. Bu

boyut otomobil kusurlari boyutunu olusturmaktadir.

Tablo 4
Yas Dagilim

Yas Kisi Sayis1 Oran (%)

18-25 8 3,5

26-30 65 28,5

31-35 45 19,7

36-40 16 7,0

41-50 71 31,1

51-55 18 7,9

56-60 5 2,2
Toplam 228 100,0

Arastirmaya katilanlarin yas dagilimina bakildiginda %3,5’inin 18-25 yas arasinda,
%28,5’inin 26-30 yas arasinda, %19,7’sinin 31-35 yas arasinda, %7’sinin 36-40 yas
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arasinda, %31,1’inin 41-50 yas arasinda, %7,9’unun 51-55 yas arasinda ve %2,2’sinin

de 56-60 yas arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 5
Cinsiyet Dagilim
Cinsiyet Kisi Sayis1 Oran (%)
Kadin 90 40,5
Erkek 132 59,5
Toplam 222 100,0

Arastirmaya katilanlarin %40,5’ini kadinlar, %59,5’ini de erkekler olusturmaktadir.

Tablo 6

Medeni Durum Dagilim

Medeni Durum Kisi Sayis1 Oran (%)
Evli 139 62,3
Bekar 80 35,9
Diger 4 1,8
Toplam 223 100,0
Aragtirmaya katilanlarin %62,3’i evli iken %35,9u da bekardir.
Tablo 7
(")grenim Durumu Dagilimi
Ogrenim Durum Kisi Sayisi Oran (%)
Lise 14 6,1
Meslek Lisesi 3 1,3
Onlisans 8 3,5
Lisans 166 72,8
Lisansiistii 37 16.2
Toplam 228 100,0

Arastirmaya katilanlarin 6grenim durumuna bakildiginda ¢cogunlugunun (%72,8) lisans
egitimine sahip oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %16,2’si lisansiistii egitimli,

%3,5°1 Onlisans, %1,3’1 meslek lisesi ve %6,1°1 de lise egitimine sahiptir.
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Tablo 8

Aylik Gelir Dagilimi
Aylik Gelir Kisi Sayis1 Oran (%)
2000-3000 48 21,1
3001-4000 163 71,8
4001-5000 16 7,0
Toplam 227 100,0

Arastirmaya katilanlarin aylik gelirleri incelendiginde %21,1’inin 2000-3000 TL arast,
%71,8’inin 3001-4000 TL aras1 ve %7’sinin de 4001-5000 TL aras1 aylik gelire sahip
oldugu goriilmektedir.

Tablo 9
Otomobil Marka Imaji ve Satin Alma Olcegine Ait Analizler

Otomobil Marka imaji ve Satin Alma
Tercihleri

4. Otomobil markalarimi parga tedarikleri, tamir sartlari,..

9. Glivenligim i¢in saglam otomobil satin alirim.

7. Otomobilin yakit tasarrufu yapiyor olmasi satin..

15. Bana giiven veren markay1 satin alirm.

3. Satin aldigim markanin elden ¢ikarirken ikinci el..

5. Firmanin sayginlig satin almamda etkilidir.

13. Bir otomobilin ¢evreye zarar vermemesi gerekir.

8. Otomobilin kullanim kolaylig1 satin almamda beni etkiler.
14. Teknolojik tistiinliikler araba satin almamda etkilidir.
16. Otomobilde daha 6nce memnun kalmis oldugum..

2. Bir otomobil markasinin modelleri o markay: satin..

6. Fiyat1 makul olan otomobilleri satin alirmm.

22. Aldigim otomobilin akillica bir tercih oldugunu..

24. En iyi parcalara sahip oldugu i¢in bu otomobili satin..
21. Eski otomobilim artik ihtiyaglarimi karsilamadigr igin..
18. Otomobilin mensei benim i¢in 6nemlidir.

1. Otomobil markalarinin yapmis oldugu tanitim ve..

12. Indirim kampanyalarini takip ederim ve indirimde olan..
11. Cevremdeki insanlarin otomobil markalari tizerindeki. .
19. Kullandigim otomobilin ¢ok fazla kusuru oldugu i¢in..
23. Satin aldigim bayinin ortami otomobil almamu tetikler.
25. Bayi ¢alisanlar1 otomobil satin almamda beni tesvik..
10. Otomobil satin alirken sadece tasarim ve dig goriiniime. .

17. Thtiyacim olmasa bile etrafimda var diye otomobil alirim.

20. Modaya uymak igin otomobili satin alirim.

52



Yukaridaki grafikte otomobil marka imajinin satin alma {iizerine etkileri ile ilgili
katilimcilarin ortalama egilim diizeyleri gosterilmigtir. Otomobil satin alinirken en
onemli etmenlerin otomobil markalarinin parca tedarikleri, tamir sartlari, garanti
kapmasimnin 6nemi, otomobilin giivenlik agisindan saglam olmasi, otomobilin yakit
tasarrufu yapiyor olmasi, otomobilin giiven veren bir marka olmasi goriilmektedir.
Modaya uymak i¢in otomobil satin alinimi, ihtiya¢ olmasa bile etrafinda var diye
otomobil alinmasi, otomobilin tasarim ve disg goriiniimii ise satin alinirken en az tercih

edilen unsurlar olarak goriilmiistiir.

Asagidaki grafiklerde otomobil marka imajinin satin alma iizerine etkileri ile ilgili

ifadelere verilen yanitlarin dagilimi gosterilmistir.

Otomobil markalarimin yapmis oldugu tanitim ve
reklamlar otomobil satin almamn tetikler

Sekil 5. Otomobil Markalarmin Yapmis Oldugu Tanitim ve Reklamlarin Otomobil

Satin Alimini Tetiklemesine Iliskin Dagilim

Sekil.5.’deki bulgulara gore ankete katilan 228 tiiketici, yapilan tanitim ve reklamlarin
satin almaya olan etkisini degerlendirmistir. Tiiketicilerden %46’s1 tanitim ve
reklamlarin satin almay1 etkiledigine katilmislardir. %18’1 kesinlikle katildiklarini
beyan etmislerdir. Tiiketicilerin %14’ kararsiz kalmis, %18°1 tanitim ve reklamin satin

almay tetikledigine katilmazken, %4’ ise kesinlikle katilmamuistir.

Gelisen bilim ve teknolojinin beraberinde tiiketicilere yonelik tanitim ve reklamlar da

gelismis, tiiketiciyi satin almaya tesvik etmek adina ¢ok cesitli TV, internet, gazete,
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dergi, vb. araglar kullanilmistir. Ankete katilan otomobil tiliketicileri de %’de 46
oraninda verdikleri katiliyorum ve %18 oraninda verdikleri kesinlikle katiliyorum
cevaplariyla toplamda %64 oranda olumlu cevap vererek tanitim ve reklamin satin

almay tetikledigine inanmislardir.

Bir otomobil markasinin modelleri o markayi
satin almamda etkilidir.

Kesinlikle

Kat1ng orum Katilmiyorum

7%
Kararsizim
6%

Sekil 6. Otomobil Marka Modellerinin O Markay1 Satin Almaya Etkisi

Sekil.6’daki bulgulara gore ankete katilan 228 tiiketici, otomobil marka modellerinin
satin almaya etkilerini degerlendirmiglerdir. Tiiketicilerin %55°1 marka modellerinin
cesitliligi satin almay1 etkiledigine katiliyorum derken, %31’ kesinlikle katiliyorum
cevabini vermistir. Bu da toplamda %86°lik bir dilimin marka modellerinin satin almay1
etkiledigine inandigin1 gosterir. Tiketicilerden %1°1 kesinlikle katilmiyorum, %7’si
katilmiyorum derken; %6°s1 kararsiz kalmistir. Tiiketicilerin sadece %8 i olumsuzken,
%86’s1 olumludur. Bu da tiiketicilerin otomobil modellerinin satin almay etkiledigine

inandigini gosterir.

Markalar yeni modellerini piyasaya siirdiiklerinde tiiketiciler arasinda merak uyandirir.
Diger otomobil modellerine gore yeni ¢ikan otomobil modelinin {istiin yonleri tanitilir.
Otomobillerin model ¢esitliligi ne kadar fazla ise, farkli tercihleri olan tiiketicilerin

isteklerini kargilama orani da o derece fazla olacaktir.

54



Satin aldigim markanin elden cikarirken ikinci el
piyasasinda talep goriiyor olmasi cazip geliyor

Katilmiyorum
4%, Kararsizim
6%

Sekil 7. Satin Alinan Markanin Elden Cikarilirken ikinci El Piyasasinda Talep Géoriiyor

Olmasimin Cazip Gelmesine iliskin Dagilim

Sekil 7°deki bulgulara gore ankete katilan tliketicilerin satin alinan markanin elden
cikarilirken ikinci el piyasasinda talep goriiyor olmasmin satin almayr etkilemesi
hususunda %52 kesinlikle katiliyorum ve %38 katiliyorum cevabini vererek toplamda
%9011k bir oranla bir marka otomobilin elden ¢ikarilirken ikinci el piyasasinda talep
goriiyor olmasinin satin alma yoniinden cazip geldigine tiikketici inanmistir. Hem de
yiiksek bir oranla. %6’s1 kararsiz kalan tiiketicilerin, %4’ ise buna katilmamuistir.
Sonuglar otomobili olan insanlarin araglarini satarken de talep goriiyor olmasina énem
vermislerdir, lstelik %90 bir oranla. Araglarmi degistirmek veya satmak isteyen
tiiketiciler otomobillerini elden ¢ikarirken de sorun yagsamak istemez ve maddi yonden
de zarar etmeden otomobillerini satmak isterler. Bu istek tiiketiciyi otomobil satin
alirken, elden ¢ikarmasi kolay ve talep goren otomobil olarak sorun yasamadan elden

¢ikarmak adina tercihlerini bu yonde yapacaklardir.
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Otomobil markalarinin parca tedarikleri, tamir
sartlari, garanti kapsami benim icin 6nemlidir

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim

Katilmiyorum 0,4% 2,6%
0,9%

Sekil 8. Otomobil Markalarinin Par¢a Tedarikleri, Tamir Sartlari, Garanti Kapsaminin

Tiiketici A¢isindan Onemi

Sekil.8’deki bulgulara gore ankete katilan tiliketicilerin katildiklart %96’lik en biiyiik
oranla parga tedarikleri, tamir sartlar1 ve garanti kapsami degerlendirmesi olmustur.
Tiiketiciler satin alma davramisinda bulunurken kullanim siirecini de goze alirlar.
Ornegin; bir otomobil daha énce almip, kullanilmis ve garanti kosullarindan memnun
kalinmamuis ise o iiriin bir daha satin alinmayacaktir. Yine parca tedarikinde bir sikinti
yasamamis otomobil kullanicisi bir daha o otomobili almak istemeyecektir. Ayrica
tamir olanaklar1 sinirli olan veya yetersiz kalan otomobillerde tiiketicilere cazip

gelmemektedir.

Bu grafik otomobil tiiketicilerinin 6nemsedikleri en onemli unsurun par¢a tedariki,
tamir sartlar1 ve garanti kapsaminin oldugunu gostermistir. Ciinkii satin alma siireci
sadece lriine fiilen sahip olmayla bitmemektedir. Devaminda satin alma sonrasi
davraniglar olarak incelenmistir. Satin alma sonras1 davranisi da, otomobil marka imaji

adina bu alim sonras1t memnuniyetler veya memnuniyetsizlikler olugturmaktadir.
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Firmanin sayginhgi satin almamda etkilidir.

Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum
0,4% 3,1% Kararsizim

5,3%

Sekil 9. Firmanin Sayginliginin Satin Alma Davranisina Etkisi

Sekil.9’daki bulgulara gore firmanin saygmmliginin satin alma iizerinde -etkisinin
olduguna tiiketiciler %51,8 kesinlikle katiltyorum diyerek ve %39,5 katiliyorum diyerek
toplamda %91,3 oranla inanmiglardir. % 0.4 kesinlikle katilmiyorum ve  9%3,1
katilmiyorum diyerek toplamda %3,5 oranla tiiketicilerin ¢ok az bir kismi firma
saygimlhiginin satin alma tlizerinde etkisi olduguna inanmazken, %5,3’liik kisim kararsiz

kalmustir.
Firma sayginlig tiikketicinin goziinde o firmanin marka imajiyla dogrudan iligkilidir.

Firmanin tiiketiciler goziindeki sayginligi ¢ok onemlidir. Anketteki bulgulara gore de
tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugunun buna inandiklar1 goriilmekte. Tiiketiciler sayginligi
olan ve bagl olarak kullanicilar iizerinde iyi imaj birakmis olan otomobil markalarini

tercih etmektedirler.

Kimi zaman giiven, kimi zaman saglamlik, kimi zaman gibi birgok faktoriin tiiketiciler
iizerinde onemli etkileri olan unsurlar vardir. Yine firma sayginligi da o unsurlardan
biridir. Firma saygmligini 6nemseyen tiiketiciler satin almada bulunurken firma

sayginligint géz oniinde bulundururlar.
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Fiyat1 makul olan otomobilleri satin alirim.

Kesinlikle
Katilmiyorum  Katilmiyorum
1% 8%

-

Sekil 10. Fiyat1 Makul Olan Otomobillerin Satin Alimma Iliskin Dagilim

Sekil.10’daki verilere gore anketteki katilimcilar fiyati makul olan otomobilleri satin
almaktadirlar. Ankete verdikleri %31 kesinlikle katiliyorum ve %47’lik katiliyorum
oranl1 cevaplarla toplamda %78’lik bir oranla tiiketiciler fiyatin satin almay1
etkiledigine inanmaktadirlar. %13’lik bir kisim kararsiz kalirken %]1°lik kisim
kesinlikle katilmazken, %8’lik kism1 ise fiyatt makul olan markanin satin almaya etkisi

olmadigina inanmislardir.

Otomobilin kullamim kolayhig: satin almamda
beni etkiler

Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum
1% 4%

Kararsizim
/ 4%

Sekil 11. Otomobilin Kullanim Kolayliginin Satin Almaya Etkisi
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Sekil.11°deki verilere goére otomobilin kullanim kolayliginin satin alma {izerinde
etkisine ankete katilan 228 kisinin %43’ kesinlikle katiliyorum derken, %48’ i
katiliyorum cevabini vermistir. Toplamda %91 gibi biiyiikk bir oranla tiiketiciler
otomobil kullanim kolayliginin satin alma tizerinde etkisini olduguna inanmistir. %1’1
kesinlikle katilmiyorum cevabimi vermis, %4’ katilmiyorum cevabin1 verirken
toplamda sadece %5’lik bir dilim kullanim kolayliginin satin alma iizerinde etkisi

olmadigina inanirken, %4’liik bir dilimde kararsiz kalmistir.

Otomobillerin kullanim kolayliklar satin almay1 etkilemektedir. Ornegin ilk otomobili
mantiel olan bir tiiketici kullanim kolayligindan 6tiirii ikinci otomobilini alirken
otomatik olmasini tercih etmistir. Yine otomobillerin kullanimlarin1 kolaylastirict
fonksiyonlar, tliketicinin satin alma tercihlerini kullanimi kolay otomobiller tercih

etmeye kaydirmistir.

Giivenligim i¢in saglam otomobil satin alirim

.. Katilmiyorum
Kesinlikle 0.9%

Katilmiyorum Kararsizim
0,4% 3,1%

Sekil 12. Giivenlik I¢in Saglam Otomobil Satin Almayi Tercih Etmeye iliskin Dagilim

Sekil.12’deki bulgulara gore tiiketicilerin giivenlik i¢in saglam otomobil satin alirim
secenegine olan cevaplart %60,8 ile kesinlikle katiliyorum ve %34.8 ile katiliyorum
olmustur. Tiketiciler bu degerlendirmelerinde toplamda %95,6 oranda olumlu cevap
vererek giivenlik i¢in saglam otomobil tercih etmelerinin satin alma {izerinde etkilerinin

olduguna inanmislardir.
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Trafik kazalarinin ¢ok fazla oldugu giiniimiizde tiiketiciler kaza yapsalar bile i¢inden
sag cikacaklari otomobiller almak istemektedirler. Uzun Ayrica aldiklari otomobili uzun
vadede kullanmak istemektedirler. Bu yilizden tercihleri giivenlikleri i¢in saglam

otomobil almadan yanadir.

Otomobil satin alirken sadece tasarim ve dis
goriiniime bakarim

Sekil 13. Otomobil Tasarim ve D1s Gorilinlimiiniin Satin Almaya Etkisi

Sekil.13’deki bulgulara gore otomobil satin aliminda sadece dis goriiniis ve tasarima
bakan tiiketicilerin sayis1 ¢ok azdir. Sadece tasarim ve dis goriliniisiin toplamda %68’lik
bir oranla tiiketicilerin satin alma davranisint da pek ekilemedigi goriilmektedir.
Tiiketicilerden %15°lik kisim kararsiz kalirken %18’lik kisim ise sadece dis goriiniise
ve tasarima bakarak otomobil satin alacaklarint beyan etmislerdir. Bu oranlar
karsilastirildiginda tiiketiciler i¢in sadece dig goriinlis ve tasarimin satin alma

davraniglarina pek de etki etmedigine inandiklar1 ortaya ¢ikar.
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Cevremdeki insanlarin otomobil markalari
lizerindeki diisiinceleri satin almamda etkilidir

Kesinlikle

Sekil 14. Cevredeki Insanlarin Otomobil Markalar1 Uzerindeki Diisiincelerinin Satin

Alma Davranisina Etkisi

Sekil.14’deki bulgulara gore tiiketicilerin ¢evresindeki insanlarin otomobiller tizerindeki
diisiincelerinin satin almaya etkisinin olup veya olmadigi konusunda %11 oraninda
kesinlikle katiliyorum ve %41 oraninda katiliyorum cevabi ¢ikmistir. Toplamda %52’°lik
tiiketicilerin yaridan fazlasi ¢evrenin otomobil satin alma konusunda etkisinin olduguna
inanmiglardir. Kararsiz kalan %19 olup, kesinlikle katilmayan %3 ve katilmayan

%26 dur.

Cevre ile siirekli bilgi aligverisi i¢inde olan tiiketici tabi ki satin alma karar1 verirken de
cevresinin etkisinde kalacaktir. Cevresindeki insanlarin goriis, oneri ve tecriibelerini
dikkate alan tiiketici bu dogrultuda karar verecektir. Etrafinda otomobili olan insanlara
alacagi otomobili sdyleyecek ve o otomobil hakkinda gelen olumsuz bir yorum
tiikketiciyi otomobil alimindan vazgegirebilecektir. Ya da tam tersi iki veya {i¢ belki daha
fazla segenek arasinda kalmis tliketici ya da otomobil satin alip almamakta kararsiz
kalan bir tiiketici, belki ¢evresinden gelen olumlu bir yorumla o iirlinii alacak ve olumlu
yorum almis otomobili satin alabilecektir. Ciinkii satin almayi etkileyen faktorler
arasinda sosyal cevrede vardir. Sosyal ¢evrenin yapacagi yorumlar satin alma

davranigini etkileyecektir.
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Indirim kampanyalarim takip ederim ve indirimde
olan araba markalarin1 daha avantajh bulur ve o
markay1 satin alirom

Sekil 15. Yapilan indirim Kampanyalarmin Satin Alma Uzerindeki Etkisi

Sekil.15’de goriildiigli {izere yapilan indirim kampanyalarmin satin alma tizerindeki
etkisine tiiketicilerin verdikleri cevap; %18 oranla kesinlikle katiliyorum, %34 oranla
katiliyorum, %26 oranla kararsizim, %4 oranla kesinlikle katilmiyorum ve %18 oranla
katilmiyorum  olmustur. Tiiketiciler toplamda %52’lik  bir oranla indirim

kampanyalarinin satin alma tizerinde etkisi olduguna inanmislardir.

Gilintimiizde sirketler tiiketicileri kendi markalarini almaya tesvik etmek icin ¢esitli
kampanyalar diizenlemektedir. Bu kampanyalar indirimler, hediye ¢ekleri, promosyonlu
iriinler vb. gibi birgok tiiketiciyi satin almaya tesvik edici unsurlardir. Nitekim otomobil
sektoriinde de yapilan kampanyalar tesvik edicidir. Ornegin; otomobil satan bir firma
triiniinii alana anlagmal1 benzin istasyonlarinda bir y1l boyunca %20 indirimli benzin

verecegini taahhiit etmesi tiiketicilerin o markayi tercih etmesini tesvik edecektir.

Otomobil {irlin olarak tiiketicilerin ¢ok sik alabilecekleri bir {iriin degildir. Bir ekmegi
belki her giin alan tiiketici otomobili belki yilda bir, belki de hayatinda yalnizca bir kez
alabilecektir. Tiiketici bir {iriinli ne ¢ok harcama yapacaksa satin alma davranisin1 da o
denli zor yapacak ve daha titiz davranacaktir. Bu yolda indirim kampanyalari tiiketiciyi

satin almaya tesvik edici unsur olacaktir.
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Bir otomobilin ¢evreye zarar vermemesi gerekir

Kesinlikle Katimiyorum

Katilmryorum 1% Kararsiam
3% 6%

Sekil 16. Otomobil Aliminda Cevreye Zarar Vermemesinin Satin Almaya Etkisi

Sekil.16’daki grafikteki bulgulara gore ankete katilanlar otomobil satin alirken ¢evreye
zarar verip vermeme durumunu degerlendirmislerdir. Katilanlarin %52’si kesinlikle
katiliyorum, %38°1 katiliyorum cevabinmi vererek toplamda %90°1ik bir oranla ¢evreye
zarar vermeye zarar vermesi gerektigini beyan etmislerdir. %6°lik bir kisim kararsiz

kalirken, %3 liik kisim kesinlikle katilmazken %1°1 katilmamuastir.

Yukarida ki veriler gostermisti ki artik tiiketiciler daha bilinglidir. Cevreye zarar
vermeyen {rlin satin almak istemektedirler. Giiniimiizde ¢evreye zarari indirgemek
adina elektrikli otomobiller bile gelistirilmistir. Kimi tilkelerde bu elektrikli otomobiller

kullanilmaktadir.

Cevreci insanlarin ve Orgiitlerin cabalar tiiketicileri ¢evreye daha hassas davranma
konusunda yol gosterici olmustur. Bu ayni sekilde otomobil sektdriinde de tiiketicilerin
bilinglenmesine yardimci olmustur. Cevreye daha az zarar veren araglari satin alan eden

tiikketiciler bu hususun ehemmiyetli bir mevzu olduguna inanmislardir.

Anket calismasina katilan otomobil kullanicilart toplamda %90 oraninda ¢evreye zarar

vermeyen lirlinlerin satin almaya etkisi oldugunu savunmuslardir.
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Teknolojik iistiinliikler araba satin almamda
etkilidir
Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum 6,1%

0,4%

Kararsizim
6,6%

Sekil 17. Teknolojik Ustiinliiklerin Otomobil Satin Alma Uzerine Etkisi

Sekil.17°deki bulgulara gore tiiketiciler teknolojik dstiinliiklerin satin  almay1
etkiledigini disiinmiislerdir. Tiketicilerin %0,4’1i kesinlikle katilmazken, %6,1°1

katilmamistir. %6.6°11ik kisim kararsiz kalmistir.

Bana giiven veren markayi satin alirnm
Kesinlikl Katilmiyorum
cstniikie 1,8% Kararsizim

Katilmiyoru 3.9%
0,4% ’

Sekil 18. Satin Almada Tiiketiciye Giiven Veren Markay1 Satin Almanin Dagilimi

Sekil.18’deki bulgulara gore ankete katilan tiiketiciler onlara gliven veren markayi alma
konusuna %354,4 oranla kesinlikle katiliyorum ve %39,5 oranla katiliyorum cevabinm

vererek toplamda %93,9 oranla inanmislardir. %3.9’la kararsizim diyenler, %0,4 ile
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kesinlikle katilmiyorum diyenler ve %1,8 oranla katilmiyorum cevabini verenler

olmustur. Ancak giiven veren marka tiiketiciler i¢in satin alma sebebidir.

Otomobilde daha 6nce memnun kalmis oldugum
markayi satin alirnm

Kesinlikle  Katilmiyorum
Katilmiyorum 2,6%

1,3%

Sekil 19. Memnun Kalinmis Olan Markanin Tekrar O Markay1 Satin Almaya Etkisi

Sekil.19°daki bulgulara goére katilimcilar memnun kalmis olduklar1 bir daha alma
konusuna %33,8 ile kesinlikle katiliyorum, %352,2 ile katiliyorum cevabi vererek
toplamda %86’lik bir oranla inanmiglardir. %1,3’liilk kisim kesinlikle katilmazken

%2,6’lik kisim katilmamustir ve %10,1°lik kisim kararsiz kalmistir.,

Tiiketiciler satin alma davramisin1 gerceklestirirken daha Onceki tecriibelerini de goz
Ontine alarak karar veririler. Daha 6nce kullandigi otomobilden memnun kalan tiiketici
bir dahaki otomobil alisinda yine o markanin ama daha iistiin bir modelini almay1
diistinecektir. Tam tersi durumda markadan memnun kalmayan tiiketici o markanin
diger modelleri konusunda piyasanin her konuda en iyisi olsa bile tereddiitlii

yaklasacaktir. Ciinkii o markla otomobil tiiketicinin goziinde kotli bir imaj birakmaistir.

65



ihtiyacim olmasa bile etrafimda var diye otomobil

alirom
Kesinlikle

Katiliyorum Katiliyorum
Kararsizim 3% 2%

3

Sekil 20. ihtiyag Olmasa Bile Etrafinda Olmasi Nedeniyle Otomobil Satin Alma

Tercihinin Dagilimi

Sekil.20’deki verilere %88 oranla tiiketiciler sadece etraflarinda var diye otomobil satin

almadiklarini ifade etmislerdir. Otomobil gibi pahali bir iirlinlin kolay alamayan tiiketici

Sirf etrafinda var diye otomobil alamayacaktir. Kolay otomobil satin almak i¢in
tiikketicilerin biitgelerinin 1yi olmasi gerekir. Bu biitgeye sahip olan tiiketici sayisi

ulkemizde azdir.

Modaya uymak i¢in otomobili satin alirim

Katiiyorum Kesinlikle

0,
K 3% Katilryorum
ararsizim 2

4%

Sekil 21. Tiiketicilerin Modaya Uymak I¢in Otomobil Satin Alma Tercihlerinin

Dagilimi
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Sekil.21’deki bulgulara gore ankete katilanlar modaya uymak igin otomobil satin
almaya konusuna pek de sicak bakmamaislardir. %2’lik oranla kesinlikle katiliyorum ve
%3’liik oranla katiliyorum cevaplar ile toplamda %35’°lik kistm modaya uymak i¢in
otomobil satin almay1 tercih etmislerdir. Tam tersi %91°lik kisim ise modaya uymak
icin otomobil satin almayacaklarint beyan etmistir. Burada da tipki sekil.20’de oldugu
gibi otomobil satin almak kolay olmadig: i¢in tiiketiciler ne modaya nede etraflarina
uymak adina otomobil alamayacaklarin1 ortaya koymuslardir. Bu ankete katilan
tilkketicilerin smirli iicretle hayatlarin1 idame ettiren kamu c¢alisanlar1 olmasi da

tiiketicilerin modaya uymak i¢in otomobil satin almalarinin zor oldugunu gdosterir.

Kullandigim otomobilin ¢ok fazla kusuru oldugu
icin bir daha bu otomobili satin almay1
diisiinmiiyorum

Sekil 22. Kullanilan Otomobilin Kusurlarinin Satin Alma Uzerindeki Etkisi

Sekil.22’deki bulgulara gore ankete katilanlarin %27’si katiliyorum, %23°0 kesinlikle
katiliyorum, %16°s1 kararsizim, %15’ kesinlikle katilmiyorum ve %19’u katilmiyorum
cevaplarin1 vermislerdir. Katilanlarin %50°si ki bu yarisi, kullandiklari otomobilde ¢ok
fazla kusur bulduklar1 i¢in o marka otomobili bir daha satin almayacaklarina

inanmislardir.

Bir marka icin daha once denenmis kotii deneyimler tiiketicinin goziinde o markanin
imajinda kotil izlenimler birakir. Bu durum tiiketicinin goziinde degistirilmesi zor bir

durumdur. Ancak kamu c¢alisanlarina yapilan bu anket calismasinda kamu
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calisanlarinin sadece yarisi ¢ok fazla kusurundan dolayr o markay: satin almamakta.
Diger yarisi ise kararsiz kalarak ve katilmayarak o markay1 bir daha satin alabilecekleri

konusunu beyan etmislerdir.

Eski otomobilim artik ihtiyaclarim karsilamadigi
icin otomobili alirim

Kesinlikle

Katilmiyorum
5%

2

Sekil 23. Eski Otomobilin Ihtiyaglar1 Karsilamama Konusunda Satin Alma Tercihinin

Dagilimi

Sekil.23’deki bulgulara gore ankete katilanlar eski otomobillerinin ihtiyaglarini
karsilamamasi durumunda satin alma davranisina iliskin cevaplarinda %53 katiliyorum,
%18 kesinlikle katiliyorum cevabini vererek ve toplamda %61°lik bir oranla
inanmislardir. Ihtiyaci ortaya cikan tiiketiciler, ihtiyaclarini karsilayacak yeni bir
otomobil alacaklardir. Ornegin klimasiz bir otomobili olan tiiketici bu arac1 klimas1 olan
daha konforlu bir otomobil satin alarak bu ihtiyacini karsilayacaktir. Anket bulgularina
gore %12’lik kisim ihtiyaglarin1 karsilamayan otomobilin yerine yenisini alma
konusunda kararsiz kalmistir. Eski otomobilleri ihtiyaglarin1 karsilamasa da yeni bir
otomobil almak konusuna %5’lik kisim kesinlikle katilmiyorum ve %12’lik kisim

katilmiyorum diyerek ¢ok da 1limli bakmadiklarini beyan etmislerdir.
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Aldigim otomobilin akillica bir tercih oldugunu
diisiiniiyorum
Kesinlikle

Katilmiyorum
3%

Katilmiyorum
2%

Sekil 24. Satin Alinan Otomobilin Akillica Bir Tercih Oldugu Hususunun Dagilimi

Sekil.24’deki bulgulara gore ankete katilanlarin kullandiklar1 aragla ilgili olarak
verdikleri cevaplarda; %20’lik bir oranla kesinlikle katiliyorum, %54 katiliyorum, %3
kesinlikle katilmiyorum, %2 katilmiyorum ve %21 ile kararsizim demislerdir. Bu ankete
katilan kamu caligsanlar1 toplamda %74’liik bir oranla satin aldiklar1 otomobilin onlar

icin akillica bir tercih olduguna inanmiglardir.

Tiketicilerin satin aldiklar1 otomobili akillica bir se¢im bir se¢im olarak
degerlendirmeleri kullandiklar1 otomobil markasindan memnun olmalar1 anlamina gelir.
Tiiketici memnuniyetinin ¢ok zor oldugu teknoloji ¢aginda kamu calisanlarinin
yaptiklari tercihlerden memnun kalmalar1 otomobil marka imaji adina otomobil iireten

firmalarin lehine bir durumdur.
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Satin aldigim bayinin ortami otomobil almam
tetikler

Sekil 25. Otomobil Satin Aliminda Otomobil Bayinin Durumunun Satin Almaya Etkisi

Sekil.25’deki bulgulara gore otomobil satin alan katilimcilar %42’lik bir oranla
otomobil satin alinan yerin satin almayr etkiledigini savunmuslardir. Kamu

calisanlarinin aslinda otomobil satin alirken bayinin durumunu ¢ok 6nemsemedikleri

goriiliir.

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

Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum

Sekil 26. Parga Kalitesinin Satin Alma Uzerindeki Etkilerine Iliskin Dagilim



Sekil.26’daki bulgulara gore ankete katilanlar %70’lik bir oranla parca kalitesinin satin
alma iizerinde etkisi olduguna inanmiglardir. Kamu ¢alisanlari satin aldiklar1 otomobilde

parca kalitesi aramaktadirlar.

Bayi ¢alisanlar: otomobil satin almamda beni
tesvik edici rol oynar

Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum  Katilmiyorum
8% 13%

X

Sekil 27. Bayi Calisanlarinin Satin Almaya Etkisi

Sekil.27°deki bulgulara gore tiiketiciler bayi calisanlarinin satin alma tizeride %54
oraninda etkisi olduguna inanmiglardir. Ankete katilan kamu g¢alisanlarinin yaridan

fazlas1 bayi ¢alisanlarinin satin almaya etkisi oldugunu beyan etmektedir.
3.5. Otomobil Satin Aliminda Faktorlerin Etkisini Test Eden Regresyon Analizi

Tablo 10
Regresyon Modeli Ozeti

R R? Diizeltilmis R?
1,000 1,000 1,000

Model 6zeti tablosuna gore otomobil marka imaj1 6l¢egindeki 7 boyut 6l¢egin tamamini
%100 agiklamaktadir.

Tablo 11
Regresyon Modeli icin ANOVA(b)

Kareler Kareler Anlamhlik
Toplam sd Ortalamasi F P)
Regression 34,582 7 4,940
Residual ,060 220 ,000 17968,348 0,000(a)
Toplam 34,642 227
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a. Tanmimlayicilar: (Sabit), Otomobilin kusurlarinin etkisi, Marka kavrami ve
imajinin etkisi, Uretici firmanin menseinin etkisi, Maddi imkanlarin ve fiyatlarin
etkisi, Satig personelinin ve ortamin etkisi, Otomobilin saglamligimin etkisi,
Otomobilin sagladigi kullanim kolayliginin etkisi

b. Bagimli Degisken: Toplam

Yukaridaki tabloda marka imaji ve satin alma tercihleri boyutlar1 ile 6lgegin tamami
arasinda anlamli bir iligki vardir (p<0,05). Alt boyutlarin dl¢gegin tamamu {izerinde nasil

bir etkiye sahip oldugu asagidaki katsayilar tablosunda gosterilmistir.

Tablo 12
Katsayilar Tablosu (a)

B [.Slg:a Beta ¢ Anl&(l{)l;llllk
(Sabit) 015 | ,012 1,317 ,189
Satig personelinin ve ortamin etkisi (SPO) ,202 | ,002 | ,359 | 114,578 ,000
Maddi imkanlarin ve fiyatlarin etkisi (MIF) ,120 | ,002 | ,161 | 48,780 ,000
Marka kavrami ve imajinim etkisi (MKI) ,280 | ,003 | ,363 | 103,299 ,000
Uretici firmanin menseinin etkisi (UFM) ,078 | ,002 | ,153 | 50,494 ,000
Otomobilin sagladig1 kullanim kolayliginin etkisi (OSKK) | ,198 | ,003 | ,263 | 68,719 ,000
Otomobilin saglamliginin etkisi (OS) ,082 | ,002 | ,146 | 39,0618 ,000
Otomobilin kusurlarinin etkisi (OK) ,037 | ,001 | ,134 | 45,766 ,000

a Bagimli Degisken: TOPLAM

Yukaridaki katsayilar tablosunda marka imajinin satin almaya etkisi o6l¢eginin alt
boyutlariin 6l¢egin tamamini ne sekilde etkiledigi gosterilmistir. Beta degerlerinin
pozitif isaretli olmasi1 tiim alt boyutlarin dl¢gegin tamamini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir. Beta degeri yiiksek olan degisken Olgegin tamamini daha fazla
etkilemektedir. Marka kavrami ve imaj1 (beta=0,363) ile satis personelinin ve ortaminin
etkisi (beta=0,359) otomobil satin aliminda en Onemli faktorler olmustur. Beta

degerlerinden yola ¢ikarak regresyon formiiliimiiz asagidaki gibidir.

OTOMOBIL SATIN ALIMI = 0,015 + MKI*0,363 + SPO*0,359 + OSKK*0,263 +
MIiF*0,161 + UFM*0,153 + 0S*0,146 + OK*0,134
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Tablo 13
Otomobil Marka imajinin Satin Alma Uzerine Etkilerinin Yasa Gore

Farklihgim Inceleyen F Testi

Kisi Std. Anlamhhk
Yas Say§1s1 Ortalama Sapma F P)
18-25 8 2,3250 ,55485
26-30 | 65 2,6077 , 78189
Satig personelinin ve ortamin 31-35 4 2,2489 60926
etkisi 36-40 16 2,5875 ,78814 | 3,392 ,003*
41-50 | 71 2,1585 ,60190
51-55 18 2,1333 ,52244
56-60 5 2,2000 ,89443
18-25 8 4,1250 ,46930
26-30 | 65 4,3949 ,48194
A 31-35| 45 4,3630 ,51651
2:11?12?1 imkénlarin ve fiyatlarn - 3e0 16 [ 43125 | 44670 | 912 487
41-50 | 71 4,3756 ,49739
51-55 18 4,3426 ,85266
56-60 5 4,8000 ,29814
18-25 8 3,8393 ,60819
26-30 | 65 4,0000 44176
31-35| 45 3,9333 ,42269
Marka kavrami ve imajimnin etkisi | 36-40 16 39018 47155 | 1,134 ,343
41-50 | 71 3,8089 ,60220
51-55 18 3,7698 ,44409
56-60 5 4,0571 ,65153
18-25 8 3,3750 , 79057
26-30 | 65 3,6769 J17777
31-35| 45 3,8333 ,59353
Uretici firmani menseinin etkisi | 36-40 16 3,3438 ,85086 | 1,436 ,202
41-50 | 71 3,8310 ,76037
51-55 18 3,7222 ,95828
56-60 5 3,5000 ,93541
18-25 8 4,1000 ,46599
26-30 | 65 4,2323 ,48189
e 31-35| 45 4,1822 ,48397
E;fgﬁggﬁls;fg‘ihg‘ kullamm 37007 16 | 42375 | 40804 | 421 865
41-50 | 71 4,1634 ,52732
51-55 18 4,1667 , 79484
56-60 5 4,4800 48166
18-25 8 3,8750 , 79057
26-30 | 65 4,1462 ,66569
31-35| 45 4,0667 ,66230
Otomobilin saglamliginin etkisi 36-40 16 4,3125 ,62915 | 1,121 ,351
41-50 | 71 4,2465 ,66479
51-55 18 4,0278 ,99221
56-60 5 4,6000 41833
18-25 8 3,0000 1,30931
26-30 | 65 3,2154 1,35199
31-35| 45 2,7333 1,40454
Otomobilin kusurlarinin etkisi 36-40 16 3,1250 1,54380 | 1,498 ,180
41-50 | 71 3,5211 1,37175
51-55 18 3,0556 1,66176
56-60 5 3,0000 1,87083
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26-30 yas arasi bireyler otomobil satin alirken satis personeli ve ortamindan diger
bireylere gore daha fazla etkilenmektedir (ortalama=2,6077). Satis personeli ve
ortamindan en az etkilenen bireyler ise 51-55 yas arasi bireylerdir (ortalama=2,1333).
Anlamlilik degerinin p=0,003<0,05 olmasindan dolay1 ortalamalar arasindaki fark
anlamlidir. Yani otomobil satin alirken satis personelinin ve ortaminin etkisinde kalmak

bireylerin yasina gore ciddi farkliliklar gosterir.

Diger boyutlar i¢in anlamlilik degerlerinin p>0,05 olmasindan dolay1 diger boyutlarda

yasa gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 14
Otomobil Marka Imajinin Satin Alma Uzerine Etkilerinin Cinsiyete

Gore Farklih@mmi Inceleyen T Testi

Cinsiyet SI:;ISIISI Ortalama S:[t)clha t Anl?ll,r;hhk
Satis personelinin ve Kadin 90 2,3867 ,64846 72 0.384
ortamin etkisi Erkek 132 2,3038 , 72569 | ° ’
Maddi imkanlarin ve Kadin 90 43704 ,43402 950 0.803
fiyatlarin etkisi Erkek 132 4,3876 , 54699 | ’
Marka kavrami ve Kadin 90 3,9095 ,52476 312 0.755
imajinin etkisi Erkek 132 3,8885 46878 | ’
Uretici firmanin Kadin 90 3,7167 ,76456 152 0.879
mengeinin etkisi Erkek 132 3,7008 ,76632 | ° ’

Otomobilin sagladigi Kadin 90 4,3022 41135

> %
l;;(lil:imm kolayliginin Erkek 132 4.1402 50868 2,513 0,013
Otomobilin Kadin 90 4,3333 ,56090 3015 0.003*
saglamligimin etkisi Erkek 132 4,0644 | ,70820 |’ ’
Otomobilin Kadin 90 3,2444 | 1,44806 479 0.633
kusurlarimin etkisi Erkek 132 3,1515 | 1,40057|° ’

Otomobilin sagladigi kullanim kolayliginin etkisi otomobil satin aliminda kadin
bireylerde (4,3022) erkek bireylere gore (4,1402) daha yiiksektir. Anlamlilik degerinin
p=0,013<0,05 olmasindan dolay1 etki diizeyleri arasindan anlamli farklilik vardir. Yani
otomobil satin alinirken otomobilin kullanim kolayliginin etkisinden kalinarak alinmasi

cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

Otomobilin saglamligmin etkisinden kalinarak satin alma diizeyi kadinlarda (4,3333)
erkeklere gore (4,0644) daha yiiksek diizeydedir. Anlamlilik degerinin p=0,003<0,05

olmasindan dolay1 ortalamalar arasinda anlamli farklilik vardir. Yani otomobilin
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saglamligimin etkisinden kalinarak otomobil satin alimi1 cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir.

Diger boyutlar i¢in anlamlilik degerlerinin p>0,05 olmasindan dolay1 diger boyutlarin

etkisinden kalinarak otomobil satin alimlar1 cinsiyete gore farklilik gdstermemektedir.

Tablo 15
Otomobil Marka Imajinin Satin Alma Uzerine Etkilerinin Medeni

Duruma Gére Farkhiligimi inceleyen T Testi

Medeni | Kisi Ortalama Std. ¢ Anlamhhk
Durum | Sayisi Sapma (P)
Satis personelinin ve Evli 139 2,3126 64291 | 533 561
ortamin etkisi Bekar 80 2,3688 ,75784 | ° ’
Maddi imkanlarin ve Evli 139 4,3489 ,55382 686 493
fiyatlarin etkisi Bekar 80 4,4000 48725 | ’
Marka kavrami ve Evli 139 3,8582 ,50945 856 393
imajinin etkisi Bekar 80 39179 47395 | ’
Uretici firmanin Evli 139 3,7626 , 76455 1341 181
menseinin etkisi Bekar 80 3,6188 , 76408 | ’

Otomobilin sagladigi Evli 139 4,1626 | ,53056

l;lljil:imm kolayliginin Bekar 20 42188 | 47921 -,781 ,436
Otomobilin Evli 139 4,1403 ,71482 _ 419 675
saglamliginin etkisi Bekar 80 4,1813 ,60201 | ° ’
Otomobilin Evli 139 3,3022 | 1,41244 1581 115
kusurlariin etkisi Bekar 80 29875 | 1,42752| 7 ’

Otomobil marka imajinin satin alma {izerine etkilerini medeni duruma gore
inceledigimiz zaman tiim faktorler icin anlamlilbik degerinin p>0,05 oldugu
goriilmektedir. Bu deger ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik olmadigini
gostermektedir. Otomobil satin almada marka imaj1 algist medeni duruma goére anlaml

farklilik gostermemektedir.
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Tablo 16

Otomobil Marka Imajinin Satin Alma Uzerine Etkilerinin Egitim

Durumuna Gére Farkhligimi Inceleyen F Testi

Egitim Kisi Std. Anlamhhk
Dlgll‘llm Say$1s1 Ortalama Sapma F P)
Lise 14 2,2179 ,67243
y Meslek 1315 4000 | 1,11355
Satis personelinin ve ortamin “LISCSI 302 0.876
etkisi Onlisans 8 2,4500 |1,00143 | ° ’
Lisans 166 2,3596 ,69744
Lisansusti | 37 2,2649 ,60379
Lise 14 4,4643 ,67993
Meslek
Maddi imkanlarin ve fiyatlarin “Lisesi 3 4,3333 66667 609 0.657
etkisi Onlisans 8 4,5417 ,61560 |’ ’
Lisans 166 43775 ,48345
Lisansisti | 37 4,2793 ,62120
Lise 14 3,7959 ,62826
. Meslek |5 3,8095 | ,70470
Marka kavrami ve imajinin _Lisesi 1180 0.320
etkisi Onlisans 8 4,2500 , 74720 | 7’ ’
Lisans 166 3,8993 ,48865
Lisansiisti | 37 3,8610 ,46595
Lise 14 3,7857 | 1,03244
N .y Meslek 131 3 6667 | 1,44338
Uretici firmanin mengeinin "LISGSI 043 0.996
etkisi Onlisans 8 3,6875 92341 | ° ’
Lisans 166 3,7139 , 75140
Lisansiisti | 37 3,7432 ,68335
Lise 14 4,3143 ,50055
Meslek
Otomobilin sagladigi kullanim “Lisesi 3 4,3333 61101 643 0.629
kolayliginin etkisi Onlisans 8 43750 | ,61818 |’ ’
Lisans 166 4,1922 ,47329
Lisansisti | 37 4,1243 ,68044
Lise 14 4,3929 ,76406
e Meslek |5 4,1667 | 1,04083
Otomobilin saglamliginin Lisesi 1313 0.266
etkisi Onlisans 8 43125 , 79899 ’ ’
Lisans 166 4,1837 ,66125
Lisansiisti | 37 3,9595 ,75809
Lise 14 3,5000 | 1,40055
B - %ei:}‘ 3| 40000 | 1,00000
Otomobilin kusurlarinin etkisi Onlisans 2 3.2500 | 190863 1,866 0,117
Lisans 166 3,2590 | 1,41392
Lisansiisti | 37 2,6486 | 1,33783
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Otomobil marka imajmin satin alma {izerine etkilerini egitim durumuna gore
inceledigimiz zaman tiim egitim grubundaki bireylerin tiim faktdrlerdeki satin alma
davraniglar1 birbirine yakin diizeyde bulunmustur. Tiim faktorler i¢in anlamlilik
degerleri p>0,05 oldugundan ortalamalar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaistir.
Yani otomobil satin alma davranislarinda marka imaj1 bireylerde egitim diizeyine gore

anlaml farklilik gostermemektedir.

Tablo 17
Otomobil Marka Imajinin Satin Alma Uzerine Etkilerinin Gelir Durumuna Gére

Farkhligini Inceleyen F Testi

Gelir Kisi Ortalama Std. F Anlamhhk
Durum Sayisi Sapma P

2000-3000 48 2,5240 ,84015
3001-4000 163 2,3055 ,65821 | 2,593 0,077
4001-5000 16 2,1375 ,48287

Satis personelinin ve
ortamin etkisi

2000-3000 48 4,4410 47947
3001-4000 163 4,3558 ,53560 | ,589 0,556
4001-5000 16 4,3125 ,57695

Maddi imkanlarin ve
fiyatlarin etkisi

2000-3000 48 3,9881 ,55276
3001-4000 163 3,8966 ,48647 | 2,051 0,131
4001-5000 16 3,6964 ,51077

Marka kavrami ve
imajinin etkisi

2000-3000 48 3,8125 ,93185
3001-4000 163 3,6564 | ,71475 | 2,257 0,107
4001-5000 16 4,0313 ,64469

Uretici firmanimn
menseinin etkisi

Otomobilin sagladig 2000-3000 48 4,3125 ,47204
kullanim 3001-4000 163 4,1675 ,52773 | 1,491 0,227
kolayliginin etkisi 4001-5000 16 4,1625 | ,55242

2000-3000 48 4,3854 ,65428
3001-4000 163 4,1012 ,00646 | 3,252 | 0,041*
4001-5000 16 4,0938 ,68845

Otomobilin
saglamliginin etkisi

2000-3000 48 3,3750 | 1,39337
3001-4000 163 3,2454 ]1,38819 5,197 | 0,006*
4001-5000 16 2,1250 | 1,50000

Otomobilin
kusurlarinin etkisi

Aylik geliri 2000-3000 TL arast olan bireylerin otomobil satin aliminda otomobilin
saglamligimi dikkate almasi diger gelir grubundaki bireylere goére daha yiiksek
diizeydedir. Gelir diizeyi arttik¢a bireylerin otomobilin saglamliginin etkisinde kalarak
satin alma davranislarinda azalma olmaktadir. Anlamlilik degerinin p<0,05 olmasindan
dolayr da ortalamalar arasindaki fark anlamlidir. Yani otomobilin saglamliginin
etkisinde kalarak otomobil satin alma davranis1 aylik gelire gore anlamli farklilik

gostermektedir.
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Otomobil satin almada otomobilin kusurlarinin etkisinde kalma aylik geliri 2000-3000
TL olan bireylerde daha yiiksektir. Aylik gelir arttikca otomobil satin alirken otomobilin
kusurlarinin etkisinde kalma dilizeyi azalmaktadir. Anlamlilik degerinin p<0,05
olmasindan dolay1 da aradaki fark anlamlidir. Yani otomobil satin aliminda otomobilin

kusurlar1 etkisinde kalmak aylik gelire gore anlamli farklilik gostermektedir.

Otomobil satin aliminda diger faktorler i¢in anlamlilik degerleri p>0,05 bulundugundan
diger faktorler i¢in ortalamalar arasinda anlamli farklilik bulunmamistir. Yani diger
faktorler icin satin alma davramglari aylik gelire gore anlamhi farklilik

gostermemektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIiRME

Gelismekte olan otomotiv sektorii otomobil ihtiyaci olan tiiketicilere bir¢cok segenek
sunmaktadir. Gelisen teknolojiye paralel olarak otomotiv sektorii de gelistirmektedir.
Gelisen sektor icinde yer alan firmalarda gelisime ayak uydurarak kendilerini
gelistirmekte marka olarak yeni triinler ¢ikarmaktadirlar. Tiiketicilerin de ihtiyaglarini

g0z Oniine alan firmalar trettikleri tiriinleri piyasaya sunmaktadirlar.

Giliniimiizde tiiketiciler artik kullandiklar1 iriinlerin kendilerine bir seyler kattigini
distinmekte, hatta kullandiklar1 irlinlerle de kendilerini ifade ettiklerini
disiinmektedirler. Ayrica kimi tiriinleri kullanmanin tiiketicilerin kendilerini ¢evrelerine

ifade etme araci olarak kullandiklar1 goriiliir.

Zamanimizda artik marka imaj1 satin alma davranisini etkileyen 6nemli bir faktordiir.
Tiiketiciler satin alma davraniginda bulunurken kendi zihinlerinde olugsan marka imajima
gore karar vermektedirler. Bu baglamda markalarin tiiketicilerin zihinlerinde
olusturduklar1 imaj Onemlidir. Koétii imaji olan markalarin tiiketiciyi satin alma
kararindan uzaklastirdigi, iyi imaji olan markalarinda tiiketiciyi satin almaya tesvik

ettigi saptanmustir.

Bu arastirmada da kamu ¢alisanlarinin otomobil marka imajinin satin alma davranisina
etkileri degerlendirilmeye calisilmigtir. Kamu ¢alisanlarina  yoneltilen anketteki
yargilara katilma oranlar1 degerlendirilerek ¢alismanin amacina ulasilmaya caligilmistir.
Kamu c¢alisanlarinca otomobil markalarmin yapmis oldugu tanitim ve reklamlarin satin
almay1 tetikleme durumu degerlendirilmis ve kamu calisanlarinin tiiketiciler olarak
%46°s1 tanitim ve reklamlarin satin alay tetikledigine inanmistir. Kamu ¢alisanlarinin
yarisina yakini tanitim ve reklamlarin satin alma konusunda o markaya dair tiiketicilerin
zihninde yer ettigi kanisindadirlar. Aslinda sirketlerin reklam ve tanitimlar tiiketicide
iyi bir marka imaj1 birakarak satin almayr saglamaya c¢aligmalarina yonelik bir

faktordiir.

Bir otomobil markasinin modellerinin satin almaya etkisi konusu kamu c¢alisanlarinca
degerlendirilmis ve calisanlarin  %55°1 marka modellerinin satin almaya etkisinin
oldugunu beyan etmislerdir. Bu durumu marka imaj1 agisindan soyle degerlendirebiliriz;

her yeni {irlin marka i¢in yeni bir imaj demektir. Markalar ne kadar kendilerini yeni

79



otomobil modelleriyle anlatmak isterlerse tiiketicinin zihninde de o kadar imaj

belirecektir. Her yeni model yeni bir marka imaji daha demektir.

Satin alinan markay1 tekrar elinden ¢ikarmak isteyen kamu c¢alisani bu {irliniin elden
cikarilmasi durumunda ikinci el piyasasinda bir imajinin olup olmadigi, iyi bir imajinin
m1 yoksa kétii bir imajinm mi1 oldugu konularin1 mutlaka degerlendirecektir. ikinci el
piyasasinda talep gormeyen markanin ¢ok da iyi bir imajinin oldugu sdylenemez. Kamu
calisanlar1 da tiiketici bireyler olarak bu onciilii degerlendirirken %90°1ik kisim ikinci el

piyasasinda talep goriiyor olmasina inanmustir.

Otomobil markalarinin parca tedarikleri, tamir sartlar1 ve garanti kapsami marka imajini
etkileyen faktorlerdir. Otomobillerin bozulmasi, kaza yapmalari durumlarinda satis
sonras1 hizmetler devreye girecektir. Satis isleminden sonraki hizmetlerde tiiketiciye
taninan kolayliklarda marka imaj1 ac¢isindan dnemlidir. Satis sonrasi hizmetlerin ¢ok
onemsendigi giiniimiizde, bu hizmetlerde dikkatli olmayan sirketler tiiketiciler tizerinde
kotii bir marka imaj1 birakabilir. Kamu ¢alisanlart bu onciile verdikleri cevaplarda

%96’lik bir oranla bu 6nciile inanmislardir.

Belli markalar piyasada sayginlik kazanmislardir. Aslinda bu tiiketiciler {izerinde iyi bir
imaj olusturduklarinin gostergesidir. Kamu ¢alisanlarinin bu onciile yaptiklar
degerlendirmede %91,3 gibi bir oranla satin alma tizerinde firma sayginliginin olduguna

yani marka imajinin satin almayi etkiledigine inanmislardir.

Tiiketicilerin fiyatt makul olan otomobiller satin almak istemeleri ve yakit tasarrufu
yapan otomobiller tercih etmeleri aslinda markanin ekonomik davranmasi gerektigini ve
tilketicilerin zihinlerinde her yoniiyle ekonomik otomobil imaji ¢izmesi gerektigini
gosterir. Kamu c¢alisanlarinin fiyatt makul olan araci satin alirim ve otomobilin yakit
tasarrufu yapiyor olmasi satin almamda etkilidir onciillerine katilma yiizdeleri yiiksektir.
Kamu c¢alisanlar1 zihinlerinde ekonomik otomobil imaji ¢izmis markalar1 tercih

etmektedirler.

Otomobillerin  kullanim kolayliklar1 ve saglamliklar1 tiiketicileri satin almaya
yonlendiren faktorlerdir. Bu onciiller kamu calisanlarinin degerlendirmesine sunulmus
ve bu oOnciillere katilma oranlarinin sirastyla %91 ve %95,6 oldugu tespit edilmistir.

Kamu ¢alisanlar1 kendi zihinlerinde saglam otomobil imaj1 olusturmus markay1 tercih
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etmektedirler ve kullanim kolayligi algis1 veren otomobilleri satin almayir tercih

etmislerdir.

Sadece dis gorlinlisiine bakarak otomobil satin alma konusuna %68 oranla olumsuz
cevap veren tiiketiciler bu onciile katilmamiglardir. Goriintli olarak iyi imaj olusturan
markalar1 satin almadiklarin1 belirtmislerdir. Ancak g¢evresindeki insanlarin goriis ve
diistincelerinden etkilenen kamu calisanlart sirf ¢evrelerinin etkisiyle zihinlerinde bir
imaj olustugunu gostermislerdir. Kamu calisanlar1 %52’lik bir oranla ¢evresindekilerin

zihninde olusturdugu imajin satin almayi etkiledigini beyan etmislerdir.

Otomobillerin avantajli bulunmasi yani tiiketicinin zihninde avantajli otomobil imaji
uyandirmasi satin almayr olumlu yonde etkilemektedir. Yine ¢evreye zarar vermeyen
otomobil imaj1 olusturmus otomobil markalar1 da kamu c¢alisanlar1 tarafindan satin

alinabilir bulunmustur.

Teknolojik Tstiinliige sahip otomobillerin {izerinde olumlu imaj biraktigi kamu
calisanlar1 teknolojik tistiinliige sahip otomobili satin almay1 uygun gérmiislerdir. Kimi
markalar tiiketiciye giiven imaji1 vermektedir. Bu imaj1 verebilmis otomobil markalar
tiketiciler tarafindan hep satin alinmak istenecektir. Yine tecriibeli oldugumuz bir
markayi tekrar satin almak isteyen kamu ¢alisanlar tiiketici bireyler olarak markalarin

gecmiste biraktig1 olumlu ya da olumsuz marka imajlarina ehemmiyet vermektedirler.

Bir kamu caligan1 Ihtiyaci olmasa bile otomobil satin almay1 istememektedir. Ciinkii
otomobiller kolay alinan ucuz triinler degildir. Bir otomobil satin almak isteyen kamu
calisan1 oncelikle o otomobili alabilecek ekonomiye sahip olmalidir. Sirf olumlu bir
marka imajina sahip diye otomobil almay1 uygun bulmayan kamu ¢alisanlari otomobilin
menseini dnemsemektedirler. Uretici firmalarin iilkeleri kimi zaman {iriinler hakkinda
bilgiler verebilir. Mesela, Cin mali dendiginde ¢ok saglam olmayan iiriinler tiiketicilerin
zihinlerine gelebilir. Buda kamu c¢alisanlarinin bir tiiketici olarak otomobil satin alirken

markanin lilke imajini1 belirledigine de katiliyorlar.

Kusurlu otomobiller tiiketicileri satin almaktan sogutmakta ve o markanin kusurlu bir
imaj ¢izmesi nedeniyle tiiketiciler tercih etmemektedirler. Kamu ¢alisanlar1 pek modaya

uymak i¢in otomobil satin almamaktadirlar. Yine bir markanin imajini olusturan birgok
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etken vardir. Otomobil satin alirken de bayi ¢alisanlari, satig ortami markaya ait bir imaj

olusturmaktadir.

En iyi pargalar satin aldiklar1 otomobillerde goérmek isteyen kamu ¢alisanlari, en iyi
pargalara sahip olan otomobili satin alirim Onciiline %70 oranla verdikleri olumlu
cevaplarla lyi parcalara sahip imaji veren otomobillerin satin almada énemli olduguna

inanmiglardir.

Kamu calisanlar1 otomobil satin alimina marka imaji agisindan saglam, giivenilir,
cevreci, kullanimi kolay, saygin ve ekonomik imaj1 veren otomobil markalarini satin
almakta. Kamu c¢alisanlarinin marka imaji agisindan otomobilden beklentileri bu
yondedir. Otomobilin menseinin marka imajina etkisi olduguna inanmaktadirlar. Kamu
calisanlarinin daha 6nceden kullanmis olduklari otomobili marka imaji1 agisindan
degerlendirdiklerinde, kullandiklar1 otomobilden sagladiklar1 yarar, memnuniyet
acisindan tizerlerinde olumlu imaj birakmis markay1 satin almayi tercih etmektedirler.

Akillarda olusan olumlu veya olumlu imaj satin almaya yon vermektedir.

Sonug olarak otomobil iireticilerinin tiiketicinin aklinda biraktiklar: iyi bir marka imaji

satin almayi etkileyecektir.
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EKLER

OTOMOBIL MARKA IMAJININ SATIN ALMA UZERINDEKI ETKILERI;
KAMU CALISANLARI UZERINE BiR ANKET CALISMASI

1.Yasiniz: ()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
() Lise
() Meslek lisesi
() On lisans (2 y1llik)
() Lisans

() Lisanstistii

() Doktora(+)
5.Mesleginiz(Liitfen
DElIrtiNIZ). ..t
6.Aylik Gelir : () 2000-3000

()3001-4000

() 4001-5000
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Asagidaki yargilara katilma diizeyinizi uygun sikka ‘X’ isareti koyarak
belirtiniz.

Kesinlikle

katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

1.0tomobil markalarinin yapmis oldugu
tanitim ve reklamlar otomobil satin almamu tetikler.

2.Bir otomobil markasinin modelleri o markay1 satin almamda etkilidir.

3.Satin aldigim markanin elde ¢ikarirken ikici el piyasasinda talep goriiyor
olmasi cazip geliyor.

4.0tomobil markalarini parga tedarikleri, tamir sartlari, garanti kapsami benim

i¢in 6nemlidir.

5.Firmanin sayginligi satin almamda etkilidir.

6.Fiyati makul olan otomobilleri satin alirim.

7.0tomobilin yakit tasarrufu yapiyor olmasi satin almamda etkilidir.

8.0tomobili kullanim kolaylig1 satin almamda beni yonlendirir.

9.Giiveligim i¢in saglam otomobil satin alirim.

10.0tomobil satin alirken sadece tasarim ve dis goriinlisiine bakarim.

11.Cevremdeki insanlarin otomobil markalar1 {izerindeki diisiinceleri satin
almamda etkilidir.

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

13.Bir otomobilin gevreye zarar vermemesi gerekir.

14.Teknolojik iistiilikler araba satin almamda etkilidir.

15.Bana giiven veren markay1 satin alirim.

16.0tomobilde daha 6ce memnun kalmis oldugum markayi satin alirim.

17.Ihtiyacim olmasa bile etrafimda var diye otomobil alabilirim.

18.0tomobili mensgei benim i¢i dnemlidir.

19.Kullandigim otomobili ¢ok fazla kusuru oldugu i¢i bir daha bu otomobili
satin almayi1 diiginmiiyorum.

20.Modaya uymak i¢in otomobil alirim.

21.Eski otomobilim artik ihtiyaglarimi karsilamadigi i¢in otomobil alirim.

22.Aldigim otomobilin akillica bir tercih oldugunu diisiiniityorum.

23.Satin aldigim bayiinin ortami otomobil almamu tetikler.

24.En iyi parcalara sahip oldugu i¢in bu otomobili satin alryorum

25.Bayii calisanlar1 otomobil satin
almamda beni tegvik edici rol oynar.
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