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OZET

Glinlimiizde arzin talepten daha fazla olmasi rekabet durumunu arttirmisg ve
iireticilerin giiclenmesi ile birlikte iirlinlerin farklilastirilmasi ihtiyact artmistir. Bu
ihtiyag, tirlinlerde marka kullanimint dogurmus ve marka ile ilgili ¢alismalarla
yeni kavramlar ortaya c¢ikmistir. Kavramlardan biri olan marka kisiligi bu
caligmada ele alinmistir. Gilinlimiizde markalarin farklilasmasi i¢in marka kisiligi
yaratmak isletmelerin en Onemli rekabet araci haline gelmistir. Tiiketicilerin
zihninde dogru konumlandirma yapabilmek amaciyla marka yoneticileri marka
kisiligine olduk¢a 6nem vermistir. Bu ¢aligmanin amaci, bebek beslenme gerecleri
sektoriinde yer alan markalarin arketiplerinin belirlenmesi ve satin alma
davraniglar1  iizerindeki etkisinin sorgulanmasidir. Arastirma kapsaminda
Tiirkiye’yi temsil etme yetenegine sahip 12 ilde, 0-3 yas araliginda ¢ocugu olan
1.536 kisi ile goriisiilmiistiir. Arastirma, yiiz yiize goriigme yontemi kullanilarak
gerceklestirilmis ve arastirmanin  sonuglarina gore markalarin arketipleri
belirlenmistir. Ayrica tiiketicilerin satin alma asamasinda, marka arketiplerinin
marka tercihi asamasinda etkili olup olmadig analiz edilmistir.

ABSTRACT

In our day, since supply is higher than demand, the competition has increased, and
while manufacturers gain strength, the need for product differentiation is arisen.
This need has led to brand usage and through studies on brands new concepts have
emerged. One of those concepts, namely "Brand Personality” is discussed in this
study. Today, to create brand personality in order to differentiate brands has
become the most important competitive tool of companies. In order to make a
correct brand positioning in the minds of consumers, brand managers attach a great
importance to the brand personality. The objective of this study is to determine the
archetypes of brands in baby feeding essentials sektor and to investigate their effect
on purchasing behavior. Within the scope of this research, 1,536 people with
children between 0-3 years old were interviewed in 12 provinces representing
Turkey. The research was conducted through face to face interview technique, and
according to research results, brand archetypes are determined. In addition, it was
analyzed whether brand archetypes are effective on brand preference of consumers
during purchasing phase.
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GIRIS

Gegmiste lretim sektoriinlin yeni yeni gelismesiyle pazarda kisith miktarda iirtin
bulunmakta tapep fazla fakat arz azdi. Fakat giliniimiizde iiretim ve sanayinin
gelismesiyle iirlin ¢esitliligi artmakta bazi sektdrlerde hatta arz talebi gegmektedir.
Uriin gesitliliginin ¢ok fazla oldugu pazarlarda rekabet arttigindan markanin énemi
artmaktadir. Tiiketici davranislar1 oldukga karisik bir davranis siireci olup, tiiketici
satinalma noktasinda satinalma karari verirken bir ¢ok unsurun etkisi altinda
kalmaktadir. Giiniimiizde tiiketici davraniglart ikame {riinlerin artmasiyla
gegmisten daha karmasik bir hale gelmistir. Ekonomik faktorler, kiiltiirel faktorler

ve sosyal faktorler gibi bir ¢ok unsur tiiketici davranisinin altinda incelenmektedir.

Bu noktada marka kavrami olusmus ve nemi artmustir. Uriinlerin fazla olmasi
tiiketici icin {irline yonelik beklentinin artmasmna yol agmis, yanlizca temel
ihtiyaglar1 karsilamasi degil duygusal fazdada yaratmasi beklenmistir. ,Markalarin
tilketiciler ile ilgili duygusal fayda yaratabilmesi i¢in tiiketiciler ile diizenli bir
iletisim halinde olmasi gerekir. Marka iletisimi ile markalar vaadlerini tiiketiciye
aktaracak, iletisim dili ve vaadleri ile tiiketiciyle aralarinda duygysal bag
kuracaklardir . Onemli olan tiiketicilerin beklentileri ile markanm vaadinin

ortlismesidir.

Her marka tiiketicilere ulagsma noktasinda bir iletisim stratejisi gelistirir ve strateji
iizerinden iletisimini saglar. Tiiketici nezdinde markalar rakiplerinden
ayrisabilmek i¢in c¢esitli konular1 sahipleir. Bunlardan biride marka kisiligidir.
Marka kisiligi sayesinde markalar birbirinden farklilasir, tiiketici algisinda
konumlanir ve vaadlerini iletir. Marka kisiliginin bir unsuruda Arketiplerdir. Bu
sebeple tezde islenen konu tiiketici satinalma davraniglari iizerinde marka
arketipinin etkisi olup olmadigidir. Tezin kapsaminda bebekbeslenme gerecleri
sektoriinde faaliyet gosteren markalar nezdinde bir aragtirma gerceklestirilmistir.
Yiiz yiize goriisme yontemi kullanilarak gergeklestirilen ¢alismada toplam 1536
kisi ile gorlistilmiistiir. Arastirmanin genel basliklari marka bilinirligi, marka

arketipi, tiiketici marka tercih kriterleridir.



1.MARKA VE ARKETIP KAVRAMI

1.1.Marka Kavram ve Marka Tanimi

Marka en genel tanimiyla bir isletmeyi ya da bir iiriin veya hizmeti temsil eden bir
kimlik ve kisiliktir. Bu iriinlerle ya da hizmetlerle marka arasinda gii¢lii bir bag
vardir. Marka bazi kaynaklarda benzer iiriinler arasinda kullanilan bir ayirt edici
isaret olarak da tamimlanmaktadir. Marka triiniin ambalajini, sunumunu, seklini
kapsar. Bu sebeple her markanin bir 6ykiisii bulunur. Marka bu oykiide tiiketiciyle
arasinda giivene dayali bir bag kurmalidir ve tiiketiciye fiziksel ya da ruhsal tatmin

saglamalidir.
Diinya’da marka tanimlari;

Tiirk Markalar Kanunu'na gore; "Sanayide, kiiglik sanatlarda, tarimda imal ve izhar
edilen, iretilen veya ticarette satisa c¢ikarilan her nevi emtiay1 bagkalarininkinden
ayirt etmek icin, bu emtia ve ambalajin lizerine konulan, emtia iizerine konulmadigi
takdirde, ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler marka sayilir".

(AK. 2009s.1)

Marka, Tirk Dil Kurumu Soézliiglinde; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret.”’ olarak

tanimlanmaktadir. (SECIM. 2014)

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka; “Uriinlerini satisa sunan
kisilerin s6z konusu bu iirlinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden
ayirabilmek i¢in kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli

kombinasyonlar1’’dir. (Ufuk Unv. Dergisi 2011)

Unlii pazarlama gurusu Don Schultz’a gore, marka, onu yaratanlarin kim

olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini anlatan bir 6zettir. Marka kavrami,



icerisinde onu yaratan kurumun misyonunu, iiriiniinii, hedeflerini, degerini, verdigi

sozleri ve en onemlisi de gergegi barindirir. (Siizen, 2002 5.76-79)

David A. Aaker’in marka konusundaki goriisiine gore ise: *’Marka; {iriinleri ya da
bir satict veya satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriin ve hizmetleri
rakiplerinden farklilagtiran (logo, trademark, paket dizayni) gibi ayirt edici isim
veya semboldiir. Marka bundan 6tiirii miisteriye iirliniin kaynagini isaret eder ve
hem miisteriyi hem de iireticiyi belirleyici goriinen {riinleri temin etmeye ¢alisan

rakiplerden korur.

Unlii yazar Stephan King marka igin $dyle der: <* Bir iiriin bir fabrikasyondan
¢1ikmus bir seydir, bir marka ise miisteriler tarafindan alian bir sey. Uriin rakiplerin

kopyasidir, marka ise biriciktir. Bir {irin gabuk demode olur marka ise ebedidir.”’

Tim bu tanmimlar 1518inda marka kavrami i¢in siklikla bagdastirilan kalite
kavramini da ele alabiliriz. Her marka bir iiriinii, hizmeti temsil etse de; her {iriin,
hizmet tam anlamiyla bir markayr temsil etmeyebilir. Dolayisiyla bu durum
piyasada kalite agisindan benzer iirlinler ve hizmetlerin tamaminin bir marka
oldugu anlamina gelmez. Kalite kavrami ¢ok genis i¢cinde bir ¢ok unsuru bir arada
bulundurmaktadir. Bu sebeple markay: asla kaliteyle es anlamlidir diyemeyiz. Bir
marka kaliteli olabilirde olmayabilir de. Markal1 tiriinler tiiketiciler nezdinde daha
katma degerli liriinler olarak goriildiigiinden, tiiketiciler markali iirtinleri genellikle
daha Kkaliteli triinler olarak gorebilmektedir. Fakat bu tarz diislinceler marka

olusum siirecinin i¢inde barindirdig: bir cok boliimiin katkisini hice saymaktadir.

Marka tiiketiciye; bir mesaj vadeder, tiiketicide markanin vadettigi bu unsurlar
dikkate alarak se¢imini yapar. Yani marka tiiketiciye giiven saglamaktadir. Yeri
geldiginde  tiiketici  markanin  bilinirligini  kullanarak,  alternatiflerin
degerlendirilmesi noktasinda etkili olur. Bu sebeple firmalar agisinda marka
yonetimi olduk¢a 6nemlidir. Pazardaki yogun rekabette firmalar ne kadar basarili

bir sekilde markalarini yonetirlerse o dere tiiketiciler nezdinde basarili olacaklardir.
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Marka ve lriin arasindaki farki ele alirsak; Marka kavrami ve {iriin kavrami
birbirinden oldukca farkli kavramlardir. Uriinler bulunduklar1 cografi kosullara,
pazarlara gore farklilik gosterse de marka kavrami her yerde ayni oldugunda
basartya ulasacaktir. Uriin kavrami pazarlama agisindan olduk¢a &nemli bir
konudur. Uriin nedir? Uriin; gesitli islemlerden gegerek, tiiketicilerin ihtiyaglarii
karsilayabilmek adma ortaya cikan her seydir. Uriin tiiketiciye fonksiyonel bir
yarar sunarken marka, fonksiyonel amacinin Gtesinde o katma deger yaratan bir

isim bir gorsel bir imajdir.

Uriin fiziksel olarak yaratilan ve tiiketiciye fiziksel fayda saglayan isletmelere
iiretimi saglanan cisim veya obje , marka ise tliketici tarafindan satin alinan bir
degerdir. Bu Her bir iiriin marka degilken, her bir marka bir tirlindiir. Sonug olarak
marka, trlin Ozellikleri tiiketiciye aktaran, tiiketici ile {iriin arasinda iletisimi
saglayan pazarlama ve marka yonetimi ile alakali bir konudur. Marka ile iiriin
arasindaki temel farklilik tiiketicilerin dile getirmekte giicliik ¢ektigi duygusal
degerlerle agiklanabilir. (Aktuglu, 2004,s.15) {iriin ve marka arasindaki farki

asagidaki gibi sematize etmistir.

Tablo 1: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

URUN MARKA

Fabrikada tiretilir. Marka yaratilir.
Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.
Bi¢imi, 6zellikleri vardir. Kalicidir.
Zaman i¢inde degistirilebilir ya da Tiiketici ihtiyaglariin giderilmesinde tatmin
gelistirilebilir. saglar.

oy e s . g Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak
Tiiketiciye fiziksel yarar saglar degerlendirilebilir.
Somuttur, fiziksel bilesenleri Kisiligi vardir.
vardir.
]:deeyrnln sol (rasyonel) tarafina hitap Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Kaynak: Aktuglu (2004,s.15)




1.1.1. Markanmin Dogusu

Marka Ingilizcedeki ‘Mark’ Isaret kelimesinden gelmektedir. 19. yiizyilda
hayvancilik ile ugrasan Amerikalilar markalama stirecine ilk adimi atmislardir.
Hayvan sahipleri kendilerine ait hayvanlari mera ve pazarlarda karismasin ve kime
ait oldugu belli olsun diye kendilerinin anlayacagi sembollerle ile isaretliyorlardi.

Boylece bir arada duran hayvanlar karigmiyor. Sahipleri kolayca bulabiliyordu.

Isaretleme islemi sayesinde hayvanlarin hangi ¢iftliklerde yetistikleri
anlagilabiliyordu. Bu durumda bazi saticilarin hosuna gitmeyecek sonuglar
dogurmaktaydi. Bazi giftliklerde yetisen hayvanlar digerlerine gore daha besili ve
sagliklt oluyor, alicilarda ¢ogu zaman bu farki anlayabiliyorlardi. Zamanla bu
ciftlikten ¢ikan hayvanlar daha ¢ok tercih edilir olus, kimi zamanda ikamelerine
gore daha ¢ok ticret 6denir olmustu. Markalasma kavramida bu sekilde ortaya

cikmustir.
1.1.2.Markanin Onemi

Marka, bir firmanin ya da olusumun tiim varliklarindan ¢ok daha 6nemlidir. Bu
nedenle dikkatlice gelistirilmeli ve yonetilmelidir. Eger bir sey marka degilse,
siradan bir iiriin olup sadece fiyat ile rekabet eder ve tek kazanan ise en diisiik

fiyath iireticilerdir.

Markalar iiriinden ¢ok daha fazla seyi temsil ederler. Marka saticinin ya da hizmet
verenin aliciya sundugu soziin toplamidir. Yani devamli olarak sunmay1 vaad ettigi

deneyimler ve hizmetlerdir.

Markalar miisterilerin zihinlerinde olusurlar. Bir markanin gercek degeri miisteri
tercihlerini ve sadakatini elde etme giicidiir. Markalagsma siireci, uzun vadeli bir
stire¢ olup, i¢inde bir ¢ok unsurun es zamanli olarak calistigi bir makina olarak
diisiinebiliriz. Bu makinanin isleyisinde pazar ve rekabet analizi, iirlin gelistirme,

konumlandirma, gibi konular barinmaktadir. Bir iiriin veya hizmet markalastiginda
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rakip Uriinlerden farklilagacagi icin uzun vadede firmalara rekabet avantaji
saglayacaktir. Markalagsmis bir iirlinii veya hizmeti olan firmalarda yatirimcilar

acisindan her zaman daha cazip goriilmektedir.

Markalasmis bir iiriiniin ya da hizmetin pazardaki giicii ve siirdiiriilebilirligi ayn

zamanda karlilig1 rakiplerine gore ¢cok daha fazla olmaktadir.
1.1.3.MarKka ile flgili Kavramlar
1.1.3.1.Marka imajx

Pazardan alinan iiriinlerin, dncelikle ambalajlari, renkleri, tasarimlar1 kisaca dis
goriinimleri goze carpmaktadir. Ambalaji kaliteli ve hos goriinen iirliniin beyne
ilettigi ilk izlenimler, olumlu yonde olmaktadir. Ambalajin ig¢indeki materyalin
kalitesi 1ise ikinci asamada ilk izlenimin ardindan denenmekte ya da

degerlendirilmektedir.

Kurumsal imaj ise, is yasami adina ¢ok 6dnemli ve kritik bir kavramdir. Clinkii bir
firmanin potansiyel tiim paydaslar1 ve calisanlari, calisacaklar1 firmanin giliven
vermesini istemektedirler. Buna bagli olarak yapilacak tedarik¢i yatirimlari,
yapilacak ya da uygulanacak yeni sistemler, cesitli miktarda biitgce ve maliyet
degerlendirmeleri, firmalarin verdikleri giiven ve saglamlik duygusuna bire bir

sekilde baghdir.

Bir terim olarak “imaj” ise, kisi veya gruplarin belli objeler hakkindaki inang,

tutum ve izlenimlerinin toplami olarak tanimlanabilir (Barich ve Kotler,1991 s.5).

Marka imaj1 en genel tanimiyla markanin hitap ettigi hedef kitlenin zihninde olusan
duygu ve diisiinceler biitiiniidiir. Marka imaji, o markanin gii¢lii ve zayif noktalari,
olumlu ve olumsuz yonleri gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarinin bir araya
gelmesidir. Bu algilar marka ile dogrudan veya dolayli bir sekilde yasanan

tecriibeler sonucu zamanla olusmaktadir (Perry ve Wisnom III, ¢ev., 2003 s.15).



Marka imajinin ortaya ¢ikisi ¢ok eskiye dayanmaktadir. Baslangigta iki ordunun
birbirinden farklilagsmasi, ordunun taninmasi amaciyla kullanilmistir. Fakat daha
sonra baska alanlarda kullanilmaya baslamistir. Isletmeler igin olusturulan imajin
ilk olarak mimarlik sektoriinde 1907 yilinda ortaya ¢iktigr sdylenmektedir. Bu
yillarda edindirilen imaj firmaya gorsel materyaller katmakla yeterli oluyordu.
Ancak 1990’lara geldigimizde sadece isim, logo ve amblem yeterli olmuyordu.
Miisteriler ve calisanlar kurum hakkinda daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyuyorlardi.
Gilinlimiizde ise firmalar kapasitesine ulasmis doygun olan bir pazarda, tiiketicilerin
kendilerini fark etmeleri ve rakip iriinlerden farklilasmak istemelerinden dolay1
marka imajinin 6nemini anlamislardir.( KARABULU, 1981 5.34)

Marka imajinin temel noktalari

e Markaya bir kimlik ya da kisilik verilmelidir.

o Kisilik 6zelliklerinde psikolojik farkliliklar vurgulanmalidir.

e Her yil degismeyen, sabit bir imaj kullanilmalidir.

e Yapilan tiim iletisim calismalarinda, bu kimlik o6zellikleri yansitilmalidir.

Kisiliginiz, zamana veya mekana gore degismemelidir.

Marka ile ilgili algilanan tiim unsurlar, (kalite, fiyat, kisilik), markanin imajini

olusturmaktadir. Hepsi marka imajinin bir pargasidir.

/ Marka imajinin Unsurlar \

Marka
Imajinin Uriiniin Nitelikleri Marka Imajinin
Goriinen Goriinmeyen Kism
Kism
 Marka Ad. Fiziksel Nitelik
g0, Islevsel Fayda Kimlik
Tema, slogan ;
S Simgesel Fayda
Imaj

.Sekil 1: Marka Imajinm Unsurlari




1.1.3.2.Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami1 1955 yilinda ilk kez Levy ve Gardner tarafindan ortaya
atilmig daha sonra 1997 yillarinda Aaker tarafindan ¢alisilarak literatiire
katilmistir.Gardner ve Levy’e gore marka kisiligi, genel bir imaj ve karakterdir ki,
belki de markanin genel satis durumundan ya da {iriiniin baz1 teknik 6zelliklerinden

daha 6nemlidir (Akgiin, 2008 s.8).

Jennifer Aaker tarafindan yapilan ve yaygin kabul géren marka kisiligi kavrami;
marka ile anilan tiim insani karakter ozellikleridir (Aaker, 1997 s.347) climlesiyle
tanimlanmaktadir. Keller de Aaker’in yaptig1 tanima benzer bir tanim yaparak
marka kisiligimi insan1 karakterlerin markayla iliskilendirmesi seklinde ifade

etmistir.

Tiiketicilerin marka ile ilgili algilarmin degismesinde bir etkende marka kisiligi
oldugunu onceki boliimlerimizde bahsetmistir. Markanin  yaptigr iletisim
caligmalar1 ile tiiketiciler ile kurduklar1 bag, tiliketicinin algisinin farkl

calistigindan zaman zaman farkli algilamalara sebep olabilir.

Yapilan arastirmalar sonucunda ve literatiirde kabul gormiis tamimlarda da
goriildiigli gibi markalar insani karakterler olarak goriilmektedir. Tiiketiciler
markalarla arasinda bir iliski kurmaktadirlar. Markanin tiiketici ile boyle bir
iliskide olabilmesi i¢in tiiketici ile arasinda duygusal bir bag kurmasi gerekebilir.
Markaya yiiklenen arketipler tiiketici ile marka arasinda kurulan bagda oldukca

etkilidir.

Bu iligkinin saglanabilmesi i¢in diger bir yolda hayvanlar ve film yildizlar1 gibi

somut varliklarin marka ile iliski kurularak tiiketiciye ulastirilmasidir.

Tiiketicilerin markanin algilanmas1 asamasinda dikkate aldiklar1 5 temel marka

boyutu vardi. Bunlar; Samimiyet, Cosku, Ustalik, Seckinlik ve sertliktir.



Samimiyet
/ Cosku
/ Ustalik
5 Temel Marka Boyutu
\ Seckinlik
Sertlik
Sekil 2: 5 Temel Marka Boyutu

Aaker bunlart; samimiyet, cosku, ustalik, sertlik ve seckinlik olarak tanimlamistir.

Bu bes temel boyuta asagidaki sekilde drnekler verebiliriz.

1.1.3.3.Marka Kimligi

Marka kimliginin tanimini yapmak gerekirse, bir {riiniin veya hizmetin tim
unsurlarinin tiiketiciye ulastirdidi mesajda disa vurusudur. Iletilen mesaj, tiiketici
ile marka arasinda iletisimi kurar. Firmalar ne kadar ¢ok tiiketicilere yonelik mesaj
yayinlarlarsa, tiiketiciler nezdindede o derece dinamik kalacaktirlar. Pazarlama
acisindan markanin stratejik kimligi, markay1 olusturan logosu, adi, vaadi, mesaji
gibi unsurlarmn bir kimlik iizerinden yiiriitilmesidir. Burada kimlik insana ait bazi
karakter 6zelliklerinin birlesimidir. Markaya uygulanacak bir marka kisiligi aslinda

o markanin bir insan olmasi durumunda nasil bir karakterde olacagimi ifade

etmektedir. (Ak, 2009 s.24)

Giliniimlizde yalnizca insanlarin degil markalarinda kimligi hatta 6z gegmisleri

bulunmaktadir. Markalar firmalardan ¢ok daha yogun bir sekilde tiiketici ile iliski



olduklarindan firmalar kendi kimliklerinden daha g¢ok markalarin kimliklerini
ortaya ¢ikartmaktadirlar. Bu marka kimligini olustururken de bazi ifadelerin bir
arada degerlendirilmesi ve kullanilmasi gerekmektedir. Bu etkili araglar slogan,

logo, marka adi ve renklerden olusur. (Aaker,1996)

Marka Kimligi

Marka Kisiligi E> Marka Imaii

Sekil 3: Marka Kimligi, Kisiligi ve Imaj

Marka kimligi kavramimin yerine marka imaji kavrami da kullanilabilir. Bunun
sebebi marka imajinin degistirilebilir ve genis bir kavram olmasindan
kaynaklanmaktadir. Marka kimligi markanin oncelikle goriisiinii degil, markanin
karakterini ifade etmektedir. Marka kimliginin 6 temel bileseni bulunmaktadir.

Bunlar,

Kiltiirti

o Kisiligi

e Fiziksel Goriiniimii
e lliski Tarz1

e Yansimalari

e Kendine Gore Imaji

Kapfterer Marka kimligini bir piramit ile agiklamaktadir.
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MARKA OZU
(BRAND CORE)

Kltird
MARKA TARZI
1 (BRAND STYLE)
Kendine
Kisiligi gore imajl
g;zﬁziu Yansimalari MARKA TEMASI
(BRAND THEME)
Tliski tarzi

Sekil 4: Marka Kimligi — Marka Piramidi

Kaynak: Kapfferer, “Strategic Brand Management” ( Free Press, 1994)
Marka Ozii: Markanin temel yapi tasidir. Zaman igerisinde degismez.

Marka Tarzi: Marka 6ziinii ifade etmeye yoneliktir. Bunu yaydig kiiltiir, kisiligi,

1maj1 vasitasiyla yapar.

Marka Temasi: Reklami, basin agiklamalari, ambalaji, vb. yoluyla yaptigi
iletisimdir. Markanin tarzi ve 6ziinden daha esnektir. Modayla ve teknolojik

gelismelerle beraber degisebilir. Temalar ii¢ gruba ayrilir:
Markanin fiziksel goriiniimii, Yansimalari, ve Iliski tarzi.

Yukaridaki sekilde ifade edilen markanin asil amacinin, siirdiiriilebilir ve tutarli k
bir 6z kimlik gelistirmektir. Amacin saglanabilmesi i¢in marka agisindan iiriin
ozelliklerinin ve marka kimliginin birlikte degerlendirilip optimum fayda yaratacak

bir bilesen halline getirilmesi gerekmektedir.
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1.1.3.4.Marka Degeri

Marka degeri, marka sahibinin bir markanin kullanimindan saglayabilecegi
gelecekteki biitiin finansal girdilerin bu giinkii degerini anlatir. Bir markayla, o
markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir firmaya veya firmanin miisterilerine
iiriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya da eksilten aktifler ve taahhiitler

butinudir.

Diger bir tanima gore marka degeri: “Tiliketicinin o marka ile 6zlestirdigi ve diger
markalardan farklilagtirdig1 {iriin degerlerinin biitlintidiir. Bir anlamda markaya
yapilan ge¢mis pazarlama yatirimlart sonucunda o markayla 6zdeslesmis olan

degerler toplamidir.”(ISLAMOGLU, 1999, s16)

Marka degeri kavrami isletmeler, tiiketiciler ve perakendeciler acisindan farkli
anlamlar icermektedir. Isletmeler agisindan marka degeri; isletmeler markayi
isletme bilangosunda degerlendirir ve finansal bir deger olarak goriirler. Tiiketiciler
acisindan marka degeri; Tiiketici esasli marka degeri, finansal temelli marka
degerine zemin hazirlar. Tiiketicinin goziinde giiglii bir marka degeri, satiglar ve
Pazar paym etkileyerek finansal degerini arttiracaktir. Perakendeciler agisindan
marka degeri ise; tiiketici agisindan talep goren markadir. Marka tercihi yiiksek

olan tiiketici, diger markalarin 6nerilerine agik olmayacaktir.

Firmaya
Kattigi Deger
A
Marka
Pazarlama » Degerinin || Mafka.
Boyutlar Egert \ ==
Calismalari Tiiketiciye
Kattig
Deger
Sekil 5: Marka Degerinin Kavramsal Cergevesi

Kaynak: isletmeyonetimi.net
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Gliniimiizlin isletmelerin temel amaci, hangi pazarda veya iilkede olursa olsun
basarili markalara sahip olmaktir. Bu basariy1 saglayabilmek i¢in firmalarin dikkate
aldiklart en Onemli hedef tiiketici beklentilerini karsilamak ve markalarim
rakiplerinden farklilastirmaktir. Yapilan ¢alismalarda firmalarin asil gorevlerinin
markalar1 farklilagtirmak i¢in firmalarin ayrit edici kriterleri belirleyip bu kriterleri
markaya uyarlamak oldugu goriilmektedir. Gelistirilen stratejiler sonucunda olusan
marka degeri pazardaki yogun rekabet ortaminda markanin diger rakiplerinden

ayrismasina yardimci olacaktir.

Markanin rakiplerinden ayrisabilmesi, gili¢lii olmasi ve marka degerinin 6nemini

arttiran kriterler asagidaki gibidir.

e Rckabetin yogun oldugu bu giinlin pazarinda markalarin hemen hemen
tilketiciye ayni seyleri sunmalarindan birbirlerinden ayirt edilmeleri zorlagsmistir.
Durum bdyle olunca firmalar birbirlerinden farklilagabilmek adina markalar ve

tiiketicileri arasinda duygusal bag kurmay1 hedeflemislerdir.

o Tiiketicilere yiiklenen bu duygular, tiiketici tarafinda kabul gérmesi durumunda

tiiketicilerin markaya giliveni artacaktir.

e Markalar i¢in firmalar tiiketicilerin beklentilerine dayanarak markalara bir
yasam bicimleri olustururlar. Tiiketicilerin markalar1 kullanmasi ile birlikte,

markalarin vaatleri ve yasam bigimleri tiiketiciye aktarilmis olur.

1.1.3.5.Marka Farkindahg

Marka farkindaligi kavrami temelde marka bilinirligini ve markanin tanima
derecesini ifade eder. Taninirlik bir markanin duyulup duyulmadigini ifade ederken
hatirlanirlik bir cok faktore gore degisiklik gosterir. Marka farkindaligi markanin

potansiyel hedef kitle igerisinde tiiketiciye miimkiin oldugunca c¢ok kez maruz
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birakilmasiyla elde edilir. En temel tanimiyla miisterilerin markadan ne oranda

haberdar olduklaridir.

Marka farkindaliginin tiiketicinin nihai iiriin tercihinde biiyiik 6nemi vardir. Aym
ozelliklere sahip pazarda birbiri yerine ikame olan iki {irlin i¢in miisteri tercih
asamasina geldiginde daha Once zihninde yer etmis olan iirlinii segecektir.
Tiiketicilerin markay1 farkindalik diizeyi, farkindalik piramidi ile aciklanmistir.

Tiiketiciler marka farkindaligi ile ilgili dort degisik diizeyde olabilir.

Marka ismi
Hakimiyeti

Akla Gelen ilk Marka
Olmak

Marka Hatirlanirligi

Marka Taninmisligi

Sekil 6: Farkindalik Piramidi
Kaynak: Aaker,David,Building Strong Brands. The Free Press, New York, 1996, s. 300.

Marka farkindaligi yaratilirken kullanilan en temel yol dogrudan reklam
kullanimidir. Bunun i¢in televizyon, radyo, sosyal medya, dergi ya da email
kullanilabilir. Bir diger kullanilan yontem ise kisisel etkinliklerdir. Bu etkinlikler
sayesinde tiiketici iirlinleri dogrudan tanima ve deneyimleme imkani bulurlar. Bu
etkinlikler kulaktan kulaga fisilt1 yoluyla farkindalik yaratilmasi igin ortam
hazirlamaktadir. (COP, BAS 2010 s.322)

1.1.3.6. Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami tiiketicinin  marka ile kurdugu bag olarak
tanimlanmaktadir. Uzun ge¢misimizden kaynaklanan aligverislerimiz, yakin

iligkilere dayaniyordu. Mahalledeki bakkal ya da kentin giivenilen tuhafiyecisi
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ailemizi yakindan tanir, onlarin gelirlerini ve mesleklerini bilirdi. Ne
isteyebilecegimizi tahmin ederdi. Bu durum bir ¢ok aligverisimizde hala
siirmektedir ancak genis kitlelere hitap eden mekanlarin cogalmasi, kitle pazarlama
yontemlerinin yayginlagsmasi bu iliskilere son vermeye basladi. Sonug¢ olarak,

sadakat degil fiyat konular etkili olmaya bagladi.

Rekabet piyasasinda miisterilerin de beklentilerinin artmasiyla ve daha segici hale
gelmeleri ile birlikte miisterilerle uzun donemli iligkiler kurma egiliminde olan
firmalar ¢ogalmaya basladi. Miisteri kendisine deger verilmesini ve kendi ihtiyag

ve isteklerine gore iiriinlerin pazara sunulmasini bekledi.

Miisteri ile Yakin Iliski » Sadakat Yaratma »Tekrarlanan Satiglar

Boyle bir iligkinin kurulabilmesi i¢in her firmanin hedef kitlesine ve kendi
kosullaria uygun yaratict uygulamay1 planlamasi ve gergeklestirmesi gerekir. Yeni
miisteriler bulmak yerine ilk 6nce var olan misterilerin miimkiin olan satin alma

paylarinin arttirilmasina ve marka sadakatinin olusturulmasina odaklanilmalidir.

Marka sadakatinden bahsedebilmek i¢in alti temel kosulu kabul etmek gerekir . Bu

kosullara gore marka sadakati;

Tesadiifi degil bilinglidir.

Davranigsal bir tepkidir.

Belirli bir zaman siirecinde olusur.

Karar alma birimleri tarafindan gergeklestirilir.

Bir veya daha fazla alternatif markanin bulundugu bir ortamda gerceklesir.

Psikolojik bir siirecin bir fonksiyonudur (Odabasi, 1998).

Yeni miisteri elde etmenin, su anki miisterileri korumaktan ¢ok daha maliyetli
oldugu goz Oniine alinirsa, bir miisteri ne kadar uzun siire elde tutulursa o kadar

karli olunacag1 ger¢egi unutulmamalidir.
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1.1.4. Marka Konumlandirma

Her markanin, kurumun, iiriiniin, hizmetin hedef kitle nezdinde yaratmis oldugu bir
alg1 vardir. S6z konusu markanin taninirlik ve bilinirlik oranlari, markanin sahip
oldugu sinerjiyi ortaya koyarken, markanin hedef kitle tarafindan nasil algilandigi,
markanin algisal konumunu, dolayisiyla bulundugu sektordeki giicilinii

belirlemektedir.

S6z konusu markanin iriin yada hizmetinin hedef Kkitlesi tarafindan nasil
algilandig1 sahip oldugu konumlandirma stratejinin bir iiriintidiir. Bu sebeple hangi
sektor olursa olsun konumlandirma stratejileri her gegen giin Onemini
arttirmaktadir. En verimli iletisim ve pazarlama stratejilerin belirlenmesi, dogru
konumlandirma stratejileri, marka bilinirligi ve algisinin diizenli ve detayli bir

sekilde ortaya konmasiyla miimkiin olmaktadir. (Bradley, 1995 s.549)

Marka konumlandirmasina ait bilinen ilk yaym Ries ve Trout’un yazdiklar
Konumlandirma — Zihinleri Ele Gegirme Savasi adli kitaptir. Bu Kitapla birlikte

marka konumlandirma kavrami tiim pazarlama diinyasinin giindemine yerlesti.

Marka konumlandirma en temel tanimiyla markanin tiikketicinin ya da miisterinin
zihnine yerlestirilmesidir. Bir markay1 pazarin timiine degil belli bir segmentini
hedef alarak sunmak ve o hedef kitle i¢inde diger markalardan daha avantajl
olmay1 amacglamaktir. Bir {irliniin tliketicinin zihnine yerlestirilebilmesi i¢cin hem
piyasanin hem miisterinin hemde {iriinlin ¢ok iyi bilinmesi gerekir. Basarili bir
konumlandirmanin karsisindaki en temel engel tiiketicinin zihnidir. insan beyni
karigikliktan hoslanmaz bu nedenle verilmek istenen mesaj net olmal

degismemeli ya da zor degismelidir.
Basaril1 bir marka konumlamasi nasil yapilmalidir?

e Rakip analizi yapilmalidir. Rakip olmamasi durumunda ise olusabilecek rakipler

iyi analiz edilmelidir.
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e Pazar Analizi.
o Hedef kitlenin belirlenmesi. Bu kitleye kars1 sadakat ve siireklilik esas olmalidir.
e Reklam. lyi bir reklam en azindan miisterinin markayr denemesini saglar.

Ardindan markanin kitlesi kendiliginden olusacaktir.

2000 yilinda JackTrout yazdigi “Farklilas ya da OI” kitabinda 8 farkh

konumlandirma stratejisi vardir.

1. Liderlik: Pazarda ya da bulundugu segmentte lider olmak. Tiiketici karar verme
asamasinda zorlandig i¢in ¢cogu kez cogunlugun tercih ettigini se¢mek isteyecektir.
2. Ik Olmak: Tiiketiciler sahip olduklarini birakmak istemezler bu nedenle ilk
olmak tiiketicinin itibar edecegi bir konumlamadir.

3. Bir Ozelligi Sahiplenmek: Eger bir marka bir konu veya 6zelligi hakkinda yogun
bir sekilde giiclii ve sahiplenmisse, tliketiciler markalarin basarili olduklar1 yoniin
etkisi ile diger 6zelliklerini de begenirler.

4. Tarihi Miras: Markalarin uzun yillarca sektdrde bulunmalari marka ve tiiketici
arasinda zamanla duygusal bag olusturabilir.

5. Pazar Uzmanligi: Pazarda bir alanda uzmani olmak tamaminda bulunmaktan
daha fazla giiven uyandirir.

6. Bir Kullanici Grubu Tarafindan Tercih Edilmek: Tiiketici tercihlerinde tavsiye
mekanizmas1 biiyiik 6nem arz eder. Bir dis macununun dis hekimi tarafindan
onerilmesi miisteriler i¢in bir tercih sebebidir.

7. Uriiniin nasil yapildigi: Uretimde kullanilan bir {iriiniin 6n plana ¢ikarilarak
tanittminin yapilmasidir.

8. Piyasaya son gelen olmak: Yenilik ve teknolojiyi sahiplenmek gibi..

Konumlandirma bugiin hala markalasma yolculugunda en ¢ok kullanilan

yontemlerden biridir. (Trout, 2000 s.98)
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1.1.7.Markanin Pazarlama A¢isindan Onemi

Markanin bir isletmenin degerine katkisi, en 6nemli konudur. Firmalarin {iriinlerle
birlikte markaya yatirim yapmalari, yalnizca markalarin satin alma ihtimalini
arttirmaz ayni zamanda firmalarin degerini de arttirir. Marka kullanimi ile mala
baglilik yaratilir, taninmig marka ile yeni mallarin pazara siirlimii kolaylasir,
tutundurma cabalarina destek saglar ve yasal yoldan malin ¢esitli 6zellikleri

korunur.

Markanin pazarlama i¢in 6nemini en temel anlamda su sekilde 6zetleyebiliriz; eger
bir iiriin marka degilse sadece fiyat ile rekabet eder ve kazanan en diisiik fiyath
iireticidir. Markalar iirlinden ¢ok daha fazla seyi temsil ederler. Miisteriye siirekli
olarak sunmay1 vaad ettigi fayda hizmet ve deneyimdir. Bir markay1 basarili olarak
inga etmek biiyiik dl¢lide pazarlama ve iletisim becerisidir. Marka konumlandirma
olusturulurken miisterilerde  sadakat saglanmaya calisilirken pazarlama

caligmalarindan faydalanilir.
1.1.8.Marka Yonetimi

Markanin sadece isim olmadigi, yoOnetilmesi gerektigi zamanla anlasilmistir.
Markalarin rekabet ortaminda daha efektif ve basarili olabilmesi i¢in marka
yonetmenleri tarafindan kontrol altinda ve siirekli 1iyilestirilebilir olmasi

gerekmektedir.

Her bir markanin tiiketicilere sundugu vaatleri olmasi gerekir. Bu vaatlerin
olusturulmas: ve yonetilmesi uzmanlik ve profesyonellik gerektirmektedir.
Tiiketicinin bilingli oldugu, rakiplerin ¢ok giiclii oldugu bugiin tesadiifen bir marka
olusturmak neredeyse imkansizdir. Bu sebeple pazari iyi analiz etmeli ve son
donem trendlerini takip ederek Giiniimiiziin rekabetci diinyasinda tesadiifen marka
olusturmak ¢ok zordur. Bunun i¢in disiplinli bir calisma gerekmektedir. Diizenli
yapilacak markalama calismalariyla, marka rakiplerinden basarili bir sekilde

farklilasacak, tiiketici zihninde net bir sekilde konumlandirilmasi yapilacaktir.
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Marka yonetiminin ilk isi markanin tiiketici zihninde dogru konumlanmasin
saglamaktir. Firmalar sadece tiiketicilerin markalarini bilmeleri ile yetinmemeli,
dogru, diizenli ve siirekli bir iletisim yaptiginda tiiketici zihninde yer edecektir. Bu
sebeple marka tiiketiciye dokundugu her asamada vaadini hissettirmeli ,
uygulayacagi iletisim ¢alismalarinda bu strateji tizerinden ilerlemelidir. Markanin
asil amaci, hedef kitlesinin firmanin triinlerini tercih etmesi, kullanimindan sonra
memnun olmasi Ve tekrar satinalim gergeklestirmesidir. Yan sadik miisterilerini
artttrmaktir. Bu sebeple, marka yonetiminde en 6nemli faktorlerden birisi de
miisterinin tercih kriterlerini memnuniyetsizliklerini aragtirmak. Ve kazanmak i¢in

yeni stratejiler gelistirmektir.

Gilinlimiizde 1yi yonetilen markalar miisteriler tarafindan yiliksek kalitenin bir
gostergesi olarak kabul edilmekte ve isletmeler etkin marka yonetimi ile pazar pay1

artig1 elde etmektedir. (O’Neill ve Mattila, 2004 s.156-165).

Marka yonetimini dogru bir sekilde gerceklestirebilmek i¢in miisterileri, pazari,
rakipleri, satis kanallarini iyi analiz etmek ve dogru yorumlamak onemlidir.
Pazarin ayrintili bir analizi yapildiktan sonra isletme kendisinin ve rakip
isletmelerin pazardaki konumunu tespit etmelidir. Mevcut ve potansiyel
miisterilerin egilimleri arastirilmali ve markanin vaatleri bu egilim be beklentilere

gore revize edilmeli glincellenmelidir.
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Marka yonetim siireci agsamalar1 asagidaki gibi gosterilmektedir.

1. Pazar Analizi
Pazar belirleme
Pazar bolimlendirme
Rakiplerin pozisyonlar
I'rendler

L

-

2. Marka durum analizi
Marka Kisil:gi
Bireysel ozellikler

L

—

3. Gelecekreki pozisyonun hedefleme
Geleeekteki girigimler
Marka stratejisi

L

—~——

4. Yeni segenekleri test etme
Bircysel unsurlarm Karisum
I'est pazarlan

g

e RO 4

—

5. Performans planlama ve degerlendirme
Harcamalarin seviyesi
Onerilen aktivitenin tipi
Kargi hedelleri dlgme

Sekil 6 : Marka Yonetim Siireci

Kaynak: Ozgiir, 2002:27.
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1.2. Arketip Kavramm

1.2.1.Arketip Tanimi

Arketipler, bilingaltimizin triinleri olan, diinyanin her tarafinda goriilen, kolektif
yapiya sahip sekiller ve imgelerdir. Arketip terimi, psikolojide ilk defa Carl Gustav
Jung (1875-1961) tarafindan kullanilmistir. Kelime anlamiyla ,fitrat, kalip, sablon,
ilktip seklinde anlatilabilen arketipler aslinda insan kiiltiiriinii olusturan temel yap1

taglaridir. (Yakin ve Ay 2012 s.28)

Insanlarin yillar boyunca yasadiklar1 olaylari, durumlari uzun seneler boyunca

biriktirip, bu birikimler yillar yil1 nesillere aktarilmigtir.

Birikimlerden yola ¢ikarak, anne, baba, dede, gibi kavramlar ortaya ¢ikmais, ayrica
hayatlar1 birlestirmek, evlenmek, yolculuga ¢ikmak gibi roller ortaya ¢ikmustir.
Buroller arketip denilen sablonlar1 olusturmustur. Sonug olarak arketipler olaylarin

ve psikolojik durumlarin sonucunda meydana gelmistir. (Jung,1973 s.42).

Arketipler birbirinden farkli durum ve olaylari ifade etmektedir. Fakat farkli
arketipler bir araya gelerek bir markaya farkli bir kisilik meydana getirebilirler. a
gelerek yeni bilesimleri de olusturabilirler. Arketiplere ¢ogu alanda sik sik

rastlayabiliriz. Ornegin, film endiistrisinde ve mitolojide oldukca fazla rastlariz.

Mitolojide gordiiglimiiz tanrilar, asi kahramanlar ve biiyiicli, cadi gibi temel
karakterler aslinda her ¢agda sozii edilen karakterlerdir. Arketipler evrenseldir. Her
dil, din, ik ’da ayni hissi ve duyguyu tanimlamaktadir. Dogu kiiltiiriinde
bahsedilen fitrat yani 6z kavramu arketip tanimu ile birlikte diisiiniilebilir. Sanat ve
film sektdriinde de benzer arketip tiplemeleri kullanilmistir. Ornegin; Batman
filindeki Joker karakteri ve bir ¢ok fildeki karakterler arketip kavrami kullanilarak

gelistirilmistir.
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1.2.2.Carl Gustoy Jung’in Arketip Yaklasimi

Jung, 6mriiniin son zamanlarinda arketipleri arastirmaya yogunlasmistir. Tanimini
yaptig1 arketipler insanlar1 yapisinda yer alan objelerdir. Masum asi, kahraman,
astk gibi arketipler insanlarin yasamlarinda yer alan sablonlardir. Arketiplerin
genel Ozelligi de her bir insanin yasaminda tecriibe edebilecegi ve aynmi duygu
hissedecegidir. Ornegin bir anne diinyanin neresinde olursa olsun anag karakterini
yansitacaktir. Veya bir devlet adami vatandaslar1 goziinde her zaman hiikiimdar
arketipi sekilde algilanacaktir. Bazi durumlarda ise insanlarin durumlar
hissedebilmesi icin illaki yasamas1 gerekmemektedir. Ornegin bir insanim timsahtan
veya Kkaranliktan korkmasi ic¢in timsahla karsilasmis ya da karanlikta kalmasi

gerekmemektedir.

Insanlarin yasanmamis olaylar1 hissedebilme egilimleri yillardir yasanmis olan
olaylarin, durumlarin kusaklardan kusaklara aktarilmasiyla zihinlere yerlesmistir.
Fakat arketipler, kisilerin ge¢mis yasantilarinin iriinii olan hafiza imgeleri gibi
canl goriintiiler de degildir. Ornegin anne arketipi, bir kadin ya da annenin
fotografi degildir. Eger bir benzetme yapmak gerekirse, arketipler, banyo edilmesi
gereken negatif filmleri andirirlar. Gergek diinyada bir karsiligi oldugunda, bu

belirsiz imgeler canli ya da cansiz varliklara doniisiirler.(Jung, 2014 s.7-15)

Arketipler markalar i¢in de oldukca verimli kisilik 6zellikleri sunmaktadir. Marka
yoneticileri tiiketiciler ile marka arasinda duygusal bir bag kurma asamasinda
arketip kavramini giinimiizde de kullanmistir. Bu amagla kurumsal marka
yoneticileri her markanin kisiligini olustururken bir veya birden fazla uyumlu

arketipin bir arada gelistirilmesiyle marka kisiliklerini olusturmuslardir.

Arketip kavramini 6zetlemek gerekirse;

* Arketip kavrami Jung’un analizleri sonucunda kuvvetlenmistir.
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« Evrenseldir, kiiltiir farklarina ragmen ayn1 hep ayni1 imgeler veya temalardir.
* Evrensel oldugundan tiin insan ogluna hitap etmektedir.
* Bilingaltinin tirtiniidir.

* Bir ¢ok sektdrde ve alanda tiiketici ile dogru algiy1 yakalayabilmek adma ¢ok
uzun zamandir kullanmaktadir.

* Basarili bir ¢ok firma bilingli olarak veya olmayarak markalarinin kimligini belli
bir arketip karakter tizerinde kurgulayarak, hedef kitleleri rakip markalardan algisal
olarak farklilagmaktadir.

1.2.3.Arketip Cesitleri

Arketip konusunda ¢ogu aragtirmact ve bilim adami calismig oldugundan,
durumlar1 ve olaylar1 kategorize ederek birden c¢ok arketip cesidi meydana
gelmistir. Fakat glinlimiizde firmalar ve sektor yoneticileri tarafindan Kabul goren

12 temek arketip vardir. (Yakin, Ay 2012 s.28)

Bu arketipler asagida detayli bir sekilde aktarilmis ve tanimlari yapilmistir.
Tanimlamalar1 yapilirken nasil markalar i¢in uygun olduklari, korkular1 amaglari

ve tehditleri ayrica belirtilmistir.

Tablo 2. Arketip Cesitleri ve Amaclari

Arketip Amag¢
Yaratict Arketipi Farkl1 yeni bir sey yaratma
Anag Arketipi Baskalarin1 6nemseme
Hiikiimdar Arketipi Kisileri olaylar1 kontrol etme
Animator Arketipi Sosyallesme iyi vakit gecirme
Icimizden biri Arketipi Herkes gibi olma
Asik Arketipi Aski bulma ve sunma
Kahraman Arketipi Cesurca hareket etme
Asi Arketipi Kurallara kars1 gelme
Sihirbaz Arketip Dontigtiirme,
Masum Arketipi Safligi, giiveni veya yenileme
Kasif Arketipi Kesfetme, icat etme
Bilge Arketipi Anlatma, okuma bilinglendirme

Kaynak: Faber ve Mayer, 2009 s.309
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Masum Arketipi: Tanimlanabilir bir probleme basit bir ¢dziim getirebilen iyilik,
sadelik, nostalji, ¢cocukluk, ahlak gibi kavramlarla iliskilendirilebilen bir arketiptir.
Ayrica, temizlik, saglik, fazilet, giiven saglayan, saflik, gibi kavramlara uygun 6zelikler
tasimaktadir. Oz degerleri cok net olan bir firma tarafindan iiretilmis, lekelenmis

imajlar1 olan tiriinlerden farklilagmak isteyen markalar i¢in uygundur.

Tablo 3. Masum Arketipi Ozellikleri

Masum (Innocent) Arketipi
En biiyiik arzusu | Cenneti yagsamak
Amaci Mutlu olmak
Korkusu Cezalandirmayi gerektirecek yanlis ya da kotii bir sey yapmak
Stratejisi Dogru davranmak, Giiven saglamak
Tuzak Kanmak- Kandirilmak
Meziyeti Inang ve iyimserlik

Bilge Arketipi : Uzmanlik veya bilgi saglayan, miisterilerini veya tiiketicilerini
diisinmeye tesvik eden, yeni bilimsel bir atilim veya marjinal bir kesime yonelik bilgi
tizerine kurulu, kalitesi veriler ile desteklenen bir arketiptir. Kendini kalitesi veya

performansi saibeli irlinlerden farklilagtirmak isteyen markalar i¢in uygundur.

Tablo 4. Bilge Arketipi Ozellikleri
Bilge (Sage) Arketipi

En biiyiik arzusu | Gergegi bulmak

Amaci Diinyay1 anlamak i¢in zeka ve analizleri kullanmak

Korkusu Aldatilmak, isletilmek veya yanlis yonlendirilmek: yani cehalet
Stratejisi aB;Lil}t/llj te;zrknak, diistinme mekanizmasini anlamak ve topluma
Tuzak Meseleleri sonsuza kadar arastirip hi¢ harekete gegmeme
Meziyeti Bilgelik, zeka
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Asi Arketipi : Kendilerini toplumdan soyutlanmis hissettigi, toplumun ¢ogunlugunun
benimsemedigi degerlerle kimlik bulan, iiriiniiniin fonksiyonu bir seyi yikmak, yok

etmek olan veya gergekten devrim yaratabilecek bir arketiptir.

Uriinii insanlar i¢in pek iyi olmayan, kullamldiginda “saglikli olma “ya iliskin toplum
inancina ters diisen, uriinii yeni, devrim yaratacak tavirlar sergileyen veya yaygin

olandan farkli degerleri korumaya yardim eden markalar i¢in uygundur.

Tablo 5. Asi Arketipi Ozellikleri

Asi (Outlaw) Arketipi
En biiyiik arzusu | intikam veya devrim
Amaci Islemeyeni yok etmek (toplum veya kendisi igin)
Korkusu Gigsiizliik, onemsizlik
Stratejisi Yikma, yok etme veya soka sokma
Tuzak Karanlik tarafa gegme, kanuna kars1 gelme
Meziyeti Radikal 6zgiirliik, tagkinlik (rezalet)

Sihirbaz Arketipi : Uriinleri veya hizmetleri déniisiim saglayan, miisterilerine veya
tilketicilerine kesin degisim vadeden, bilinci artirmaya yardimct olan bir
arketiptir. Teknolojisi kullanici-dostu olan, ruhsal veya psikolojik bir parcasi olan,

iirlinleri yeni, ¢agdas olan markalar i¢in uygundur.

Tablo 6. Sihirbaz Arketipi Ozellikleri

Sihirbaz (Magician) Arketipi
En biiyiik arzusu | Iyilik ve gelisim icin siirecleri degistirmek
Amaci Riiyalar1 gerceklestirmek
Korkusu Ongoriilemeyen kotii sonuglar
Stratejisi Vizyon gelistirmek ve bunu yagamak
Tuzak Manipiilatif olma
Meziyeti Herkes i¢in yararl sonuglara ulagabilmek
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Icimizden Biri Arketipi: Insanlarda aitlik duygusu uyandiran, fonksiyonu: “Giinliik
hayatta herkesin kullandigi herkese ait olan” olan miitevazi bir kiiltlire sahip bir
arketiptir. Kendini daha pahali veya elitist iriinlerden olumlu bir sekilde

farklilastirmak isteyen markalar i¢in uygundur.

Tablo 7. icimizden Biri Arketipi Ozellikleri

Igimizden biri (regular guy/gal)Arketipi

En biiyiik arzusu | Digerleriyle temas

Amaci Ait olma, uyma

UL Cikintilik yapma, tansiyon yaratma ve neticesinde dislanma veya
geri ¢evrilme

S Siradan, yikilmaz erdemler gelistirmek, ortak doku, tat

Stratejisi
olusturmak

Tuzak Yapay bir temas, uygunluk i¢in kendini feda etmek

Meziyeti Gergekgilik, empati, sahte olmama

Asik Arketipi: Insanlarin aski veya arkadasligi bulmasma yardim eden, giizelligi,
iletisimi, insanlar arasi yakinligi artiran veya seksapeli, romantikligi ¢agrigtiran bir
arketiptir. Kiiltirii elegant ve mesafesiz olan bir firma tarafindan {iiretilen veya

satilan markalar i¢in uygundur.

Tablo 8. Asik Arketipi Ozellikleri

Asik (Lover) Arketipi

En biiyiik arzusu | Mahremiyet yaratma ve duygusal zevk tatma

Insanlarla ve onlarin sevdigi isler, tecriibeler ve mekanlar ile
Amaci S

iligki icinde olma
Korkusu Yalniz kalma, ilgi gormeme, istenmeme, sevilmeme
Stratejisi Her bakimdan (Fiziksel, duygusal vb) siirekli daha c¢ekici olma

Herseyi digerlerine cazip gelmek ve onlari memnun etmek igin
Tuzak D e .

yapmak, kimligini yitirmek
Meziyeti Tutku, takdir, baglilik, siikkran
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Animatdr Arketipi: Insanlarda aitlik duygusu uyandiran, ana fonksiyonu insanlarin
iyi vakit gecirmesine yardimci olma olan, eglence-sever, 6zgiir ruhlu bir kiiltlire
sahip bir arketiptir. Kendini ciddiye alan, kendine asir1 giivenli, oturakli

markalardan farklilasmak isteyen markalar i¢in uygundur.

Tablo 9. Animatér Arketipi Ozellikleri

Animator (Jester) Arketipi

En biiyiik arzusu | Anin tadim1 sonuna kadar ¢ikarma

Amaci Cok iyi vakit gecirme ve diinyaya 151k sagma
Korkusu Sikilma, sikma

Stratejisi Oyun, saka yapma, komik olma

Tuzak Hayatini bosa harcama

Meziyeti Nese

Anag Arketipi: Giiclinii insandan ve sagladigi hizmetten alan, besleme veya bakip
biiylitme cagristiran, ailelere destek saglayan, saglik, egitim ve benzeri “ilgi
sunulan” alanlarda verilen hizmetleri iireten bir arketiptir. Insanlarin arasindaki
baglar1 kuvvetlendiren ve birbirlerini 6nemsemelerini saglayan, insanlarin kendileri
ile ilgilenmelerini saglayan, kar amaci giitmeyen, vakif aktiviteleri niteliginde

markalar i¢in uygundur.

Tablo 10. Anac Arketipi Ozellikleri

Anag (Caregiver) Arketipi

En biiyiik arzusu | Insanlar kétiiliiklerden korumak

Amaci Bagkalarina yardim

Korkusu Bencillik, nankorlitk

Stratejisi Bagkalar i¢in birseyler yapmak

Tuzak Kendini kurban etme, baskalarinin kullanmas1
Meziyeti Comertlik, sevkat
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Yaratict Arketipi: Fonksiyonel 6zellikleri kisinin kendini ifade edebilmesine imkan
saglayan, segenekler sunabilen, yaraticiligi koriikleyen veya tasariminda sanatsal
olan, yaratici bir kategoriye ait (pazarlama, reklam, halkla iligkiler, sanat, yazilim
gelistirme gibi) bir arketiptir. Tiketicisinin yaraticiligimi gelistirecek faaliyetlere
harcayacak zamani olan Yaratici firma kiiltiiri olan “Tiiketicisi igin her seyi kendi

yapan” markalardan farklilasmak isteyen markalar i¢in uygundur.

Tablo 11. Yaratic1 Arketipi Ozellikleri
Yaratici (Creator) Arketipi

En biiyiik arzusu | Daima degerli olacak bir sey yaratmak

Amaci Bir vizyona bigim/hayat vermek

Korkusu Vasat bir vizyona sahip olmak veya bunu uygulamak
Stratejisi Sanatc1 becerileri ve kontrolii gelistirmek

Tuzak Miikemmeliyetcilik, yanlis olan1 yaratma

Meziyeti Yaraticilik, hayalgiicti

Hiiktimdar Arketipi: Giiglerini artirmak amaciyla kullanilan, statii sembolil |,
insanlarin daha organize olabilmelerini saglayan, hayat boyu garanti saglayabilen
glicii koruyabilecek veya artiracak teknik servis veya bilgi saglayict hizmetler
sunan bir arketiptir. Kuralct veya korumaci bir firma tarafindan iiretilen. Kendini

daha popiilist, veya lider konumu tartismasiz olan markalar i¢in uygundur.

Tablo 12. Hiikiimdar Arketipi Ozellikleri
Hiikiimdar (Ruler) Arketipi

En biiyiik arzusu | Kontrol

Amaci Basarili bir aile, firma, topluluk olusturma ve basariy1 artirma
Korkusu Kaos, alt edilme

Stratejisi Onderlik etmek

Tuzak Diktatorliik, otoriterlik

Meziyeti

Sorumluluk, 6nderlik
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Kahraman Arketipi: Diinyaya biiyiik etkisi olacak bir bulusu veya yeniligi olan,
insanlarin en iyi performanslarini gostermelerine yardim eden, biiyiik bir sosyal
probleme parmak basan ve insanlar1 yardima g¢agiran, alt etmeyi planladigi, ¢ok
belli bir rakibi olan bir arketiptir. Bilinen problemleri olan rakibinden farklilasmak

isteyen markalar i¢in uygundur.

Tablo 13. Kahraman Arketipi Ozellikleri

Kahraman (Hero) Arketipi
En biiyiik arzusu Cesurca ve zor bir hareket yaparak degerini ispat etmek
Amaci Ustaligin1 diinyay1 daha iyilestirecek bir sekilde kullanmak
Korkusu Zayiflik, incinebilirlik, korkaklik
Stratejisi Olabildigi kadar giiclii, yetkin ve kuvvetli olmak
Tuzak Kibir, her zaman bir diigman arama ihtiyaci olusturma
Meziyeti Yetkinlik ve cesaret

Kasif Arketipi: Ozgiir, éncii veya toplumdan farkli hissettirebilen, dogada, yolda,
tehlikeli ortamlarda bulunabilen, saglam, dayanikli hissettiren bir arketiptir.
Kisilerin kendi bireyselliklerini ifade etmelerine imkan saglayan, kendini topluma
ayak uydurma, herkes gibi olma amagh iiriinlerden farklilastirmak isteyen

markalar i¢in uygundur.

Tablo 14. Kasif Arketipi Ozellikleri
Kasif (Explorer) Arketipi

En biiyiik arzusu Diinyay1 kesfederek kim oldugunu bulabilme 6zgiirligii
Amaci Daha iyi, daha orijinal, daha tatmin edici bir yasam
Korkusu Kafeslenmek, igsel bosluk, boyun egmek

Seyahat, yeni seyler aramak ve kesfetmek, can sikintisi ve

Stratejisi tuzaklardan kurtulmak
Tuzak Amagsiz gezinme, uyumsuzluk
Meziyeti Ozerklik, azim, kendi kendine diiriist olabilme
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1.2.4.Stratejik Acidan Arketipin Onemi

Markalar tiiketicilerin ~ zihninde kisilikleri araciligiyla kendilerini ifade
edebildiklerinden, marka kisiligi markanin tiiketicilerle olan iliskisini, iletisimini
sekillendiren stratejik bir aragtir. Arketipin onemli olmasinin sebebi markalar

tiiketicilerin algilarinda markanin kisilikleri araciligiyla kendilerini ifade ederler.

Tiiketiciye mesajin net ulagsmasi ve dogru iletisimin kurulabilmesi i¢in marka
kisiligi kavrami o6nemli bir kavram halini almaktadir. Marka arketipi, pazarda
tirliniin vaatlerini iletirken, markanin tutumuda ifade eder. Bu durum hedef Kitlesi
ile yakin iletisim olusturacaginda tiiketici markayla duygusal bag kuracaktir.

Firmalar agisindan bu durum ¢ok énemli bir unsurdur.

Sonug olarak markalar arketip olusurken, tiiketicilerin beklenti ve davranislarini iyi
analiz edip, tiiketicilerin markayr hangi kosullarda tercih edecegini tespit
etmelidirler. Daha sonra bu beklentilere uygun marka arketipi segilip bu arketipe
yonelik markada diizenlemeler yapmalidir. Markalar iletisim tonundan tiiketicilerle
kurdugu iletisime, {rlinlerinin yapisina kadar belirledigi strateji ¢ercevesinde
markanin arketipini yansitmalidir. Markalarin kisiligi bir arketipten dogmussa
tiikketiciler nezdine markanin iletisimi daha acik olacak ve tiiketicilerin zihinlerinde

daha ¢ok yer tutacaktir.
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2. TUKETICI VE TUKETICI SATINALMA DAVRANISLARI

2.1.Tiiketici Kavram ve Tiiketici Tanimi

Tiketici farkli gereksinimler ve ihtiyaglar dogrultusunda, bu ihtiyag ve
gereksinimleri gidermek i¢in mal ve hizmet satin alan kisilere denmektedir.
Tiiketiciler tiiketimde bulunan kimselerdir. Aldiklar1 mal ve hizmetler ile fayda

olustururlar.

Tiiketiciler, mal ve hizmet satin alarak bir yandan pazara talep olustururken, diger
yandan da emek, sermaye ve dogal faktorlerin sahibi olarak bu sektorlere iiretim
faktorleri arz eder ve bir gelir saglarlar. Olusan talep arz i¢in kosul saglamig olur.
Boylece ekonomide mal, para ve iiretim faktorleri iiretici ile tiiketici arasinda

stirekli bir dolasim olusturur.

En temel tanimiyla tiiketici; ihtiyaglart ve zevkleri olan pazardan alternatifler
arasindan tercih yapabilen, ekonomik giicliyle hizmet veya mal alan , satin alma

sonrasinda ise edindigi fayda ile tatmine ulasan kisidir.

Tiiketici birey olarak aldig1 kararlarla kendi yasamina yon verirken, hangi mallarin,
ne kadar ve hangi metotlarla iretilecegi, faktorler arast dagilimin nasil yapilacagi,
gelirin  ihtiyacglarin ~ giderilmesinde nasil kullamilacagi, tasarruflarin  nasil

degerlendirilecegi gibi ekonomik kararlar1 da etkileyecektir (Bakirci, 1999 s.16).
2.2.Tiiketici Cesitleri

Cok fazla tiiketici ¢esidi olmasina ragmen, tiiketicilerin davranislar1 genellikle bazi
unsurlar lizerinden gerceklesmektedir. Bu unsurlari dogru analiz etmek firma
yoneticilerine avantaj saglayacaktir. Tiiketiciyi siniflarken tiiketimin sebebine gore
ve ihtiyacin sebebine gore ayristiririz. Tiiketiciler, nihai tiliketiciler ve endiistriyel

tiiketiciler olarak tizere 2 ye ayrilir.
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Nihai tiiketici, mal, hizmet ve fikirleri kendi kisisel ihtiyaclarin1 veya ailevi
ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in alan kisilerdir. Nihai tiiketicilere son tliketici de

denmektedir.

Nihai tiiketici bir hizmeti veya Uriinii alirken bu iriinlinle ilgili ihtiyaglarini
gidermesini beklemektedir. Nihai tiiketicilerin ihtiyaglarina yonelik beklentilerinin
karsilanmasi ¢cok onemlidir. Bu baglamda hizmet ve {irlin saglayicilar tiiketicilerin
beklentilerine gore hareket etmek durumundadir. Es zamanl olarak tiiketici bu

tatminin en ekonomik yonden karsilanmasinda istemektedir. (Odabas1 2013 s.53)

Endiistriyel tiiketiciler, mal veya hizmet iiretme amaciyla bagka bir deyisle

ekonomik faaliyetlere katilmak amaciyla satin alma yapan kisilerdir.

Bir diger tanimla endiistriyel tiiketici, Satin aldig1 mal yada hizmeti baska bir mal
yada hizmetin iretim siirecinde kullanmak iizere satin alan tiiketicilerdir. Son
tilketici degillerdir. Son tiiketiciye iirlin veya hizmet vermek amaciyla satin alimi

yapan tiizel kisiliklerdir.
2.3.Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranisi tiiketicinin ihtiyag hissetmesi anindan baglayarak ihtiyacim
karsilamak i¢in satin alinan mal ve hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra ondan
sagladig1 fayday1 degerlendirmesine kadar gecen siire¢ olarak pazarlamanin konusu

olmustur.

Tiiketici davraniginin igerisinde bir ¢ok alt baslik bulunmaktadir ve kompleks bir
yapiya sahiptir. Tiiketici davranislart pazarlama biliminin en karmagsik ve temel
konularindan birisidir. Tiketici davraniglart insanla iligkili oldugundan insan
davranmisininda alt boliimlerinden birisi olmaktadir. insan davranisi kisilerin yakin
cevresine i¢inde oldugu durumu ifade ederken, tiiketici davranisi bireylerin satin

alma esnasinda iiriin ve hizmete yonelik sergiledigi davranislarin bir boliimiidiir.

Tiiketici davraniglarina iligskin birkac¢ tanim asagida belirtilmistir:
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Tiiketici davraniglart:

Pazarlama bilesenleri ve sosyolojik etkenlerin psikolojik etkenler lizerindeki nispi

etkisi sonucu olusan davraniglardir (Karabulut, 1981s.15).

Tiiketicinin satin alma kararini verirken kullandig1 yontemleri, mal veya hizmetlere
karsi i¢sel veya digsal faktorlerle olusturdugu tutumlari, mal veya hizmeti segme ve

kullanma &zelliklerini kapsamaktadir (Muter, 2002 s.21).

Ihtiyaglar1 gidermeye yarayan mal ve hizmetler konusunda kisilerin tiiketici olarak

nasil ve nigin karar aldiklar1 ve davrandiklar1 anlamina gelir (Bakirci, 1999 s.23).

Hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi veya
satin alinip alinmayacagina iligkin bireylerin kararlarina ait siirectir (Orhan, 2002 s.

2-3).

Kisinin 0zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki

kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleridir (Walters, 1978 s.8).

Bireyin kendi ihtiyaclarini ve/veya bagkalariin ihtiyaglarii karsilayabilecegini
umut ettikleri iirlin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma, kullanma, elde
cikartma gibi fiziksel faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen karar verme siireglerini

kapsar (Kavas ve digerleri, 1995 s.2).

Tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tiikketime yonelik

olarak nasil kullandigin1 incelemeye ¢alismaktadir (Odabas1 ve Barig, 2003 s.29).

Zihinsel ve sosyal siirecleri ve bunlari takip eden faaliyetleri kapsayan satin alma

ve Uriin ve servisleri kullanma hareketidir (Berkowitz ve digerleri, 1993 5.139).
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Tiiketici davranisina ait 6zellikleri yedi ana konuda toplamak miimkiindiir.

1. Tiketici davraniglart giidiilenmis bir davranistir ve li¢ ana boliimden olusur.
Bunlar satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi
faaliyetlerdir.

Siirekli degisen ve gelisen bir siirectir.

Cesitli faaliyetlerin birlesiminden olusur.

Birey, zaman ve kosul i¢in farklilik gdsterebilir. Karisiktir.

Tiiketici davranisi her insanin farkli rollerini konu alir.

Cesitli ¢evre faktorlerinden etkilenir.

N g bk~ w D

Farkli kisilikler ve farkli roller igin farklilik gosterir.

Tiiketici davranist kisithh olan mal, kaynak ve hizmetlerle ilgilidir. Her giin
soludugumuz hava tiikketim davranisina konu olmazken, tiikettigimiz aritilmis su bu
kapsamda ele alinir. Tiketici davranist her ¢esit iiriinle iliskilidir. Maddesel, elle
tutulur tiriinlerin alinmasi bigiminde olabilecegi gibi, hizmet sektdriinde de olabilir.
Kisinin bir sise su almasi ya da bir caz konserine gitmesi bir tiliketici davranisi

konusudur. (Odabasi ve Baris, 2003 s.29).

Tiiketici davramigt planli ve dnceden tasarlanmis olmayabilir. Ornegin, bir beyaz
esya ya da bilgisayar alinmasi tasarlanip, planlanarak gercgeklestirilir. Ancak, kimi
tilketici davramiglar1 i¢sel olarak da gerceklesebilir. Yemekhaneye giden bir

caligsanin bir igecek siparis etmesi 6nceden kararlastirilmis bir davranis olmayabilir.

Tiiketici davranisi kimi zaman aliskanliklara fazlasiyla baglhdir. Ornegin, giysilerin
stirekli olarak belli bir magazadan satin alinmasi ve hep ayni markanin tercih
edilmesi ya da yemek yemek igin siirekli olarak ayn1 yere gidilmesi aligkanliklarla
ilgilidir. Tiiketici davranigi yalnizca tekil kisilerin degil gruplarin davranisini da
kapsar. Tiketiciler belli davranislar1 toplu olarak yapmaktan hoslanirlar. Tatile
cikmak, birlikte macga gitmek, sinemada film izlemek, birseyler icmek icin kafede

bulusmak gibi. Tiiketici davranigi tiim orgiitleri ilgilendirir.
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Kar amagli isletmeler, kdr amaci giitmeyen Orgiitler ya da c¢esitli toplumsal

hizmetleri saglayan kamu kuruluslar tiiketici davranisi ile dogrudan ilgilidir.
2.4. Satin alma Davranisi

Satin alma davraniglar1 bireyden bireye farklilik gosterirken satin  alim
asamasindaki farklilik bireylerin kendilerine ait ya da i¢inde bulundugu topluma ait

degiskenlerden etkilenme durumlarina gore farklilik gosterir.

Tiiketici, satin alma kararin1 verme agamasina gelene kadar bir dizi siirecin i¢inden
ge¢mektedir. Her bir siire¢ agsamasinda bireyler siireci etkileyecek bir takim icsel ve
digsal faktorlerin etkisi altinda kalmaktadir. Bu faktorler bireyler i¢in sadece satin
alma asamasinda rol oynayan ve etki sahibi olan degiskenler olarak
algilanmamalidir. I¢sel ve digsal tiim faktorler aslinda bireylerin birey olmasini
saglayan ve her alanda bireysel farkliliklarin ortaya ¢ikmasinda pay sahibi olan
unsurlardir (Bilge ve Goksu, 2010 s.77-78).

Tablo 15. Satin Alma Faaliyetinde Tiiketici Davramslari

Satin Alma Oncesi Faaliyetler | Satin Alma Faaliyetleri Satin Alma Sonrasi Faaliyetler
Magazalan Dolasma Satin almaya karar verme | Uriinii kullamma hazirlama
Internette Dolasma Hangi marka? Uriinii kullanma
Digerlenim Gozlemleme Ne kadara? Deneyimini arthirma
Satiy Elaman ile Giorasme Hangy tiir? Odemelerde bulunma
Reklamlar Izleme Hangi iirin? Bakimin gergeklegtirilmes:
Nereden? Uriinii elden ¢ikarma
Nasil?
Ne zaman?
Uriinler hakkinda girisme Odemelert dizzenleme Aileye, arkadaslara anlatma
Secencklen degerlendirme Ayrintilart halletme Saticilara sikayet
Bilgi Kazanma Uriinii temin etme Bir sonraki satin almaya hazirlanma
(idriig sorma Nakliye-Monta)
Onerileri alma

Kaynak: Odabas1, Y ve Baris, G.( 2013). Tiiketici Davranisi, MediaCa”t Akademi, Istanbul,
s.33.
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2.4.1.Tiiketici Satin alma Davramsi Cesitleri
Tiiketici satin alma davranisi i¢in 3 temel yaklasim vardir. Bunlar,

1. Olgusal Modele Gore Satin Alma
2. Mantiksal Modele Gore Satin Alma
3. Kurumsal Modele Gore Satin Alma

Tiiketici davraniglart modellerinin gelistirilmesinin iki amaci bulunmaktadir:

1. Tiketici davraniglarinin arastirilmasina rehberlik edecek bir teori gelistirmeye
yardimci olmak.
2. Tiketici davranislar1 hakkinda su anda ne bilindiginin daha kolay anlasilmasini

saglamaktir.

Her iki durumda da, tiiketici hakkinda mantiksal diisiinme ve sistematik yapinin
kurulmasini saglamaktadir. Bunu saglamak i¢in, ilgili degiskenlerin tanimlanmasi,
Ozelliklerinin gosterilmesi, aralarinda nasil bir iliski oldugunun belirlenmesi

gerekmektedir (Demir ve Kozak, 2013 s.8).
2.4.1.1.0lgusal Modele Gore Satin Alma

Olgusal modele gore satin alma davranislar1 kompleks degildir basite

indirgenmigstir. Model tiiketicinin icsel diirtiilerle yaptig: tiikketimle ilgilenir.

Satin alma karar siirecinde en basit model olgusal modeldir. Model olusurken
arastirmaci tiiketiciden iiriine ihtiya¢ duydugu andan itibaren aklindan gecenleri ve

hissettiklerini hatirlayip sirasiyla ifade etmesini istemektedir.

Modele gore tiiketici davranisi bir siire¢ olmaktan daha ¢ok bir eylemdir. Modele
gore tiim satin alma siireci su asamalardan gecmektedir: Gereksinme duyus, bilgi
arama, seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma niyeti, satin alma karari, kullanim

ve satin alma sonrasi asamalari (Tek, 1999 s.12).
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2.4.1.2.Mantiksal Modele Gore Satin Alma

Bu modele gore satin alma davranigi olgusal modele oranla daha komplekstir. Bu
modelde tiiketicinin i¢sel davranmiglarindan ¢ok kararlarinin altinda yatan siire¢ ve

cevresel faktorler de dikkate alinir.

Mantiksal modele gore satin alma, tiiketicilerin bir satin alma kararmi
belirleyebilmek amaciyla aldiklar1 kararlarin sirasini ve tiplerini gosterir. Bu
amagla, potansiyel tiiketicilerin herhangi bir {iriinii satin alirken karsilasabilecekleri
kararlar sorgulanarak ya da tahmin edilerek mantiksal satin alma haritalari

diizenlenir.

Tiiketiciler; marka, satici, yer, zaman, miktar, fiyat ve 6deme bigimleri gibi
konularda karar alicilar olarak goriiliir. Bu kararlarda pazarlama karmasi elemanlari
ve sosyo-kiiltiirel etkiler kadar, tiiketicilerin gilidiileyici faktorlerinin de etkisi
bulunmaktadir (Caglar ve Kilig, 2005 s.71).

2.4.1.3. Kuramsal Modele Gore Satin Alma

Kuramsal model tiiketicilerin satin alma davranislarini ve tiiketim davraniglarini

algilayabilmek amaciyla farkli modeller gelistirmistir.
Bu modeller;

¢ Nicasia modeli,
e Engel-Kollat ve BlackwellModeli,

e Howard-Sheth Modeli olmak tizere baslica ii¢ tanedir.
2.4.1.3.1. Nicosia Modeli

Bu model daha ¢ok, igletmeler ile onun potansiyel tiiketicileri arasindaki iliski ile
ilgilenmektedir. Nicosia modeli, pazarlamacilarin bakis agisiyla hedef Kitlenin satin
alma davranmiglarini ifade eder. Fakat tiiketicinin ve firmanin niteliklerini ayrintili

olarak aciklayamaz. Hedef kitlenin, 6zel bir hizmete veya iiriine gore 6zel bir
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egilimde olma olasiligin1 hesaba katmaz. Bu model gore firmalar yaptiklari iletigsim
calismalariyla tiiketici ile iligki kurmaya calisirken, tiiketici de iletisimini satin

alma yoluyla gosterir.

Bu modelde marka tercihinde ve satin alma davranisinda ¢ogunlukla psikolojik
,duygusal motivelerin sebep olduguna deginilir. Farkli olarak mallarin
karsilastirilmas: ve malin kullanimindan sonra elde edilen tecriibe bundan sonraki

satin alma davranislarindan etkili olacaktir.

Nicosia Model’ini agiklarken 4 ana basliktan bahsedebiliriz:

1) Tiiketicilerin genellikle ge¢miste bir tecrilbbe yasamamislarsa reklam yapilacak
tirlinler hakkinda bilgi sahibi degildirler. Firmalar reklamlar ve yaptiklari diger
iletigsim c¢aligmalar ile tiiketicinin mal veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasini
saglarlar. iletilen bu mesaj ile, tiiketicinin bu mal veya hizmete karsi algilarmin
olugmasini saglarlar. Yapilan bu iletisim ve reklam caligsmalar tiiketiciler nezdinde

basarili olur ise o mal veya iirlin tanitilmas, tiiketiciler etkilenmis olur.

2) Daha sonraki siiregte tiikketici reklamda konusu gegen iiriin yada hizmetin
rakipleri ile kargilagtiracak ve gerekli bilgiyi arastirma asamasina girecektir. Bilgi
arama siireci 2 farkli yonde gerceklesmektedir. Bunlar icsel faktorler ve gevresel
faktorler olarak diisiiniilebilir. Igsel arastirmalarda tiiketiciler, iletisime, mesaja
konu olan hizmet , malla ilgili ¢esitli unsurlar hakkindaki farkinda olarak veya
olmayarak kendi zihninden ve ge¢mis tecriibelerinden bilgi edinmeye 6grenmeye
calisir. Cevresel arastirmalarda ise tiiketici diislincelerini kendi diisiince yapisinin
disinda kalan kaynaklardan edinmeye calisir. Bu asamada ihtiyaca yonelik ihtiyaci

karsilayacak ikame mallarinda incelenemesi s6z konusudur.

3) 3. asamada satin alma tutumu, gerekli kosullar saglandiginda satin alma
davranigina dontisebilmektedir. Eger bir 6nceki asamada tiiketici tatmin edilmisse

satin alma diisiincesinin, satin alma davranigina doniisme olasiligi  yiiksektir.
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Ancak bu asamada {rlinin bulunabilirligi, perakende  noktalari, iletisim
caligsmalari, reklamlari, fiyati , irliniin satin alma siirecinde rol alan kisiler

tuketicinin satin alma surecinde etkili olacaktir.

4) Son asamada mal veya hizmetin satin alinmasi, tiikketicinin marka igin
tecriibesini olusturacaktir. Yani tiiketiciye sunulan hizmet misterilerin marka
tercihinde 6nemli rol alacaktir. Satin alma gerceklestikten sonra tiiketici ve firma
acisindan 2 farkli durum olusacaktir. Birincisi satin almanin ardindan satis
rakamlar1 firmalara ulasacak ve firmalar bu verileri degerlendirecek, ikinci asama
ise tiiketicilerin satin alma sonrasi edindigi tecriibe zihinlerinde yer tutacak ve
bundan sonraki satin almalarinda bu tecriibenin etkisiyle karar verme ihtimali

yiikselecektir.

Nicosia yaklasimi, satin alma eylemini, karigik olan karar verme isleminin bir
parcasi oldugunu ifade eder. Nicosai yaklasimmin fark yaratan 6zelligi ise, satin
alma durumunu daha ¢ok eylemin dncesinde yasayan olaylar ve sonrasini kapsayan
karar islemine deginerek agiklamaya g¢alismistir. Nicosia modelinin zayif kaldig
nokta ise, tiiketici disinda ¢evre faktorlerini dikkate almamasi, ¢evre faktorleri yok

sayllmasidir.
2.4.1.3.2. Howard-Sheth Modeli

1963’ te Amerika Birlesik Devletleri’nde Columbia Universitesi’nde John Howard
tarafindan ortaya atilan model “marka se¢imi” ni agiklamak i¢in gelistirilmistir.
Modele gore her satin alma davranisi ayni derecede 6nemli degildir. Buna gore ii¢

tiir satin alma davranisi vardir:

Otomatik satin alma davranisi

Sinirl sorun ¢ézme davranisi
e Sinirsiz sorun ¢ozme davranisi
Howard-Sheth Modeli rastgele hazirlanmis bir model olmamakla birlikte, bir

sistematiginin olmasi ve bu sistematige dayali caligmasi planlanmistir.
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Model, dort temel degiskenden olusmaktadir, bunlar, girdi degiskenleri, algisal ve

o0grenme degiskenleri, ¢ikt1 degiskenleri ve cevresel degiskenlerdir.

Tiketici davranislarini arastirirken bu 6geleri modelin kalbi olan varsayimli 6geler
icin; bir mal ve markanin satin alinmasinda, onun algilarinin bir birlesimi (ikame
markalar ve seg¢im parametrelerinin 6grenme Ogesi) olarak etkili olacagi ifade
edilmektedir. Girdiler, pazarlama unsurlarina iliskin olarak anlam ve simgesel
ozelligi yoniinden bir ayirima tabi tutmakta ve girdilere sosyal degiskenleri de
fayda saglamaktadir. Cikt1 degiskenlerini temelde son asama olan satin alma
olusturmaktadir. Bu modelin dis degiskenleri ise Ozendirici sisteme dahil

olabilmektedir.
2.4.1.3.3. Engel-Kollat ve Blackwell

Engel-Kollat-Blackwell modeli, giiniimiizde en iyi bilinen ve en ¢ok kullanilan
modeldir. Model rasyonel isteklere etkin olarak yer vermistir. Model tiiketici
davranigini bir karar iglemi olarak ele alir ve tiiketiciyi sorun giderici olarak ifade
etmektedir. Modele gore tiiketici, girdilere iliskin karar islemine Once sorunun
tanimlanmasiyla baslar, daha sonra saticiya ait ve kisisel bilgi kaynaklarindan
yararlanarak c¢esitli secenekleri degerlendirir, satin alma islemini yapar ve en

sonunda da satin alma sonrasi degerlendirmelere girisir.
Modele gore tiiketicinin karar asamasi alt1 slirecten gegerek olusmaktadir. Bunlar;

e Problemin ortaya ¢ikmasi
e Problemi tanimlama

e Arastirma

e Alternatifleri gelistirme

e Secme

e Sonuglar degerlendirme
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Problemin ortaya ¢ikmasi, ihtiyacin farkinda varilmasi, problemin tanimlanmast,
pazar aragtirmasi, alternatiflerin belirlenmesi ve bu alternatiflerin degerlendirilmesi
ve secimini olusturmaktadir. Daha sonar ise se¢imden sonar sonuclarin

degerlendirilmesi asamasi ile son bulmaktadir.

Modelde 6nemli bir nokta; tiiketiciye ulasan markanin mesajlar1 ve vaatleri eger
tilkketicin dikkatini ¢ekerse ve tiiketici agisindan inandirict olursa tiiketici tarafindan
dikkate alinacagi ve algilanma yoéniinde islem gorecegi, aksi durumda ise tiiketici
ve marka arasinda iletisim olmayacagi ve mesajin algilanamayacagidir. Yani
tiiketiciye sunulan vaat inandirict ve ikna edici olmalidir. Diger taraftan tiiketici
satin almay1 gergeklestirdikten sonra, tiikketicinin edindigi tecriibe ve fayda tiiketici
zihninde depolanacaktir. Bu tecriibeler ve bilgiler, tiiketicinin 6grenmesini

saglamakta ve ileride verilecek satin alma kararlarinda kullanilacaktir.
2.4.1.3.4. Lazarsfeld Modeli

Lazarsfeld modeli incelendiginde, tiiketicilerin davranisini etkileyen faktorler, i¢ ve

dis faktorler olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.

Modelde bireylerin bir iriinii tiiketme ya da oy verme/vermeme kararimi
yonlendiren siirecin sosyolojik acidan incelendigi bir modeldir. Lazarsfeld bu
kurama gore iletisim akisini iki asamali slire¢ olarak incelemistir. Birinci asamada
kanaat Oonderleri yani kitle iletisim araglarindan yararlanan bilgi edinmis bireyler
bulunur, ikinci asamada kitle iletisim araglarina bagli olmayan yeterince bilgi
edinememis kisiler bulunur. Bu gruplarin kiyaslanmasi sonucunda ¢ikan sonug,

toplumu oldugu gibi tanimlamayan kismen dogru bir analizdir.

Bu anlayisa gore markalarin kurduklar iletisim ve digsal faktorlerle bireyin
davranigina etki edilmekte ve diger i¢ faktorlere gore de yon kazanmaktadir. Fakat
bir yandan da tiiketici, pazarda bulunan mevcut rakip iriinlerin veya hizmetlerin
Ozellikleri, diger iiriinlerin reklamlar1 ve satis yontemleri gibi baz1 dis faktorlerin

etkisi altinda bulunmaktadir.
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Bir diger taraftansa tiiketici sadece bu iki faktoriin etkisinde kalmamakta, fakat
ihtiyacin hissedildigi andan itibaren fiili satin alma islemine gelinceye kadarki

cevre sartlarinin etkisi altinda kalmaktadir.
2.4.1.3.5. Katona’ min Psiko Ekonomik Modeli

Katonanin gelistirmis oldugu bu model, satil alma davranisinda psikolojik
faktorlerinde Onemini vurgulamistir. Katona bu faktorlere ara degiskenler
demister. Katona modelinde tiiketicinin davramisinin  unsurlar1  bes ifadede

toplanmaktadir.

Bunlar; Bireyin davranis1 veya tepkisi, tesvik edici faktorler, ara degiskenler,

ferdin tutum ve tumitleri, motivelerdir.
2.4.2.Satinalma Karar Asamasi

Tiketicinin satin alma kararin1 vermesi karisik ve bir o kadar da asamali bir
stirectir.  Tiketici ilk olarak problem tanima asamasinda ihtiyacin1 fark etmesi
gerekir. Ikinci asamada tiiketici ihtiyacin1 gidermeye yonelik bilgi veya iiriin
arayigina girer. Daha sonra tiiketici Uriinleri belirledikten sonra alternatifleri
degerlendirir ve liriin se¢gme asamasina gelir. Pazarda ihtiyaci karsilayan birden ¢ok
irlin oldugunda tiiketici karar verme siirecinde zorlanabilir. Fakat beklentilerine ve
thtiyacina gore tiiketici alternatifler arasindan bir {iriin secer. En son asamada ise
tilketici se¢iminin degerlendirmesini yapacaktir. Olumlu veya olumsuz olarak

tilkketici yaptig1 secimden bir memnuniyet duyacaktir.

Satin alma karar asamasimnin ¢ok unsurlu bir siire¢ oldugundan bahsetmistik.
Tiketici karar asamasina gelene kadar her asamada bir degerlendirme yapmak
zorunda ve bir karar vermek zorundadir. Bu sebeple tiiketicinin dogru karar

verebilmesi i¢in her agamada arastirma yapmasi gerekmektedir.

Tiiketicinin karar verme asamasinda 3 durumdan so6z edilebilir. Birincisi karar

verme siirecine kadar gegen zaman. Burada tiiketici alternatifleri belirler ihtiyaglar
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dogrultusunda bir karar verir. Bu arada tiiketici farkli kaynaklardan bilgi toplar. 2.
asama ise satin alma asamasi. 3. Asama ise satin alma veya almama sonrasinda

tiikketicinin ortaya koydugu ciktilardir.

Yukarida bahsedilen asamalar, tiiketicinin satin alma siirecini net bir sekilde ifade
etmektedir. Fakat yine de tiiketici karar asamasinda, tiiketicinin psikolojik
kararlarindan ve tercihlerinden dolayi, tiikketici davranislart ile ilgili bir ¢ok sorunun
cevabi da net bulunamamistir. Ornegin  marka tercihlerini etkileyen kisilik
faktorleri ve marka niteliklerinin oynadigi nisbi roller, marka tercihinin marka
secimi lzerindeki etkisi ve yine marka se¢gmenin daha sonraki marka tercihi
tizerindeki geri besleme etkisi gibi sorulara heniliz doyurucu ve inandirict ¢oziim

yollart bulunamamustir.

Gegmis yillarda talebin arzdan ¢ok fazla olmasi veya arzin yeterli olmamasindan,
firmalar sadece iirlinli iiretme diisiincesindeydiler, Fakat talebin artmasi ile daha
sonra satis unsurunun 6nemi 6n plana ¢ikmistir. Fakat giiniimiizde arzin talepten
fazla olmas: tiiketiciyi ikna etme siirecine getirmis ve markalar tiiketicilere yonelik
vaatler olusturmaya baslamistir. Bu asamada firmalarda pazarlama anlayisina daha
¢ok 6nem vermislerdir. Sonugta iiretim odakl1 bir yaklasimdan tiiketici odakli bir

yaklasima gec¢ilmistir.

Tiiketicilerin bu denli 6nemli olmasi, firmalarin marka yonetim siireglerinde daha
sistematik calismalarina sebep olmus, pazar1 daha iyi analiz etmeye ¢alismislardir

.Bu sayede isletmeler pazardan topladiklar1 verilere gore stratejilerini gelistirmistir.
2.5. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin satin alma eyleminin karar asamasinda {iiriinle ilgili gerekli verileri
topladiktan sonar bu verileri iyi analiz etmesi, i¢ine bulundu durum ve kosullar
bilerek, her bir unsuru aynm anda disiiniip karar siirecini tamamlamasi
gerckmektedir. Fakat tiiketicinin karar verme noktasinda kararin etkileyecek bir
cok faktor bulunmaktadir. Tiiketiciler bir ¢ok kere iiriin satin almig, fakat almis

oldu bu iiriinii neden aldigin1 ¢ogu kez ifade edememis olabilir.
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Ciinkli tiiketicinin satin alma asamasinda satin alma kararii etkileyen sadece
ekonomik unsurlar degildir. Tiiketiciler glinliikk yasantilarinda bir ¢ok mesajin etkisi
altina kalmaktadirlar. Ve tiiketicilerin satin alma karar asamasini bir ¢ok unsurdan

etkilemektedir.

Tiiketicileri etkileyen faktorleri genel anlamiyla bes temel grupta incelemek
mimkiindiir. Kisisel faktorler, sosyal faktorler, kiiltiirel faktorler, psikolojik unsur

ve ekonomik faktorler.
2.5.1 . Kiiltiirel Faktorler

Kiltiir, kelime anlami olarak ¢ok genis bir tanimken ve bir¢ok unsur iginde
barindiriyorken  kiiltirel — unsurlarda  kendi  igerisinde  birgok  unsuru
barindirmaktadir. Kisinin bagli oldugu sosyal sinif, uyrugu gibi konular kiiltiirel
faktorler konusunun altinda islenmektedir. Tiiketicilerin satin alma asamasinda bir
cok etkeni bir arada analiz ettigini daha 6nce bahsetmistik. Bireyin kiiltiirel kodlar

da satin alma asamasinda etkili olan faktorlerdir.

Satin alma davraniginda etkili olan kiiltiirel faktorler, aile, meslek, sosyal grup,

sosyal statii, irk gibi ifadelerdir.
2.5.2.Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler kendi igerisinde referans gruplari, aile, roller ve statiiler olmak
tizere ¢ alt basliklar halinde siniflandirilmaktadir. Bireylerin SES gruplarinda ¢ogu
zaman satin alama asamasinda etkili olmustur. Ornegin, belirli bir sosyal grup
icerisinde olan bireyler gruptan farklilasmamak ve gruba ayak uydurabilmek icin
icinde bulunduklar1 referans gruplarmi dikkate alarak satin alma islemlerini
gerceklestirir. Aileden ve yakin ¢evreden gelen sosyal kodlar aymi sekilde tiiketici

tercihlerinde etkili olan unsurlardir.
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2.5.3.Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen unsurlar sadece reel pazarla veya
kiiltiirel gegmisi ile ilgili olan unsurlar degildir. Tiiketicinin duygusal, psikolojik
yapist da satin alma asamasinda etkili olacaktir. Psikolojik faktorler daha gok
tiiketicinin biling alt1, algilar1 ile ilgilidir. Bu sebeple agiklanabilmesi veya
anlamlandirilmast oldukca giictiir. Fakat son déonemde gerceklesen neuromarketing
caligmalar ile tiiketicilerin biling altlarina inip ifade edemedikleri faktorler tespit

edilmeye baslanmistir.

Psikolojik faktorleri 5 ana unsur olarak toparlayabilmek miimkiindiir. Bunlar;
Kisilik,
Tutum ve inanglar,
Giidiilenme,,
Algilama ve

Ogrenme olarak ifade edebiliriz.

2.5.3.1.Kisilik

Kisilik, insanlar1 birbirlerinden farkli kilan , kendisi ve g¢evresindekilere bakis
acilar ,onlarla kurabildigi iliski diizeyleri ve tepkilerini kapsayan ¢esitli ortamlarda

kendini gosteren bedensel, diisiinsel ve ruhsal 6zelliklerdir.

Birey cevresiyle siirekli iligski halindedir. Baska bir degisle, birey kendi igindeki
duygu ve diisiinceleri oldugu kadar, kendi disinda yer alan insan, olay ve nesneleri
de algilar. Kisilik konusu ile ilgili calismalar genellikler iki yaklasim arasinda
belirlenmektedir. Kisiligi biyolojik (genetik) etmenlere baglayanlar birinci
yaklasimi olusturmaktadir. Cevre etmenlerinin kisiligi belirledigini 6ne siirenler

ise, ikinci yaklagimi olusturur.
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Her kisinin yasadigi farkli durumlardan ve biyolojik etkilerinden dolayr kisiligi
farklidir. Bu farklilik bir de ayr1 bir sorgulama yetisini beraberinde getirir. Bu
sebeple kisilik bireyin satin alma kararini etkileyen bir degisken olarak ifade

edebiliriz.,

Ornegin; bir firma miisterilerini analiz ettiginde miisterilerinin genellikle Ingiliz
vatandas1 olduklarmi tespit ederse, yapacagi pazarlama ¢alismalarinda Ingilizlere
yonelik unsurlar gelistirilirse , ingilizler bu durumdan memnun olacak ve satin

alma kararmi etkileyecek unsurlar yaratmis olunacaktir.
2.5.3.2 Tutum ve Inangclar

Inanclar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklar1 tamamlayici
diisiincelerdir. Uriin ve marka tiiketiciler nezdinde her zaman bir imaji vardr.
Markalarin imajlar tiiketiciler nezdinde tutumlar1 olusturur ve tutumlar, bireylerin

iirline yonelik duygulari, egilimleri, tarafi veya tarafsizligi degerlendirmeleridir.

Farkl1 bir deyisle tutum, bireyin tarafsiz bir durum karsisinda o durum ile ilgili algi,

diisiince, duygu ve davraniglarini belirlemesidir.

Inang ise, tiiketicilerin durumlar, nesneler veya olaylar ile ilgili olumlu veya

olumsuz olarak degerlendirme yapmak i¢in kullandiklari verilerdir.

Tutumu kisaca 6zetleyecek olursak

Tutum iggiidiisel bir davranis degildir. Zamanla gelisir ve 6grenebilir.
2.5.3.3 Giidiilenme

Satin alma davranislarinin dogusu ihtiyaglar ortaya ¢ikmaktadir. Ihtiyag, kisilerin
kendileri ile ilgili bir durum hakkinda farkina vardiklari eksiklik ve eksiklige bagli
hissedilen gerginlik ifadesidir. Giidii de ihtiyacin farkina varilmasidir.. Gudi
bireyin herhangi bir uyaricinin etkisi ile ataga gegmesi denebilmektedir. Ornegin

enerji kaybiyla uyuma istegi giidiilenme agisindan bir 6rnektir.
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Gudiilerin 6zelliklerini asagidaki gibi aciklayabiliriz:

1. Giidiiler ihtiyaglara bagl olarak ortaya ¢ikar ve higbir giidii tek basina olusmaz
ve her giidiiniin karsil1g1 olan bir ihtiyag¢ vardir.

2. Gudiiler davraniga yon verir. Giidiiler tiiketiciyi ataga gegireceginden davranisi
da baslatmis olur. Ancak her zaman giidiiler beklenen yonde degildir. Kimi zaman
giidiiler bireyleri yanlis yonlendirerek kisiyi dogru eylemlere yonlendirmeyebilir.

3. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile endise ve gerilim baslar, fakat giidiilerin ortaya
cikmasiyla davranis devreye girer ve tiiketicinin gerilimi bir nebze azalmaya baslar.
Gidiilerin temel amaci tiiketiciyi harekete gecirmekle birlikte endiseleri ortadan
kaldirmaktir.

4. Bir ortam, ¢evre igerisinde olusurlar. Bireylerin i¢inde bulundugu ortam
giidiilerin tizerinde etkilidir.. Hangi etmenlerin, hangi gidiiler iizerinde etkili

oldugu bilinmesi pazarlamacilar i¢in dnemlidir.

2.5.3.4 Algilama

Bir durumun yada cisimin kisilerin anladigi, kisiye duygusal olarak biraktigi

bilgidir. Baska bir degisle;

Algila tek yonlii bir siireg degildir. Iki yonliidiir. Algilar giidiiler ve tutumlar
etkiledigi gibi giidiiler ve tutumlar1 da algiy1 etkilemektedir. Duygusal siireglerdir.
Bireyler bes duyu organi ile algilayabiliyorken, algi esnasinda olusan simgesel
,2uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj yaratir.

Inceogluna gore algilama; Dis diinyamizdaki soyut veya somut nesnelere iligkin

olarak aldigimiz duyumsal bilgidir. (Inceoglu M., 1993, 5.42)
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2.5.3.5. Ogrenme

Ogrenme, kisilerin yasadiklar1 durum ve olaylardan hafizalarina kazinan bilgilerdir.
Bagka bir degisle 6grenme, Tecriibelerin davranislarda yarattigi degismelerdir.
Acglik, yorgunluk, bliyiime gibi fizyolojik kosullari neden oldugu davranis

degisiklikleri 6grenme ile ifade edilmemektedir.

Pazarlama acisindan 6grenme; kisilerin gelecekteki davranislarini sekillendiren ev
yonlendiren, satin alma ve tiiketime iligskin bilgileri ve deneyimleri kazandiklari

stirectir.

Insanlar bilimsel ve davranissal olarak iki farkli sekilde 6grenirler.
Ogrenme hemen gergeklesmemekte, belirli siirecleri kapsamaktadir. Ogrenme

stirecin unsurlar1 agagidaki gibidir.

e Diirtii: Bir uyaricidir. Bireyi eyleme gotiiriir ve kuvvetlidir.

e Ipucu: Diirtiiye verilecek tepkinin ne zaman, nerede ve nasil olacagini belirleyen,
i¢sel/dissal zayif uyaricilardir.

e Tepki: Bireyin ipuglarina ve diirtiiye cevabidir.

e Pekistirme: Deneyim ve tecriibe ile kazanilan bilgileri gelecekte de kullanilmak
iizere zihinde bir yere depolanmasidir.

e Hafizada Tutma: Depolanan verilerin bir sure sonar dogru bir sekilde

hatirlanmasidir.
2.5.4.Ekonomik Faktorler

Ekonomik faktorler bireyin satin alma davranisinda oldukca etkili bir unsurdur.
Ciinkii direk bireyin satin alma giicii ile alakalidir. Bireylerin satin alma giicii
icinde bulunduklar1 ekonomik kosullar, enflasyon, dolar&euro paritesi gibi
unsurlardan etkilendiginden, ekonomik faktdrler bireylerin satin alma asamasinda

etkili olacaktir.
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Bireylerin olmazsa olmaz temel ihtiyaglarinin karsilanmasi konusunda, satin alma
eylemi ekonomik dengelerden pek fazla etkilenmez. Fakat, temel ihtiyaclar disinda
istege bagli veya ego ve duygusal fayda yaratacak mallarin alimi esnasinda

ekonomik durumun etkisi daha fazladir.

Ulkelerde yasanan gelir dagilimindaki esitsizlik veya ekonomik krizler Tiirkiye’
de de etkili olmus, tiiketiciler temel ihtiyaglar1 disindaki satin almalarinda
limitleme meydana getirmistir. Fakat durumu gidermek igin devletin olusturdugu
ekonomik cikis planlar1 (OTV ve KDV indirimi gibi.)temel ihtiya¢c malzemelerinin

disinda kalan istege bagli ihtiya¢ malzemelerinin satin alinmasina yoneltmistir.
2.5.5 Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; Yas ve yasam donemleri, meslek, ekonomik 6zellikler, yasam
tarz1 ve kisilik olmak {izere bes grupta incelenmektedir. Insanlarm farkli yaslarda
farkli hayat tarzlari olur. Ayn1 zamanda, hayat tarzlar1 ne tiirii ya da hizmetleri talep
edeceklerini belirler. Bu sebeple yas tiiketici davraniglarini etkileyen 6nemli bir
unsurdur. (Durmaz, Bahar, Kurtlar 2011 s.8)

Tiiketicinin meslegi, mesleginin getirdigi ihtiyaclarla birlikte sekillenmektedir.
Ornegin bir doktorun ihtiyaglari ile bir 6gretmenin ihtiyaclar1 birbirinden farklidir.

Bu farklilikta satin alma davranislar1 agisindan 6nemlidir.

Marka yoneticileri bu sebeple gerek yas grubuna gore gerekse meslek gruplarina
gore farkl iirlinler gelistirmeli. Her bir topluma ulasacak farkli iletisim ¢alismalari

yapmalidir.
2.5.6.Yasam Tarzi

Yasam tarzi bireyin zamanin ve parasini harcamadaki segeneklerini simgeler.

Bireyler yasam tarzlarina gore, gelirini mal, hizmet ve faaliyet gruplar1 arasinda
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farkli paylastirmaktadir. Ancak harcanabilir gelirin segenekler arasinda

paylastirilmasi tek basina yasam tarzini agiklamaya yeterli olamaz.

Kisiler yasam tarzlar kadar harcama yaparlar ve yasam tarzlar tiiketicilerin {iriin
ihtiyacina {iriin tercihine karar verir. Kisiler mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle
kendi yasam tarzlarina uygun olanlar arasindan segerler. Bu nedenle, yasam tarzini
yansitan pazarlama stratejileri, mevcut tiikketim kaliplarina uygun bigimde mal

konumlandirilmas1 yoniinde gelisir.

Bu sebeple marka yoneticileri toplumlarin yagam tarzlarina gore markalarini
gelistirmektedirler. Hatta kimi global markalar farkli iilkelerdeki yasam tarzlari
nedeniyle iirlinlerini o {ilkenin yasam tarzina kullanim bi¢imine gore diizenleyerek

piyasaya sunmaktadir.
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3. MARKA ARKETIPiNIN SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISi
UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Tiiketici davranislari olduk¢a kapsami ve karisik bir konu oldugundan her bir
marka tliketicilerine ulasabilmek ve daha ¢ok fiiriin satabilmek adina tiiketici

davranislarini belirlemeye calismistir.

Tiiketici davranislari incelendiginde, tiiketicilerin satin alma karar1 verirken birden
cok parametreyi bir arada sorgulayip daha sonra satin alma karar1 gerceklestirdigi
tespit edilmistir. Giinlimiizde rekabetin ve talebin artmasiyla markanin 6nemi daha
da ¢ok artmig ve markalar tiiketicileri ¢ekebilmek adina daha ¢ok calismaya

baslamislardir.

Rekabetin artmasi, arzin talebin iizerine ¢ikmasi, marka ydneticilerine daha ¢ok
sorumluluk yiiklemis ve tiliketicileri daha 1yi anlamaya zorlamistir. Gliniimiize
tikketiciler igin {irliniin ihtiyaglarini1 kargilamasi yeterli olmamis, duygusal olarak da
tatmin etmesi gerektigi tespit edilmistir. Bu kapsamda markalar yalnizca ihtiyaca
yonelik degil, tiiketicilerim ego gibi duygusal yonlerine de hitap etmek zorunda

kalmistir.

Tiiketici ile markanin duygusal bag kurmasi yalnizca markanin tliketiciye
ulagtirdigr duygusal mesaj ile olacaktir. Bu sebeple markalarin tiiketicilere
ulastirdig1 vaad ve iletisim dili oldukca onemlidir. Marka kisiliginde, markalarin

tiikketicilere ulastirdig1 vaad ile birebir ile iliskilidir.
Tiiketiciler i¢in satin alinan iirlinden edindikleri fayda oldukca Onemlidir. Bu

durum, satin alma davraniglarinda tiiketicilerin beklentilerinin artmasina ve tercih

kriterlerinin ¢esitlenmesine sebep olur. Bu sebeple, pazar aktorleri, yogun rekabet
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ortaminda ayakta kalabilmek icin, tiiketicilerin beklenti ve tercih kriterlerini

oldukea net bir sekilde saptamak zorundadirlar.

Hedef kitlenin profilini ¢izebilmek, tercih kriterlerini ve beklentilerini belirlemek
ancak hedef kitlenin saglikli bir sekilde tespit edildigi nitelikli arastirmalar
sonucunda miimkiin olabilmektedir. Bu sebeple, arastirma; tiiketicilerin
algiladiklar1 marka kisiliklerini ortaya koymak, marka kisiliginin tiiketici

davranislarinda etkisi olup olmadigini tespit etmek amaciyla yapilmaistir.

Arastirma bebek beslenme geregleri sektdriinde yer alan markalar nezdinde
gerceklesmistir. Bebek beslenme geregleri sektoriinde yer alan markalarin hedef
kitleleri nezdinde algisal konumunu ortaya koymak, marka yonetimi ve iletisimi

acisindan fayda saglayacak bilgilere ulasmak temel amagtir.
3.2.Arastirmanin Modeli ve Hipotezi

Arastirma kapsaminda markalarin hedef kitle nezdinde bilinirliklerini, kisiliklerini
ortaya koyarak, marka tercihi asamasinda marka kisiliginin bir etkisi olup olmadig

sorgulanacaktir.

H1: Markanin arketipi tiiketicinin beklentilerini vadettigi asamada satin alma

pozitif yonliidiir.

HO: Markanin arketipi tiiketicinin beklentilerini vadettigi asamada satin alma
negatif yonliidiir

3.3.Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni; 18-65 yas aralifinda, 0-3 yas aralifinda bebegi olan,
bebeginin ihtiyaclarini karsilamaya yonelik satin alma kararini veren A, B, C1, C2,

D SES (Sosya Ekonomik Statii) grubuna dahil kisilerdir.
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SES smiflandirmasinda, Tirkiye Arastirmacilar Derneginin gelistirdigi SES

hesaplama tablosu kullanilmstir.

Tablo 16. Sosya Ekonomik Statii Belirleme Tablosu

ASIL GELIRI KAZANAN KISININ
EGITIM SURESI ! 2 8 R 8 ° 10
ILK ORTA LISE UNIVERSIT I:ISA_NS
E USTU
ASIL EGITIM SURESI > Iyl [2-4 |5yl ||6-7 |8 9-10(11 (12— |15 (17
GELIRI MESLEK ¥ yil yil [yil ffyil |yl [[14yil |yl | yil
KAZANAN
KISININ
MESLEGI
01. Ev kadimi E D D|C2|[C2|Cl]|C1 B B A
CALISMIY [02. Emekli E D D|C2[C2|Cl]|C1l B B A
OR 03. Ogrenci
04. Gegici igsiz E E E D Dfc2z|cCc2f cCcL |cCt C1
05. Nitelikli serbest meslek sahibi - - - - - - - - A A
06. 0-5 galigsanli tiiccar E E D D |C2]C2|Cl| C1 B B
KENDI 07. 6-20 ¢alisanl1 tiiccar calc2fc2fcz|cifcCclL|cC1 B B A
HESABINA | 08. 20 + ¢alisanl tiiccar ci|fci|{ciLfc1]| B B B B A A
CALISAN |[09. 1-9 calisanh sirket/ imalathane sahibi c2|c2z|czfcz|ciffci|cr1| B B A
10. 10-25 calisanli sirket/ imalathane sahibi | C1 [ C1 | C1 || C1 | B B B B A A
11. 25 + ¢alisanl sirket/ imalathane sahibi B B B B B B A A A A
12. Ust diizey yonetici Cl|Cl|C1 B B B B A A A
13. 10'dan az ¢aliganl orta diizey yonetici Ca2|C2|cC2fC2|C2fCl|Clf C1 B B
.. . 14. 10'dan fazla ¢alisanli orta diizey yonetici|| C2 | C2 | C2 || C2 | C1 || C1 | C1 B B A
UCRETLI 15. Nitelikli uzman, miihendis, teknik
CALISAN eléman ’ ’ D D Dfc2|cz|c2|cCl| C1 B B
16. Memur/ofis ¢alisani D D D C2|C2|fC2|Cl| C1 B B
17. Isci/hizmetli E D D D |C2|fC2|C2| C1 - -

Aragtirmanin 6rnekleminde; olasilikli tabakali 6rnekleme yontemi kullanilmustir.

Ve aragtirma kapsaminda +2,5 hata payina gére 1.536 kisi ile goriisiilmiistiir.
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3.4.Veri Toplama ve Degerlendirme Yontemi

Arastirma, kantitatif arastirma yontemi kapsaminda, birincil kaynaklara ulasarak,
arastirma sorulariin kisa siirede cevaplanmasini saglamak {izere yiiz yiize anket

metodu ile verilerin toplanmasi tercih edilmistir.

Soru formunda ilk 2 soru arastirma kapsamina alinacak kisilerin dogru tespit

edilmesi amaciyla kullanilmistir. Filtre sorulardir.

Anket calismasinda marka bilinirligi boliimiinde kullanilan 3 soru arastirma
kapsamina aliman 5 firmanin bilinirlik oranlarini tespit edebilmek amaciyla

kullanilmistir.

Anket ¢alismasinda 2 soru marka tercih kriterlerini ve marka satinalma oranlarini
tespit edebilmek amaciyla kullanilmistir. Marka tericihi noktasinda agik uglu soru

modeli kullanilarak yanitlar alinmistir.

Arketipsel marka kisilik 6lgegi 12 boyut (hiikiimdar, sihirbaz, anag, igimizden biri,
asik, kasif, asi, masum, bilge, kahraman, yaratici, animator) arketipten

olusmaktadir. Arketipler ile 6zlesen ifadelerle birlikte resimler kullanilmistir.

Anketin son boliimiinde ise goriisme yapilan kisinin demografik o6zellikleri

alimustir.

TUIK tarafindan, Tiirkiye temsiliyetini saglayabilmek adina, bolgesel istatistiklerin
toplanmasi, gelistirilmesi, bolgelerin sosyo-ekonomik analizlerinin yapilmasi,
bolgesel politikalarin ¢ercevesinin belirlenmesi ve Avrupa Birligi Bolgesel
istatistik Sistemine uygun karsilanabilir istatistiki veri tabani olusturulmasi
amaciyla iilke genelinde Istatistiki Bolge Birimleri Simiflandirmasi(iIBBS)

yapilmistir.
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Bu kapsamda aragtirmanin Tiirkiye temsiliyetini saglayabilmek amaciyla arastirma,
IBBS Diizey-1 seviyesinde, toplam 12 ilde (Istanbul, Ankara, Bursa, Izmir,
Balikesir, Adana, Samsun, Kayseri, Trabzon, Gaziantep, Malatya, Erzurum)

gergeklestirilmistir.

Tablo 17. Arastirma Orneklem Dagilimi

Ibbs . -
IBBS Bilgeler Diizey-1 18+l Orncklem

iller Niifusu (n)
Istanbul Istanbul 9.058.699 596
Bat1 Anadolu Ankara 3.347.657 224
Dogu Marmara Bursa 1.811.412 120
Ege [zmir 2.878.520 188
Bati Marmara Balikesir 853.366 52
Akdeniz Adana 1.328.213 89
Bat1 Karadeniz Samsun 845.533 55
Orta Anadolu Kayseri 798.584 49
Dogu Karadeniz Trabzon 527.189 37
Giineydogu Anadolu Gaziantep 942.589 63
Ortadogu Anadolu Malatya 478.449 35
Giineydogu Anadolu Gaziantep 457.357 28
Toplam 23.327.568 1.536

3.5.Verilerin Girisi ve Analizi

Anket formlarinin veri girisi gerekli kontroller tamamlandiktan sonra yapilmstir.
Verilerin elektronik ortama aktarimi Voxco adli program araciligiyla yazilan script
ile gergeklestirilmistir. Datalar Voxco adli programda SPSS formatinda
diizenlenmistir.Veriler iizerinde gerekli istatistiksel testlerin uygulanmasinin
ardindan, verilerin birebir dagilimlar1 (frekans) ve karsilastirmali yigilimlar (cross)

elde edilecektir.
3.6.Arastirma Bulgular: ve Degerlendirmeler

Calismanin bu boliimii, arastirma kapsamindaki marka bilinirligi, iiriin tercih
kriterleri, marka tercih kriterleri, marka arketipleri ve demografik 6zelliklere ait
basliklarin soru kagidindaki tiim degiskenlere iliskin grafikler, siklik dagilimlarina
ait tablolardan olusmaktadir. Verilerin istatistiksel analizinde SPSS 21.0 (SPAW
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Statistics 21-Statistical Package for the Social Sciences) paket

kullantlmistir.

3.6.1.Arastirma Kapsamina Alinan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda goriisiilen kisilerin demografik 6zellikleri saptanmuistir.

Cinsiyet Dagilm

Erkek;
%1,6

Kadin;
%98,4

Sekil 8. Cinsiyet Dagilim1

Medeni Durum

Diger;
%1,2

Evli;
%98,8

Sekil 9. Medeni Durum Oranlar1

Aragtirma kapsamina alinan kisilerin %98,4’i kadin %1,6’s1 erkektir. Medeni

durumlarina gore analiz edildiginde 1s€%98,8’1 evli, 1,2’si ise bekar veya

bosanmistir
Bebek/Bebeklerin Emzirme Siiresi
11,8 Ay
100 m 24 ay ve
daha fazla
80 W 18-24 ay
60
m12-18 ay
40 35,7
6-12 ay
20
231 W 1-6 ay
0
Sekil 10. Bebek Emzirme Siiresi Oranlari

Yas Dagilim
Yas
10 OO{talamas1 30,2

m40 Yas ve
90 - Ustii
80 -

m35-39 Yas
70 A
%0 30-34Y

[ ] —_
50 - -
40 + -

m25-29Y.
30 - “
20 ~

m18-24Y.
10 - 8 as

0 -

Sekil 11. Yas Dagilim1

programi

56



Arastirma kapsamina alinan kisiler ¢gocuklarini ortalama 11,8 ay emzirmis ve

annelerin %35,7°si 6-12 ay arasinda ¢ocuklarini emzirmistir. Yas ortalamasi ise

30,2°dir.

Ortalama Hane
Biiyiikliigii
3,6

Ort.Hane
Biiyiikliigi
(Kie0 -
90 -

80 ~

70 ~

60 -

50

40 ~

30 ~

20

10

0 =

Sekil 12. Ortalama Hane Biiyiikliigi

m 5 kisi
ve lsti
W4 kisi

3 kisi

m 2 kisi

Sosyo Ekonomik Statii
A R 40
B 10,5

C1 26,2

C2 37,1
D 22,1

Sekil 13. SES Dagilimi

Hedef kitle ortalama 3,6 kisilik hane biiyilikliigiine sahipken ¢ogunlukla 3 kisilik

ailelerden meydana gelmektedir. SES grubuna bakildiginda Tiirkiye SES yapisi

paralelinde sonuglar ¢ikmis, Orta SES grubuna dahil bireylerin onart %63,3 tiir.

Ortalama Hane Geliri

Ortalama Hane

Geliri

100 -
90 -
80 ~
70 -
60 -
50 -
40 ~
30 ~
20 -
10 +
0 -

Sekil 14. Ortalama Hane Geliri

2.753,3TL

17,5

22,4

m Belirtmek
Istemedi

m4.000 TL ve
Uzeri

m 3.000 -
3.999TL

2.000 -
2.999 TL

m2.000 TL
Alt1
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Gortstilen kisilerin ortalama 2.753,3TL’lik hane gelirleri varken %24,5’1 hane

gelirlerini belirtmek istememistir.

3.6.2.Arastirma Kapsamina Alinan Markalarin Bilinirlikleri

Pozitif Degerler
Toplami 51,9 55,5 60,8 48,5 1%.4

100.0
90.0
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

R
§U

wiik akla gelen
» Spontan hatirlanan
» Yardimh hatirlanan
= Duymayanlar

Philips Avent

Arastirma kapsamina alinan markalarin bilinirliklerine bakildiginda, Bebedor’un
marka bilinirligi%91,9, Chicco’nun 65,5, Wee nin 60,8, Nuk’un 48,5, Philips
Avent’in ise 12,4’tiir. Bebek beslenme geregleri deyince hedef kitlenin %44,4’iinii
ilk aklina gelen marka Bebedor’dur. Bebedor’un hedef kitle nezdinde zihin paymin

ve sinerjinin diger markalara gore daha fazla oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.6.3.Arastirma Kapsamina Alinan Markalarin Arketip Cagrisimlari

Aragtirma sirasinda Arketip yaklasimindan yola ¢ikarak, Tirkiye’de bebek beslenme
gerecleri sektorde yer alan markalarin “tiiketici” algisindaki konumlari ortaya konulmaya
calisilmastir.

Bu dogrultuda goriigmecilere toplam 12 temel arketip igin tiiketici algisinda ait oldugu
arketipin Ozelliklerini ¢agristiran resimler gosterilmistir ve her arketipin ozellikleri
anlatilmigtir Goriismecinin her bir marka i¢in hangi arketipi uygun gordiigii sorgulanmustir.

Aragtirma sonucuna gore arketiplerin markalar nezdinde dagilimi asagidaki gibidir.
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Tablo 18.Markalarin Tiiketiciler Nezdinde Arketip Dagilimlar

Chicco Bebedor Wee Philips Avent Nuk

Column Column Column Column Column

Arketipler Count | Response | Count | Response | Count | Response | Count | Response | Count | Response
% % % % %

Masum 147 21,7% 323 32,7% 201 30,6% 31 27,0% 150 30,7%
Icimizden Biri | 145 21,4% 287 29,0% 108 16,4% 22 19,1% 97 19,9%
Anag 138 20,4% 286 28,9% 75 11,4% 18 15,7% 118 24,2%
Bilge 121 17,9% 248 25,1% 124 18,9% 15 13,0% 92 18,9%
Yaratici 147 21,7% 227 23,0% 205 31,2% 18 15,7% 122 25,0%
Sihirbaz 112 16,5% 180 18,2% 99 15,1% 13 11,3% 108 22,1%
Asik 116 17,1% 175 17, 7% 98 14,9% 13 11,3% 65 13,3%
Asi 115 17,0% 149 15,1% 163 24.8% 23 20,0% 92 18,9%
AnimatOr 131 19,4% 143 14,5% 135 20,5% 18 15,7% 84 17,2%
Kahraman 112 16,5% 126 12,8% 84 12,8% 17 14,8% 37 7,6%
Hiikiimdar 74 10,9% 111 11,2% 78 11,9% 7 6,1% 36 7,4%
Kasif 43 6,4% 79 8,0% 49 7,5% 7 6,1% 30 6,1%
TOTAL 1401 | 206,9% | 2334 | 236,2% | 1419 216% 202 176% 1031 211%

Her bir kisiye duymus olduklari markalar i¢in cagristirdiklart arketipler

sorgulanmistir. Kisiler burada bir marka i¢in birden ¢ok arketip se¢mistir.

Bu sebeple oranlart %100°t ge¢mektedir. Yapilan frekans analizine gore

markalarin kisilikleri agagidaki tablodaki gibi ¢ikmustir.

Tablo 19. Markalarin Arketip Sonuglar:

k=
5 -] g sl @
S é BlE| 815 5|«|Elals
SlE|lcs|s8|2|=|e|3|=|a|2%
<;§§g<£-a.§<§mm
= N4 »w|<|E
=i
Bebedor X X
Chicco X X
Wee X X
Nuk X X
Philips Avent X X

Her bir marka i¢in yiizdesel olarak en ¢ok ifade edilen 3 arketip yukaridaki tabloda
listelenmistir. Sonuglarda goriildiigii seklide, sektor bazinda aslinda her bir marka

masum arketipini tiiketiciler nezdinde algilatmaktadir. Sektoriin bebek beslenme
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geregleri olmasi, hedef kitle nezdinde iirin veya marka tercihinde daha detayci
diistinmesini saglamaktadir. Her bir markada ayni arketipin ¢ikmasi, tiiketiciler
nezdinde sektoriin olmazsa olmaz sartlarinin oldugunu gostermektedir. Her bir
marka bu olmazsa olmaz kriterleri vadettigi taktirde tiiketiciler nezdinde tercih
edileceginden bu vaatler her bir marka i¢in sarttir. Her bir markada ¢ikan masum
arketipi; basit, ¢oziim odakli, iyilik, sadelik, dogalligi, ¢ocuklugu ifade eden bir
arketiptir. Bu ifadeden anlasildig1 gibi sektor genelinde, dogallik, sadelik, basitlik
olmazsa olmaz kriterlerdir. Tiiketiciler nezdinde kabul gormiis markalar bu

ifadeleri iletisim dillerinde veya tiriinlerinde dile getirmisleridir.

Her bir markada ¢ikan masum arketipi disindaki diger arketipler tiiketicilerin
zihninde markalarin farklilastigini ifade etmektedir. Asagida goriilen arketip metre

analizi Akademetre Arastirma firmasinin kullanmig oldugu bir analiz yontemidir.

Bu yonteme gore markalar 4 eksende toplanmaktadir, aitlik/ birliktelik ekseni,

bagimsizlik ego ekseni, stabilite/kontrol ekseni ve risk ustalik ekseni.

Aitlik/birliktelik ekseninde yer alan markalar, toplumla kaynasmis ve kabul

gormis, toplumla aralarinda duygusal bag kurabilmis markalardir.

Bagimsizlik/ego ekseninde yer alan markalar ise, pazarda yer alan ¢ogunluga hitap
eden markalar disinda, standart iiriinler yerine, iiriinlerinde fonksiyonel 6zellikler

bulunduran, ve iiriinlerini bu katma degerle miisterilerine sunan markalaridir.

Stabilite/kontrol ekseninde yer alan markalar, genellikle sektor lideri markalardir.
Sektore yeniligi getiren, ilk iletisimi kuran markalar stabilite kontrol ekseninde

¢ikmaktadir.

Risk/ustalik eksenindeki markalar, sektoriin gerceklerini degistirmeye calisan
markalarin bulundugu, ayn1 zamanda sektor lideri olan markadan bambaska seyler
vadeden ve sektor dinamikleri yerine baska dinamikler getirmeye ¢alisan

markalardir.
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Sekil 15. Arketip Metre Analizi

3.6.4.Arastirma Kapsamina Alinan Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Markalar
Aragtirma kapsaminda tiiketicilere marka tercih nedenlerini sorabilmek amaciyla

bugiine kadar en az bir kere satin aldiklar1 markalar sorulmustur.

Tablo 20. En Az Bir Kere Satin Alinan Markalar

Count Column

Response %
Bebedor 998 64,9%
Wee 595 38,7%
Chicco 646 42,0%
Nuk 418 27,2%
Philips Avent 249 16,2%
Total 2906




Soruyu ¢oklu yanit sorusu oldugundan baz arastirmaya katilan kisi sayisini  ve

yiizdeler %1001 gegmektedir. Marka penetrasyonu bakimindan, penetrasyonu en

yiiksek marka Bebedor’dur. Bebedor’u Chicco ve Wee takip etmektedir.

3.6.5.Arastirma Kapsamina Alinanan Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Markalari

Tercih Nedenleri

Tuketicilerin

sorgulandiginda, marka tercihi konusunda etkili olan ilk

belirtilmistir.

aldiklarmi  belirttikleri

Tablo 21. Markalar:1 Tercih Kriterleri

markalarin

tercih

Markalar Tercih Nedenleri % Baz
Giivenilir 30,0
Fiyati uygun 21,5
Bebedor Saglikli 14,2 998
Bilinen, taninan marka 9,8
Uzun 6miirli 5,8
Giivenilir 25,4
Bilinen, taninan marka 18,6
Chicco Uzun 6murli 18,4 646
Saglikli 17,2
Kullanimi kolay 4,2
Fiyat1 uygun 239
Giivenilir 20,3
Wee Saglikli 15,0 595
Bilinen, taninan marka 11,3
Sorun yagatmamasi 4,7
Fiyati uygun 22,7
Giivenilir 215
Nuk Bilinen, taninan marka 16,5 418
Saglikli 15,1
Uzun 6miirli 3,8
Giivenilir 27,3
- Saghkh 18,5
ir\]llehnris Sorun yasatmamasi 16,9 249
Bilinen, taninan marka 16,9
Uzun omiirlii 5,6

nedenleri

5 ifade asagida
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Bebedor’u tercih eden tiiketicileri %30’u Bebedor’u giivenilir bir marka olarak
gordiiklerinden tercih etmektedir. Bebedor’un sektorde lider olan bir marka olmasi
giiven unsurunu da beraberinde getirmektedir. Ayrica anag ve igimizden biri

arketipinin baskin olmasida giiven mekanizmasini ¢alistirmaktadir.

Chicco’yu tercih eden tiiketicilerin ¢ogu giivenilir olmasindan dolay1 tercih
etmekteyken, %18,6’lik bir kesim sektorde bilinen ve taniman bir marka olarak
tercih etmektedir. Sektoér ’de bilinirligi en yiiksek olan Bebedor markasinin,
bilinirlik ve taninma durumundan dolay: tercih edilme orani 9,8’dir. Chicco’yu
satin alan bireyler Bebedor’dan daha ¢ok taninan bilinen bir marka olarak
gordiikleri i¢in Chicco’yu tercih etmislerdir. Bu durumun mevcut durumdan farkl
olmas tiiketicilerin zihninde Chicco’nun daha i¢imizden biri olarak goriildiigliniin

ispatidir. Chicco’nun marka arketipi ile bu durum agiklanabilmektedir.

Wee,yi tercih eden tiiketiciler ¢ogunlukla Wee’yi fiyatindan dolayr tercih
etmektedir. Agresif disiik fiyat politikasi ¢izen Wee markas tiiketicilerine dogru

mesaj1 vermis ve tiiketiciler nezdinde mesaj algilanmistir.

Analizde Philips Awent markasinin diger markalardan tercih etme durumunda
farklilastig1 ifadeler, ge¢mis tecriibelerinden ortaya ¢ikan durumlardir. Uriinlerde
sorun yasanmamast veya uzun Omiirlii olmasi Philips Awent firmasinin tercihi

asamasinda etkili olmustur.
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SONUC

Hangi iilkeden olursa olsun tiiketicilerin bir iiriinli satin alabilmesi igin tiiketicinin
markaya kendini yakin hissetmesi firmalar acisindan olduk¢a Onemlidir.
Tiiketicilerin de markayla dogru yaklasimi kurmasi, markanin algilanis bigimiyle
dogru orantilidir. Bu kapsamda marka kisiligi kavrami rekabetin artmasiyla
tiiketicilere ulasma noktasinda daha da 6nemli hale gelmistir. Kurumsallagsmay1
basarmis firmalarda markalagsma cabasinda marka kisiligi ve arketip yaklasimi1 daha

onemli bir rol almastir.

Firmalar pazarin dinamiklerine ve rekabet durumuna gore markalara bir arketip,
kisilik belirlemeli ve tiim stratejisini bu kisilik {izerinden ytiriitmektedir. Bu sayede
marka hedef kitlesi nezdinde markanin istedigi sekilde konumlanmis ve diger

markalardan ayirt edilmis olacaktir.

Tiiketicilerin zihininde konumlanan bir marka her zaman daha avantajli olacak,

satin alma asamasinda tercih edilme olasili daha yiiksek olacaktir.

Arketip kavrami tiiketicilerin  bilingaltina hitap edip, algida markanin
konumlanmasin1 saglamaktadir. Bir marka tiiketici nezdinde nasil algilanmak
istiyorsa kimligini, kisiligini bu sekilde olustiurmali ve yapacagi iletisimde bu
yonlii olmalidir. Bu sebeple marka kisiliginin bir unsuru olan arketip kavrami

marka yoneticileri agisindan giin gectikce dahada 6nemli bir hal almistir.
Bu aragtirmada da gordiigiimiiz gibi marka yoneticileri bilingli veya bilingsiz bir

sekilde arketiplerden yararlanmis ve yaptiklar iletisim ¢alismalarinda arketiplere

yonelik mesajlar tiiketiciye aktarmistir.
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Yapilan arastirmada tiiketiciler nezdinde markalarin arketipleri belirlenmis. Bir
markanin birden ¢ok arketipe sahip oldugu tespit edilmistir. Marka arketipinin
belirlenmesi ile birlikte ayni zamanda tiiketeticilerin satin aldiklar1 markalar ve

satin aldiklar1 markalari tercih etme nedenleri sorgulanmistir.

Tiiketicilerin bebek beslenme gerecleri sektoriinde marka tercihleri incelendiginde
sektorde olmazsa olmaz giivenilirlik unsurunun 6n planda oldugu ve fiyat
bariyerinin ¢ogu marka tercihinde etkili oldugu gozlemlenmistir. Markalarin
tlimiinde bulunan masum arketipi sektoriin olmazsa olmaz giiven unsurunu i¢inde
bulunduran arketip oldugundan tiim markalar i¢in sahiplenildigi tespit edilmistir.
Sektordeki tiim firmalarda masum arketipi benimsemis ve kendilerini diger

firmalardan ayristirabilmek i¢in ikinci bir arketipi sahiplenmislerdir.

Aragtirmanin sonucunda, bebek beslenme geregleri sektorii i¢in marka arketipi
tilketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bir faktordiir. Bebek beslenme
geregleri sektoriinde yer alan tiim markalar *da sektoriin temel unsuru olan giiven
ifadesini barindiran masum arketipini sahiplenmis ve tiiketiciler ile dogru iletisim

kurmuslardir.

Arastirmada konusu gecen 5 markanin yoneticileri bundan sonra tiiketicilere gliven
unsurunu iglememeli sektdorde yer alan firmalardan farklilasma noktasinda

caligmalar yapmalidir.

Yapilan ¢alisma bebek beslenme geregleri sektoriine ait olup, diger sektorlerede
151k tutumaktadir. Bundan sonra yapilacak bilimsel calismalarda farkli sektorler
genelinde marka arketipinin tiiketici davraniglar1 iizerinde etkisi olup olmadig:

incelenmelidir.
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EKLER

Ek-1Arastirma kapsaminda kullanilan soru formu asagidaki gibidir.

ARASTIRMA SORU FORMU

Merhaba benim adim ......... Bebek beslenme araglarinda tercih edilen markalar ile
ilgili bilimsel bir arastirma gergeklestiriyorum. Bu goriisme yaklasik 10 DAKIKA
stirecektir. Izin verirseniz sizlerle goériisme yapmak istiyorum.

A- FILTRE SORULAR

A0l 0-3 Yas araliginda ¢ocuk sahibi misiniz?

Hayir, sahip degilim

Evet, sahibim

A02. Hanenizde, 0-3 yas araligindaki ¢ocugunuzun ihtiyaglarinin, satin alma kararini kim

verir?

Ben karar veririm

Ben ve baskalari ortak karar veririz

Benim disimda baskalar1 karar veriri

B— MARKA BILINIRLIGI

Bo1 . Akliniza gelen ilk biberon emzik bardak gibi bebek beslenme araglar1 markasini

sOyler misiniz?

B02 .Aklimiza gelen diger bebek beslenme araglari markalarini sdyler misiniz?

B03 .Size sayacagim bebek beslenme araglart markalarini duyup duymadiginizi sdyler
misiniz? Saydiklarim diginda bildiginiz bir bebek beslenme araglari markasi varsa

lutfen belirtiniz.

MARKALAR BO1 | B02 Duydum BOSDuymadnm
01.BEBEDOR 01 01 1 2
02.CHICCO 02 02 1 2
03.NUK 03 03 1 2
04.PHILIPS AVENT 04 04 1 2
05.WEE 05 05 1 2
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B04 . Size sayacagim bebek beslenme iirlinleri markalarindan bugiine kadar hangilerini
en az bir kere satin aldiginizi soyler misiniz?

B05 . Bu markayi tercih etme sebebinizi 6grenebilir miyim?

B04

Satin Satin BO5

Aldim | Almadim
01.BEBEDOR 01 01
02.CHICCO 02 02
03.NUK 03 03
04.PHILIPS AVENT 04 04
05.WEE 05 05

‘ C- ALGISAL KONUMLANDIRMA

Co1. Markalarin da tipki insanlar gibi kisiligi, ruhu ve imajlar1 vardir. Simdi size
baz1 bebek beslenme iirlinleri markalarini sayacagim. Size verdigim karta bakarak
sOyleyecegim markalarin sizde hangi kisilik 6zelliklerini diislindiirdtigiinii

belirtmenizi rica edecegim. Her marka i¢in birden ¢ok 6zellik sdyleyebilirsiniz.

. PHILIPS
BEBEDOR | CHICCO NUK AWENT WEE
Masum Yapmaciksiz 1 1 1 1 1
Devrimci | Oncii 2 2 2 2 2
Giiglii Lider 3 3 3 3 3
Dost Yardimci 4 4 4 4 4
Arzulu Cekici 5 5 5 5 5
Sasirtici Sitirpriz Dolu 6 6 6 6 6
Kahraman | Kurtarici 7 7 7 7 7
Eglenceli Nese Veren 8 8 8 8 8
Yaratici Secenek Uretici 9 9 9 9 9
Koruyucu | Sefkatli 10 10 10 10 10
Yenilik¢i Kagif 11 11 11 11 11
Uzman Bilge 12 12 12 12 12
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| D- DEMOGRAFIK VERILER

pt.  Cinsiyet
| 1] Erkek i 2 | Kadin |
D2.  Yasinizi 6grenebilir miyim?
18 yagalt1 | 1 35-39Yas | 5 55—-60 Yas | 9
18-24Yas | 2 40-44Yas | 6 60 yas iizeri | 10
25-29Yas | 3 45-49Yas | 7
30—-34Yas | 4 50-54Yas | 8
p3. Medeni durumunuzu 6grenebilir miyim?
1 Bekar 3 Evli
2 S6zIii/Nisanl 4 Dul/Bosanmig
p4.  Hane reisinin meslegini 6grenebilir miyim?
[Belirtilenleri aynen yaziniz..!]: [.....ccccooeveoiie o]
ps. Hane reisinin egitim siiresini 6grenebilir miyim?
[Belirtilenleri aynen yaziniz..!]: [
ASIL GELIRI KAZANAN KISININ
EGITIM SURESI 112 (34|56 |7 8]079 10
ILK ORTA LISE UNIVERSIT [[LISANS
E USTU
ASIL EGITIM SURESI > 4 lyil |2-4 |5yl |67 |8 9-10|11 |f12—- |15 17
GELIRI MESLEK W yil yil  |[yil [fyil |yl [[14 yil |yl | yil
KAZANAN
KISININ
MESLEGI
. ____ ____ _____ _____ _____ ______ _____ ____________ |
01. Ev kadin1 E D D c2|C2| Cl]|C1 B B A
CALISMIY | 02. EmeKli E|[D|[D|c2|cefci|ci| B [B A
OR 03. Ogrenci
04. Gegici issiz E E E D DfCz2|C2f C1 C1 C1l
05. Nitelikli serbest meslek sahibi - - - - - - - - A A
06. 0-5 caliganl tiiccar E E D D [C2|C2(Cl] C1 B B
KENDI 07. 6-20 ¢alisanli tiiccar cz|Cc2|cCc2ffcz|cr|cr|ct B B A
HESABINA [[08. 20 + ¢alisanl1 tiiccar Cl|ClL|Cl|C1 B B B B A A
CALISAN |[09. 1-9 ¢alisanli girket/ imalathane sahibi cz|Cc2|cCc2|cz|crfc1|ct B B A
10. 1025 c¢alisanli sirket/ imalathane sahibi | C1 | C1 | C1 || C1 [ B B B B A A
11. 25 + ¢alisanl sirket/ imalathane sahibi B B B B B B A A A A
12. Ust diizey ydnetici ci|jci|c B B B B A A A
13. 10'dan az ¢alisanli orta diizey yonetici cz|c2|c2jcz|jczycrj|cr)c B B
. . 14. 10'dan fazla ¢alisanli orta diizey yonetici| C2 | C2 | C2 | C2 [C1 | C1 | C1 B B A
UCRETLI 15 Nitelikli hondis. toknik
CALISAN elémalne 1l uzthafl, mihendis, tekn D|D|DJc2|c2f|c2|ci|cL1]| B B
16. Memur/ofis ¢alisani D D D c2|C2|fCc2|Cl| C1 B B
17. Is¢i/hizmetli E D | D D [c2]c2|c2f c1 - -
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D6.

Siz dahil hanenizde kag kisi yasadigini 6grenebilir miyim?

1 Yalniz yagtyorum 5 5 kisi

2 2 kisi 6 6 kisi

3 3 kisi 7 7 kisi

4 4 kisi 8 8 kisi ve ustii

p7. Hanenizin aylik ortalama toplam gelirinin ne kadar oldugunu 6grenebilir miyim?

) -TL
01 100 - 499 TL | 05 [3.000-3.999 TL 09 | 7.000-7.999 TL
02 500 -999 TL \ 06 | 4.000-4.999 TL 10 | 8.000-8.999 TL
03 1.000 -1.999 TL J 07 | 5.000-5.999 TL 11 | 9.000-9.999 TL
04 2.000 -2.999 TL J 08 | 6.000-6.999 TL 12 | 10.000 TL ve Uzeri

GORUSMEYI KABUL EDEREK, ANKETIMIZE KATILDIGINIZ ICIN
TESEKKUR EDERIZ

69



Ek-2 Kart Seti

Tanimlanabilir bir probleme basit bir
¢oziim getirebilen lyilik, sadelik,
nostalji, cocukluk, ahlak gibi
kavramlarla iligskilendirilebilen, giiven
saglayan, saflig1 temsil eden,

Uzmanlik veya bilgi saglayan
Misterilerini veya tiiketicilerini
diisiinmeye tesvik eden Yeni bilimsel
bir atilim veya marjinal bir kesime
yonelik bilgi iizerine kurulu

Tiiketicilerinin ve ¢alisanlarinin
kendilerini toplumdan soyutlanmig
hissettigi, toplumun ¢ogunlugunun

benimsemedigi degerlerle kimlik bulan

irtintintin fonksiyonu bir seyi yikmak,

yok etmek olan veya ger¢ekten devrim
yaratabilecek

Uriinleri veya hizmetleri doniisiim
saglayan Miisterilerine veya
tiiketicilerine kesin degisim vadeden,
bilinci artirmaya yardimet1 olan,
teknolojisi kullanici-dostu olan

Kullanim1 insanlarda aitlik duygusu
uyandiran Uriin fonksiyonu: “Giinliik
hayatta herkesin kullandig1” olan
Miitevazi bir kiiltlire sahip
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Kullanimi insanlarin aski veya
arkadaslig1 bulmasina yardim eden
Uriin fonksiyonu giizelligi, iletisimi,
insanlar arasi yakinlig1 artiran veya
seksapeli, romantikligi cagristiran

Kullanim1 insanlarda aitlik duygusu
uyandiran Ana fonksiyonu insanlarin
1yi vakit gecirmesine yardimci olma
olan Eglence-sever, 6zgiir ruhlu bir
kiiltiire sahip

Rekabet iistiinliigiinii tiiketicisine
sagladig hizmetten ala Besleme veya
bakip biiyiitme ¢agristiran, ailelere
destek saglayan Saglik, egitim ve
benzeri “ilgi sunulan” alanlarda verilen
hizmetleri lireten

(10

Uriinlerinin fonksiyonel 6zellikleri
kisinin kendini ifade edebilmesine
imkan saglayan, tiiketicisine se¢enekler
sunabilen, yaraticilig1 koriikleyen veya
tasariminda sanatsal olan

Giglii kullanicilar tarafindan giiglerini
artirmak amaciyla kullanilan, statii
sembolii Insanlarin daha organize
olabilmelerini saglayan Hayat boyu
garanti saglayabilen Giicii
koruyabilecek

71



i

Diinyaya biiyiik etkisi olacak bir bulusu
veya yeniligi olan Insanlarin en iyi
performanslarini gostermelerine yardim
eden biyiik bir sosyal probleme
parmak basan ve insanlar1 yardima
cagiran Alt etmeyi planladigi

Kisilere kendilerini 6zgiir, dncii veya
toplumdan farkli hissettirebilen
Dogada, yolda, tehlikeli ortamlarda
kullanilabilen, saglam, dayanikli
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