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Hazirlamis oldugum tez o6zgiin bir calisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu c¢alismay1 yaparken bilimsel
etik kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tim kaynaklar1 gosterdigimi ve
hicbir kaynaktan yaptigim ayrmtili alintt olmadigini beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi
tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi goriisiinii

yansitmamaktadir.



OZET

Bu aragtirma miisteri temelli marka denkligi ve unsurlarinin (algilanan kalite,
marka bagliligi, marka cagrisimlari, marka farkindaligl) tiiketici satin alma niyeti
lizerine etkisinin GSM sektorii igin belirlenmesi amaciyla yapilmustir. Istanbul’ da
yasayan Ve cep telefonuna sahip herkes arastirmanin anakiitlesini olusturmaktadir.
Anakiitlenin tamamindaki miisterilere ulasmak miimkiin olmadigindan veri toplanmasi
icin kolayda 6rnekleme metodu kullanilmistir ve 547 kisiye ulasilmistir. Marka denkligi
unsurlar1 ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin agiklanmasi i¢in yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Sonuglar marka denkligi unsurlarinin ve marka denkliginin satin alma
niyeti tlizerinde etkili oldugunu gostermistir. GSM sektdrii i¢in Satin alma niyetinde en
etkili marka denkligi boyutu marka g¢agrisimi olarak belirlenmistir. Ayrica marka
denkligi unsurlarinin marka denkligi tizerindeki etkisi arastirilmis ve algilanan kalite

boyutunun marka denkligi olusumunda en etkili faktor oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka Denkligi Unsurlari, Satin Alma Niyeti, Yapisal Esitlik
Modeli



ABSTRACT

This research aims to analyze the effect of consumer oriented brand equity and
related dimensions (perceived quality, brand loyalty, brand associations, and brand
awareness) to consumer purchase intentions in the GSM Sector. All the residents of
Istanbul who own mobile phones are the population of the research. Due to the fact that
it is very hard to reach all the population, simple sampling method has been used for
data collection and 547 people have been reached. Structural Equation Model has been
used to explain the relationship between the brand equity/ related issues and purchase
intentions. Results show that brand equity/related dimensions have a positive effect on
consumer’s purchase intentions on GSM sector. Brand associations have been cited as
the most influential in consumer purchase intention in GSM sector. Furthermore,
perceived quality has been found as the most effective factor in the brand equity

dimensions.

Keywords: Brand Equity Dimensions, Consumer Purchase Intentions, Structural

Equation Model
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GIRIS

Tiiketiciler satin alma karar siireglerinde satin almay1 diisiindiikleri iiriin ya da
hizmetleri degerlendirirken belli kriterleri dikkate almaktadirlar. Bu siiregte satin
alinmasi diisliniilen markanin 6zellikleri ve o marka hakkindaki diisiinceler 6n plana
cikmakta ve tiiketici tercihlerini etkilemektedir. Bu nedenle tiiketiciler i¢in {iriin ya da
hizmetin benzerleri arasindan kolayca ayirt edilmesini saglayan, firmalar ig¢in de
farklilagtirma unsuru, rekabet¢i istiinlik 6gesi olan marka kavrami biliylik 6nem

kazanmaktadir.

Artan rekabet kosullar1 ve siirekli degisen piyasa kosullari altinda piyasaya
stiriilen {irtin ve hizmetlerin benzerlik gostermesi, miisteriler i¢in sunulan {iriin ya da
hizmetlerin fonksiyonel faydalar1 yaninda duygusal faydalar1 da 6nemli hale gelmistir.
Miisterinin kral oldugu giinlimiiz ¢agdas pazarlama anlayisinda miisteriler bu
fonksiyonel faydalar yaninda isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin sundugu duygusal
faydayla da ilgilenmektedir. Bu noktada karsimiza marka denkligi kavrami ¢ikmaktadir.
Bunu goren igletmeler marka denkligi kavramina 6nem vermis ve giinlimiizde isletmeler

icin 6nemi gittikge artan bir kavram haline gelmistir.

Uretim odakli pazarlama anlayisindan baslayp, iiriin odakli ve satis odakli
pazarlama anlayislariyla devam eden ve giiniimiizde hakim olan pazarlama anlayisi
tiketici odakli c¢agdas pazarlama anlayisidir. Tiiketici kavrami yakin ge¢miste
pazarlama acisindan 6nem kazanmis bir kavramdir. Tiiketim kavrami da {retilen iiriin
ya da sunulan hizmetin tiiketimi olmadiginda o iriin ya da hizmet bir anlam ifade
etmeyecegi i¢in onemlidir. Dolayisiyla tiiketim ve tiiketici kavramlar1 pazarlamanin
merkezinde yer almaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin bulunduklar1 pazardaki
davraniglarinin incelenmesi, bilinmesi pazarlama yoneticileri agisindan énemlidir ve bu

noktada da tiikketici davraniglar1 kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

Bu arastirmanin amaci miisteri temelli marka denkligi unsurlarinin tiiketici satin
almaya etkisinin ortaya c¢ikarilmasi, marka denkligi ile satin alma niyeti arasindaki
iliskinin saptanmasidir. Bu amagcla caligma alani1 olarak GSM sektorii alindigindan

dolay1 cep telefonu kullanicis1 olan herkes anakiitleye dahil edilmistir. Anakiitleye



ulasmak miimkiin olmadigindan kolayda ornekleme gerceklestirilerek tanidiklar
araciligiyla miimkiin olan her yas grubu ve farkl il¢elerde ikamet edenlere ulasilmaya
calisgtlmigtir. Anket ile yapilan veri toplama sonucunda 600 anket elde edilmis fakat
bunlarin bazilar1 yanlis ya da eksik doldurulma gibi nedenlerle analiz disinda
tutulmustur. Arastirma i¢in gegerli anket sayis1 547 dir ve sonuglar bu 6rneklem
lizerinden analiz edilmis yorumlanmistir. Arastirmanin amacinin ve éneminin daha iyi
anlasilmasi i¢in marka ve marka denkligi kavramlarinin, tiiketici satin alma niyet ve

davraniglarinin anlasilmasi, agiklanmasi yerinde olacaktir.

Bu noktadan yola ¢ikarak birinci boliimde marka kavraminin ne oldugu, nasil
ortaya ¢iktig1, nasil olusturuldugu, hangi unsurlardan olustugu agiklanmaya calisilmas,
markanin tiiketici ve isletme i¢in onemine deginilmig, marka yapilandirma siireci ile

ilgili kavramlar tanimlanmaistir.

Calisgmanin ikinci boliimiinde marka kavramlarindan biri olan ve giiniimiizde
Oonemi gittikce artan marka denkligi kavrami ele alinmis, marka degeri ile olan iligkisi
aciklanmaya calisilmig, marka denkligi olusum asamalarina yer verilmis, Onemi ve
faydalarina deginilmis, marka denkligini miisteri bakis agisiyla dlgen Aaker’ in miisteri
temelli marka denkligi unsurlari incelenmis, bu unsurlarin tiiketici satin alma

davraniglarina etkisine deginilmistir.

Ugiincii boliimde satin alma karar siireci asamalar1 aciklanmus, tiiketici satin
alma karar ¢esitlerine deginilmis, tiikketici satin alma davranisinda etkili olan faktorler

incelenmis, bu faktorler marka 6rnekleri ile 6rneklendirilmistir.

Dordiincii bolimde de c¢alismanin uygulama kismina yer verilmistir. Bu
kapsamda arastirma amaci, onemi, kapsam, kisit ve tiirtine deginilmis, arastirma modeli
ve hipotezleri aktarilmigtir. Ayrica anket formunun hazirlanmasi, 6l¢ek ifadeleri,
kullanilan analiz tiirleri ve istatistiki teknikler anlatilmistir. Analiz kisminda demografik
Ozelliklere ve kullanilan operatdér markasina yonelik elde edilen veriler verilmistir.
Yapisal esitlik modeli ile modelin test edilmesi ve test sonuglart agiklanmis, demografik
Ozelliklere ve kullanilan operatér markalarina yonelik farklilik testleri uygulanmigtir.

Arastirma bulgu ve sonuclar1 agiklanmistir.



1.MARKA KAVRAMI VE KURAMSAL CERCEVESI

1.1.Marka Kavraminin Tarihcesi

Uriin ve hizmetler sadece yakin gegmisten itibaren degil ¢cok uzun zamandan
beri markalanmaktadirlar. Bir iiriin begenildiginde bu begeni i¢in kimin Oviilecegi,
begenilen bu iirliniin gelecekte nereden temin edilecegi, bir problemle karsilasildiginda
bu problemden kimin sorumlu tutulacaginin bilinmesi amaciyla insanlar iiriinlerin ya da

duvarlarin iizerine bir takim ifadeler, isaretler koymuslardlr.1

Markalamanin tarihi, ge¢mis zamanlarda tiiccarlarin iriinlerinin rakiplerin
trtinleriyle karismamasi amaciyla kendi iriinlerine isaretler koymalarina dayamr.2
Toplumsal yagamin gerekliliginden dogan bu markalama islemi tarihsel siire¢ itibariyle

bir¢ok farkli amag i¢in uygulanmistir.

Markalasmanin ve markanin izlerinin M.O. 5000’lere kadar uzandig siirecte ilk
tanimlayict isaretler canak comleklerin isaretlenmesinde goriilmiistiir. Tarith Oncesi
avcilar silahlarinin  karigsmamasi igin sahibinin belirtilmesi amaciyla silahlarini
imzalamiglardir. Eski Misirdaki tugla ustalar yaptiklar igleri birbirlerinden ayirt etmek

icin tuglalarin {izerine isaretler koymuslard1r.3

Koyliilerin meralardaki sigirlariin
birbirleriyle Kkarigtirilmamas: amaciyla kizgin bir demirle derileri daglanarak
damgalanmas1 markalamaya bir baska 6rnektir.* Bunun yaninda orta ¢ag déneminde
lonca sistemi sirasinda pazarin tim faaliyetleri loncalar tarafindan denetlenmekte ve bu
faaliyetler belli kurallara baglanmaktaydi. Bu kurallara bagli olarak {irliniin
markalanmas1 “ustalik” ve “iyilik simgesi” olarak gerceklestirilmistir. Loncalarin

belirledigi bir takim sartlar1 saglamis iiriinlere ustalik simgesi verilirken, herhangi bir

! Alycia Perry ve David. Wisnom, Markanin DNA’s1, (¢cev. Zeynep Yilmaz), Istanbul: MediaCat
Yayinlari, 2003, s.11.

2 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus - Marka iletisimi Stratejileri , 1.b., Istanbul: MediaCat
Yaynlar, 2003, s. 14.

3 U. Erman Eymen, Marka Nedir ?, Istanbul: Kalite Ofisi Yayinlari, 2007, s.5.

* Ziilkif Fatih Akyiiz, “Marka Bagliligmn Tiiketici Satin Alma Kararindaki Etkisi: Ankara Bolgesi Cep
Telefonu Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma”(Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Isletme
Egitimi Anabilim Dali Isletme Egitimi Yiiksek Lisans Programi Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),
Ankara, 2009, s.8.



teste tabi tutulmayip sadece ilk bakistaki performans kalitesi degerlendirilen iiriinlere

ise 1yilik simgesi verilmistir.’

1.2. Markanin Tanimi

Tarihsel siiregte de Dbelirtildigi gibi markanin ne oldugu ve nasil
tanimlanabilece8i sorularina iligkin farkli yanitlar bulunmaktadir. Birgok bilimsel
calisgmada da marka farkli sekilde tanimlanmistir ve genel bir marka taniminin

yapilmasi zordur.

“Marka konusunda 6nemli ¢aligmalar1 bulunan David A. Aaker’a gore marka,
iirlinleri ya da bir satic1 veya satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu
iirin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo, trademark, paket dizayni

gibi) ayirt edici isim ve/veya semboldiir.”® seklinde tanimlanmustir.

Pazarlama acisindan bakildiginda Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)
tarafindan yapilan marka tanimlamasinda marka, “bir grubun ya da saticinin mallarinin
diger rakiplerinin {iriin ya da hizmetlerinden ayiran isim, imge, sembol, tasarim ya da
bunlarin hepsinin bir karisimr™’ seklinde ifade edilmistir. Yapilan bu tammdan hareketle
marka, tiiketiciye isletmenin rekabet ettigi rakiplerin sunamayacagi 6zellikler, nitelikler

sunmast anlamina gelmektedir.

Pazara sunulmus olan herhangi bir iiriiniin ya da hizmetin markasi, o {iriin ya da
hizmetin markasinin hangi isletme tarafindan iretildigi ya da sunuldugunu
belirtmektedir. Ayrica bu iiriin ya da hizmetlerin rakiplerinden ayristirilmasina olanak

saglamaktadlr.8

> Giilpinar Kelemci, “Perakendeci Markasina Karst Gelistirilen Tutum Ve Satin Alma Davranislarinda
Tiirk-Alman Toplumu Tiiketicilerinin Karsilastirilmasina Yonelik Gida Sektoriinde Bir Uygulama”,
(Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmamis Doktora Tezi), Istanbul, 2002, s. 7.

® Biilent Elitok, Hadi Markalasalim, istanbul: Sistem Yayincilik, 2003, s.2.

" Kevin L Keller, Strategic Brand Management, Building Managing and Measuring Brand Equity,
New Jersey: Printice Hall, 2003, s. 3.

® flhan Cemalcilar, Pazarlama Yénetimi, Eskischir: Anadolu Universitesi AOF Yayinlari, 2000, s.105.



Sozciik anlamiyla marka, Tirk Dil Kurumu Sozligi’nde (TDK Sozligi); “Bir
ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan ozel isim

veya isaret” olarak tanimlanmaktadur.’

Literatiirde kabul g6érmiis marka tanimi ise Amerikan Pazarlama Birligi
tarafindan yapilmis olan tanimdir. Bu tanim daha cok {iiriin veya hizmet odakli olmasi
ve ¢ogunlukla markanin fiziksel Ozelliklerini 6n planda tutmas: nedeniyle
elestirilmistir.’® Yapilan elestirilere ragmen bu tamim kabul gérmiis, Aaker, Keller,

Kotler gibi 6nemli yazarlar tarafindan da benimsenmistir.

Markanin bu kadar ¢ok tanimi olmasi nedeniyle Ingiltere’ de yapilan bir

calismada dokuz farkli marka tanimina ulagilmistir.”* Bu tanimlarda marka;

e Bir yasal ara¢ olarak

e Birisletme adi olarak

e Bir farklilagtirma araci olarak

e Bir kimlik olarak

e Bir katma deger olarak

e Tiiketici belleginde bir imaj olarak
e Bir kisilik 6zelligi olarak

e Bir iliskilendirme olarak

e Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka seklinde ifade edilmistir.

Belirtilen bu ifadeler markanin bir isim, sembol, logo vb’den ibaret olmadigini
gostermektedir. Bahsedilen bu ifadelerin yaninda giinimiiz tiiketicileri i¢in marka daha

fazla 6zellik ifade etmekte ve derin anlamlar tasimaktadir.

Borga, marka denilince géziimiizde hemen bir isim, logo, ambalaj veya bazi
sembollerin canlandigini ya da markanin reklamlarindaki sloganin, miizigin
hatirlandigini ve bu sayilanlar markanin goriinen unsurlarini olusturdugu igin bu

durumun normal oldugunu belirtmistir. Fakat markalar da insanlar gibi sadece fiziksel

® Serdar Cifci, “Marka ve Marka Sadakati Universite Ogrencilerinin Kot Pantolon Marka Tercihleri ve
Marka Sadakatleri ile Tlgili Bir Arastirma”, (Abant izzet Baysal Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yayinlanmamig Yiiksek Lisans Tezi), Bolu, 2006. s.2.

19T Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, Istanbul: Beta Bastm Yayim, 2009, s. 19.

n Burgin Bakkaloglu, “Markalar Yasam Tarzlar1, Tiiketici Bilinci ve Marka Performans Ol¢iimii”: Her
Yoniiyle Pazarlama iletisimi, istanbul, 2002, 5.92.



unsurlardan olusmamaktadir. Markanin disaridan goriinmeyen bir 6zii, bir ¢ekirdegi, bir

ruhu vardir. Markayr marka yapan da bunlardir. Yani marka goriinen goriinmeyen

hissedilen biitiin seylerin teknik formiilasyonu, karisimi, kombinasyonudur seklinde

giiniimiiz tiiketicisi i¢in markanin ne ifade ettigini zetlemistir.'?

Kotler’ e gére marka alt1 anlam diizeyinde tiiketiciye sunulmaktadir.™

X/
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X/
L X4

X/
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X/
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X/
L X4
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Ozellikler/Nitelikler: Marka oncelikle iiriin ve hizmetler icin belli 6zellikleri
akla getirmekte ve bu o6zellikler belli nitelikleri ¢agristirmaktadir. Ornegin
“Mercedes” markasi akla ‘yiliksek teknoloji’ , ‘iyi miihendislik’ , ‘dayaniklilik’ ,
‘yiiksek prestij” , ‘hiz’ , ‘pahali” ve ‘geri satista yiiksek deger’ gibi nitelikler
getirmektedir.*

Fayda/Yararlar: Marka tiiketici i¢in Ozelliklerden daha ¢ok sey ifade
etmektedir ve tiiketici sunulan 6zellikleri degil fayday:r satin almaktadir. Bu
nedenle sunulan 6zellikler fonksiyonel ya da duygusal herhangi bir faydaya
doniistiiriilmelidir. Ornegin Volvo markasmin ¢ok saglam olmas: tiiketicilerde
duygusal fayda olan giiven faydasi saglar.

Degerler: Marka, iireticinin degeri ilizerine bir seyler ifade etmektedir ve
miisterilere gesitli degerler yansitmaktadir. Ornegin son model pahal1 bir araba
satin alan miisteri etrafindakilere zengin biri olarak goziikecek, bu statiide
algilanacak ve tiiketiciye prestij saglayacaktir.

Kiiltiir: Markalar belli bir kiiltlirlin yansimasi olup belli bir kiiltiirii temsil
edebilir. Ornegin Mercedes markasi kaliteli, verimli vb gibi Alman kiiltiiriinii
temsil etmektedir.

Kisilik: Markalar ayn1 zamanda insanlar gibi kisisel 6zelliklere, belli bir kisilige
sahiptir. “Insan olarak diisiiniiliirse bu marka nasil bir kisilige sahip olurdu?”
sorusuna verilen cevaptir. Ornegin bir arastirmada Mercedes markasi “saygin,
prestij sahibi” gibi kisiliklerle ifade edilmistir.

Kullanicillar: Marka iiriin veya hizmetin hangi tip miisteri tarafindan satin
alindigi ya da kullamldigi hakkinda fikir verebilir. Ornegin Mercedes
markasinin kullanicilart denildiginde akla orta yas iistii zengin kullanicilar akla

gelmektedir.

'2 Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar m?, 1.b., Ankara: MediaCat Yayinlar1, 2000.
3 philip Kotler, Marketing Management, Analysis, Planning, Implementation and Control, Prentice
Hall International Inc., 9th ed., New Jersey, 1997, s.418-419

1% Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Equity”, Journal of
Marketing, Vol. 57, No.4, (January, 1993), s.4.



Ifade edilen tiim marka tanimlarinda ortak nokta, markanin; belli bir iiriin veya
hizmetin kim tarafindan iiretildigini belirtmek ve bu iiriin veya hizmetleri bir isim,
sembol, logo, vb aracigiyla emsallerinden ayirt etmek amaciyla bir farklilagtirma unsuru

olarak kullanilmasidir.

Giliniimiizde yapilan bu marka tanimlarina farklilasma unsuru olmasi ile birlikte

rekabetci iistiinliik ogesi de eklenmistir.'

1.3. Markalarin Olusturulmasi

Artan rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdiiren isletmeler, bulunduklar1 pazarda
ayakta kalabilmenin yolunun gii¢lii bir marka olusturmaktan gectigini ve bu markanin
basarisinin devamliliginin saglanmasi gerektigini anlamis, birgok firma i¢in de giiclii

marka olusturmak temel amag haline gelmis‘[ir.16

Glgliic markalarin olusturulmasi i¢in pazarin ozellikleri bilinmeli, markanin
miisteride neyi ¢agristirdigi anlasilmalidir. Bu ¢agrisimlar olumlu, gii¢lii ve essiz olmali,

marka icin miisteri zihninde olumlu bir konum yaratmalidir.'’

Markalar yaratilirken cevap aranan sorular; marka kimliginin ne olacagi, ni¢in
olusturulacagi, degerlerin neler olacagi, hedef kitlesinin kimlerden olusacagi, rekabet
alanlarinin nerelerden olusacagi ve tiiketicilerin markalardan beklentilerinin neler

< 1
olacagi sorulardir. 8

Markalarin olusturulmasi siirecinde etkin bir rol oynayan isim, logo, amblem,
slogan, renk, gibi marka elemanlar1 6zenle segilmeli, dikkatle olusturulmali ve siireg

sonunda fark edilir gii¢lii bir marka yaratilmalidir.

' Uztug, a.g.e, 2003, 5.21.

16 {dil Odabas, “Litks Kozmetik Markalarin Tercih Edilmesinde Marka Denkliginin Etkisi”, (Ege
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Reklamcilik Anabilim Dali Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi),
[zmir, 2011, 5.32.

" Margaret C Campbell, “Building brand equity”, International Journal of Medical Marketing, Vol. 2,
No. 3, 2002, s.212

18 Jean-Noél . Kapferer, “Why Are We Seduced By Luxury Brands?”, Journal Of Brand Management,
Henry Stewart Publication, Vol. 6, No. 1, 1998, s.74.



1.4. Markay1 Olusturan Unsurlar

Uriin ya da hizmeti rakiplerinden ayirt etmeye, farklilastirmaya yarayan her sey
markay1 olusturan bir unsur olarak ifade edilebilmektedir. Bu unsurlar tiiketiciyle
iletisim kurulmasi, tliketiciye marka hakkinda fikir vermesi, markayr taniyip onu

hatirlamasina yardime1 olmasi agisindan énemlidir.

Olusturulan markanin basarili olmasi, markanin tiim unsurlarinin birbirleriyle
biitlinlesik olarak hareket etmesi kosuluyla saglanabilir. Bu unsurlarin hepsi birbiriyle
uyumlu ve ayni amaca yonelik olmasi durumunda marka miisterilere bir seyler ifade

etmekte ve zihinlerinde yer edinebilmektedir.

Markay1 olusturan birgok kavram olmakla birlikte bu kisimda markanin
olusturulmasinda etkili olan ve ifade edilmesinde kullanilan, marka ismi, marka

sembolii, marka logosu, rengi, ambalaj1 ve slogan1 agiklanmaya calisilacaktir.

1.4.1.Marka Ismi

Marka olusturulmasi kararinin verilmesiyle baslayan stirecte ilk adim marka ismi
secilmesidir.'® Marka ismi belirlendikten sonra sicile kaydedilmesi ile marka yasal
koruma altina aliir ve marka sicil kaydi ile {iriin ya da hizmetlerin taklidi ve kotiiye

kullanilmas: engellenmektedir.?’

Marka ismi markanin sozlii olarak tanimlanabilen, sOylenilebilen kismidir.
Bagka bir deyisle markanin rakip firmalarla marka savas alani olan miisteri zihninde yer

alis sekliZI, telaffuz edildiginde ne ifade ettigidir.

Bir diger tanimla marka ismi, marka tarafindan sunulan vaatlerin miisterilere
aktarilmasini saglayan bir ifade tarzi ya da anlatim bi¢imidir. Ayn1 zamanda marka ismi
bu marka vaadini markanin diger simgesel ve fonksiyonel unsurlari ile birlestirerek
miisteriyle bulugsmasin1 saglayan, markay:1 rakip markalardan ayirmaya yarayan ilk,

belki de en 6nemli farklilastirma aracidir.”?

9 Duane.E. Knapp, Marka AKl1, (gev. Azra Tuna Akartuna), istanbul: Mediacat Kitaplari, 2000, s.93.

% Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri 1.b., istanbul: Literatiir Yaymlari, 2005, 5.123

1 Adil Baykasoglu, G. Biiyiikdzkan, ve Tiirkay Dereli, Marka Yasam Siirecleri: Toplam Marka
Yonetimi, Istanbul: Hayat Yayinlari, 2007, s.19.

2 Tal Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi Giiglii ve Basarith Markalar icin Temel ilkeler, istanbul:
fletisim Yayinlari, 2004, s.12.



Marka isminin 6nemi bir 6rnekle daha iyi agiklanabilir. Yapilan bir arastirmada
bir grup erkege iki giizel kadinin fotograflar1 gdsterilmis, hangisinin daha giizel oldugu
sorulmustur. Verilen yanitlarda her iki kadinin belirtilme orani da esit olarak
gozlemlenmistir. Sonrasinda fotograflara kadinlarinin isimleri olan ‘Elizabeth’ ve
‘Gertrude’ isimleri yazilarak hangi kadinin giizel oldugu sorusu tekrarlandiginda,
erkeklerin %80 i Elizabeth’i daha giizel olarak belirtmistir. Ornekten de anlasilacag

gibi marka ismi, ger¢ek anlamda fark yaratan bir marka unsurudur.?

Marka isim se¢iminde birkag¢ farkli isimlendirme ¢esitlerinden faydalanilabilir.

Marka ismi;

e Kisi adi1 olarak (Honda, Calvin Klein),

e Yer adi olarak (American Airlines, Kentucky Fried Chicken),
e Nitelik olarak (Safeway magazalari, Duracell pilleri),

e Yasam tarzi olarak (Weight Watchers, Healty Choice),

e Hayvan ismi olarak (Mustang otomobilleri, Dove sabunlari),

e Cisim ismi olarak (Shell benzinleri, Apple bilgisayarlar1)®* belirlenebilir.

Marka ismi sirket birlesmeleri ya da satin alimlari disinda degistirilemeyen
marka elemanidir. Bu nedenle marka ismi olusturulurken agik ve anlasilir olma, yanlis
anlamlara gelmeme, kolay telaffuz edilebilme, akilda kalic1 olma gibi bazi kriterlere

onem verilmelidir.

1.4.2.Marka Sembolii

Markanin kelimelerle ifade edilemeyen ancak gorsel olarak tanimlanabilen,

hatirlanan kismi1 marka sembolii olarak adlandirilmaktadir.?®

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken iiriin ve marka sembolii arasinda iliski
kurabilmektedirler. Bu iliski isletmenin tiiketici ile iletisim kurmasini ve iirliniin ve
marka semboliiniin miisteri zihninde yer edinmesini saglar.26 Ornegin Jaguar marka

otomobilin marka sembolii Jaguardan olugmaktadir. Otomobil sahibi olmak isteyen

% Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama (¢ev. Ayse Ozyagcilar), istanbul: Sistem Yayncilik, 2000, s.89.
2 Keller, Strategic..., a.g.e., 2003, s.3.

% Karafakioglu, a.g.e., 5.141.

%% fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 14. b., istanbul: Der Yayinlari, 2004, s.142.



potansiyel bir miisteri i¢in bu sembol otomobilin “¢ok hizl1”” oldugu diisiincesini miisteri

zihninde cagristirabilmektedir.

“Marka sembolleri, tiiketicilerin algilamalar1 {izerinde en biiyilik etkiyi yaratan
gorsel araglardir. Kullanilacak gorsel bir arag, bir markay1 sayfalarca anlatmaktan ¢ok
daha etkili ve hizli bir sekilde markayn tilketicinin bellegine kaziyabilmektedir™?’

Sadece marka sembolii kullanilarak marka yaratilamaz fakat marka sembolii
dogru kullamldiginda markanin en énemli varliklarindan biri haline gelebilir. Ornegin
Nike’mn check sembolii sadece 35 dolara Portland Devlet Universite’sindeki bir dgrenci
tarafindan olusturulmustur. Sonrasinda Nike firmasi yillar boyunca bu siradan amblemi
bircok mecrada kullanarak markay1 erisilmez bir konuma getirmistir. Giiniimiizde de
Nike artik sadece marka isminden de 6te sembolle hatirlanir duruma gelmistir. Bunun
yaninda Google, Dell, Microsoft vb. gibi yine giiniimiizde sembol ve marka ismi birlikte

kullanilan markalar da vardir.?®

1.4.3.Logo

Markanin gorsel unsuru olan sembol ile marka isminin bir araya getirilmesi ile
logo olugmaktadir. Logolar yuvarlak, oval, kare, dikdortgen, yatay, dikey vb gibi farkli
sekillerde olabilmektedir. Fakat bu sekiller miisteride ayni etkiyi yaratmamakta, farkli
anlamlar ifade edebilmektedir. Ornegin logonun dikey ya da yatay olmas: farkli etki
yaratacaktir. Miisteri gozlerinin yatay ve yan yana olmasi nedeni ile en ideal logo sekli
yatay konumlandirilmayla yapilandir. Logo ancak bu sekilde miisteride maksimum
etkiyi gosterecektir. Bu durum logonun kullanildigi, binalarda, brostrlerde, el

ilanlarinda da geg:erlidir.29

Logolar marka ismi ve marka semboliiniin bir araya getirilmesiyle olustugu gibi
sadece isim ve semboliin birlestirilmesiyle de olusturulabilir. Ornegin Beko, Arzum,

Grundig, Exper gibi firmalarin logolar1 buna 6rnek gosterilebilir.

%" Elitok, a.g.e., 5.55

%8 Odabas, a.g.e., 5.42.

2 Al Ries, ve Laura Ries, Marka Yaratmanm 22 Kural,, (Cev. Atakan Ozdemir) Ankara: MediaCat
Yayinlari, 2005, s. 125.
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Marka ismi sirket birlesmeleri ya da satin alimlar1 haricinde degistirilemezken
marka logolar1 yeniden diizenlenip, degistirilebilir. Ornegin Istikbal firmasinin son

donemde yaptig1 logo degisikligi buna giizel bir 6rnektir.

1.4.4.Renk

Renkler markalarin algilanmasinda ve ayirt edilmesinde markay1r olusturan
gorsel unsurlarin en Onemlilerinden bir tanesidir. Ciinkii marka rengi, markanin
semboliinde, logosunda, marka ismi yaziminda, marka ambalajinda yer almakta,

tiikketiciye farklr algilar yansitmaktadir.

Iletisim gesitlerinden sessiz iletisim tiirii olan renklerle iletisim, {i¢ saniyede
miisterinin dikkati ¢ekilerek, belli bir ruh halindeyken miisterinin tahmini hareketlerini

30

ve davraniglarii etkiledigi icin Onemlidir.™ Bu yiizden markada kullanilan renk

markanin nasil algilanacagina etki etmektedir.

“Renk faktorii tiikketicilerin bir mali kabul veya reddetmesinde islevsel olmakta,
tiiketicilere, iirlin kalitesi, lezzeti, tad1 ve iirliniin psikolojik gereksinimleri tatmin
edip etmeyecegi konusunda mesajlar iletme yetisini icermektedir. Ornegin
deterjan grubunda temizlik ve ferahligi yansitan mavi, beyaz gibi renkler
kullanilmakta; gida sektoriinde ise istah agici, tazelik duygusu yaratan yesil renk;
kimyasal iiriinler i¢in siyah, koyu sar1, iistiinliigli olan otomobil, cep telefonu

gibi iirlinler i¢in gri tonlar daha fazla tercih edilmektedir” 3

Marka renk se¢iminde g6z Oniinde bulundurulmasi gereken noktalar vardir.
Bunlardan bir tanesi de renklerin farkli kiiltiirlerde farkli algilanmasidir. Ornegin bazi
ilkelerde kirmiz1 yasak ve tehlike gibi anlamlar ifade ederken, bazi iilkelerde eglence,
cosku anlamlarina gelebilmektedir. Mavi renk de bazi iilkelerde otorite ve erkekligin
rengi olarak benimsenirken bazi ilkelerde “yiiz karasi” gibi kotli anlamlara
gelebilmektedir.®* Uluslararasi pazarda yer almasi diisiiniilen marka bu nedenle yer

alacagi pazar i¢in marka renk se¢imini belli kriterleri dikkate alarak se¢melidir.

%0 Sevda Sahilli, Pazarlamanin Sessiz Dili: Renkler ve Iletisimdeki Rolii, Pazarlama Diinyasi, Mayis-
Haziran, Y. 15, S. 3, (Mayis-Haziran 2005), s.54.

31 Aktuglu, a.g.e., 5.144.

2 Ulkii Yiiksel ve Asl Yiiksel-Mermod, Marka Yonetimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi, Istanbul:
Beta Yayincilik, 2005, s.20.
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1.4.5.Ambalaj

Ambalaj da markayi olusturan gorsel unsurlardandir. Ambalaj {iriiniin taginmasi,
korunmasi, saklanmasi, kullanim kolayligt sunmasi, iriine ait bilgileri {izerinde
barindirmas1 faydalarimin yaninda, miisterinin dikkatini c¢ekerek, onlarda ilgi
uyandirarak ve gorsel tatmin saglayarak satin almaya yonlendirmesi yoniiyle

onemlidir.>®

Marka ambalaj1 tiiketici satin alma esnasinda tiiketicide belli g¢agrisimlar
uyandirmakta, marka tercihine etki edebilmektedir. Son donemde Coca Cola ve Nutella
markalarinin {irlin  ambalajlar1  lizerinde kisi isimlerine yer vermesi biylk ilgi
gormiistiir. Markalar ambalaj degisiklikleri ile daha ¢ok sayida tiiketicide g¢agrisim

olusturmakta ve dolayistyla satis profillerinin artirilmasina yardimei olmaktadir.

1.4.6.Slogan

Marka sloganlar1 tiiketicilerin markayla ilgili his ve duygularmi tetiklemek,
etkilemek amaciyla, markanin islevsel ve duygusal getirilerini 6n plana ¢ikarmak igin

kullanilan kelime gruplar1 ya da kisa ifadelerdir.®*

Sloganlar da logolar gibi degistirilebilen unsurlar olup, slogandaki s6z ya da soz
dizileri belli bir cagrisim olusturmayip, istenen anlami ifade etmediginde degistirilebilir.
GSM operatorleri de sektoriin hizli bir degisim gostermesi nedeniyle sloganlarini
degistirme yoluna gitmektedirler. Duyuldugunda markasi hemen hatirlanan, taninan son
donemdeki bazi GSM operatdrleri marka sloganlari; Vodafone “Iste bu kadar kolay”,
Turkcell “Hayat paylasinca gilizel”’, Avea “Hayat Degisir Avea’yla” seklinde

olusturulmus operatér marka sloganlaridir.

Uriin tanitim ve satislarinda iiriin imajin1 yansitmak amaciyla da kullanilan
sloganlar ses ve miizikle de desteklenebilmektedir. Ornegin Aygaz’ i tiip dagitim
araglarinda sokaklarda tiip dagitirken calinan melodi, Windows igletim sisteminin

kullanildig1 bilgisayarlarda bilgisayarlarin agilis ve kapanis esnasinda calan standart

% Orhan Kiiciik, Tiiketici Satin Alma Davraniginda Ambalajin Rolii, Pazarlama Diinyas1, Y.16, S.2,
(Mart-Nisan 2002)
* Knapp, a.g.e., (¢ev. Akartuna), 2003, s.1.
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melodi, Seat otomobillerinin reklamlarindan sonra sesle sdylenen “auto emotion” sozii
gibi.*®

1.5.Markanin Onemi

Marka akilda kalicilik saglamasi, daha ¢ok tiiketici tarafindan taninmasi, tercih
edilmesi, satin alinip kullanilmasi, rakiplerin Oniine gecebilmesi, iiriin ya da hizmet
iireten isletmelere daha ¢ok satis saglamasi, daha ¢ok kar anlamina gelmesi36 ve en
onemlisi de markay1 digerlerinden ayirt etmeye yaramasi agisindan 6nemlidir. Tiketici

icin gliven unsuru olusturma, prestij saglayabilme gibi konularda da dnemlidir.

1.5.1.Markanin isletmeler A¢isindan Onemi

Giiglii bir markanin yaratilmasi ve pazarda bu gii¢lii marka ile yer almak, siirekli
degisen rekabet sartlarinda isletmelerin ayakta kalmasini, devamliligini saglamasi
acisindan onemlidir. Iyi ve giigli bir marka olusturulmas: isletmenin pazarlama
planlamasini kolaylastirmakta, isletme imajinin olusturulmasina yardimci olmaktadir.*’
Markanin isletme bakis agisindan daha pek ¢ok onemi olmakla birlikte bu 6nem ve

isletmelere sunulan faydalar asagidaki gibi 6zetlenebilir;

% Markali iirin ve hizmetler yiiksek kalitede algilandigindan dolayr miisteride
tatmin ve baglilik olusturmaktadir. Bu tatmin ve baglilik {irline yonelik talep
tahminini netlestirmekte ve isletme gelirlerinde, karliliginda istikrar, rakipleri
arasinda rekabet tistlinliigi sag“glamaktadlr.?’8

*¢ Markalama ile lretici rakipleri arasinda farkli bir fiyat olusturma olanagina
sahip olabilmektedir.*® Marka isletmelerin pazar béliimlendirmesine yardimet
olur, iki ya da daha fazla marka kullanilmasiyla daha ¢ok pazar bdliimlerine
ulagilabilir.*°

¢ Satiglarin ve rekabet giiciiniin arttirilmasina katkida bulunur.*

35 .
Akyliiz, a.g.e., s.11.

% Tiimay Cigerdelen, “Turizmde Markalasma”, I. Ulusal Tiirkiye Turizmi Kongresi, 07-08 Eyliil 2007.

s.217

" Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri, izmir: Birlesik Matbaacilik, 2005,

5.305

% Tiilin Ural, Markalamada Yol Haritasi, 1.b., Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2009, s.2.

% Yavuz Odabast ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, 3.b., Mediacat Yayinlari, 2003, s.360.

0 Cifei, a.g.€., s.9.

1 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, 2.b., Ankara: Nobel Yaym Dagitim, 2007, s.10.

13



* Bir isletme tiiketici zihnine kazidigi markali iriiniiyle birlikte, daha sonra
piyasaya sunacagl ayni markali bagka bir {riinliniin de tercih edilmesini
saglayabilir.** Ornegin GSM operatorii markalari sunduklari mobil iletisim
hizmetlerinin miisteri tarafindan begenilmesi sonucu, miisteri 3G modem
ihtiyact oldugunda yine bu GSM operatorii markalarindan mobil iletisim
hizmetinden memnun kalig1 markanin modemini tercih edebilir.

¢ Marka ile iirliniin kalitesi tiiketicilere garanti edildiginden {iriin yiiksek fiyattan

satilabilir, firma kari artirilabilir.*

1.5.1.Markanin Tiiketici Acisindan Onemi

Tiiketici agisindan marka Oncelikle iiretilen iriiniin kimligini, kaynagini
gosterdigi i¢in dnemlidir. Marka, tliketici satin alma eylemini gercgeklestirirken {iriiniin
ozelliklerini ve Kkalitesini giiven gostergesi olarak diisiinmekte, algilanan riski
azaltmaktadir. Markanin kendisi i¢in ne anlama geldigini, ne ifade ettigini bilen tiiketici,
rakip markalar arasindan se¢imini bu bilgiler 15181nda yapmakta, arastirma maliyetlerini

azaltmaktadir.

Markanin tiikketici agisindan 6nemi ve sagladigr diger faydalar asagidaki gibi

siralanabilir;

» Marka, tiiketicinin korunmasini saglamakta, tiiketici marka ile tirliniin tireticisini
tanimakta, Uriinlin onarimina ihtiya¢ duyuldugunda, yedek parca ihtiyaci
oldugunda ya da o irlin tekrar satin alinmak istendiginde iriin markal ise,
tiiketicinin bu isteklerine kolayca ulasabilmesine imkan saglamaktadir.**

» Marka miisterilerine yardim ederek, isletme iiriin ya da hizmetlerine iligskin belli
anlam ve duygu yiiklemelerine yardime1 olmaktadir.*

» Markanin taninmasiyla birlikte iiriiniin de taninmasi saglanir. Marka hangi
iriiniin talep edilen ihtiyaglar1 karsilayabilecek ozellik ve niteliklere sahip

oldugunu belirlemede miisterilere yardimer olur.*

42
A.g.e,s.10.
3 C. Pelin Tapg1, “Endiistriyel Pazarlamada Marka Degerinin Satin Alma Davranisina Etkisi”, (Istanbul
Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Yayilanmanus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2006, s.25.
a4
Cemalcilar, a.g.e.,, s. 107.
* Sertag Cifci ve Ruziye Cop, “Marka Ve Marka Yonetimi Kavramlari: Universite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yo6nelik Bir Arastirma”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, C. 44, S.
512, 2007, s.71.
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> Marka tiiketicilerin {iriinleri tanimalariin en kolay yoludur. Uriinden memnun
olundugu ve ihtiyaclarin tam anlamiyla karsilandig: siirece miisterilerin tiriinden
kacinmamalarina yardimer olur. Marka tiiketiciye iiriiniin menseini gostermekte,
kalite ve garantiye iliskin giiven tasimaktadir.*’

» Marka ile tiiketicilerin istek, talep ve beklentileri dogrultusunda {iriin ya da
hizmetlere ulagsmalar1 saglanmakta, satin alma Karari verilirken yardimei

olunmaktadir.*®

1.6.Marka Cesitleri

Markalarin smiflandirilmasinda belli bir standart olmamakla birlikte, bu
siiflama bazen hukuki bakis agisina gore, bazen sahiplerine gore, bazen de amaca gore
gibi ¢ok cesitli sekillerde yapilabilmektedir.*® Bu kisimda literatiirde yer alan marka

tanimlar1 ele alinacak tanimlanmaya calisilacaktir.

1.6.1.Ticaret Markalar

Ticari marka, isletmenin yer aldigi pazarda imalatin1 ya da ticaretini yaptig
riinlerin bagka isletmelerin {irin ve markalarindan ayirt edilmesine yarayan

isaretlerdir5O seklinde tanimlanmaktadir.

Ticaret markalarinin  igerigini, isletmelerin  iiretim veya ticaretini

gerceklestirdigi, hatta her ikisini de gerceklestirebildigi mallar olusturmaktadir.™

1.6.2.Hizmet Markalar

Hizmet sektoriinde yer alan isletmeler ticaret markalar1 gibi mal sunmamakta,

hizmet sunmaktadirlar. Hizmet iireten bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin

* Yavuz Odabast ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yénetimi, Istanbul: Mediacat Yaynlari, 2004,
s.361.

" C. Murat Baykal, Tiirk Mal ve Hizmet Kalitesinin Arttirilmasi ve Marka Olusturulmasi, Dis Ticarette
Durum, S. 42,1999 s. 69.

*® Is1l Karpat Aktuglu, A. Temel, “Tiiketiciler Markalari Nasil Tercih Ediyor? (Kamu Sektdrii
Calisanlarinin  Giysi Markalarim1 Tercihini  Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir Arastirma)”, Sel¢uk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S.15, 2006, ss: 43-59, 5.43.

* Odabas, a.g.e., s.12.

>0 Caglar Ozel, Marka Lisans1 Sézlesmesi, Ankara: Seckin Kitap Evi, Ankara, 2002, s.32.

> Omer Camci, Marka Davalari, {stanbul: Ufuk Matbaacilik, 1999, s.18.

15



hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretler hizmet markalarnt olarak

adlandiriimaktadir.>

Ozellikle saglik, bankacilik, turizm, sigortacilik vb. alanlarda faaliyet gosteren
isletmeler tarafindan sunulan hizmetlere iligkin yapilan markalama, hizmet markalamasi

olmaktadir.

1.6.3.0rtak Markalar

iki veya daha fazla farkli isletmenin isimlerinin aym {iriin ya da hizmette

kullanllrnaslyla53 olusturulan markalama ortak marka kavramini ortaya ¢ikarmaktadir.

Ortak marka, liretim, ticaret ya da hizmet isletmelerinden olusan bir grup
tarafindan ayni iiriin ya da hizmet de kullanilan isarettir.>* Ortak markalama ile grupta
yer alan isletmelerin iiriin veya hizmetleri diger isletmelerin {irlin veya hizmetlerinden
ayirt edilmektedir.> Bu markalar gruptaki birden ¢ok isletme adina tescillenip markanin
biitiinii lizerinde, ortak markanin her bir sahibinin, markanin diger sahipleriyle birlikte
markay1 kullanma hak ve yetkilerinin ayn1 nitelik ve 6zellikte bagimsiz olacak sekilde

% Ortak markalara en gizel 6rnek Serbest Mali

hak sahibi oldugu markalardir.
Miisavirler Odast tarafindan olusturulan ve tiim iiyelere belli kosullar altinda

kullandirilan marka 6rnek gosterilebilir.

1.6.4.Garanti Markalar

‘Garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o
isletmenin ortak 6zelliklerini, tiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti

etmeye yarayan isarettir. 57

Garanti markalar1 piyasaya sunulan iriin ya da hizmetlerin belli 6zellik ve

niteliklere sahip bir iiriin ya da hizmet oldugunun garantisini vermektedir. Belli

>2 Unal Tekinalp, Fikri Miilkiyet Hukuku, istanbul: Beta Yaymevi, 2005, s. 352

53 Philip Kotler, ve Gary Armstrong, Principles of Marketing. New Jersey: Pearson-Prentice Hall
Education International, 2004, s.295.

* Ayse Nur Berzek, Ticaret Hukukunun Genel ilkeleri, M.U. Nihat Sayar Egitim Vakfi Yaymnlari,
s.111.

% Erdal Unsalan, Pazarlama Mevzuati, Ankara: Detay Yayincilik, 2004, s.116.

% Esin Camlibel Taylan, Marka Hakkimin Kullanimiyla Paralel ithalatin Onlenmesi, Ankara: Segkin
Yayinlari, 2001, s.37.

*" Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, Istanbul: Beta Yayncilik, 1999, s.355.
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standartlar1 saglamis biitiin isletmelerce kullanilan garanti markalarinin tescil edilmesi
icin, isletmelere ilgili garanti markasinin kullanom usul ve esaslarini belirten bir

yénetmelik verilmektedir.”®

“Ornegin, Uluslararas1 Yiin Birligi’ne ait “Woolmark” markasi, birligin
belirledigi yliinden mal iiretenler tarafindan, birlikten izin alinarak kullanilir. Bir yiin
kumas tlizerinde “Woolmark” markasini géren kisi, 0 kumasin hem yiin oldugunu, hem
de yiiniin, saf ve yeni olma ozelliklerine sahip bulundugu hususunda bir giivenceyi
gérmiis olur” >
Bir bagka garanti markas1 6rnegi sakizlarin ambalajlarinda kullanilan ve sakizin

dis dostu oldugunu garanti eden “TOO FRIEND” ifadesidir.

1.6.5.0zel Markalar

Perakendeci isletmelerin baska bir isletmeye tirettirdigi, isletme ismi ile sadece
kendi magazasinda sattig1 markalar 6zel markalari olusturmaktadir. Ozel markalar ticari

ya da 6zel kullanim amaciyla perakendeciler tarafindan olusturulan iiriin ¢esitleridir.*®

Ozel markalarda iiriin ya da marka isminde iiretici marka ismi belirtilmezken,
marka, perakendecinin kendi ismi ile piyasada yer alir, perakendeci tarafindan
sahiplenilir. Ornegin gida perakende firmalarindan Migros, Carrefoursa, Kipa, Cagri
gibi isletmelerin kendi isimleriyle raflarinda yer alan, Migros peynir, Carrefoursa ¢ay,

Kipa kiip seker, Cagr1 aycigek yagi 6zel markalara birer rnektir.™

GSM sektoriinde de yakin zamanda 6zel markali iirlin ve hizmetlere rastlamak
miimkiindiir. Ornegin Vodafone’ un baska firmalara iirettirip telefonun 6n ya da arka
kapaginda Vodafone marka ismi ve logosuyla satisa sundugu cep telefonu, Avea’nin
Avea in Touch model cep telefonu, yine ayni sekilde Turkcell’ in Maxiplus5, T40 gibi

modelleri 6zel marka tiiriine girmektedir.

% Ali Caglar Cakmak, “Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markanin Etkinligi ve Ornek Bir
Uygulama”, (Kahramanmaras Siitgi Imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Kahramanmaras, 2004, s.58.

% Tekinalp, a.g.e., 5.352.

*® Knapp, (cev. Akartuna), a.g.e., 2003, 5.148.

o1 Agelya Ozer, “Bilgisayar Sektoriinde Markamn Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi:
Ankara Ilinde Alan Arastirmasi”, (Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Biiro Yonetimi Egitimi
Anabilim Dali Yaymnlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Ankara, 2012, s.26.
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1.6.6.Kurumsal Markalar

Isletmenin iiriin ya da hizmetinin arkasinda kurum adinin ana marka olarak yer
aldigl, miisterilerine iriin ve hizmetleri Onererek kullanmalarini, satin almalarini
saglamak amaciyla olusturdugu marka tiirii kurumsal marka olarak adlandirilir. Ornegin
Vodafone, Avea, Turkcell gibi GSM operatorleri faaliyet gosterdikleri pazarda marka

isimlerini sunduklar1 hizmetlerin isimleri olarak da kullanmaktadirlar.

Ayrica kurumsal markalar ile iiriin ve kurum markalar1 beraber kullanilarak
iirtine kurum imaj1 yansitilabilmekte, bu nedenle miisteriye giiven verilip satin alma
eylemi sekillendirilebilmektedir. Ornegin biskiivi, ¢ikolata, gofret vb. iiriin satin almay1
diisiinen bir miisteri market rafinda gordiigii bir¢ok iiriin markasi arasindan iizerinde
{iriin markas1 ile birlikte birer kurum markalar1 olan Ulker ya da Eti ismini gordiigiinde

bu tiriinlere yonelebilmektedir.

1.6.7.Jenerik Markalar

Bu markalar iirlinlin yer aldigi kategorinin hangisi oldugunu belirten marka
tirleridir. Jenerik markalarda {ireticinin, dagiticinin adi ya da diger ayirt edici bilgiler
yer almamaktadir. Bu tiir markalar genelde daha ucuz fiyattan satilmaktadirlar. Ornegin,

alliminyum folyo jenerik marka tiiriinde yer almaktadir.

1.7.Markalarin Amac ve Islevleri

Isletmelerin  marka kullanmalarindaki amag, markalarmin tiiketicilerce
hatirlanmasin1  kolaylastirmak ve {irlinlerinin rakiplerininkinden ayirt edilmesini
saglamak, farklilastirmaktir. Cagristmlar kullanilarak {riiniin algilanan degerinin

artirilmasi bir diger arnag:tlr.62

Markalarin amaci, triin ve hizmetlerin taninmasimi ve tekrar satin alinmalarini

saglamaktir. Bunun yaninda markalar, “kalici fiyat-kalite imaj1” olusturmakta, yeni {iriin

%2 peter.H. Farquhar, “Managing brand equity”, Marketing Research, 1 (September 1989), ss.24-33,
s.24.
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ya da iiriinlerle pazara giriste taninma ve tutundurma bileseni bakimindan avantaj

saglamakta ve Ureticinin dagitim kanalindaki kontroliinii kolaylastlrmaktadlr.63

Markanin sahip oldugu o6zellikler yaninda belli amaglara ulasmak igin bazi

islevleri de vardir. Bu islevler;64

Uriinii rakiplerinkinden ayirma islevi. (Ayirt etme islevi)
Uriin i¢in orijin ve kaynak gdsterme islevi.

Kalite unsuru olma islevi.

Isletmeler arasi rekabeti artirma islevi.

Reklam ve tanitim araci olma islevi.

Tiiketicide marka imajin1 yerlestirme islevi.

A N N N N R

Uriin ile ilgili garanti saglama islevi.

1.8. Marka Yapilandirma Siireci ile ilgili Temel Kavramlar

Marka giiciiniin a¢iklanmasinda;

e Mantik ve performansa bagl yararlar ile
e Duygu ve imaja bagl yararlar olmak {izere iki temel yap1 tasi etkili

olmaktadir.

Marka bu yararlarin toplami ile agiklanmaktadir. Burada anlagilmasi zor olan
markanin duygu ve imaja bagli tarafidir.®® Markanin duygu ve imaja bagh tarafi marka

ile ilgili soyut kavramlar1 olusturmaktadir.

Marka yapilandirma siireglerinde markay1 olusturan unsurlardan gorsel ve somut
unsurlarin yaninda marka ile ilgili soyut kavramlar da etkili olmaktadir. Bu kavramlar
marka kisiligi, marka imaji, marka kimligi, marka degeri ve marka denkligidir. Bu
kavramlardan marka denkligi haricindekiler marka denkliginin anlagilmasi agisindan

ayr1 bir onem tasimaktadir.

%Beyza Giiltekin, “Magaza Imajimin Magaza Markali Uriinlerin Algilanan Kalitesine Etkisi Uzerine
Hipermarketlerde Bir Uygulama”,(Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayinlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi), Ankara, 2004, s.33.

*Neylan Oztiirk, “Marka Yénetimi”, (Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dali Isletme MBA Programu Yaymnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2010, s.36.

% Ar, a.g.e., 2007, s.78.
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1.8.1.Marka imaji

Marka imaji1 kavramini agiklamadan 6nce imaj kavraminin agiklanmasinda fayda
vardir.

Imaj, fiziksel (bir fotografin cagristirdiklari) ya da hayali (bir edebiyat eseri veya
miizigin yansittiklar1) olarak olusturulabilen gergeklige yakin gorsel sunumdur®®,

kisilerin “bir nesneye tepki verirken” géz 6niinde bulundurduklarmin bileskesidir.®’

Marka imaji kavrami ise ilk defa Sidney Levy ve Gardner tarafindan 1955

yilinda tanimlanmistir. Giiniimiizde de farkli marka imaj1 tanimlar1 mevcuttur.

Marka imaji markanin tiiketici zihnindeki biitiinciil resmidir ve tiikketicinin marka

hakkinda yaptig1 ussal ve duygusal yorumlarla sekillenir.®®

Keller, marka imajin1 marka c¢agrisimlari tarafindan tiiketicinin zihnine
yansitilanlar olarak tanimlarken, Aaker da marka imajinin tiiketici i¢in 6nemli olan

cagrisimlardan olusturulabilecegini belirtmistir.69

Marka imaji, tiiketicilerin birgok kaynaktan belirli bir marka hakkinda algiladigi
tiim izlenim ve diisiinceleri igerir.”® Bu kaynaklar; markali {iriiniin denenmesi, markay1
tireten igletmenin {inii ve sOhreti, markanin adi, reklamlarin igerigi ve yayinlandigi

medya araci gibi birgok faktér olabilir.”

Isletmeler markalarmin tiiketici zihninde olumlu hisler gelistirmesi, anlamli
cagrisimlar olusturmasi amaciyla basarili bir marka imaj1 olusturmaya calismaktadirlar.
Tiiketicinin markayr hemen aklina getirdigi, olumlu, anlamli marka imaji, basarili
marka imajidir. Tiiketiciler markalarin benzer nitelikte oldugu pazarda se¢im yaparken
daha ¢ok kendi algilariyla hareket ederler. Bu nedenle marka ne kadar iyi ve giiglii

olursa olsun tiiketiciler boyle algilamiyorsa veya markadan haberdar degillerse markay1

% jsmet Yazici, “Kitle Iletisiminde Popiiler imajlar”,(Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1996, s.

¢ Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama lletisimi Yonetimi, 5.b., Istanbul: Media Cat Kitaplar,
2005, s.369.

% Ural, a.g.e., s. 24

% Erfan Severi & Kwek Choon Ling, “The Mediating Effects of Brand Association, Brand Loyalty,
Brand Image and Perceived Quality on Brand Equity”, Asian Social Science; Vol. 9, No. 3, 2013, p. 127.
"% Odabasi ve Oyman, ag.e., 2005, 5.369.

™ Ebru Akkaya, “Marka imaji Bilesenleri, Otomobil Sektoriinde Bir Uygulama”, 4.Ulusal Pazarlama
Kongresi, Hatay, 1999, s. 101.

20



tercih etmeyebilirler. Bu nedenle olusturulan marka imaj tiiketicilere anlamli ve olumlu

bir sekilde yansitilmali, zihinlerinde konumlandiriimalidir.”

Stirekli iletisim halinde olan marka ve miisteri arasindaki yogun bilgi akisi,
pazarlama iletisimi kanallarinda, dogru ve istenen yonde yonetildigi takdirde “olumlu
imaj” olusur. Bunun aksine bu bilgi akiginin uygun ve istenen yonde yonetilmemesi
durumunda “olumsuz imaj” ile karsilasilabilir. Olumsuz imaj, miisterinin iletisim
halinde oldugu markaya yonelik rastgele edinilen diizensiz ve dogrulugu tartigilir
bilgiler sonucu olusur. Bir marka iizerine yiiklenen olumsuz marka imaji, markaya ve
dolayisi ile isletmeye biiyiik zarar verebilir.”® Bu agidan bakildiginda yukarida da
bahsedildigi gibi markanin imajmin olumlu ve anlamli bir sekilde misteriye

yansitilmasi, zihinlerinde konumlandirilmas: 6nemlidir.

Marka imaj1 Uriiniin kisiligi, tiiketici duygular1 ve zihninde olusan ¢agrisimlari
yansitarak Uiriin ve hizmetlerin algilanmasini ve iirlin ya da hizmetler hakkindaki
diisiince ve hisleri iletmesi’® agisindan isletmeler icin énemlidir. isletmeler dzellikle
gelecek donemlerde karlihigin siirdiiriilebilirligi igcin markalarinin olumlu algilanmasi ve
iyi bir marka imaj1 olusturulmasi igin yogun ¢aba harcamaldirlar.” Giiglii bir marka
imajina sahip olmak isteyen igletmeler yillardir bunun i¢in ¢aba sarf etmekte ve biiyiik

miktarlarda harcama yatpmaktadlrlar.76

ABD de yapilan bir aragtirma marka imajinin isletmeler agisindan 6nemini
acikca ortaya koymaktadir. Bu arastirmada marka imajinin %1 oraninda olumlu yonde
artmasinin marka baglilig1 anlaminda daha ¢ok kisinin markaya baglanmasina yardime1
oldugu ve marka pazar degerine ortalama 500 bin dolar katkida bulundugu goriilmiistiir.

Bunun yaninda imajin %1 oraninda azalip olumsuz yonde imaja donmesi marka

72 H. Dilara Keskin ve Salih Yildiz, “Tiiketicilerin Marka Tercihlerinde Etkili Olan Faktorler ile Marka
Imaji’'min Marka Degeri Uzerindeki Etkileri: Trabzon Ornegi”, Dumlupmar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, S.27, Agustos,2010, s.242.

® Mehmet Cihan Yavuz, “Uluslararasi Destinasyon Markasi Olusturulmasinda Kimlik Gelistirme Siireci:
Adana Ornegi”, (Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yaymlanmanis
Doktora Tezi),Adana,2007, s.47-48.

74 Odabasi ve Oyman, a.g.e., 2004, s. 368.

> Aktuglu ve Temel, a.g.m., s.33.

’® Omer Torlak ve Miijdat Ozmen, “iki Farkli Kola Markas1 Tercih Eden Universite Ogrencilerini Ayiran
Ozelliklerin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Atatiirk Universitesi IIBF Dergisi, C. 20, S. 2, ss.
359-371, 2006, s.360.
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baglilig1 yiiksek tiiketici sayisinda azalmaya ve marka pazar degerinde 5 milyar dolarlik

zarara neden oldugu gérﬁlmﬁstiir.77

Marka imaji olusumunun uygulandigi bigimler; markanin genel Ozellikleri,
marka hakkindaki duygu, diisince ve izlenimler, {iriiniin algilanisi, markaya yonelik

inang ve tutumlar, markanin kisiligi ve 6zellikleri arasindaki baglantllardlr.78

Bu anlamda tiiketici marka deneyimi, markanin iireticisinin ismi, lretici tlke,
marka logosu, ambalaji, iiriinle beraber sunulan hizmet, {iriin fiyati, iiriiniin satildigi
yer, mekan, isletme pazarlama iletisim ¢abalari, tiiketici referans kaynaklarini olusturan
tinliiler ya da uzmanlarin markaya yonelik s6z ve davranislar1 marka imajini olusturan

faktorlerdendir.”®

Marka imaji olusturmada oOnemli rol oynayan reklam ve tutundurma
kampanyalar1 olusturulurken, marka imajin1 belirleyen unsurlardan {riiniin 6zellikleri,
firma ismi, marka ismi, tiriiniin mensei, triintin kullanim 6zellikleri dikkate alinmalidir.
Uriin bu unsurlarin hangisi ya da hangilerinde kuvvetli ise strateji ve kampanyalarda
bunlara agirlik verilmeli, zayif olunan noktalarda ise iriin bu unsurlar agisindan
kuvvetlendirilmeli ya da tiiketicinin bu unsurlarin ve marka imajina yonelik diisiince ve

izlenimlerinin degistirilmesine (;all§1lmahd1r.80

Tiiketici zihninde olusturulmaya calisilan marka imaj1, sadece iiriiniin kalitesini,
somut Ozelliklerini gostermekle kalmayip, markanin belli bir sosyal statiideki tiiketici
kitlesinin ihtiyacim1 da tatmin etmeye yoneliktir. Bu amagla belli marka adiyla satilan
iriine bir sahsiyet yliklenmektedir. Coca-Cola’nin ilk kez 1928 Amsterdam Olimpiyat
Oyunlarinda baglattig1 ve sonrasinda biitiin olimpiyat oyunlart ile 1930 sonrast Diinya
Kupas1’nin resmi sponsoru olmasi, Coca-Cola’nin yiiriittiigli marka imaj1 stmtejisidir.81
Turkcell’in Turkcell Siiper Lig adi altinda Tiirkiye Futbol 1. ligi sponsorlugu, Avea’nin
yapmis oldugu NBA Tiirkiye Ana sponsorlugu da bu konuya o6rnek marka imaji

stratejileridir.

7 Salim Kadibesegil, “Marka m1 Once Gelir, itibar m1?”, 2. Ankara Marka Konferans:, 1. Oturum,
Reklamcilar Dernegi, ATO, Ankara, 2004,

8 Uztug, a.g.e., 2003, s.40.

" Alican Kavas, “Marka Degeri Yaratma”, Pi Dergisi, C. 3, S.8, 2004, s5.16-25, 5.20.

80 Aykut Bediik, “Marka Iimaj1 ve ihracata Etkileri”, TSE Standart Dergisi, S: 515 (Nisan 2004). ss. 41
44, 5.43-44,

8 Yalgin Kirdar, “Marka Stratejilerinin Olusturulmasi ve Coca-Cola Ornegi”. Review Of Social,
Economic & Business Studies, C.3 S.4, (2007), ss. 233-250, s.240.
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Marka imaji kavramiyla ilgili {i¢ 6geden bahsedilebilir.®* Bu Ogeler; tliketici

bilgilenme diizeyi, tiiketicinin sahip oldugu yargilar, olanak ve hizmetlerdir.

+» Tiiketici Bilgilenme Diizeyi: Teknoloji konusundaki gelismeler, bilgiye
erisimin  kolayligi, egitim diizeylerinin artmas1 tiiketicilerin bilgilenme
diizeylerinde farkliliklar olusturmakta ve marka imaj1 algilanisini etkilemekte,
iirtin ya da hizmetlerin satin alinma kararinda etkili olmaktadir.

+ Sahip Olunan Yargilar: Tiketicilerin herhangi bir konu hakkinda farkli
kanallardan topladigi zihinlerindeki bilgiler haricinde, nereden kaynaklandiginin
belirlenmesi gii¢ olan, bilgi, deger ve yargilar vardir. Bunlar genelde basmakalip
fikirler olup, tiiketici algilama, yorumlama ve satin alma Karar siirecinde etkin

rol oynarlar.

®.
L X4

Olanaklar ve Hizmetler: Tiiketicilerin iginde bulundugu kiiltiirel ortam, siyasal
yap1, ekonomik durum, tarihsel gegmis ve daha birgok unsurla ilgili olarak sahip
olunan olanaklar marka imajinin algilanmasinda ve satin alma kararlarinda etkili

olmaktadir.

1.8.2.Marka Kisiligi

Insanlarin belli bir kisilige sahip oldugu gibi marka da bir kisilige sahiptir.
Marka kisiliginin anlasilmas1 6nemlidir, ¢iinkii tiiketiciler kendi kisiliklerine uyan,

onlar1 ifade etmeye yarayan marka kisiligine sahip markalari tercih etmektedirler.

Marka kisiligi kavrami 1970 1i yillarda ortaya ¢ikmis olup ilk kez S. King
tarafindan 1973 yilinda aciklanmaya (;ahsllmlstlr.B?’

Marka kisiligi, marka sayet bir insan olsa miisteri goziinde ne ifade ederdi
sorusunun yanitidir. Ornegin Rolex-segkinlik, Marlboro-sertlik, Volvo-emniyet,

giivenilirlik, Pepsi- genclik gibi kisilik 6zellikleriyle ifade edilmektedir. 3

8 Ebru Demir, “Kurumsal Marka imajimn Olusumunda Reklam Stratejilerinin Etkisi: World Of
Wonders Otel isletmelerinde Bir Uygulama”, (Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Ankara, 2006, s.18.

8 Ferdi Bisgkin, “Markanin Pazarlama Agisindan Onemi ve Tiiketici Tercihleri- Memnuniyeti
Cergevesinde Otomobil Sahipleri Uzerinde Bir Arastirma”, (Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisi Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Konya, 2004, s.50.

8 Elitok, a.g.e., 5.51.
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Aaker markayla iliskilendirilen Kkarakteristiklerin 3 sinifta tanimlanabilecegini
belirtmistir.*® Bunlar;
e Yas cinsiyet, sosyal sinif, irk gibi demografik degiskenlerle tanimlananlar
o Etkinlik, ilgi alanlari, tercihler gibi yasam stilleri ile tanimlananlar
e Disa doniikliik, uyumluluk, baglilik gibi insan kisilik 6zellikleri ile tanimlanan

karakteristiklerdir.

Bazi markalar i¢in marka kisiligi markaya duygusal fayda ve kendini ifade etme
faydas1 saglamasi yaninda, markanin rakiplerinden farklilastirllmasini ve miisteri/

marka iligkileri arasinda bag kurulmasini saglamaktadlr.86

Markalar sadece isim, renk, sembol, logo, slogan vb. gibi somut ve fiziksel
unsurlardan olusmamakta, onlarin da insanlar gibi bir kisiligi, ruhu, 6zii bulunmaktadir.
Bu durum bir meyveye benzetilirse, kabuk markanin cazibesini arttiran, satin alma
istegi olusturan bir ambalaj, ¢ekirdek markay1 gelecege tasiyan, var olmasini saglayan
bir 6z, meyve merkezinde yer alan ve goriinmeyen sogan ise marka ruhu olarak
adlandirilabilir. Giiclii ve basarili markalar, bu 6zii, kisiligi, marka ruhunu istikrarli bir

sekilde uzun yillar boyunca markalarinda yansitabilen, koruyabilen markalardir.®’

Tiiketici bir markayr disilindiigiinde aklina olumlu ya da olumsuz kisilik
ozellikleri geliyorsa, markaya bu olumlu ya da olumsuz sifatlar1 yiikliiyorsa marka
hakkinda fikir edinmis, kisilik 6zellikleri markaya yansitilmig demektir.®® Bu anlamda
marka yoneticileri markanin sahip oldugu, yansittig1 kisilik 6zelliklerine dikkat etmeli,
yansitilmak istenen kisilik, anlamli ve dogru bir sekilde sunulmalidir. Ornegin bazi
firmalar reklamlarinda; “Algida Magnum—duygusal, romantik, seksi-, Harley
Davidson—erkeksi, sert, kural tanimaz, asi-, Fanta—geng, dinamik, eglenceli, arkadas
canlisi-, Nissan Micra-kadinsi, feminen gibi bir takim kisisel ozellikler sunmaya
gahsmaktadlr.”sg Biiylik basarilara imza atmis markalarin basarilarinin sirri, markanin
irtin Ozellikleri ile yansitilan kisilik ozelliklerinin i1yi bir sekilde harmanlanarak

sunulmasidir. Bu markalara en iyi 6rnek Harley Davidson gosterilebilir. Markanin ist

% David A. Aaker, Building Strong Brands, London: The Free Pres, 1996, 5.142.

% A.g.m., s.112.

8 Giiven Borga, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar mi? 4.b., istanbul:, MediaCat Yayinlari,
2003, s.

8 Fatih Aydm, “Markalasma Karari ile Yurtdis1 Pazarlara Agilim”, iGEME'den Bakis, S. 32, 2006,
$s.109-112, s. 112,

¥ Akyiiz, a.g.e., s.8.
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diizey bir yoneticisi olan Bob Dron bu durumu “Siz hi¢ Harley Davidson gibi,
insanlarin {izerlerinde dévme olarak tasidiklar1 bagka bir marka hatirliyor musunuz?

sozilyle en iyi sekilde agiklamaktadir.*

Marka kisiliginin markalar i¢in 6nemli bir kavram olmasi yaninda soyut bir
kavram olmasi nedeniyle miisteri goziiyle Olciilmesi de bir o kadar zordur. Literatiire
bakildiginda marka kisiliginin Slgiilmesine yonelik Jennifer Aaker tarafindan 1997
yilinda yapilmis olan calismada elde edilen bes boyutlu “Marka Kisilik Olgegi” kabul
edilmektedir. J. Aaker’in ¢alismasindaki bu bes boyut; Samimiyet (Sincerity), Cosku-
Heyecan(Excitement),  Yeterlik-Yetenek(Competence),  Seckinlik(Sophistication),
Sertlik (Ruggedness) olarak ifade edilmistir. Marka kisiligine iliskin elde edilen bu bes
boyut asagidaki sekilde gé')sterilmis‘[ilr.91

Marka Kisiligi
Samimivet Cosku- Yeterlik- seckinlik lik
amimiye Heyecan Yetenek eckinli Sertli

Sekil 1: J.Aaker Marka Kisilik Ol¢egi

Olgek c¢alismalarinda dil ve Kkiiltir etkisi nedeniyle ifadeler farkli
algilanabilmektedir. Buradan hareketle Tiirkiye’de Aksoy ve Ozsomer® tarafindan
yapilan calismada elde edilen marka kisilik boyutlarinin da agiklanmasi uygun olacaktir.
Tirk kiltiiri ve Tiirkge’ye 6zgii marka kisilik sifatlarini belirlemeye yonelik 1200
kisilik bir 6rneklem ile yapilan bu arastirmada Tiirkiye’ de marka kisiligi boyutlar
“yetkinlik”, “heyecan”, “gelencksellik” ve “androjenlik” olmak tizere dort boyutta

tanimlanmustir.

Artt Marka Arastirmalar Sirketi”nin “Marketing Tiirkiye” dergisi i¢in
tasarladigi ve ayni dergide 15 Agustos 2011°de yayinlanan “Tirkiye’nin Lider
Kurumlarinin Marka Kisiligi” isimli GSM operatorlerinin kisiliklerinin incelendigi

arastirmada 16-35 yas grubundaki gencgler 6rneklem alinarak Vodafone, Turkcell ve

% Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Ankara: Detay Yayincilik, 2004, s.7.

% Jennifer L Aaker, “Dimensions of brand personality”, JMR, Journal of Marketing Research, Vol. 34,
No. 3, (August 1997), s.351.

% Lerzan Aksoy ve Aysegiil Ozsomer, “Tiirkiye’ de Marka Kisiligini Olusturan Unsurlar”, Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi, Sakarya Universitesi, Sakarya, s.9.
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Avea’nin hangi kisilikte algilandig1 arastirilmistir. Farkli sosyoekonomik durumdaki ve
Istanbul’ un farkli semtlerinde ikamet eden kisilerin hedef alindig1 bu calismada 600
kisi ile anket yapilmistir. 25 insani sifatla nitelendirilen bu operatorler i¢in dile getirilen
“149 sifat” arasindan “yetkin, yenilik¢i, heyecan verici, samimi” sifatlariin 6ne ¢iktig1

gorilmistir.

Arastirmada operatorlere bir¢ok kisilik yiliklenirken operatorler i¢in en sik ifade
edilen marka kisilikleri; Vodafone “comert” olarak ifade edilirken, Turkcell “heyecan

verici”, Avea “ samimi” olarak ifade edilmistir.

1.8.3.Marka Kimligi

Kimlik kavrami, 1990’11 yillar itibariyle pazarlama iletisimi literatiirline ge¢mis
ve zamanla 6onemli bir kavram haline gelmistir. Baslangigta gorsel olarak logo, sembol,
kartvizit vb. grafiksel uygulamalarda kullanilirken; zamanla marka kimligi ve kurum
kimligi gibi kavramlarla stratejik pazarlama iletisimi ¢alismalarinin en Onemli
ogelerinden biri olmustur. Bu anlamda marka kimligi, markay1 rakip markalardan ayirt
etmeye yarayan, marka hedeflerini ve sahip oldugu degerleri yansitan, farklilastirict

unsur olarak tanimlanmaktadir.®

Uygulayicilarin ve akademisyenlerin isletmelerin marka olusturma cabalarinda
stratejik bir arag olarak gordiigii marka kimligi, ‘markanin disa yonelik Kkarakteristik
ozelligi’ olarak tanimlanmakta, markay: tiim yonleriyle sarmalamasi yoniiyle de marka

94

yonetiminde Onemli bir kavram olarak gorilmektedir.”™ Marka kimligi, markanin

kalbini ve ruhunu olusturmaktadir, isletmenin markasini nasil tanimladigiyla ilgilidir.

Markalar isletmenin dis diinyaya acilan kapisidir. Marka kimligi ile isletme
hakkinda gok az bilgi sahibi olan kitlelere bile ¢esitli mesajlar iletilebilmektedir. Marka
kimligi bu 6nemi ile birlikte markanin islevsel, duygusal ve kendini ifade etme faydalar

sunmas1 yaninda, marka ve miisteri arasinda iliski kurmaya da yardimci olmaktadir.*®

» B. K. Erdem, “Dogulu ve Batili Medyalarin Tiiketici Profili Farklarinin Marka Kimligine Yansimast:
El Cezire Ornegi”, Istanbul.

* Uztug, a.g.e., 2003, 5.43.

% Aypar Uslu, Sakir Erdem, Aysegiil Temelli, “isletmelerin Tiiketici Odakli Marka Stratejisi”, I.T.O.
Dergisi, Istanbul, 2006, s.17

26



Kapferer marka kimligini agiklayan altigen bir prizma Onermistir. Bu prizma
markanin karst karsiya oldugu 3 igsel 3 digsal faktorii kapsamaktadir. Kurum imaji
olarak tanimlanan igsel faktdrler; marka kisiligi, marka kiiltiiri, marka imaji,
vizyonudur. Hedef grubun imaj1 olarak tanimlanan digsal faktorler ise marka nitelikleri,
tiketiciyle olan baglanti ve markanin tiiketiciye yansimasi (spontane baglanti) olarak
belirtilmistir. Marka bir kisilige sahiptir ve insanlar belli kisilik 6zelliklerini markalara
yiiklerler. Marka, iiriinlerinden yansiyan ayr1 bir kiiltiire sahiptir ve isletmenin imajini
yansitir. Nitelikler markanin fiziksel tarafiyla ilgilidir. Marka kimligi isletme ve tiiketici
arasindaki iliskidir. Isletmeler tiiketicilere vermek istediklerini marka kimligine
yiikleyerek iletmektedir. Marka kimligi onu kullanan bireye yansir, onu satin alan ya da

kullananlara bir imaj yansitir. Bu altigen prizma asagida gosterilmistir.”

Kurum imaji
Nitelik Kisilik
Tiiketici il
N etlsl e Marka Kimligi Kiiltiir
olan baglanti
Tiiketiciye ——
Yansima Imaj, Vizyon

Hedef Grubun imaiji

Sekil 2. Marka Kimligini Aciklayan Altigen Prizma

Kaynak: Kapferer, The strategic Brand Management: Creating and Sustaining
Brand Equity Long Term, London: Kogan Page, 2004, s.109.

Marka kimligi olusturma siireci olduk¢a kapsamlidir ve dikkatle
olusturulmalidir. Bu siirecte markanin var olma sebep ve gerekliligi agiklanmali, temel
degerleri ortaya konulmali, marka hedef kitlesi belirlenmeli, marka misyon ve vizyonu
acikliga kavusturulmali, markanin yer alacagi iiriin kategorisi sec¢ilmeli, markay:

olusturan unsurlar dikkatlice olusturulmalidir.”’

% Jean-Noél Kapferer, The strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity
Long Term, London: Kogan Page, 2004, s.108.

% Jean-No&l Kapferer, Stragetic Brand Management - New Approaches To Creating And
Evaluating Brand Equity, New York:The Free Press, 1992, s. 75.
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1.8.4.Marka Degeri

Marka yonetimine iliskin bir diger kavram olan ve calismanin 2. bdliimiinde
anlatilacak olan “marka denkligi” kavrami literatiirde “marka degeri” kavramiyla ayni
anlamda ve celiskili olarak kullanilmasina ragmen, bazi c¢alismalarda ayr1 ayri
aciklanmistir. Bu c¢alismada da her iki kavram ayr1 basliklar altinda incelenecek,

aralarindaki iliski ¢alismanin ilerleyen bdliimlerinde ortaya konulmaya g¢alisilacaktir.

Finansal bakis agisiyla tanimlanmaya ¢alisilan marka degeri, “marka sahibinin
bir markanin kullanimindan saglayabilecegi gelecekteki biitiin finansal girdilerin

bugiinkii degeri” seklinde tanimlanmaktadir.*®

Marka sahibi isletmenin “bina, makine ve stok” vb. gibi bilangolarinda yer alan
varliklar1, markanin finansal marka degerini olusturmaktadir. Tiiketici odakli giiniimiiz
modern pazarlama anlayis1 etkisi ile birlikte burada daha 6nemli olan bir diger marka
degeri, tiiketici goziindeki marka degeridir. Literatlire bakildiginda deger kavrami
“hissedar degeri”, “miisteri/tiiketici degeri”, “calisan degeri” gibi farkli anlamlarla
birlikte kullanilmaktadir. Bu deger kavramlarini birbirinden ayr1 tutmak dogru degildir.
Tiiketici marka degeri, finansal marka degerinin zeminini olusturmakta, marka

tercihlerini, karini, pazar payini, satiglarini etkilemektedir.*®

Marka degerinin belirlenmesi noktasinda sabit bir model olmamakla birlikte,
Interbrand, Brand Finance, Young&Rubicam vb. gibi reklam ajanslari, arastirma ve
danmismanlik sirketlerinin belli tekniklerle yaptiklar1 marka degeri arastirmalar goze

carpmaktadir.

% Yiiksel ve Yiiksel Mermod, a.g.e., s.6.
% Aykut Hamit Turan ve Bengii ?mine Colakoglu, “Yagh Tiiketicilerde Algilanan Marka Degeri ve Satin
Alma Niyeti”, Afyon Kocatepe Universitesi I.I.B.F. Dergisi,C.11, S.1, 2009, S. 281.
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2.MARKA DENKLIGI YAPISI VE MARKA DENKLIGINi
OLUSTURAN UNSURLAR

2.1.Marka Denkligi Kavram

Marka yapilandirma siireci ile ilgili bir diger kavram marka denkligidir. Son
yillarda markayla ilgili gelistirilen ve iizerinde ¢ok konusulan, tartigilan en Onemli
alanlardan biri marka denkligi konusu olmustur. 1991 yilinda bu kavramin
tanimlanmasi, incelenmesi amaciyla “Marka Denkligi Komitesi” kurulmus fakat gerek
bu komite, gerekse arastirmacilar tarafindan genel bir marka denkligi tanimi ve
Olcimlenmesi noktasi aciga kavusturulamamustir. Literatiire bakildiginda da bir¢ok
farkli marka denkligi tanim ve yaklagimlarina rastlamak mimkiindir. Bu
arastirmalardaki her bir marka denkligi tanimi farkli nokta ve unsurlart 6n plana

cikarmaktadir.*®

Marka denkligi konusu, markanin ismiyle iireticilerine, perakendecilerine ve
tiketicilerine kazandirdig1 deger olarak agiklanabilmektedir. Marka denkligi, pazarlama

literatiirlinde soyut marka unsurlari ile aciklanan bir kavramdir.'®

Ingilizcede “Brand Equity” olarak kullanilan ve Tiirkce literatiirde marka

denkligi olarak ifade edilen bu kavrami bazi bilim adamlar1 “marka serrnayesi”102

-

“marka ederi”, “marka varlig1” olarak da ifade etmektedir.

Marka denkligi markanin isim, sembol gibi unsurlarina iligkin olarak tiiketicisine
ve sirkete ek deger katan varliklarin biitlintidiir. Bu marka denkligi varliklar1 arasindaki
etkilesim sonucu tiiketiciler marka hakkinda bilgi sahibi olabilmekte ve marka {izerine

yorum yapabilmektedir.'%

Marka tizerine 6nemli ¢aligmalar1 bulunan David Aaker’a gore marka denkligi,

‘bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir firmaya veya firmanin

1% Yztug, a.g.e., 2003, s. 45.

191 Norzalita Abd Aziz , & Norjaya Mohd. Yasin, “Analyzing the brand equity and resonance of banking
services: Malaysian consumer perspective”, International Journal of Marketing Studies, Vol. 2, No.2,
2010, ss.180-189, s.181.

192 ek ve Ozgiil, a.g.e., 5.306.

193 B3zden Taggin, ve Murat Tekin, “Futbol Taraftarlarinin Marka Degeri Yaratmalari Uzerine Bir
Arastirma”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S.18, 2007, ss. 447-454, 5.449.
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miisterilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya da eksilten aktifler ve

taahhiitler biitiinlidiir’ seklinde tanimlanmaktadir.*®

Yine Aaker tarafindan yapilan bir
baska tanimla marka denkligi, miisteri zihnindeki marka ismi, sembolii ve ¢agrisimlarin
Oonemi, algilanan kalite diizeyi, markanin hatirlanma becerisi, markayla sahip olunan
imaj ve olusan marka baglilig1 sonucu olusturulan marka giicii ve yaplsldlr105 seklinde
tanimlanmistir. Marka semboliinden logosuna kadar markay1 olusturan biitlin unsurlarin

miisteriler tarafindan algilanis1 ve miisteriye hissettirdigi her sey marka denkligi olarak
ifade edilmektedir.'%

Franzen, marka denkliginin 3 bileseni oldugunu ifade etmistir. Bu bilesenler

Sekil 3’te gosterilmistir.

Zihinsel Marka
Tepkisi = Zihinsel Marka Denkligi

Marka Denkligi Tepkilerin Markaya Yénelik

Glcu Davranissal Tepki=Davranissal Marka Denkligi

Pazar Tepkisi= Finansal Marka Denkligi

\

Finansal Marka Degeri

Sekil 3. Marka Denkliginin Uc Bileseni
Kaynak: Franzen, Giep. Reklamin Marka Degerine EtKisi. (cev. Fevzi Yalim), Istanbul:
Mediacat Kitaplari, 2002, s.95.

Marka denkligi ti¢ yolla elde edilebilmektedir. Bunlar ‘marka denkligi olusturarak’,
‘marka denkligini 6diin¢ alarak’ veya ‘marka denkligini satin alarak’ seklindedir. Sirketler
markalarinin miisterileri i¢in olumlu, anlamli sonuclar ifade etmesi sonucu marka denkligi
olusturabilmektedirler. Bu yolla elde edilen marka denkligine en iyi 6rnek ‘Mercedes-Benz’
otomobilleri ile Mercedes ve ‘Amazon.com’ ile Amazon sirketleri tarafindan olusturulan

marka denklikleri gosterilebilir.

104 Akyiiz, a.g.e., 5.26.

195 David.A. Aaker, Marka Degeri Yonetimi. (¢ev. E. Ofranli). Istanbul: Mediacat Yaynlari, 2009, s.35.
1% Nevin Karabiyik, “Turizm Sektériinde Marka Denkligi Kavrami Ve istanbul Kenti’nin Marka
Denkligi Algilamasmin Olgiimii”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2008, s.18.
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Marka denkliginin 6diing alinmasi sekliyle elde edilen marka denkligi ise sirketlerin
olumlu, anlamli mevcut bir markayi, marka ismini diger iiriin hatlarina da yansitarak marka
denkligini 6diing almasi islemidir. Ornegin Coca-Cola’nin iiriin hattinda Coca-Cola Classic,
Diet Coke, Coke, Light Coke gibi iiriinler de bulunmaktadir. Bu yolla elde edilen marka
denkligine bir bagka omek GSM operatorlerinin mobil hizmetleri sonucunda miisteri
gozlinde olusturduklari marka denkligi, operatdrlerin 3G internet hizmetleri, modemleri vb,

hizmet hattina da yansiyabilecektir.

Ucgiincii yolla elde edilen marka denkligi de marka denkligine sahip olan mevcut
markalarin satin alinmasiyla elde edilen marka denkligidir. Ornegin, 1980’ lerdeki sirket
evlilikleri sonucu Philip Morris Kraft’1 satin aldiginda aldigi markanin marka denkligini

de satin almustr.*’

Marka denkligi ii¢ duyarlilik noktasina sahiptir. Bunlardan birincisi, markanin

parasal degeri, ikincisi marka giicti, liclinciisii marka tanilanmasidir 08,

1.Markanin parasal degeri: Markanin finansal varlik olarak degerini agiklamaktadir.
2.Markanin giicii: Markanin kendisine sadik miisterilerinin varligiyla agiklanmaktadir,

3.Markanin tanimlanmasi: Marka imaj1 unsuru ile agiklanmaktadir.

2.2.Marka Degeri ve Marka Denkligi Kavramlar1 Arasindaki liski

Tiirk¢e yazinda bazi ¢alismalarda marka denkligi ve marka degeri kavramlar
ayni kabul edilmekte, birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir. Halbuki bu iki kavram
birbirinden farkli anlamlara gelmektedir ve dolayisiyla ayri ayri tanimlanmali,

degerlendirilmelidir.

Marka denkligi marka degerine katki saglayan tiiketici temelli bir yaklasim
olarak belirtilirken, marka degeri markanin satilmasi durumundaki marka satis degerini

ifade etmeye yarayan isletme temelli bir kavram olarak agiklanmaktadir. 109

Y7 Hatice Segil Fettahlioglu, “Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarinda Ozel Markalarin Tiiketici
Tutumlar1 Uzerine Etkileri”, (Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali
Yayinlanmamis Doktora Tezi),izmir, 2008, s. 64

198 (). Karanfili, “Marka Iletisimi Baglaminda Marka Kimligi ve Marka Kimligi ve Marka Kimliginin
Reklam Dilinde Kullamiminin Degerlendirilmesi”,(Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yayilanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2008, s.69.

199 Ahmet Hamdi islamoglu ve D. Firat, Stratejik Marka Yénetimi, 2.b., istanbul: Beta Yaynlari, 2011,
s. 14.
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1980’lerde 6nem kazanan marka degeri genelde markanin finansal esasli marka
degeri caligmalarinda kullanilmaktayken, marka denkligi kavrami 1990’l1 yillar
itibariyle pazarlama agisindan onemli hale gelmis, kullanilmaya baslanmig tiiketici
temelli bir kavramdir. Marka denkligi kavrami “markanin tiiketici nezdindeki algilanan
degeri” , marka degeri de “markanin parasal degeri”, bir diger ifade ile “ederi” anlamina
gelmektedir.™® Bircok arastirma ve uygulamada marka degeri kavrami iizerine
yogunlagilmasina ragmen marka degeri, marka denkliginin bir sonucu olarak ortaya

cikmaktadir'™® ve bu agidan bakildiginda marka denkligi daha bityiik dneme sahiptir.

Marka denkligi tiiketiciler i¢in markanin ne ifade ettigini, ne anlama geldigini
aciklayan ve tiiketici degerlendirmeleri sonucunda olusan soyut kavram iken marka

degeri, marka denkliginin somutlasan finansal ifadesidir.™?

Markanin isim ya da sembol gibi marka unsurlarina iligkin her sey olarak
tanimlanan marka denkliginde marka isim ya da sembol degisimi, isletmenin
bilangolarindaki “varlik” ve “bor¢lar1” da etkileyecek, dolayisi ile marka degeri de artig
ya da azalig gé')sterecektir.113 Bunun en giizel 6rnegi Arcelik A.S’ nin 2002 yilinda
gerceklestirdigi marka logosunun ve diger marka unsurlarmin degistirilmesi sonucu
marka degerinde de meydan gelen degisimdir. Argelik marka logosu ve diger marka
unsurlarinda yaptigt bu degisim ile marka denkliginde de bir degisime gitmis, bu

degisim ile marka degerinde de artis saglanmistir.

Raggio ve Leone’nin marka degeri ve marka denkligi arasindaki farki ortaya

koymak ve iligkiyi agiklamak igin yaptig1 ¢aligmada, Sekil 4’de gosterildigi gibi marka

denkliginin artmasinin marka degerini de arttirdig1 sonucuna ulagmugtir.***

10 Cagatan Taskin ve Omer Akat , “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Yapisal Esitlik Modelleme ile

Olgiimii ve Dayanikli Tiiketim Mallar1 Sektoriinde Bir Arastirma”, Business and Economics Research
Journal, Vol.1, No.2, s.3.

117 Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, 2.b., istanbul: Beta Basim Yayim, 2010, s.165.

12 Taskin ve Akat, a.g.m., s.3.

13 Cem Duran,” Marka Denkligini Olusturan Unsurlardan Marka Sadakatinin incelenmesi ve Bir
Uygulama”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim Dali
Yayilanmams Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2006, s.12-13.

4 Randle. D. Raggio, & Robert. P. Leone, “The theoretical separation of brand equity and brand value:
Managerial implications for strategic planning”, Brand Management, Vol.14, No.5, 2007, ss. 380-395,
5.380° den Kalender Ozcan Atilgan,” Marka Denkligini Olusturan Boyutlarin Referans Fiyat Olusumuna
Etkisinin Hafif Ticari Arac Markalar1 Uzerinde incelenmesi”,( Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yaymlanmamig Doktora Tezi), Adana, 2012, s.19.
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Belirli bir zamanda, belirli bir isletme i¢in:

Marka denkliginin
tiimiiyle
gelistirildigi durum

Ulasilabilir , ;
T Bu aralik isletmenin marka
Marka Degeri denkligini gelistirme derecesine
‘l' gore belirlenmektedir.
Mevcut Durum

Sekil 4. Marka Denkligi ve Marka Degeri Arasindaki Iliski
Kaynak: Raggio ve Leone, 2007, s. 388’den derleyen Atilgan, 2012, s.19.

Marka denkligi ile tiiketici ve isletme tarafindan algilanan marka degeri

arasindaki iliski Sekil 5° deki gibi agzlklanmaktadlr.115

1
i isletmeye Yoénelik
Dogrudan pazarlama Deger
¢abalarinin tiketiciler
tarafindan algilanmasi Marka Marka T
Denkligi L3 Denkligi

Dolayh pazarlama Boyutlari Tiketiciler
¢abalarinin tiketiciler tarafindan
tarafindan algilanmasi algilanan deger

Sekil 5. Marka Denkligi fle Isletmeye ve Tiiketiciye Sunulan Deger Arasindaki
Tiski

Kaynak: Yoo, Donthu ve Lee, 2000, s. 196’ dan derleyen Atilgan, 2012, s.23.

Marka denkligi olusturma siirecinde isletmelerin g6z Oniinde bulundurmasi
gereken belli unsurlar vardir. Isletmeler marka denkligi olusum siirecinde belli amaglara
ulasmak amaciyla markayr olusturan isim, logo, sembol, slogan vb. unsurlari
birbirleriyle etkilesim ic¢inde olacak ve birbirlerini destekleyecek sekilde se¢meli, bu

unsurlarla bir biitlin olusturmali, {iriiniin sahip oldugu somut ve soyut deger ve

115 Boonghee Yoo, Naveen Donthu, & Sungho Lee, “An examination of selected marketing mix elements
and brand equity”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol.28, No.2, s.196” dan Atilgan,
ag.e., s.23.
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cagrisimlarla etkili marka imaj1 olusturmali, istenilen kalite diizeyini saglamali, miisteri
talep ve beklentilerini dikkate alarak miisterilerin isletme {iriin ya da hizmetlerine daha
fazla fiyat 6demeyi goze almalarin1 saglamak amaciyla uygun fiyatlandirma stratejileri
belirlemeli, perakendecilerine yonelik itme ve miisterilerine yonelik ¢ekme stratejileri

arasinda uyum saglamali, dogrudan ve dolayli dagitim kanallarini belirlemelidirler.*®

2.3.Marka Denkligi Olusturma Siirecinin Asamalari

Isletmelerin marka denkligi olusturma siireclerinde gecirdigi bazi1 asamalar
bulunmaktadir. Marka denkligi olusturma siirecinin agamalar1 agsagida agiklanmaktadir.

117.
Bu asamalar™—":

1) Markamin Dogumu: Giiglii ve basarili bir marka denkligi olusturulabilmesi
icin isletmelerin ilk once kaliteli, farkli, tiiketici agisindan anlamli deger saglayan bir
marka olusturmalarina ihtiyag vardir. Bu Ozellikleri saglayan bir marka
olusturulmaksizin marka denkligi olusturulamayacaktir.

2) Marka Farkindalig1 ve imajinin Olusturulmasi: Tiiketici agisindan anlamli
deger saglayan bir marka olusturulmasindan sonra markanin potansiyel miisteriler
tarafindan bilinmesi ve bu markadan farkinda olunmasi saglanmalidir. Tiiketicilerin,
bilmedigi, farkinda olmadigi bir marka ne kadar kaliteli ya da farkli olursa olsun bu bir
anlam ifade etmeyecektir. Ayni zamanda olusturulan bu marka miisteri zihninde
olumlu, giiclii ve ayirt edici ¢agristmlar uyandirmali, giiclii bir marka imaji
olusturmalidir.

3) Kalite ve Deger Algilamalarimin Olusturulmasi: Marka farkindaligi ve
imaj1 olusturulduktan sonra markanin belli bir kalite diizeyine sahip oldugu, kaliteli
oldugu ve misterilere sundugu deger algilamalarinin markanin hedef kitlesi
¢ergevesinde olusturulmasi asamasidir.

4) Marka Baghhg Olusturulmasi: Sirketlerin marka denkligi dahil tim
pazarlama faaliyetleriyle wulagmak istedikleri nihai asama marka baghliginin

saglanmasidir. Bu asamada, sirketler cesitli pazarlama faaliyetleri aracilifiyla

116 Keller, Strategic..., a.g.e., 2003, 5.732.

17 Geoffrey. L., Gordon, Rojer. J. Calantone, C.Anthony. di Benedetto (1993), “Brand equity in the
business-to-business sector: an exploratory study”, The Journal of Product and Brand Management,
Vol. 2, No.3, 1993, s. 5° den Dilek Karacan, “Misteri-Odakli Marka Denkligi ve Marka Denkligi
Unsurlarina Yonelik Tiiketici Tutumlarmin Olgiilmesi: Otel Isletmeleri Uzerine Bir Uygulama”,(
Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1 Yaymnlanmanus Yiiksek Lisans),
Adana, 2006, s.25.
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markalarinin her sartta alinmasina devam edecek sadik miisteri grubu olusturmaya
calismaktadirlar.

5) Marka Genislemeleri: Sirketler marka denkligini basarili bir sekilde
olusturduktan sonra marka geniglemeleri ile diger markalarina da olusturulan bu marka

denkligini yansitacak, bu avantaj1 degerlendirecektir.

2.4. Marka Denkliginin Onemi

1991 yilinda “Marketing Science Institute” tarafindan yapilan arastirmada,
pazarlama yonetiminin son donemde {izerinde ¢cok konustugu, tartistigi, i¢ ice oldugu en
onemli kavramin marka denkligi oldugu belirlenmistir. Degisen piyasa ve pazar
kosullar1, tiiketici bilgilenme diizeyi, modern pazarlama anlayis1 etkisi marka

denkliginin 6nemini daha da arttirmaktadar.

Bircok aragtirma, reklam ve danisma sirketlerinin donem donem yaptiklar
marka degeri arastirmalarinda ilk sirada yer alan markalarin yiiksek marka denkligine

sahip firmalar olmas1 marka denkliginin 6nemini agik¢a ortaya koymaktadir.

Pazarlama yonetiminde ¢ok o©nemli hale gelen, birgok akademisyenin ve
uygulayicinin tizerinde ¢alistigi marka denkligi konulu ¢alismalarin ¢ok sayida olmasi

da bu kavramin 6neminin hakli ispat1 niteligindedir.

Marka denkligi isletmeler i¢cin markanin pazardaki etkinliginin arttirilmasi,
marka baglili§i sonucu markaya sadik miisterilerin isletmeye kazandirilip markanin
tekrar satin alinmasina neden olmasi, isletme karliliginin artmasi ve devamliligina

imkan saglamasi agisindan énemlidir.

Miisteriler igin ise satin alma Karar siirecinde marka hakkindaki endiseyi azaltma
gorevi Ustlenmesi, satin alma Kararlarinda giiven duygusunun arttirilmasi, markadan

memnuniyet duyulmasi, tatmin olunmasi gibi nedenlerden dolay1 énemlidir.

2.5.Marka Denkliginin Faydalari

Marka denkligi isletmeler ve miisteriler i¢in bu kadar 6nemli olmas1 yani sira

marka sahibi isletmelere ve kullanicis1 miisterilerine cesitli faydalar saglamaktadir.
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2.5.1.Marka Denkliginin Miisterilere Faydalar:

Yiiksek marka denkliginin miisterilere sagladig: faydalar'®;

e Yiiksek marka denkligi, miisterilerin iirlin ve marka hakkindaki bilgilerinin
yorumlanmasi, islenmesi ve depolanmasi noktalarinda yardimci olmakta, bu
islevleri kolaylagtirmaktadir.

e Marka denkligi satin alma Karar siirecindeki miisteri i¢in bir giiven unsuru
olusturmaktadir.

e Marka denkligi unsurlarindan marka algilanan kalitesi ve marka ¢agrisimlari
ile birlikte miisterinin markayr kullanimi sonucu tatmin diizeyi

artirilabilmektedir.

2.5.2.Marka Denkliginin Isletmelere Faydalar

Yiiksek marka denkliginin igletmelere sundugu faydalarllg;

e Yiiksek marka denkligi isletmelerin yeni miisterilere ulasmasina ve mevcut
miisterilerini elde tutmalarina yardimci olmakta, kolaylastirmaktadir.

e Marka denkligi unsurlarindan olan marka farkindaligi, marka algilanan
kalitesi, marka ¢agrisimlari miisterilerin markaya bagli olmalarina yardimei
olmakta, marka bagliligin1 artirmaktadir.

e Uriin fiyatlandirilmasinda isletmelere kolaylik saglamakta, tutundurma
bilesenine ait harcamalari, dolayisi ile maliyetleri azaltarak isletme karliligini
arttirmaktadir.

e Miisteri tarafindan tercih edilen marka olma nedeni ile dagitim kanallarinda
isletmenin giliclinlin artmasina, dolayis1 ile dagitim kanallar1 iiyeleri
tarafindan da tercih edilmelerini saglamaktadir.

e Marka yayma stratejileri ile marka genislemelerine, isletmenin biiyiimesine

imkan saglamaktadir.

18 David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, New York:
The Free Press, 1991, s.16.
¥ Agee., 5.16-17.
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2.6. Marka Denkligini Olcen Modeller

Marka denkligi iizerine yapilan marka denkligi 6l¢iilmesi amagh arastirmalarda

iic temel yaklasimdan sdz edilmektedir. Bu yaklagimlar'??;

Miisteri Temelli Yaklasim: Markanin giici ve degerine Oncelik veren,

markanin miisteri goziinde ne ifade ettigi ile ilgili yaklasimdir. Markaya miisteri bakis

acis1 yansitilmaktadir.

Finansal Temelli Yaklasim: “Markal1 bir iirlinden elde edilen gelirin markasiz

iriinden elde edilen gelir {lizerinden nakit akislarini artirmasi” olarak tanimlanan

yaklasimdir.

Bu yaklasgima gore marka denkligi, markanin piyasadaki ederini ifade

etmektedirt?!.

Kapsamh Yaklasim: Markanin hem isletme hem de miisteri i¢in degerini ifade

eden, miisteri ve finansal temelli yaklasimi i¢ine alan yaklagimdir.

Bunlara ilave olarak son donemde, calisan temelli marka denkligi kavrami da

g0ze carpmaktadir.

Tez calismasinda bu {i¢ marka denkligi arasindan iiriin ya da hizmet ne kadar
iiretilse ve saglansa da en nihayetinde bir {iriin ya da hizmetin alicis1 olan miisteriye
markanin ne ifade ettigi, onlarn géziinde markanin ne oldugunu ortaya koymaya

calisan miisteri temelli yaklagim kullanilmistir.

Miisteri ve tiiketici kavramlar1 pazarlama literatiiriinde ne kadar ayr1 kavramlar
olsa da bahsedilen marka denkligi yaklasimlarindan miisteri temelli marka denkligi
kavrami tiiketici temelli marka denkligi olarak da kullanilmaktadir. Sonugta bu
yaklagimlar marka denkliginin Olglimii icin ayni amaca hizmet etmekte, marka
denkliginin pazarlama bakis agisiyla 6l¢timiinii amaglamaktadirlar. Burada dikkat edilen
husus {irlin ya da hizmetin kullanicinin miisteri ya da tiiketici olmasidir. Arastirmalarda
marka denkligi 6l¢iilmek istenilen iiriin ya da hizmete gore bu yaklagim miisteri temelli

ya da tiiketici temelli yaklasim adi altinda kullanilmaktadir. Marka denkligi

120 Figen Yildirim ve Ozlem. D. Basar, Marka Sloganlari, istanbul: Beta Yaymcilik, 2013, s5.12.
121 Taskin ve Akat, a.g.e., s.3.
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caligmalarinin Onciisii Aaker ve Keller de “tiiketici temelli marka denkligi” ya da
“miisteri temelli marka denkligi” kavramini kullanmiglardir. Calismada GSM operatorii
kullanicilariyla  ilgilenildiginden miisteri temelli marka denkligi kavraminin
kullanilmast uygun bulunmustur. Tezin ilerleyen boliimlerinde de bu yaklasim miisteri

temelli marka denkligi yaklasimi adiyla kullanilacaktir.

Buradan hareketle misteri temelli marka denkligini daha ayrintili incelemek

yerinde olacaktir.

2.7. Miisteri Temelli Marka Denkligi

Vazquez vd. tarafindan yapilan miisteri temelli marka denkligi tanimu,
‘tiiketicinin markayr kullanma ve tiiketimi sonucunda elde ettigi sembolik ve

5122

fonksiyonel faydalarin toplam1’~““ seklinde ifade edilmistir.

Bir bagka tanimla miisteri temelli marka denkligi; tiiketicilerin markanin
pazarlanmasi siirecinde markaya verilen tepkiler iizerine sahip olduklari marka bilgisine

bagli farkl: tiiketici tepkisi olarak tanimlanmaktadir.'?®

Miisteri bakis acistyla marka denkligi, kullanilan marka bir {iriin i¢in tiiketicinin
bu markaya karsi tutum giiciindeki artisa bagli olarak markaya yansitilandir. Birgok
popiiler tanimda tutum kavrami zihinde yer edinmis bir markaya ait degerlendirmelerin
ozeti seklinde tanimlanirken, marka denkliginin Sl¢lilmesine yardim eden buradaki
tanimda tutum giicii, bir {irliniin satin alinma davranigindaki ana belirleyici olarak ifade

edilmistir.*?*

Aaker’a gore miisteri temelli marka denkligi, marka bagliligi, marka
farkindaligi, marka algilanan kalitesi ve marka c¢agrisimlarinin toplami olarak

tiiketicinin bir markaya yiikledigi deger anlamia gelmektedir.'®

Pazarlama bakis acisina dayali bu yaklasimda, miisteri tutumlari, davranislari ve

karar siiregleri incelenmeye calisilmaktadir. Yaklasimda marka denkligi iizerine sadece

22 Mutlu Yiiksel Aveilar, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iimii”, Cukurova Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, C.17, S.1, 2008, ss.11-30, s.12.

123 Keller, Conceptualizing. .., a.g.e., 1993, s.8.

24 Farquhar, a.g.e., 5.27.

125 Aaker, Managing. .., a.g.e., 1991, 5.23.
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miisteri bakis acisiyla yaklasilmakta, finansal yaklasima yonelik marka pazar
performans1 goz Oniine alinmamaktadir. Miisteri temelli marka denkligi modelinde
misterilerin markaya karsi tutum, davranig ve egilimleri marka finansal performansi

tizerinde etkili ve belirleyici olmaktadir.*®

Keller’ e gore miisteri temelli marka denkligi olusum asamalar1 dort basamaktan

olusmaktadir*?’;

Birinci basamak, tiiketicilerin markayr tanimast ve belirli bir ihtiyaclar
oldugunda zihinlerinde markanin bir iriin grubu ya da miisteri ihtiyact ile
iliskilendirilmesi asamasidir. Bu durumda belli bir iiriinle ilgili ihtiya¢ belirdiginde

miisterinin aklina ilk belirli bir markanin gelmesi saglanmis olmaktadir.

Ikinci basamak, somut ve soyut bazi ¢agrisimlar kullanilarak markanin ne
anlama geldigini miisteri zihnine yerlestirme asamasidir. Miisteri zihnindeki
birbirleriyle iliskili bu kavramlar sayesinde miisterinin markayr anlamasi ve

yorumlamasi kolaylastirilmis olmaktadir.

Ugiincii basamak, sirket marka kimligi ve anlamina uygun miisteri tepkilerinin
aciga c¢ikarilmaya calisildigi asamadir. Misteriden gelecek olumlu tepki olusmadan
onceki iki asamada yapilanlar sirkete bir anlam ifade etmeyecek ve fayda
saglamayacaktir. Yapilan bu pazarlama faaliyetlerindeki amag, miisterilerin belli

markalara rakip sirket markalarindan farkl bir sekilde yaklagsmalarini saglamaktir.

Dordiincii basamak, agiga ¢ikarilan tepkinin miisteri ve marka arasinda aktif ve
yogun bir baghlik iliskisine doniistiiriilmesi asamasidir. Isletmelerin pazarlama
faaliyetleri sonucu ulagsmayi istedikleri nihai asamadir. Clink{i miisteride marka baglilig

olusturulmasi, isletme ve markanin uzun donemli basarisinda biiylik oneme sahiptir.

Miisteri temelli marka denkligi yaklagiminin birgok arastirmaci tarafindan

benimsenmesinin belli nedenleri vardir. 128

126 A. Yiice, “Biitiinleyici Bir Model Ile Marka Degeri Ol¢iimii”, (Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Yayinlanmamis Doktora Tezi), Erzurum, 2010, s.1-2.

127 Kevin Lane Keller, Building Customer-Based Brand Equity, Cambridge, USA: Marketing Science
Institute, 2001, s.15.

128 Eda Atilgan, “Marka Degeri Belirleyicilerinin Uluslararasi Analizi”, (Akdeniz Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1 Yayinlanmamis Doktora Tezi, Antalya, 2005, s.39.
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1. Markaya yonelik miisteri bakis agilarinin ne yonde oldugunun anlagilmasinin,
marka stratejilerinin temelini ve bu stratejilerin etkinligini belirlemesi.

2. Stratejik ve yonetimsel degerlendirmelerde yer almasi diisiiniilen miisteri temelli
marka denkligi 6l¢iimlerinden yoneticilerin yoksun olmast.

3. Miisteri temelli marka denkliginin, firmanin performans ve kazanglarinda etkili

ve belirleyici olmasi.

Yukaridaki gerekgeler yaninda “misteri kraldir” goriisiiniin hakim oldugu
cagdas pazarlama anlayisinda markanin miisteriye ne ifade ettiginin isletme agisindan
bilinmesi, belirlenmesi biiyiilk 6nem tasiyacagindan bu yaklagim iizerine akademisyen

ve uygulayicilar tarafindan birgok ¢alisma yapilmis, bir¢ok model gelistirilmistir.

2.7.1.Miisteri Temelli Marka Denkliginin Ol¢iilmesi

Miisteri temelli marka denkliginin 6l¢iimii konusunda net ve sabit bir model
olusturulamamugtir. Marka denkligi karmasik bir olgu olmasi nedeniyle belli bir 6lgek
olusturmak yerine iirlin ya da hizmete gore olusturulmus, gelistirilmis esnek 6lcekler

kullanilmaktadir.*?®

Bu 6lgeklerin iiriin ya da hizmete gore kurgulanmasi yaninda kiiltiir
etkisi, tilketim tarzi degiskenlikleri, degisik sektorler i¢in kullanilmalar1 gibi etkenler
nedeniyle bir¢ok farkli miisteri temelli marka denkligi modeli olusturulabilmektedir.
Olusturulan bu dl¢eklerden bazilar esit sayida boyut altinda ve ayni isimde boyut ya da
boyutlarda olusturulurken bazilar1 farkli say1 ya da farkli isim boyutuyla

olusturulabilmektedir.

Kavramsal boyutuyla miisteri temelli marka denkligi ¢alismalar ilk kez Aaker
ve Keller tarafindan yapilmistir. Miisteri temelli marka denkliginin 6l¢iilmesine yonelik
bu iki yazar tarafindan iki ayri model 6ne siiriilmiistiir. Aaker’in olusturdugu model olan
marka denkligi boyutlarmin saptanmasi ve marka denkliginin Ol¢iilmesine yonelik

model ise en ¢ok bilinen ve en ¢ok tercih edilen kavramsal modeldir.

Aaker miisteri temelli marka denkligini 6lgmeye yonelik bes boyuttan olusan

marka denkligi modeli olustururken, Keller iki boyuttan olusan bir model onermistir.

129 pekka Tuominen, Managing Brand Equity, LTA/1,99, P.65.100. 1999, 5.10° dan Ilker Yigit, “Marka
Denkliginin, Havayolu Sirketinde, Tiiketicinin Hizmet Algis1 Baglaminda Olgiilmesi ve Sadakate Etkisi”,
(Y1ldiz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Isletme Yonetimi Tezli
Yiiksek Lisans Programi Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2011, s.49.
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Aaker modelindeki marka denkligi boyutlar1 “marka bagliligi”, “marka farkindalig:”,
marka algilanan kalitesi”, “marka cagrisimlar1” ve “marka diger varliklar1” seklindeki
bes boyuttur. Keller’in 6nerdigi iki boyutlu modeldeki boyutlar ise marka imaji ve

marka farkindalig1 boyutlaridir.

Yapilan calismalarda en ¢ok Aaker’in olusturdugu model kullanilmis ve
cogunlukla bu model temel alinmistir. Buradaki 6nemli nokta Aaker tarafindan
kavramsal ¢ergevesi olusturulan marka denkliginin daha sonra ki ¢alismalar i¢in temel
olusturdugu ve bu model {izerinden yeni marka denkligi boyutlar1 ve Olgekleri

gelistirildigidir.

Bu calismada, bir¢ok calismada temel alinan ve en c¢ok bilinen Aaker’in marka
denkliginin Ol¢iilmesine yonelik olusturdugu bes boyutlu model temel alinmistir. Bu
acidan “marka baglilig1”, “marka farkindaligi”, “marka algilanan kalitesi”, “marka
cagrisimlart” ve “marka diger varliklar1” boyutlarindan olusan bu bes boyut ¢alismanin
bir sonraki boliiminde “Miisteri Temelli Marka Denkligi Unsurlari” bagligi altinda

incelenecektir.

2.7.2.Miisteri Temelli Marka Denkligi Unsurlari

Aaker’in miisteri temelli marka denkligini olusturan unsurlar1 belirttigi model

asagida Sekil 6 da goriildiigii gibidir.

Marka
Cagrisimlari

Algilanan
Kalite

Marka
Denkligi

Marka
Farkindalig

Marka
Baglihgi

Sekil 6. Aaker’ in Miisteri Temelli Marka Denkligi Modeli
Kaynak: Aaker, David. A. Strategic Market Management, 4. ed., New York, John
Wiley & Sons, Inc., 1996, s.207” den derlenmistir.
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Aaker marka denkligi boyutlarina yonelik bu bes boyuttan bahsederken besinci
boyut olan marka diger varliklari, (patentler, dagitim kanallar1 vb. gibi) miisteri ile
dogrudan ilgisi olmayan noktalar olmasi nedeniyle miisteri temelli marka denkliginde
bu boyutu yukaridaki sekilde goriildiigii gibi dahil etmemis diger dort boyutun haricinde
tutmustur. Calismada miisteri temelli marka denkligi modeli kullanilmasindan hareketle

bu boyut ayrintili incelenmeyecek kisaca bahsedilecektir.

2.7.2.1.Marka Cagrisim

Miisteri odakli marka denkligi olusturulmasinda marka ¢agrisimlart 6nemli bir
role sahiptir. Marka denkliginin olusturulmasi i¢in marka olumlu, anlamli, essiz ve
giiclii marka c¢agrisimlarina sahip olmalidir. Bu marka cagrisimlart ise marka ismi,
marka sembolii gibi marka kimligi i¢ unsurlar1 ve bu unsurlarin istekleyici pazarlama

programlari ile senkronize edilmesi sonucu olusturulabilir.**

“Marka gelistirmede en zor ve en Onemli konu olan marka cagrisimlari,
markayla iligkilendirilen ve tiiketici agisindan markanin anlamini ifade eden bilgilerdir.

Diger bir deyisle, marka ¢agrisimi, marka hakkinda hafizalarda olusan her seydir.” 131

Aaker marka cagrisimlarim tliketici zihninde marka ile baglantili olan her sey
olarak ifade etmistir."* Keller’ e gore marka ¢agrisimi miisterinin bir markay1 zihninde
tutmasini etkileyen her seydir. Marka ¢agrisimi, miisteriler i¢in markanin anlamini ifade

eden miisteri zihnindeki markaya iliskin bilgi birikimleridir.**

Yiiksek marka denkligine sahip marka olusturmak isteyen kurumlar, markayla
uyumlu, giiclii, olumlu ve essiz marka cagristmlarim1 da olusturmalidirlar. Yiiksek
marka denkligi, sadece marka Ozellik, nitelik, fayda, deger ya da marka kimligi ile
degil, ayrica kurumun markaya bagli olan miisterilerine yaratacagi cagrisimlarin destegi

ile de elde edilmektedir.***

130 Keller, Conceptualizing. .., a.g.e., 1993, 5.1-2.
B Tek ve Ozgiil, a.g.e., 5.309.

132 Naker, Managing. .., a.g.e., 1991, 5.109.

133 Keller, Strategic..., a.g.e., 2003, s.66.

134 Keller, Conceptualizing..., a.g.e., 1993, s.7.
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Powpaka tarafindan 1993 yilinda yapilmis olan doktora ¢alismasinda, marka

cagrisim modeli Sekil 7° deki gibi gt')sterilmistir.135

Islevsel
Fayda
Urtinle
Tigili
Ozellikler Denetim
Sonucunda Tiiketicinin Tiiketicinin
Elde Edilen > Markaya » SatnAlma
Favda Yonelik Niyeti
Tutumu
L:l"l'l}llle Uriinle
Ilgili Tlgili
.(.)]1113.3?‘11_ Sembolik
Ogzellikler Fayda

Sekil 7. Marka Cagrisim Modeli

Kaynak: Powpaka, Smart (1993) Consumer Responses to Brand Equity an Empirical
Investigation, Doctor of Philosophy, The University of Texas at Arlington, USA. s.
16.’dan Toksar1 2010, s.84.

Bu modele gore sekilde de goriildiigi gibi firiinle ilgili olan ve olmayan
ozelliklerle ilgili tiiketici zihninde olusturulan ¢agrisimlar tiiketicilere islevsel faydalar,
denetim sonucu elde edilen faydalar ve sembolik faydalar olmak {izere ii¢ tiir fayda
saglamaktadir. Bu faydalar karsisinda tiikketicinin markaya yonelik tutumu olusacak ve
bu tutum tiiketici satin alma niyetinde etkili olacaktir. Burada 6nemli olan nokta
tiiketicinin bir markaya yonelik zihninde olusturdugu ¢agrisimlar sunulan faydalarla
birlikte tiiketicide markaya karsi bir tutum olusturmakta ve satin alma niyetine etki

etmektedir.

Marka cagrigimlart marka kimligi tarafindan yonlendirilmektedir ve isletmenin
markasiin miisteri zihninde ne anlam ifade etmesini istedigi ile ilgilidir. Bu ylizden

marka olusturma siirecinde de etkili olan marka kimligini gelistirmek gerekmektedir.'*®

135 Smart Powpaka, “Consumer Responses to Brand Equity an Emprical Investigation”, (Doctor of
Philosophy, The University of Texas), 1993, USA.s.16> dan Murat Toksar1, “Tiiketici Temelli Marka
Degerinin Olgiimii: Kayseri’de Otomobil Kullanicilart Uzerine Bir Uygulama”, (Nigde Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali
Yaymlanmamis Doktora Tezi), Nigde, 2010, s.84.

1% David. A. Aaker, Gii¢lii Markalar Yaratmak, (¢ev. E. Demir), 2.b., istanbul: Mediacat Yayinlari,
2010, s.39.
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Bazi ¢agrisimlar da markaya yonelik inanilirhik ve giiven unsuru olusturarak
tilketici satin alma Kkararina etki etmektedir. Ornegin bir Wimbledon tenis
sampiyonunun &zel bir raket kullanmasi ya da “profesyonel bir sag stilistinin &zel bir
sac boyasi kullanmas1” bu {irlinleri kullanan tiiketicilerde markaya yonelik inanilirlik ve
giiven olusturmasi ac¢isindan kendilerini daha rahat hissedecekleri ve markayla
iliskilendirilen bu ¢agrisimlarin satin alma Kararlarinda etkili olacagi diistiniilmektedir.
Ya da bir pizzacinin marka isminde Italyanca bir isim kullanmas1 yine markaya yonelik
giiven ve inanilirlik olugturmakta ve bunda o marka ismine eslik eden ¢agrisimlar etkili
olabilmektedir.**’ Firma reklamlarinda taninmus bir film yildizinin, sanat¢inin, tinlii bir
simanin yer almasi sonucu marka ile tiiketiciler arasinda kurulabilecek bir iliski,
markaya yonelik cagrisimlar yaratacaktir.*® Bu sekilde yaratilan gagrisimlar tiiketicide
hem giiven olusturacak hem de o markayr tercih etmesinde, satin almasinda etkili
olacaktir. Bu durumun farkinda olan isletmeler marka reklamlarinda bir¢ok tinlii sima
ile c¢aligmakta, reklamlarinda yer vermektedir. Ornegin GSM operatorlerinden
Vodafone bir donem reklamlarinda Orhan Gencebay, Safak Sezer, Tugay Kerimoglu,
Kerem Gonliim, Umit Erdem, Hakki Devrim gibi iinliilere yer verirken, Turkcell Sertap
Erener, Sahan Gokbakar, Nil Karaibrahimgil, Tarkan, Mustafa Sandal gibi tinliilere yer
vermis, Avea da Ata Demirer, Miisliim Giirses, Yavuz Seckin, Ozan Giliven, Melis

Birkan gibi tinliilere yer vermistir.

Marriot Hotels, Argelik, Sony, Toyota, Reebok vb. gibi bazi markalar marka
isimleriyle ve tiiketici zihninde yarattiklar1 g¢agrisimlarla sahip olduklar1 fiziksel
uriinlerden ve firma aktiflerinden daha kiymetli duruma gelmislerdir. Boyle markalar
irlin, hizmet kalitesi, tiiketiciye saglanan deger, ekonomiklik vb. bir¢ok ozelliklerle
tilketicide pozitif algilar ¢agristirir. Bu durumun tersi de gecerli olabilmektedir. Yani
bazi markalar da negatif cagrisimlar yaratabilmektedir. Ornegin gegmiste Tiirkiye’de
satisa sunulan Skoda marka otomobiller toplumda kalitesiz otomobiller olarak
gosterilmis ve tekerleklerinin ige doniik olmasi nedeniyle g¢arpik bacakli insanlara
benzetilmigtir. Marka tarafindan sonradan yapilan diizenlemeler ve degistirilen

tasarimin ardindan bu marka giiniimiiz de daha iyi konuma getirilmistir.139

37 David. A. Aaker, Strategic Market Management, 4. ed., New York, John Wiley & Sons, Inc., 1996,
s.210.

138 Uztug, a.g.e., 2003, 5.32.

139 fsmail T. Toklu, “Marka Algilamasi ve Ornek Bir Olay inceleme”, (Kocaeli Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1 Yayilanmamis Yiiksek Lisans Projesi),Kocaeli, 2007, s.15-16.
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Pazarlama iletisimi i¢in ¢ok yoOnlii ve Onemli islevlere sahip olan marka
cagrisimlari, markaya iligkin tiiketici bilgi edinme ve isleme siirecinde tiiketiciler i¢in
zor islenebilecegi diisiiniilen bilgileri ve pahali bir iletisim ile aktarilabilecek 6zellikleri
Ozetlemektedir. Buradan hareketle marka cagrisimlar tiiketici zihninde 6zet bilgiler
olusturmaktadir da denilebilir. Tiiketici satin alma Karar esnasinda, marka isim, sembol

veya logosunu goren kisilerde markaya yonelik bu 6zet bilgiler hatirlanmaktadir.**

2.7.2.2.1. Marka Cagrisimm Faydalari

Cagrisimlar satin alma Kararlarinin verilmesinde ve marka bagliligi olusmasinda
temel olusturmaktadir. Gii¢lii marka ¢agrisimlarina sahip isletmeler mevcut markalarina
yonelik cagrigimlarini yeni bir iiriin piyasaya sunduklarinda o {iriine de yansitmakta,
marka genislemelerini kolaylastirmaktadirlar. Tiiketiciler de marka ¢agrisimlarint marka
ile ilgili bilgileri hafizasina isleyerek satin alma Karar siireglerinde yardimci olmalari

amaciyla kullanmaktadirlar.'**

Marka cagrisimlarinin temel faydalar asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Bilgi Isleme/Hatirlamaya Yardimc1 Olma

/ Farklilagtirma/Konumlandirma
>

Marka Cagrisimlar: Olumlu Tutum ve Duygular Olusturma

Satin Alma Nedeni Olusturma

Marka Genislemesine Temel Olusturma

Sekil 8. Marka Cagrisimlariyla Yaratilan Deger

Kaynak: Aaker, Managing Brand Equity, New York, The Free Press, 1991, p.111.

140 Bengii Sevil, “Moda Sektériinde Kiiresel Marka Yaratilmasi: Markalasma Calismalar1 Uzerine Bir
Uygulama” (Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi),
[zmir, 2006, s.76.

1 galih Yildiz, “Tiiketicilerin Tercihlerinde Marka Degerini Belirlemeye Yonelik Bir Model Onerisi:
Trabzon Ornegi”,(Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi), Trabzon, 2007, s.78.
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Cagrisimlarin sundugu temel faydalar;

Bilgilerin islenmesi ve hatirlamaya yardimecr olmasi: Marka g¢agrisimlari,
tiiketici zihninde marka ile ilgili bilgilerin islenmesine ve tiiketicilerin satin alma karar
siirecinde marka isim, sembol ya da logosuna yonelik bu bilgileri hafizasinda
hatirlamasina yardimer olmaktadir.

Farkhlastirma ve konumlandirmaya yardimci olma: Markanin iirlinle ilgili
olan ya da olmayan baz1 6zellikleri sayesinde olusturulan marka c¢agrisimlari, markanin
tilkketici zihninde farkhilastirllmasina ve markanin konumlandirilmasina imkan
saglamaktadir.

Olumlu tutum ve duygular olusturma: Marka ¢agrisimlarinin olumlu olmasi
sonucunda marka ile ilgili tiiketici zihninde olumlu ve anlamli tutum ve duygular
olusturulacaktir.

Satin alma nedeni olusturma: Markaya yonelik bilgilerin islenmesi ve satin
alma eylemi esnasinda bu bilgilerin zihinde hatirlanmasi, markanin farklilastirmasi ve
markaya yonelik olusan olumlu tutum ve duygular olusturulmasi sayesinde tiiketici i¢in
satin alma nedeni olusturmaktadir.

Marka genislemesi icin temel olusturma: Marka ¢agrisimlariyla mevcut marka
icin saglanan bu dort fayda ayni sekilde markanin yeni {iriin, yeni marka ile pazara
girdiginde de o markasina yansiyacak ve isletmelere marka genisletme konusunda

yardimci olacaktir.

2.7.2.2.Marka Farkindah@

Marka farkindalig: literatiirde marka bilinirligi olarak da kullanilmaktadir.
Caligmada Aaker’in marka denkligi modeli ile ilgilenildiginden ve Aaker bu kavrami
farkindalik olarak ifade ettiginden dolayr marka farkindalig1 kavramini kullanmak daha

dogru olacaktir.

“Marka farkindaligi, misterinin marka icin ilk bilingli adimidir. Markanin
miisterisinin hafizasinda biitiinliyle var olma durumudur. Miisteri sizi algilar,
diisiiniir, degerlendirir. Artik miisteri {izerinde farkindalik yaratilmis, miisteri

yeni alimlarinda sizin markanizi da tercih edebilir duruma gelmistir”142

2 Elitok, a.g.e., 5.103.
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Marka farkindaligi, bir markaya yonelik marka bilgisinin ayirt edilmesindeki ilk
diizeydir. Marka farkindaligimin artirilmasiyla birlikte, markanin miisteri zihninde
diistindiigii markalar kiimesinde olmasi olasiligi da artmaktadir. Marka farkindalig:
misteri zihninde markaya yonelik herhangi bir cagrisim olmadiginda da tiiketici satin
alma kararinda etkili olmaktadir. Marka imajinin igerisinde yer alan marka ¢agrisimlari

marka farkindalig: tarafindan etkilenerek, tiikketici kararlar1 yonlendirilmis olur.*®

Marka farkindaligi marka tanmirligi ve marka hatirlanirhigi kavramlarini

kapsamaktadir.

Marka tanmirhgi, tiiketicinin markanin hangi {iriin kategorisine ait oldugunu
belirlemesi icin yeterli bilgiye sahip olmasidir. Taninirlik, markanin rengi, Ol¢iisii,
bicimi, ambalaji, logosu, sembolii gibi markayr olusturan fiziksel unsurlari da
icermektedir. Bu ylizden marka taninirligi kavrami markayr olusturan bu gorsel

unsurlarla yakindan ilgilidir. ***

Marka farkindaligimin kapsadigi bir diger kavram, marka hatirlanirhgr ise
tilkketiciye belli bir markaya yonelik bir ipucu verildiginde tiiketicinin o markaya dair

hafizasindaki bilgileri kullanmasi, hatirlamasi yetkinligidir.

Marka farkindaliginda marka tanmirliginin mi yoksa marka hatirlanirliginin mi
daha &nemli oldugu, satin alma siirecinin gerceklestigi yer ile alakalidir. Ornegin; satin
alma eylemi satisin gergeklestirildigi magazada gergeklesiyorsa marka taninirligi, satin
alim yeri degil de alim yerinden bagimsiz olarak satin alma eylemi gerceklesiyor ve

sonrasinda almaya gidiliyorsa marka hatirlanmasi daha 6nemli olmaktadir.**

Marka farkindaligi, miisterilerin ve potansiyel alicilarin belli bir iiriin sinifi igin
markanin hangi sinifta yer aldigini tanimasi ve hatirlamasi yetenegidir. Marka ile
tirtiniin ait oldugu siuf arasindaki baglantidir. Marka farkindalik diizeyleri markanin hig
farkinda olunmadig1 en alt diizeyden, iiriiniin yer aldigi simnifta akla ilk gelen marka
oldugu en {ist diizey arasinda degismektedir. Tiiketici tarafinda taninan bilinen bir

marka, hi¢ taninmayan bilinmeyen bir markaya goére daha fazla tercih edilecektir.

13 Keller, Strategic..., a.g.e., 1993, 5.67.

14 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus — Marka iletisimi Stratejileri, istanbul: MediaCat Yayinlari,
2005, s.30.

Y5 C. Kuziltan, “Marka imajimn Tiiketici Satin Alma Davramsi Uzerine Etkileri Ve Bir Uygulama”,
(Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), istanbul, 2005,
s.20.
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Tiketicilerin bu tercih segenekleri arasina yeni giren bir markanin tercih edilmesi
markanin farkindaligina, farkindalik diizeyine baghidir. Pek taninmayan ve marka
farkindalig1 diisiik olan markalar tiiketiciler icin tercih edilme olasiligi diisiik olan

markalardir.**®

Marka farkindalig1 en iyi markanin secilmesi noktasinda tiiketici i¢in bir
giiven unsuru olmaktadir. Tam aksine tliketicinin markanin farkinda olmamasi,
markanin eksik taninmasi tiiketicinin marka tercihinde bulunurken tedirginlik
yasamasina neden olmaktadir."*’” Bu yiizden isletmeler i¢in marka farkindalig: yiiksek
markalara sahip olmak, markanin taninirligin1 bilinirliligini artirmak, miisteri goziinde

marka farkindalik diizeyi yiiksek marka ile yer almak onemlidir.

Marka farkindaligi li¢ sebepten dolayi tiiketici karar verme siirecinde etkili
olmakta, 6nemli rol oynamaktadir. Bunlar; marka farkindaligi sonucu tiiketicinin
markaya ait 6zellikleri 6grenmesi avantaji, farkinda olunan markanin dikkate alinmasi
avantaji ve markanin secilmesi avantajldlr.148 Bu avantajlar da marka farkindaliginin

hem igletme hem de tiiketiciler i¢in ne kadar 6nemli oldugunu agikca gostermektedir.

Marka farkindaligi marka ile {riiniin ait oldugu kategori arasindaki baglantiy1
icerir. Uzerinde Levi’s yazist olan biiyiik bir balon Levi ismine ¢agrisim yapmakta, bu
ismi goz Oniine getirmektedir. Buna ragmen markanin iligkili oldugu iirlin kategorisi
farkindaligmin artirilmasina yardimei olmaktadir. Ornegin Eger bu balon Levi’s kot
seklinde bir balona benzetilip sekillendirilse, {irlin kategorisine iliskin marka ile bag

kurulur ve balonun farkindalik olusturma etkinligi artirilabilir.**°

Farkindalik sadece marka ismini bilmek ya da markay1 6ncesinde gérmiis olmak
demek degildir. Ayrica marka ismi, sembolii vb. gibi ¢agrisimlarin da tiiketici zihninde
birlestirilmesi, biitlinlestirilmesi anlamina gelmektedir. Bu yiizden markaya ait tiim
unsurlarin birlikte ve ayn1 zamanda tiiketici zihninde konumlandirilmasi gerekmektedir.
Bu unsurlarin bir biitiin halinde hatirlanmamasi, marka farkindaliginin istenilen diizeyde
olusturulamadigim1 gostermektedir. Bu da isletme markasinin performansmin istenen

diizeylere ¢cikmayacagi anlamina gelmektedir.l‘r’O

18 Aveilar, a.g.e., s.14.

Y7 Fatma Demirci Orel, “Ozel Markalara Farkli Diizeyde Egilimi Olan Tiiketiciler Arasindaki Sosyo
Demografik ve Tutumsal Farkliliklar”, Oneri Dergisi, C.7, S.26, 2006, $5.37-52, s.41.

148 Keller, Strategic..., a.g.e., 2003, s.68.

149 Aaker, Managing..., a.g.e., 1991, s.61.

10°S Hoeffler ve Kevin Lane, “The Marketing Advantages of Strong Brands” , Brand Management,
C.10, S.6, 2003, s.421.
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Marka farkindaligi aym1 zamanda tiiketiciler tarafindan iriinle ilgili biriktirilen

deneyimlerdir. Bu deneyimler, iiriiniin kullanimiyla edinilen deneyimler, reklam vb.

iletisim araglari ile olusturulan deneyimlerdir. Marka yoneticileri de marka deneyimini

artirmaya yonelik calismalar yaparak marka farkindaligini artirmalidirlar.

Marka farkindaliginin 3 tiirii bulunmaktadir;'*?

Marka farkindaliginin dogru sekilde olusturulmasi i¢in yapilmasi gerekenler

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Akla ilk gelen marka olma: Tiiketici markadan tamamen haberdardir,
markanin farkindadir. Belirli bir iirlin kategorisinde yer alan markalarla ilgili bir
soru soruldugunda direkt akla ilk gelen markanin sdéylenmesi durumudur.
Yardimh Farkindahk: Tiketicilere belli iiriin kategorisinde marka isimleri
hatirlatilarak o markayr duyup duymadiklari, farkinda olup olmadiklarim
6lcmeye yonelik farkindalik tiiriidiir.

Yardimsiz Farkindahk: Spontane marka farkindaligy/bilinirligi olarak da
bilinir. Akla ilk gelen markadan sonra tiiketiciye sorulan baska daha bagka hangi
markalar1 duyup duymadiklart seklinde sorularla marka farkindaligini

belirlemeye yonelik dlgiilen farkindaliktir.

153 154,
)

Verilmek istenilen marka mesaji farklilik yaratabilmeli, hatirlanir olmals,
benzerlerine gore fark olusturabilmelidir.

Marka sloganlar ve miizikler ile desteklenmeli, markay1 hatirlatict slogan ve
miizikler gelistirilmelidir.

Halkla iligkiler faaliyetlerine onem verilmeli, bu faaliyetler etkin sekilde
kullanilmaldar.

Marka yayma stratejileri uygulanmali, marka alt marka ya da farkli iirlin
kategorileriyle genisletilmelidir.

Sponsorluk galismalarina yer verilmelidir.

Reklam faaliyetlerine yeteri kadar biitge ayrilmalidir.

Ambalaj vb. gibi marka unsurlar1 miisterinin kolay hatirlayacagi ve marka ile

baglanti kurmasini saglayacak sekilde olusturulmalidir.

11 yztug, a.g.e., 2003, 5.56.
152 K apferer, Strategic. .., a.g.e., 1994, s.89.
153 Elitok, a.g.e., 5.107-108.

154 Aaker, Managing..., a.g.e., 1991, 5.72-76.
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2.7.2.2.1.Marka Farkindalik Diizeyleri

Marka farkindaliginin belirlenmesi ve Ol¢limiinde de kullanilan marka farkindalik

diizeyleri asagidaki gibidir'>;

v' Markanin taninmasi (Bu GSM operatériinii hi¢ duydunuz mu?)

v" Markanin hatirlanmasi1 (GSM operatorlerinden hangisini hatirliyorsunuz?)

v' AKla ilk gelen marka olmas1 (GSM operatorii denilince akliniza gelen ilk
marka nedir?

v" Markanin baskin olmasi (GSM operatorii denilince hatirladiginiz tek marka)

v' Marka bilgisine sahip olunmasi (Bir GSM operatorii marka ismi sdylenince
markanin hangi konumda oldugunun bilinmesi)

v Marka fikrine sahip olunmasi (Bir GSM operatorii marka ismi sdylendiginde

o marka hakkinda bir fikre sahip olunmasi)

Aaker tiiketicilerin marka farkindalik diizeylerini marka farkindaligi piramidi

yardimiyla Sekil 9°daki gibi gostermistir. **°

Akla ilk gelen marka

/Markay| Hatirlama \

Markayi Tanima

Markanin Farkinda Degil

Sekil 9. Marka Farkindalik Piramidi
Kaynak: Aaker, Managing Brand Equity, New York, The Free Press, 1991, p.62.

Sekilde goriildiigii gibi, piramidin en alt diizeyinde tiiketici markanin farkinda

degildir, markadan habersizdir. Tiiketici pazardaki belli bir {iriin smifinda markanin

S Ag.e., 5.114-115.
e Age.,s. 62.
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hangi sinifta yer aldiginin farkinda degildir. Farkindalik diizeyine ulagilamadigi i¢in de

marka denkliginden bahsedilemez. ™’

Piramidin ikinci basamagini markayr tanima olusturmaktadir. Bu basamak
marka denkliginin basladigi basamaktir, marka denkligi anlaminda farkindaligin en alt
diizeyidir. Markay1 tanima, tiiketicinin farkli yollarla markay1 dnceden gormesi, marka
tizerine bir seyler duymasi sebebiyle belli bir iirlin sinifi icerisinde markanin ait oldugu

sinifi bulabilmesidir. Tiiketici, markanin hangi liriin sinifinda yer aldigini1 bilmektedir.

Ucgiincii basamak markay: hatirlamadir. Belli bir {iriin kategorisi i¢inde yer alan
belirli bir markanin miisteri agisindan hatirlanip hatirlanmadigidir. Tanmirlik diizeyinde
marka ismi verilerek markanin 6ncesinde duyulup duyulmadig: sorulurken, hatirlanirlik
diizeyinde marka ismi sdylenmeden belli bir {iriin grubu i¢inde markanin hatirlanmasi

istenmektedir.

Farkindalik piramidinin en ist diizeyi ise markanin akla ilk gelen marka
olmasidir. Tiiketiciye belli bir iiriin kategorisi i¢inde yer alan markalarla ilgili bir soru
yoneltildiginde akla ilk gelen marka isminin belirtilmesidir. Bu farkindalik diizeyine

ulagsmis markadan tiiketici tamamen haberdardir, markanin tamamen farkindadir.

Aaker’in farkindalik piramidindeki diizeylerden de 6te belirtilmeyen bir baska
marka farkindalig1 diizeyi ise baskin marka diizeyidir. Pazarda bir¢ok kisi tarafindan
bilinen gli¢lii markalarin yer aldig1 gruptaki markalar baskin markalardir. Bu diizeydeki
marka tiiketiciler i¢in baskin marka ismi hakimiyeti olusturan markalardir. Marka belli
bir Uritin grubunda hatirlanan tek markadir. Bu farkindalik diizeylerinin daha da otesi
yukarida da bahsedildigi gibi tiiketicinin marka hakkinda bilgiye ve fikre sahip olmasi

durumunda olugan farkindalik diizeyleridir.

McCarthy ve Perraultd ise Aaker’dan farkli olarak baska bir bakis acisiyla marka

farkindaliginin 5 asamadan olustugunu belirtmislerdir. Bu asamalarlSB;

Y7 Keller, Conceptualizing..., a.g.e., 1993. p.3.

Jerome. E. Mccarty,. and William D. Perreault. Basic Marketing: A Global Managerial Approach,
12. th ed., IRWIN Homewodd IL., Boston, 1996.. s.236’ dan Elif Colak,” Destinasyon Bazinda Marka
Denkligi ve Dogu Karadeniz Yaylalarinin Eko Turizm Agisindan Marka Denkligine iliskin Bir
Uygulama”, (Gazi Universitesi Egitim Boliimleri Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Egitimi Anabilim Dali
Yayimlanmamig Yiiksek Lisans Tezi), Ankara, 2010, s.84.
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Markaya Itiraz/Kabul Etmeme: Tiiketici satin aldigi markalar1 denemistir
fakat bekledigi tatmini alamadigi i¢in yeniden o markayr satin alma niyetinde
bulunmayacak, markay:r kabul etmeyecektir. Bu durum marka imaji1 degisene kadar
miisterinin o markay1 tercih etmeyecegini, satin almayacagini ifade etmektedir.
Olumsuz marka imajimnimn olumluya dondiriilmesi isletme i¢in zordur, biiyilk maliyet
gerektirmektedir. Bu nedenle marka farkindaliginda markaya itiraz isletmelerin hig
istemeyecegi onemli bir sorundur.

Markanmin Tamnmamasy/Farkinda Olunmamasi: Uriin ve markalar bu
asamada birbirinin aynis1 ya da benzeri niteliktedir. Bu nedenle farkindalik olusturmak,
taninmak giictiir.

Markanin Tammnmasy/Farkinda Olunmasi: Miisteriler tarafindan markanin
tanind1g1, farkinda olundugu durumdur. Benzer nitelikteki {irlin ve markalar arasindan
markanin ayirt edilmesi, taninmasi ve fark edilmesidir.

Marka Tercihi: Marka farkindaligi bakimindan tiiketicilerin aliskanliklari,
geemis deneyimleri, tecriibeleri sonucu diger markalar arasindan bir markay1 siirekli
olarak se¢mesi, tercih etmesidir.

Markada Israrct Olunmasi: Marka farkindaligi bakimindan tiiketicinin belli
bir markay1 1srarla istemesi, satin alma esnasinda 1srarla o markay1 ya da iirlinlerini

aramasidir. Bu durum isletmelerin en ¢ok isteyecegi farkindalik diizeyidir.

2.7.2.2.2. Marka Farkindahi@imin Faydalari

Aaker marka farkindaliginin yarattigi degeri Sekil 10°daki gibi gostermistir.

Diger Cagrisimlari Etkileyebilme
4} Bilinirligi Artirma

> Taahhit Etme

\ G6z Oniinde Markalardan Olma

Sekil 10. Marka Farkindahg ile Yaratilan Deger

Marka Farkindahg

Sekilden de goriilecegi gibi marka farkindaligt markaya baslica 4 fayda

saglamaktadir. Bunlar;**®

199 Aaker, Managing..., a.g.e., 1991, s.67.
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Diger cagrisimlar: etkileme: Marka farkindaligit marka c¢agrisimlarina etki
etmektedir. Clinkli marka farkindalig1 olustuktan sonra marka ¢agrisimlar1 daha anlaml
olmaktadir. Miisteri markadan haberdar degilse zaten marka c¢agrisimlarindan
etkilenmeyecektir. Miisteri de marka farkindaligi araciligiyla markadan haberdar
olmakta ve marka ¢agrisimlarindan etkilenmektedir. Farkindalik olusturulduktan sonra
cagrisimlar yaratilmalidir.

Bilinirligi Arttirma: Markanin bulundugu {iriin kategorisinde hangi kategoride
yer aldiginin bilinmesi ile ilgilidir. Marka farkindalig1 bu siirecte marka isim, sembol,
logo, vb. marka unsurlarimi da i¢ermesi nedeniyle bu unsurlara yonelik bilinilirlik de
artacaktir.

Taahhiit Etme: Marka isim bilinirligi satin alma esnasinda tiiketiciye markanin
ozelliklerini, vaadini, niteligini taahhiit etmektedir, tiiketiciye bir isaret bir sinyal
gondermektedir.

Goz Oniindeki Markalardan Olma: Marka farkindalig1 ile marka tiiketiciler
icin zihninde yer edinmis markalar kiimesinde hep var olacaktir. Tiiketici belli bir iirline
yonelik ihtiyact oldugunda o {iriin grubuna ait markalar arasinda markanin géz oniinde

bulunan markalardan olmasi nedeniyle hemen fark edilmesidir.
Marka farkindaliginin isletmelere saglayacagi faydalar su sekildedir;'®

* Misterinin kendisini markaya yakin hissetmesini saglar ve miisteriler bu
markalari tercih etmektedirler.

= Yiiksek marka farkindaligi, miisteri ve isletme arasinda giiglii bir birligin ve
bagliligin var oldugunun gostergesidir.

* Farkindalik sonucu tiiketici zihninde yer edinen marka, sonraki satin alimlarda

tilkketicinin hatirladig1 ve satin almay1 gergeklestirdigi markadir.

2.7.2.3.Marka Baghhg

Marka baghligi kavrami Ingilizce “Brand Loyalty” kavraminin Tiirkge’deki
karsihgidir. Loyalty kavrami Tiirk¢e’de sadakat ve baglilik olmak {izere 2 anlama
geldigi i¢in pazarlamada da brand loyalty kavrami “marka baghili§i’” ve “marka

sadakati” olarak ayni anlama gelen iki kavramla kullanilmaktadir.

100 A g.e., 5.68.
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Marka bagliligi, miisterinin oncesinde satin almis oldugu markay1 tatmin olmasi
ve beklentilerini karsilamas: sonucu tekrar satin almas,*® belirli bir kategori i¢indeki

markalar arasindan tek bir markayu tercih etmekte karar kilmasidir.'®?

Bir baska ifadeyle marka bagliligi, tiiketicinin belli bir iiriin kategorisi iginde bir
markaya karsi olumlu hisler duymasi sonucu, bu markaya baglanmasi ve digerlerinden
daha sik satin almasi, uzun siire de o markayi tercih etmesi, satin almaya, kullanmaya

devam etmesidir.'%

Marka bagliligt kavrami belirlenmesi ve derecesinin saptanmasi zor olan
konulardan biridir. Tekrarlanan satin alma/tekrarli alim davranisiyla 6zdeslestirildigi
icin sik sik karistirilmaktadir. Fakat bu iki kavram arasinda fark vardir, ayrim yapilmasi

gerekmektedir.'*

Marka bagliligi tiiketici tarafindan markaya karsi zamanla gelistirilen,
arkadagliga benzeyen psikolojik baglilik anlamina gelirken, tekrarli alim davranisi,
tirtiniin bulundugu kategoride secenek olarak baska marka ya da markalar olmamas1 ya
da satin alinan markanin en ucuz marka olmasi durumunda ayni markanin satin

165
Tekrar satin alma durumu satin alma

alinmaya devam edilmesi olabilmektedir.
davraniginin aligkanlik haline gelmesi ile ilgilidir. Tiiketici satin alma esnasinda tiriin
hakkinda herhangi bir diisiince, duygu ya da tutuma sahip degildir, duygusal bir sey
hissetmemektedir. Marka bagliliginda ise tiiketicinin tekrarli satin alma davranisinda

bulunmasini saglayan gii¢clii duygu, diisiince ve tutumlar vardir.'®

Tiiketicilerin bir markada belli 6zellikler algilamasi, olumlu hisler duymas1 ve
bunlardan etkilenmesi, markaya Kkarst baghligin artmasini saglar. Giiglii markalarin
arkasindaki en temel unsur markaya bagli miisterilere sahip olmasi, baglilik
yaratmasidir. Marka bagliligint gelistiren bir marka piyasaya yeni iiriin sunulmasina
engel olabilir. Bu nedenle isletmeler uzun siire ile markalarina bagl kalacak tiiketicileri

167

elde etmeyi ve sonrasinda da elde tutmay1 amaglamaktadirlar.™" Yapilan arastirmalarda

da yeni miisteri kazanmanin, mevcut miisteriyi elde tutmaktan yaklasik 5 kat daha fazla

81 Ar, a.g.e., 2004, 5.103.

%2 Semra Aytug, Pazarlama Yonetimi, izmir: ilkem Ofset, 1997, s.38.

163 yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici davramsi, 7. b., Istanbul: MediaCat Yayinevi, 2007,
s.100.

164 K arafakioglu, a.g.e., s.121.

%5 Nuri Calik, “Marka Baglihigi Ve Marka Baglihigma Etki Eden Faktorler”, Eskisehir Anadolu
Universitesi Dergisi, C.8, 1997, s.114.

166 Cagatan Taskin ve Omer Akat, Marka ve Marka Stratejileri, Bursa: Alfa Aktiiel Yaymnlari, 2008,
s.134.

187 Uztug, a.g.e., 2003, 5.34.
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maliyet gerektirdigi, marka bagliliginin %5 oraninda artirilmasiyla da kar oraninin %85
gibi yiiksek bir degere kadar artirilabilecegi sonucuna ulasilmstir.*®® GSM sektdriinde
de 2008 yilinda getirilen numara tasinabilirligi uygulamasiyla birlikte rekabet kizigmig
ve operatdrler kendi operatorlerine sadik miisteriler yaratmak ve bagliligi uzun siire

devam ettirmek i¢in biiyiik bir yaris i¢ine girmislerdir.

Isletmeler uzun dénemde karliliga sahip olmanin yolunun marka bagliligindan
ve bu baghligin siirdiiriilmesinden gectigini anlamaya baslasalar da hizla degisen piyasa
ve pazar kosullar1 marka bagliligi yaratmayir zorlastirmaktadir. Yaratilan marka
bagliliklar1 bazen de kisa siireli olabilmektedir. Cok az marka, marka bagliliginit uzun
stireli devam ettirebilmektedir. Bu yiizden isletmeler markalarina bagli miisteriler
olusturmaya c¢alisirken donemin mevcut kosullarina uygun bir sekilde misterilerin
icinde bulunduklart durum g6z Oniine alinarak marka bagliligt yaratmaya
¢alismahdirlar.’®®  Ancak diinya genelinde yapilan bazi arastirma ve goézlemler
sonucunda marka baghliginin gittikce azaldigi yoniinde sonuglar elde edilmistir.
Almanya’ da yapilan aragtirmada miisterilerin % 34 {i marka baglilig1 gosterirken, %66

st ise markalarin1 degistirme yoluna gittikleri gézlemlenmistir.170

Tiiketicilerdeki marka bagliliginin nasil gelistigi yaninda bu bagliligin ne zaman
gelistigi de isletmeler icin Oonemlidir. Arastirmalarda marka bagliliginin aile yasami
cercevesinde bireyin kiiciikliiglinden itibaren olusmaya basladigi sonuglarina
ulasﬂmls,tlr.171 Tiiketici satin alma Karar siirecinde aile ile i¢ ige olan ¢ocuk ailenin belli
bir markaya kars1 yaklagimini, baglilik varsa bagliligin1 gérmezden gelmeyecek, o da bu
marka baglhihigindan etkilenerek, ileri yaslarinda yine o markaya baglilik

gosterebilecektir.

Tiiketici acisindan marka bagliligi iki sekilde gergeklesmektedir. Tiiketiciler
belirli bir markaya karsi baglilik gosterirken, o markanin bir bagka alt ya da yan

markasina da baglilik gosterebilmektedir.

1%8 Lynn B. Upshaw, Building Brand Identity : A Strategy for Success in a Hostile Marketplace ,
New York: Wiley Press, 1995, p.34.

189S, Keskin, “Tiiketicilerin Marka Baghhigim Etkileyen Faktorler ve Antakya’ daki Kadinlarin Camasir
Deterjan1 Markas1 Baghligina Yénelik Bir Arastirma”, (Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii), Hatay, 2007,s.29.

170 yiiksel, Ulkii ve Ash Yiiksel Mermod, a.g.e., s.99

1 Ayse Bahar Ceritoglu, “Geng Tiiketicilerde Marka Bilincinin Olusmasi ve Marka Sadakati
Kavramlarinin Incelenmesi ve Konu ile Ilgili Bir Uygulama”.( Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Yaymlanmamus Doktora Tezi), Istanbul, 2004, 5.143.
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Dikey Marka Baghhgi: Tiketicilerin belirli bir markay1 zaman iginde tekrar
tercih etmesi, satin almaya devam etmesidir. Satin aldig1 markadan tatmin olan tiiketici
tirtiniin bir {ist modelini ya da ayni iiriine tekrar ihtiya¢ duydugunda yine o markay1

172 Ornegin GSM sektoriinde konusma, sms, internet paketi tarifesi alan

tercih edecektir.
bir kisinin sunulan hizmetten memnun kaldig: siirece kullanmaya devam etmesi ya da
paket tarifesi igerisinde yer alan konusma, sms ve internet yetmediginde tarifesini

yiikseltmesiyle olugan marka baglilig1 dikey marka bagliligidir.

Yatay Marka Baghhg: Tiketicinin tatmin oldugu, begendigi ve arasinda
baglilik olusturdugu markanin diger {irlin ya da hizmetlerini de tercih etmesi, satin
almasidir. Tiketici 6nceden satin almis oldugu markadan kalite, imaj vb. unsurlar
acisindan tatmin olmasi nedeniyle markanin diger {iriin ya da hizmetlerini de satin alip
kullanmakta tereddiit etrneye:cektilr.173 Ornegin; GSM operatérleri tarafindan sunulan
cepte 3G hizinda internet hizmetinden memnun olmus ve siirekli o operatdriin hizmetini
kullanan sadik bir miisteri, ayni operatoriin 3G hizindaki modemini satin almayi tercih

edebilecektir. Bu sekilde olusturulan marka baglilig1 yatay marka bagliligidir.

Marka baghlig1 agisindan yedi tiiketici tiirii karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar;'™

e Uzun siireli bagh (Sadece tek markay1 satin alma ve uzun siireli satin alma,
kullanma)

e Kisa siireli bagh (Birden ¢ok markanin satin alinmasi ve her birinin kisa stireli
kullanilmast)

e Baglilig1 degisken (Bir markadan sonra diger cesitli markalarinda satin alinmast)

e Alisveris sirasinda segici (Aligveris esnasinda satin alim, sinirli markalar
arasindan tercih)

e Fiyat yonelimli satin alan (Markay1 pazarlik yaparak satin alma)

e Fiyat yonelimli magaza marka satin alan (Temelde jenerik ve 6zel nitelige sahip
markalarin alinmasi)

e Hafif kullanic1 (Satin alma durumu o6lgiilemeyecek derecede markayr ¢ok az

satin alan) gibi belli baglilik derecelerine sahip tiiketicilerdir.

2 Gaye Onan, “Hizmet Sektoriinde Marka Sadakati ve TEB Uzerine Bir Uygulama”, (Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Izmir, s.102.
173
a.g.e., s.102.
1% Uztug, a.g.e., 2003, s.35.
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Marka bagliligindan bahsedebilmek icin gerekli bazi kosullarin olusmasi

gereklidir. Bu kosullar;*"

1.Marka baglilig1 tesadiifi degildir, rastgele olusmamaktadir.

2.Marka baglilig1 satin alma, tercih etme vb. gibi davranigsal bir tepkidir.
3.Belli bir zaman siirecinde olugsmakta, ortaya ¢ikmaktadir.

4.Karar verme birimi tarafindan gerceklestirilmektedir.

5.Bir ya da birden fazla alternatif marka olmalidir.

6.Karar verme, degerlendirme gibi psikolojik bir siirecin islevidir.

2.7.2.3.1.Marka Baghhg Diizeyleri

Miisterilerin marka baglilik diizeyleri ayni degildir. Satin alma davranislarina

gore marka baglilik diizeyleri degisiklik gdsterecektir. Aaker marka baglilik diizeylerini

Sekil 11” deki gibi marka baglilik piramidinde 5 diizeyde gostermistir.'”®-"7

Bagl
MItisteriler

Markay: sevenler
CArkadas olaralk
gorurler)

Menminy olan smtisteriler
(MZvlarkasy: degistirime
maliyetine katlanabilirler)

Mlenmun olan f Fivata duyvarhdirlar
hlarkawa alisnus olan nmisteriler
(Dregistirmek icin sebepleri yoktur)

Markas1 degistirenler / Fiyata duvarlidirlar
diarkavwa kayitsizdirlar (vfarka baslhili S woldar)

Sekil 11. Marka Baghlik Diizeyleri
Kaynak: Aaker 1991 den ¢ev. Erdil ve Uzun, 2010, s.183

Sekilden de goriildiigli gibi marka baglilik diizeyleri miisterinin markaya karsi
hi¢ bagliligin olmadigi en alt seviyeden, miisterinin markaya karsi bagli oldugu en {ist

seviye arasinda degismektedir.

17 Sabri Erdil, Mehmet T1gli; Hakan Kitape1; “Tiiketicilerin Satin Alma Davramisinda Marka Bagliligimin
Etkisi ve Kiigiik Ev Aletlerinin Satin Alinmasinda Dikey ve Yatay Marka Bagliliginin Etkisinin Test
Edilmesine Iliskin Bir Saha Calismas1”, Oneri Dergisi, C.6, S.22, 2004, ss.117-127, s.118.

176 Aaker, a.g.e., Managing...,1991, 5.40-41.

Y7 Erdil ve Uzun, a.g.e., 2010, s. 181-182.

57



En alt seviyede markaya bagli olmayan miisteriler yer almaktadir. Bu gruptaki
miisteriler her markayr tatmin edecek nitelikte algilamakta, satin alacaklar1 {iriinlerin

markalarini dikkate almamaktadirlar.t’®

Bu grup, markayr degistirme yoluna giden,
markaya kayitsiz kalan, fiyata duyarli miisterileri kapsamaktadir. Miisteri fiyata yonelik

olarak markay1 degistirebilmektedir.

Ikinci seviyede markaya alismis olan miisteriler yer almaktadir. Satin alip
kullandiklar1 markayr degistirmek igin bir nedenleri yoktur. Markadan tamamen
memnun olmasalar da aligkanlik sonucu markay1 degistirme yoluna gitmemektedirler.
Miisteri markaya aligkin ve memnun oldugu i¢in bagska marka arastirmak gibi bir sebebi
yoktur. Bu nedenle bu gruptaki miisteriye ulasmak zordur. Ayrica bu gruptaki miisteri

de yine fiyata duyarli miisteridir.

Ugiincii  seviyede markadan memnun olan ve degistirme maliyetlerine
katlanabilecek miisteriler bulunmaktadir. Bu maliyetler degistirme, zaman, para riski
veya bir markadan digerine gecisteki performans maliyetleridir. Miisteri markay1
degistirirse masrafa girecek, kendisine ek maliyet getirecektir. Rakip firmalar bu
miisterileri cezbedebilmeleri, kendilerine ¢ekebilmeleri i¢in miisterinin ugrayabilecegi
zarar1 kargilamali ve 6nceki markanin sundugu faydayi aratmayacak faydayr miisteriye

sunmalidirlar.

Dérdiincii seviye markay1 gercek anlamda seven, arkadas gibi géren miisterileri
icermektedir. Miisteriler kullanim deneyimleri ve yiiksek kaliteli olarak algilamalari
sonucu markalar1 tercih etmekte, satin almaktadirlar. Miisteri iliskilerinin uzun siireli
oldugu bu grupta miisteriler markayr sevme, markadan hoslanma nedenlerini
bilmemekte ve belirleyememektedir. Bazen marka miisteri arasindaki bu uzun siireli
iliski bile miisterinin bu seviyedeki marka baglilik diizeyine sahip olmasma neden
olabilmektedir. Uzun siireli iliski sonucu marka ile miisteri arasinda duygusal bag

olusmakta ve miisteri markay1 arkadas1 gibi gormektedir.

En ist seviyede markaya bagli kararli alicilar yer almaktadir. Miisteri markay1
kullanmaktan, kullanicis1 olmaktan dolayr gurur duymaktadir. Marka baskalarina da

tavsiye edilmektedir.

178

Elitok, a.g.e., s.97.
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2.7.2.3.2.Marka Baghhg Faydalar

Marka bagliligi misterilerin satin alma Kararlarinda hizli bir sekilde karar
verebilmelerini saglamaktadir. Markaya bagl miisteriler satin alma Kkararinda tereddiit
etmeden ve baska markalar1 aramakla zaman gecirmeden bagli oldugu markay segecek,
satin alacaktir. Burada miisteriye zaman faydasi saglanmaktadir. Tiiketici bagli oldugu
markadan tatmin oldugu ve markay: bildigi i¢in o markaya giivenmekte ve riski

azaltmaktadir. Dolayisiyla azalan risk faydasi da miisteriye sunulan bir diger faydadir.

Marka bagliliginin isletmeye faydalar da asagidaki gibi siralanabilir;'"*-'%

» Marka baglilig1 isletmenin pazarlama maliyetlerini azaltmaya yardimeci olur.
Yapilan arastirmalarda markaya bagli mevcut miisteri i¢in harcanan pazarlama
maliyetlerinin  yeni miisterileri elde etmek i¢in harcanan pazarlama
faaliyetlerinden daha az oldugu bulunmustur.

» Markaya bagli miisteriye sahip olmak isletmeleri rakiplerine karsit korur.
Markadan memnun olan, markaya bagli olan miisteri diger markalarin
tirtinleriyle ilgilenmeyecek, o markayi satin almay1 tercih etmeyecektir.

» Aracilara karst pazarlik giicii saglar. Aracilar magazalarinda miisterilerin
memnun oldugu, daha ¢ok satin almayi tercih ettikleri markalara yer verecektir.
Bu yapilmadiginda miisterinin magazay1 degistirebilecegi hatta o magazaya
ugrayamayabilecegi bilinmektedir. Bunu bilen ve yiiksek marka bagliligina
sahip miisterileri elinde bulunduran isletmeler de aracilar karsisinda biiyiik bir
pazarlik giicline sahip olmaktadir.

» Marka baglilig1 rakiplerin faaliyetlerine karsilik vermek i¢in isletmeye zaman
kazandirir. Markaya bagli miisteri miimkiin oldugunca ayni isletmeden satig
yapmaya, o markayr kullanmaya 6zen gosterecektir. Bu durum da isletmeye
zaman kazandiracak, nefes aldiracaktir.

» Marka bagliligi ile pazara yeni iriin girisi engellenebilir. Gligli marka
baghiligina sahip marka rakip markalarin pazara girmesi i¢in bir gii¢
olusturmaktadir.

» Markaya baglh miisteri sayesinde isletme fiyat rekabeti karsisinda stiinliik
saglamaktadir. Markaya bagli miisteri fiyata kars1 az duyarhdir ve isletme

markasini diger markalara gore yliksek fiyattan pazara sunabilir.

79 Cifci, a.g.e., 5.53-54.
180 Aaker, Building..., a.g.e., 1996, s.211.
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» Markaya bagli miisteriler baglh olduklart markay1 arayip bulma ¢abasindadirlar.
Miisteriler bu marka karsisinda markanin promosyon ve reklamlar1 ile ¢ok fazla
ilgilenmeyeceklerdir. Bu da isletmeler i¢in daha az promosyon ve reklam
maliyeti demektir.

» Marka baglihigr yiiksek miisteri o markay1 gevresine de tavsiye edecek ve

isletme yeni miisteri kazanacaktir.®

2.7.2.4.Marka Algilanan Kalitesi

Kalite ile hedef kitlenin istek ve gereksinimlerine uygun olan, onlarin
beklentilerini karsilayan kavram ifade edilmektedir. Kaliteden bahsedebilmek i¢in
oncelikle bir {iriin ya da hizmetin ve bu iiriin ya da hizmetleri kullanacak, tiiketecek

kitlenin olmasi gerekmektedir.*®

Marka olusturmada en temel yap1 taglarindan biri de kugkusuz kalite kavramidir.
Olusturulan markadan beklentiler varsa ve yliksekse markali iirlinlin kaliteli olmasi,
kalite acisindan rakiplerinden her konuda olmasa da bazi noktalarda {istiinliik saglamasi,

kabul edilebilir bir siire dmriiniin, dayanikliliginin olmasi gerekmektedir.™®

Marka baglilig1 ile arasinda pozitif yonde bir iliski bulunan algilanan kalite
kavramu, tiiketicinin rakip markalar1 da goz onilinde bulundurarak olusturdugu alternatif
markalarla mevcut markanin kalite algi1 diizeyinin belirlenmesini ifade etmektedir. *%*
Algilanan kalite tliketiciler i¢in satin alma nedeni olusturmakta ve mevcut markayi

rakiplerinden farklilagtirarak tiiketicilere deger saglamaktadlr.185

Algilanan kalite bir markay1 kullananlarin algilarinda o markadan beklenenlerin
marka tarafindan karsilanma derecesiyle belirlenebilir. Markadan beklenenler ise
isletme ciktismnin iiriin ya da hizmet olmasina gore degisiklik gostermektedir. Ornegin
hizmet markalarinda markadan beklentiler, hizmet giivenilirligi, hizmet sunanin

yardimseverligi, dakikligi, empatisi, garantisi gibi faktorlerle ilgili olabilir.

81 yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, 7.b., Istanbul: MediaCat Yayinlari,
2007, s.375.

182 ek ve Ozgiil, a.g.e., 5.308.

BAr, a.g.e., 2007, 5.55.

184 Baykasoglu, Biiyiikozkan, ve Dereli, a.g.e., 5.96.

185 Avcilar, a.g.e., s. 14.

18 Mehmet Marangoz, “Marka Degeri Algilamalarimin Marka Yayilmaya Etkileri”, Ege Akademik
Bakas, C.7, S.2, 2007 ss. 459-483. 5.463
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Tiiketici goziindeki algilanan marka kalitesi ii¢ farkl sekilde belirlenebilir.*®’

e Markanin kalitesi ya yliksektir; ya vasattir, orta derece kabul edilebilir bir
kaliteye sahiptir, ya da diisiik kalitededir.

o Kalite agisindan sektoriinde kalite lideridir, en iyi markadir; en iyi markalardan
bir tanesidir; en kotii markalardan bir tanesidir; kotii markalarin da kotiisiidiir.

o Istikrarla siirdiirdiigii bir marka Kkalitesine sahiptir; Kalitesi istikrarsizdir,

degiskendir, kalite seviyelerinde azalmalar goriilmektedir.

Algilanan kalite, marka unsurlar1 igerisinde finansal a¢idan marka performansi
yaratan tek unsur olmasi, marka unsurlar1 igerisinde basta gelen unsur olmasa bile
isletmeye ve markaya duyulan bir giiven olusturmasi, son olarak da biitiinsel olarak
isletmenin ve markanin nasil algilandigr ile ilgili markanin diger baglantilariyla iligkili

olmasi nedeniyle 6nemli olmaktadir.*®

Marka algilanan kalitesinin yiiksek olmasiyla birlikte iiriinden beklenen
islevlerin yerine getirilecegine iliskin belirsizlik riski azaltilmaktadir. Belirsizlik
diizeyinin yiiksek olmasi kalitenin roliinii azaltacak, bunun yaninda tiiketicinin karar
verme slirecine etki edecek, giliglestirecektir. Markalar arasinda diger etkenlerin ayni
oldugu varsayimiyla, algilanan marka kalitesinin yiiksek olduguna inanilan marka, diger
rakip markalara nazaran daha basarili olacaktir. Tiiketicilerin marka algilanan kalitesine
iligkin algilar1 ve goriisleri satin alma davranisini etkilemesi agisindan da marka

algilanan kalitesi 6nemlidir.'®®

2.7.2.4.1.Algilanan Kalitenin Faydalar:

Algilanan kalite marka i¢in bes boyutta deger yaratir. Bu boyutlar;'*

Satin Alma Sebebi Olusturma: Markanin algilanan kalitesine bakan tiiketici
markanin gercek kalitesine bakmaya gerek duymadan satin alma davranisinda

bulunabilmektedir.

187 Aaker, Building..., a.g.e., 1996, 5.109.

188 A.g.e., 5.17-20.

189 Taskin ve Akat, Marka..., a.g.e., 2008, s. 130.
190 Aaker, Managing..., a.g.e., 1991, s. 86.
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Markay1 Rakiplerinden Farkhlastirma/Konumlandirma: Marka algilanan
kalitesi ile rakiplerinden farklilasmakta, 6n plana c¢ikmakta ve ayr1 bir yerde

konumlanmaktadir.

Yiiksek Fiyat: Marka algilanan kalitesinin yiliksek olmasi sonucu isletme

markasini yiiksek fiyattan satabilecek, rakipleriyle fiyat farki olusturabilecektir.

Dagittm Kanali Uyelerinin Tlgisini Cekme: Tiiketici tarafindan algilanan
kalitesi yliksek markalar dagitim kanali iiyelerinin de ilgisini ¢cekmekte ve bu dagitim

kanal1 liyeleri de bu markalar1 magazalarinda gérmek istemektedir.

Marka Genislemesi: Algilanan kalitesi yiiksek markalar bu algiyr diger

markalarina da yansitmakta ve marka genislemesi cabalar1 kolaylagsmaktadir.

Marka algilanan kalitesinin temel faydalari asagidaki sekilde gosterilmistir.

Satin AlIma Nedeni Olusturma

Farklilastirma/Konumlandirma

> Fiyat Farki/ Yuksek Fiyat
Q Dagitim Kanali Uyesinin ilgisi

Marka Genislemesine Temel Olusturma

Algilanan Kalite

Sekil 12: Algilanan Kalite fle Yaratilan Deger

Kaynak:Aaker, 1991, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand

Name, The Free Press, Maxwell Macmillan International, new York, USA, S.84.

2.7.2.5. Diger Marka Varhklar:

Diger marka varliklari, patentler, ticari markalar, kanal iligkileri, telif haklari,

91 By unsurlar miisteri temelli marka denkligi

lisanslar vb. gibi unsurlari icermektedir.
olusumunda miisteri ile dogrudan iliskili olmadig1 i¢cin miisteri temelli marka denkligi
modelinde yer verilmemistir. Fakat bu unsurlar marka tercihinde bulunurken markay1

degerlendirmede tiiketicilere faydali olabilmektedir.

191

Karabiyik, a.g.e., s.23.
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3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINDA ETKILi OLAN
FAKTORLER VE TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

3.1.Tiiketici Davramis1 Tanimi

Tiiketici davraniglart kavramini incelemeden Once tiiketici ve tiiketim

kavramlarinin tanimlanmasi yerinde olacaktir.

Mucuk tarafindan yapilan tanimda “Tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci,
harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslardir.”**? seklinde ifade

edilmistir.

Tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetleri satin almasi, kullanmasi ve

tilketmesi davranisi da tiiketim olarak adlandirilmaktadir.

Tiiketiciler pazarda iiriin ya da hizmet satin alma ve kullanim amaglarina goére

iki gruba ayriimaktadir.**® Bunlar;

Nihai (Son) Tiiketiciler: Kisisel, ailesel kullanim ya da tanidiklarin kullanimi
igin ihtiyaglar1 talep eden ve satin alan tiiketicilerdir.

Endiistriyel Tiiketiciler: Mal ya da hizmetleri kendi tiretimlerine katarak baska
bir {irlin ya da hizmet iiretmek ya da onu desteklemek ve tekrar satmak amaciyla talep

eden ve satin alan tiiketicileridir.

Tiiketici davranisi, kisilerin bireysel ihtiyaglarimi veya ailevi, tamidik gibi
baskalarmin ihtiyaglarin1  karsilayabilecegini  diislindligli  liriin  ve  hizmetleri
degerlendirmesi, aramasi, satin almasi, kullanmas1 ve sonrasinda elden ¢ikarmasi gibi
faaliyetleri etkileyen tiiketici karar verme siireglerini icerir.!%

Bir bagka ifadeyle tiiketici davranisi; hangi iirlin ya da hizmete ihtiya¢ duyulup,

hangi {irlin ya da hizmetin satin alinacagina, bu iirlin ya da hizmetin kimden, nereden,

1% {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2001, s.64.

1% {smet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2006, s.66.

19% izzet Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama: Tiiketiciden Miisteri Yaratmak, istanbul: MediaCat
Yayinlari, Istanbul, 2004, 5.92.
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ne zaman ve nasil satin alinacagina veya alinmayacagina iligkin konularda kisilerin

kararlarina ait siirectir.'*®

3.2.Tiiketici Davramslar: Yapisi

Pazarlama faaliyetlerinin basarili bir sekilde yapilmasi i¢in gereken ilk sey
pazarlamanin merkezi konumunda olan tiiketicilerin davraniglarmin analiz edilmesidir.
Tiiketici karar alma siireglerinde yer alan ve hangi iiriin ya da hizmetin satil alindigi, bu
iriin ve hizmetlerin nasil, ne zaman, nereden, kimden satin alindigi, kullanildig1, nasil
ve ne zaman eclden ¢ikarildigr gibi tiiketici davramiglart arastirilmalidir. Bunlarin
yapilabilmesi ve tiiketicinin istek ve ihtiyaclarinin belirlenebilmesi i¢in de oncelikle
tiketici taninmali, onlart motive eden degiskenler belirlenmelidir. Bu nedenle
pazarlamacilar hedef tiiketici kitlesinin istekleri, ihtiyaclari, tercihleri, satin alma
davraniglar1 gibi konular1 siirekli izlemeli, analiz etmeli ve pazarlama stratejileri

olustururken bu bilgiler tizerine olusturulmalidir.

Tiiketici davranislarinin anlasilip isletmenin basariya ulasabilmesini saglayacak

196

li¢c adimdan s0z edilebilir.”" Bu adimlar;

v' Tiiketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve anlagilmasi

v" Bu istek ve ihtiyaglara en iyi cevabi verebilecek, karsilayabilecek iriin ve
hizmetlerin iiretilmesi, iiretilen bu iiriin ve hizmetlerin rakip firmalarinkinden
farklilasmasinin saglanmasi ve tiiketiciyi mutlu edecek bir deger sunulmasi

v Tiiketiciyi isletmenin markasini satin almaya yonelterek, tiiketicinin

giidiilenmesidir.

Tiiketici davranisi pazarlama stratejilerinin belirlenmesi, gelistirilmesi ve elde
edilen basarinin degerlendirilmesinde etkin bir role sahiptir. Tiiketici davraniglarinin
anlasilmasiyla pazarlama stratejilerine tiiketicilerin ne tiir tepkiler verecegi dnceden
kestirilebilmekte ve gelistirilecek olan pazarlama bilesenlerinin tiiketici istek ve
ihtiyaglarina tam olarak uygun olmasi miimkiin olmaktadir. Boylelikle pazarlama
stratejisi gelistirmek kolaylagmakta, isletmenin arzu ettigi basarili sonuclara ulagsma

olasilig1 artmakta ve sonuglarn degerlendirilmesi kolaylasmaktadir. Ornegin; 1980°li

1% Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 3.b., Istanbul: Mediacat, 2003, 5.29
19 Kahraman Arslan, “Otomobil Aliminda Tiiketici Davramislarimi Etkileyen Faktorler”, istanbul
Ticaret Universitesi Dergisi, S.3, Haziran 2003, s.84.
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yillarda bir firma Tirkiye’ de ilk kez kahvaltilik misir gevregi liretmeye baslamis ve

basarisiz olmustur. Eger firma {iriinii iiretmeden ve pazara sunmadan 6nce misir gevregi

icin tiiketici davranislarinin ne yonde oldugunu inceleseydi; pazarin boyle bir iirlinii

tiiketime hazir olmadigini gortir, basarisiz olmazdi.

197

Pazarlama yOnetimi tiiketici davranislarini inceleyerek asagidaki sorulara cevap

aramaktadir.'®®

Pazar hangi tiiketicilerden olugsmaktadir? Pazarda kimler yer almaktadir?

Hangi iirlin ya da hizmetler satin alinmaktadir?

Satin alinan bu {irlin ya da hizmetler ne zaman satin alinmaktadir? (Hangi ay,
hafta)

Nereden satin alinmaktadir? (Magaza, pazar, diikkkan vb.)

Ne kadar ve ne siklikta satin alinmaktadir? (Az, cok, haftada, ayda, yilda vb.)
Nasil satin alinmaktadir? (Kredi, nakit vb.)

Neden satin almaktadir? (Thtiyagtan, bir {ist model alma isteginden vb.)

Kim ya da kimler i¢in satin alim gerceklestirilmektedir? (Kendisi, ailesi,
arkadas1 vb.)

Bu iriin ya da hizmetler nasil kullanilmakta ve nasil, ne zaman elden

¢ikarilmaktadir?

Pazarlama yoneticileri bu sorulara verilen cevaplara yonelik stratejiler

gelistirmektedir.

Asagidaki sekilde tiiketici davraniglar yapisi, tiiketici davraniglart modeli ile en

iyi sekilde agiklanmaktadir.

197 Odabasi ve Baris, Tiiketici..., a.g.e., 2003, s.16.
1% ALg.e., s.16.
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Pazarlama Tiiketicinin Kara Tiiketicinin Tepkisi

Uyaranlari Kutusu
e Uriin )
e TFiyat e Uriin Se¢imi
e Tutundurma . ﬁal'kass e¢imi
e Dagitim o L4 facl Segiimi
® — e Tiketici — 4 * Satin Alma
Ozellikleri Zamani

Satmm Alma

L ]

Diger Uyaranlar

. .. Miktan
e Ekonomik e Tiiketici _
e Teknik Karar Siireci
e Politik
e Kiiltiirel

Sekil 13. Tiiketici Davramslar1 Modeli
Kaynak: Akin, Murat, “Giiniimiizde Kullanilan Nihai Tiiketicinin Satin Alma Davranis

Modelleri” Pazarlama Diinyasi Dergisi, 2008,s.24.

Sekilde de goriildiigi gibi pazarlama uyaranlari olan pazarlama karmasi
bilesenleri ve diger uyaranlar olan ekonomik, teknik, politik, kiiltiirel vb. 6zellikler bir
filtrelemeden gegirilerek tiiketicinin psikolojik komuta merkezi kara kutuya iletilmekte
ve sonrasinda tiiketici tepkisi, tutumu olusmakta, {irlin, marka se¢imi, aract se¢imi, satin
alma zamani ve miktar1 gibi tiiketici tepkileri belirlenmektedir. Pazarlamacilarinda
tilketicinin komuta merkezi Kkara kutudaki tiiketici Ozelliklerini ve karar alma
siireclerinde etkili olan faktorleri belirlemeleri, iyi bilmeleri gerekmektedir. Ayrica
pazarlamacilar pazarlama uyaranlar1 ve diger uyaranlarla tiiketiciye verilen 6zelliklerin
tilketici kara kutusuna nasil etki ettigini ve Kararlarina ne yonde etkiledigini bilmek

isteyeceklerdir.*°

Tiiketicilerin satin aldigi iiriin ya da hizmetler incelenirse bu {irlin ya da
hizmetlerin sadece fiziksel ve somut ihtiyagtan dolay1 degil, bir takim soyut faktorler
nedeniyle de tercih edildigi goriilmektedir. Burada tiiketici davranislarinda markanin
rolii etkili olmaktadir. Bazi kisiler sadece zaman1 gostermesi ihtiyact nedeniyle Casio
marka saat takarken bazilarinin kat kat daha fazla fiyattan satilan Rolex marka saat
takmasi buna en iyi 6rnektir. Bunun bir baska 6rnegi ise kahve igme ihtiyaci olan birinin

siradan bir biifeden bu ihtiyacini1 giderebilecegi gibi, Starbucks ya da Kahve Diinyasi’na

199 Murat Akin, “Giiniimiizde Kullanilan Nihai Tiiketicinin Satin Alma Davranis Modelleri”, Pazarlama
Diinyas1 Dergisi, Mart-Nisan 2008, ss. 24-35, s.24.
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gidip daha yiiksek fiyattan satin almas1 markanin tiiketici davranisina etkisinin bir diger

ornegidir.

Davranig bilimcilere gore de iirlinler sadece temel fonksiyonlar1 nedeniyle degil,
icerdikleri anlamlar nedeniyle de tercih edilmekte ve satin alinabilmektedir. Kisi kendisi
ile satin aldig iirlin ya da markalar arasinda bag kurabilmekte ve bu baglantilar sonucu

satin alma karari verebilmektedir. Bu baglantilar;*®

Benlik Kavram ile Baglanti; Uriin ya da markanin kisinin kendi kimligini
ifade etmesi, yansitmasi sonucu olusan baglantidir.

Nostaljik Baglanti; Uriin ya da markanin kisinin ge¢misine dair bir seyleri
animsatmasi sonucu satin almaya yonlendirmesiyle olusan baglantidir.

Karsihkh Baglanti; Kisi i¢in iiriin ya da markanin giinliilk faaliyetlerin bir

pargast oldugu, tiiketicinin ayn1 markanin iiriiniiniin arayisina girdigi baglantidir.

3.3.Tiiketici Davramislar1 Ozellikleri

Tiiketici davranislarimi agiklamada yedi ozellikten bahsedilmektedir. Bu yedi

ozellik; -2

¢ Tiketici davranisi bir amacin gergeklestirilmesi igin giidiilenmis bir davranistir.
Burada gergeklestirilmesi istenen amag, karsilanmamasi durumunda gerilim
yaratacag diisliniilen istek ve ihtiyag¢larin tatmin edilmesidir.

+»+ Tiiketici davranig1 satin alma Oncesi, satin alma, satin alma sonrasi seklinde
birbirini izleyen ili¢ adimdan olusan dinamik bir siiregtir. Bu siirecte, ihtiyacin
ortaya c¢ikmasi, se¢im yapilmasi, satin alma ve kullanma, satis sonrasi
degerlendirme gibi agamalar yer alir.

¢ Tiiketici davranigi bazen bir istem dahilinde planl olarak, bazen de istem dis1

olarak tesadiifi sekilde ¢esitli faaliyetler sonucu olusur.

20 Avea Erbas, “Marka Sadakatinin Tiiketici Satin Alma Davramisina Etkileri; Ayakkabi Sektoriinde
Klasik Ayakkabi Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali Uretim Y&netimi ve Pazarlama Bilim Dali Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),
Istanbul, 2006, s.13

21 Ulun Akturan, “Tiiketici Davramigma Yonelik Arastirmalarda Alternatif Bir Teknik: Etnografik
Arastirma”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Y. 6, S. 11, 2007, ss. 237-252, 5.238.
22 Odabag1 ve Baris, Tiiketici. .., a.g.e., s.17.
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«» Tiiketici davranigi iiriin ya da hizmet ¢esidine bagli olarak harcanan zamana gore
degisiklik gosterir.

¢ Satin almay1 onerecek kisi, lirlinii kullanan kisinin satin alma kararini olumlu ya
da olumsuz yonde etkiler.

+»+ Tiiketici davranislar ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorler, kiiltiir,
aile, referans grup, pazarlama elemanlar1 vb. gevresel faktorlerdir. Tiiketici
davraniglar1 bu faktorlere bagli olarak degisiklik gosterebilir, bu faktorlere uyum
saglayabilir.

¢ Tiiketici davranislart kisilerin kisilik 6zellikleri sonucu dogal olarak kisiden

kisiye farklilik gosterecektir.

3.4. Tiiketici Satin Alma Niyeti Kavram

Tiiketici satin alma davranislarina gegmeden Once niyet ve davranis kavramlari
arasindaki farkin aciklanmasi geregi duyulmustur. Bu kavramlar tanimsal olarak farkli

olsa da iligkisel olarak aralarinda yakin iligki vardir.

Niyet, onceden karar verilmis olan herhangi bir sonucun elde edilmesidir.
Davranig ise Kararlastirilmis niyetler sonucunda meydana gelmektedir. Bu yiizden
tiiketicilerin tutumlarini, niyetlerini belirlemekte ve niyetler de davraniglar1 ortaya

cikarmaktadir.?®

Her insan davramsmn altinda o davramsla ilgili bir niyet vardir. Ornegin,
aglamak davranistir. Bu davranisin gerceklesmesinin altinda aglama istegi vardir. Ayni
sekilde tiiketici satin alma davraniglarinin altinda da tiiketici satin alma niyeti yer
almaktadir. Tiiketici satin alma niyeti, tiikketicinin bir {irlin ya da hizmeti satin alma

istegi, egilimi olarak tanimlanabilir.

Tez ¢alismasinda miisteri temelli marka denkligi unsurlarinin tiiketici satin alma
niyeti lizerine etkisinin belirlenmesi amaglandigindan, tiiketici satin alma niyetlerinin
sonucu olarak ortaya ¢ikan ve bu niyetlerle yakin iliski i¢inde olan tiiketici satin alma

davraniglar1 konusunun incelenmesi gerekmektedir.

203 M. Fishbein and Icek Ajzen, Belief, Attitude, Intention and Behavior: An Introduction to Theory
and Reserach, Reading , MA: Addison Wesley, 1975. 5.385° den Emine Eren, “Tiiketicilerin Satin Alma
Niyeti, Davranisi ve Marka Sadakati: Kayseri’de Beyaz Esya Sektorii Uzerinde Bir Uygulama”, (Erciyes
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yaymlanmanmus Yiiksek Lisans Tezi),
Kayseri, 2009, s.3.
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3.5.Tiiketici Satin Alma Davramsi

Tiiketici satin alma niyeti agamasi ile Kararlagtirilmis niyetlerin ortaya ¢ikmasi
sonucu tiiketici satin alma davranisi kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Cilinkii davraniglar
kararlastirilmis niyetler sonucunda meydana gelmektedir. Tiketici satin alma
davraniglarinin gerisinde tliketici satin alma niyeti yatmaktadir. Her tiiketici satin alma

niyeti de satin alma eylemiyle sonu¢lanmayabilmektedir.

3.5.1.Tiiketici Satin Alma Davrams1 Cesitleri

Tiiketici satin alma davraniglar1 satin alinacak tliriine gore, hizmete gore farklilik
gostermektedir. Ornegin, ekmek satin almak isteyen bir bireyin satin alma davranisiyla,
otomobil satin almak isteyen bir bireyin satin alma davranisi ayni degildir. Birey ekmek
thtiyacin1 bulundugu yere gore herhangi bir firin ya da bakkaldan kolaylikla satin alip
karsilayabilirken, otomobil satin almak igin ise otomobil modeli, fiyati, 6zellikleri vb.
bircok kriteri géz Oniine almasi daha fazla ¢aba harcamasi ve arastirmasi yapmasi

gerekmektedir.

Uriin ya da hizmet markalarindaki farkliliklara bagl olarak satin alma davranisi

cesitleri Sekil 14’de gortildiigii gibi dort grupta incelenmektedir.

Yiiksek Ilgi Diizeyi Diisiik Ilgi Diizeyi
Markalar Arasi
Onemli Karmagik Satin Alma Cesgitlilik Gosteren
Farkhhklar Davranisi Satin Alma Davranis:
Markalar Arasi Uyumsuz Azalan Satin Alisila Gelmis Satin
Az Farkhihklar Alma Davranisi Alma Davranisi

Sekil 14. Satin Alma Davramsi Cesitleri
Kaynak: Kotler Philip, Marketing Management, 1997, 5.190.

3.5.1.1.Karmasik Satin Alma Davranis1

Satin alinmasi diisiiniilen markalar arasinda 6nemli farkliliklarin oldugu ve

tiikketici 1lgisinin yiiksek oldugu durumlarda ortaya ¢ikan satin alma davranisi tiiriidiir.
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Tiiketici mevcut markalar arasindaki 6nemli farkliliklarin farkindadir. Alinacak
marka genelde pahalhidir, sik sik satin alinmamaktadir ve satin alinmasi risk

tasimaktadir.”®*

Bu tiir satin alma davramis1 igin otomobil satin alma davramisi Ornek
gosterilebilir. Burada birey otomobil satin almaya yiiksek ilgilenim gostermektedir ve
pazardaki otomobil markalar1 arasinda 6nemli farkliliklar mevcuttur. Bu durumda birey
otomobillerle ilgili birgok bilgiyi arayacak, toplayacak ve belli kriterleri degerlendirerek
satin alma davranis1 sergileyecektir. Bireyin arastirip topladigi bu bilgi karmasik satin

alma davranigindaki karmasikligin giderilmesi, en aza indirilmesi igindir.

Pazarlamacilar bu ylizden tiiketicilerin bilgi toplama, arastirma siireclerinde
o0grenme siireclerini kolaylastiracak bilgilendirmeleri yapmaya O6nem vermeli, etkin
pazarlama programlar ile tiiketiciyi kendi markasina ¢ekmelidir. Markalar arasinda
onemli farkliliklar olmasi nedeniyle kendi markasinin diger markalardan farkini agikca

ortaya koyulmalidir.?®

3.5.1.2.Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davramisinda markalar aras1 farkliklar az olmakta, hatta
markalar benzerlik gostermektedir. Dolayisiyla tiiketicinin bilgi arama, toplama siireci

kisalmakta, kolaylagmaktadir. Tiiketici 1lgi diizeyi ise hala yiiksektir.

Bu tiir davranis tiirtinde tiiketici satin almay1 diistindiigii iiriin ya da hizmet igin
markalar arasinda farkliklarin az olmasi ve yiiksek ilgi duymasi nedeniyle satin alma
davraniginda bulunurken muhtemelen daha 6nceden almis oldugu markay: satin almay1

diistinebilmektedir.

Ornegin dogalgaz kombisini yenileme ihtiyaci olan bir tiiketici piyasadaki kombi
markalar1 arasinda ¢ok biiyiik farklar gérmeyecegi i¢in iyi bir fiyat ya da satin alma
kolaylig1 saglanmasi durumunda herhangi bir kombi satin alabilecektir. Ayn1 zamanda

yenilemesi gereken kombi markasini da aligkanlik olarak yeniden tercih edebilecektir.

204 M. Al Simgek, Pazarlama Yonetimi, Adana: Ceyhan Meslek Yiiksekokulu Basim Atélyesi, 1990,
S.46.
205 Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler-Yénetim, 3.b., Ankara: Detay Yayincilik, 1998, s. 78
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3.5.1.3.Farkhilik Arayan Satin Alma Davramsi

Bu tiir satin alma davranis1 markalar arasinda 6nemli farkliliklarin oldugu ve
tiikketicilerin ihtiyag duyduklari iiriin ya da hizmete ilgi diizeylerinin diisiik oldugu
durumlarda ortaya ¢ikan satin alma davranisi tiiriidiir. Genelde diisiik fiyattaki {iriin ve
hizmetlerin satin alinmasinda karsilasilan durumdur ve tiiketicilerin tercihlerinde
degisiklik yapma istekleri sonucu olusur. Ornegin tiiketici iiriin iizerinde higbir
degerlendirme yapmadan bir kirtasiyeye girip siradan bir kalemi satin alan tiiketici,
birka¢ giin sonra bu kalemden memnun olsa da aldig1 ayn1 markayr degil, degisiklik
ihtiyact hissetmesi ya da denemek istemesi sonucu bir bagka kalemi satin

alabilmektedir.

Bu tiir durumlarda pazarlamacilar tiiketicinin farklilik arayan satin alma
davranigini, bir diger satin alma davranisi tiirii olan alisilmis satin alma davranigina
dondiirmeye calisirlar ve siirekli olarak kendi markalarinin tercih edilmesini saglamaya
calismaktadirlar. Bunun i¢in de ¢esitli ikramiyeler verme, promosyonlar sunma, diisiik
fiyatlar ve kendi markalarinin kullanilmasini amaglayan reklam faaliyetleriyle tiiketiciyi

kendi markalarina ¢ekmeye caligirlar. 2%

3.5.1.4.Ahsilmis Satin Alma Davranisi

Markalar arasi farkliliklarin az ve tiiketici ilgi diizeyinin disiik oldugu durumlarda
ortaya ¢ikan satin alma davranisi tiirli de alisilmis satin alma davranisi tiiriidiir. Ekmek, tuz,
siit, yogurt gibi kolayda mallarin satin alimimda karsilasilan durumdur. Uriinler arasinda
belli kriterler agisindan biiylik farkliliklar goriilmemektedir. Tiiketicilerin belli bir marka
tercihi yoktur. Fiyatin diisiik oldugu ve sik satin almanin gergeklestirildigi iriin satin
alimlarinda gorilir. Tiketici herhangi bir riskle karsi karsiya degildir ve {iriin ya da hizmet

seciminde bilgiye ihtiya¢c duymamaktadir.

Ornegin, ekmek, tuz, seker, kibrit, sabun vb. ihtiyaglar1 olan bir tiiketici bir magazaya
girdiginde daha oncesinden alip denemis ve alismis oldugu iirliniin markasini satin almay

tercih edecektir. Bu tiir satin alma davranisin1 marketlerde daha ¢ok gérmek miimkiindiir.

2% Gozde Oymen Dikmen, “Marka Konumlandirma Stratejilerinin Tiiketici Satin Alma Davraniglari

Qzerindeki Etkilerinin Hizli Tiiketim Mallar1 Pazarinda (Ozel Marka ve Ulusal Marka Kapsaminda)
Incelenmesi, “Kolayda Mallar Pazarinda Bir Uygulama™’, (Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Tanitim ve Halkla {liskiler Anabilim Dal1 Yaymlanmamig Doktora Tezi), Istanbul, 2006, s.29.
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Tiiketicileri aligmis olduklar1 bu tiir iiriinlerin satin alimlarinda market rafina gidip alismis

oldugu markanin tiriiniinii bulup satin alma islemini gerceklestirmektedir.

3.5.2.Satin Alma Karar Tipleri

Cok ¢esitli tiikketici satin alma Karar tipleri olmasiyla birlikte bunlar ii¢ baslikta
toplanabilmektedir: %’

a- Rutin (otomatik) Satin Alma Davranisi
b- Sinirli Sorun Cézme (Sinirh Karar Alma)

C- Yaygin Sorun Cozme

Rutin Satin Alma: Alisilmis satin alma davranisinda goriilen satin alma karar
tipidir. Genellikle fiyat1 diisiik, sik sik satin alinan, {iriin hakkinda bilgi toplama ya da
iiriin lizerine arastirma yapmayi gerektirmeyen durumlarda karsilasilir. Ciinkii tiiketici
rtinii iyi tanimaktadir, her seyiyle bilmektedir. Bu nedenle tiiketici satin alma karari
verirken, rutin satin alma karari gosterecek, hep ayni marka iirtinii tercih edecektir.
Alisilmis satin alma davranist 6rnegindeki gibi ekmek, tuz, siit, sabun, Kibrit vb.

tirlinlerin satin alimlarinda rutin satin alma karar tipi gegerlidir.

Smirh Sorun Cozme (Smmirh Karar Alma): Tiiketicilerin satin alma karari
verirken hakkinda az bilgiye gereksinim duydugu markalara yonelik satin alma karar
vermesi, satin almay1 gergeklestirmesidir. Cinki tiiketici satin almayi diistindiigi tiriin
ve marka hakkinda biraz tecriibeye sahiptir ve bilgiye gereksinimi azdir. Bu siiregte
tiikketici az bilgiye gereksinim duydugu markalara yonelse de diger markalarin {izerinde
de durabilir, o markalar hakkinda da bilgi edinebilir, kosullart degerlendirebilir. Bu tiir

satin alma Karar tipi uyumsuzlugu azaltan satin alma davraniglarinda goriilebilmektedir.

Yaygin Sorun Coézme: Tiiketicinin satin almayr diislindiigli markay1 hig
bilmemesi ya da 0 marka hakkinda ¢ok az bilgiye sahip olmasi durumunda ortaya gikan
satin alma karar tipidir. Markalarin fiyatlar1 yiiksektir. Bu tiir satin alma karar tipi de
karmasik satin alma davranisinda goriilebilmektedir. Marka hakkinda higbir deneyimi
olmayan, bilgi sahibi olmayan ya da ¢ok az bilgiye sahip olan tiiketici bilgi arama,

toplama yoluna gidecek, buna bagli olarak satin alma karar1 verecektir.

27 Mucuk, Pazarlama.. ., a.g.e., 2004, s.76.
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3.6. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak icin ihtiya¢ duyduklari iirlin ya da
hizmetlerin ihtiyag duymadan satin almaya ve satis sonrasi degerlendirmeye kadar

uzanan siireg tiiketici satin alma Karar siireci olarak adlandirilmaktadir.

Tiiketici satin alma Karar siireci bazi faktorlerin etkisindedir ve tiiketicilerin
bireysel tutumlarindan kaynaklanan farkliliklar nedeniyle tiiketiciden tiiketiciye
degismektedir. Tiiketiciler karmasik bir yapiya sahiptirler. Bu yiizden satin alma karar
siiregleri de karmasik olmaktadir ve bazi faktorler bu siirecin yapisina etki

etmektedir.?%

Bu nedenle isletmeler rekabet istiinligii saglamak, tiiketici istek ve
ihtiyaclarina cevap verebilmek, bu istek ve ihtiyaclar1 tatmin edebilmek ve piyasada
etkin bir gsekilde yer alabilmek i¢in Oncelikle tiiketicilerin ne tiir davranmislar

sergilediklerini gdsteren tiiketici satn alma karar siirecini anlamalidirlar.?”

3.6.1.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Tiiketici satin alma karar siireci belli bir iriin ya da hizmete ihtiyag
duyulmastyla baslayan ve en son satig sonrast degerlendirme ile sona eren bes asamadan
olusmaktadir. Tiketici bu asamalarin herhangi birinde satin alma eyleminden

vazgecebilir. Bu asamalar;

e [htiyacin Ortaya Cikmas (Sorunun Belirlenmesi)
e Alternatiflerin Belirlenmesi (Bilgi Arama)

e Alternatiflerin Degerlendirilmesi

e Satin Alma

e Satin Alma Sonras1 Davranis seklinde olup, Sekil 15’ te de gosterilmistir.

2%8 Fettahlioglu, a.g.e., 5.64.
2 Omer Baybars Tek, Pazarlama Ilkeleri: Tiirkiye Uygulamalar1 Global Yonetimsel Yaklasim, 8. b.,
Istanbul:, Beta, 1999, s.212.
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I Dumma
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Satin alma Sonrasi Degerleme
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Tatmin Tatminsizhk
(Strec Tamamlanir) (Binnci Asamava Dénme Olasilign)

Sekil 15. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Kaynak: Odabasi, Yavuz. Tiiketici Davranis1 ve Stratejisi, Eskisehir: AOF Yayinlari, 2.
b., s.154.

3.6.1.1.ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma Karar siirecinin ilk agamasi olan bu siire¢ bazi kaynaklarda problemin
tanimlanmasi agamasi baslig1 altinda incelenmektedir. Bunun nedeni bir ihtiyacin ortaya

¢ikmast i¢in oncesinde bir sorunun, problemin var olmasi gerektigidir.

Tiiketicinin arzuladigt durum ile mevcut durumu arasinda bir ayrilik, bir
uyusmazlik sdz konusu ise tiiketici bir probleminin var oldugunu anlayacaktir. Ornegin
bir kisi, sabah kalktifinda arabasini zor calistirmasi ya da arabasmin sik sik ariza
yapmas1 sonucu arabasiyla ilgili bir problemi oldugunu fark edecektir. Bu problemin

var oldugunu goren tiiketici problemi ¢ozmek icin bir seyler yapmasi gerektigini
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diisiinecektir. Otomobilin zor ¢alismasi ve sik sik ariza yapmasi sonucu tiiketici i¢in

giivenebilecegi, saglam bir otomobil ihtiyaci ortaya cikmaktadir.?*°

Siirecin ilk asamasi tiiketicinin tatmin edilmemis ihtiyacinin gerilim yaratmaya
baslamasiyla baslar. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda etkili i¢ faktorlerden olan biyolojik
ihtiyaglarin haricinde dis ¢evre faktorlerinin etkisi ile de bu gerilimin siddeti

arttirilabilir.?!

Ihtiyag bir i¢ uyaric1 tarafindan tetiklenerek ortaya ¢ikan acikma, susama gibi
ihtiyaglar olarak ortaya cikabilirken, ayni1 zamanda dis uyaranlar tarafindan tetiklenerek
olusturulan ihtiyaclar da vardir. Ornegin, bir arkadasla konustuktan sonra ya da bir
fotograf makinesi ile ilgili goriilen bir reklamdan sonra, tiiketicinin fotograf ¢cekmek
istemesi ve fotograf makinesi ihtiyaci hissetmesi, dis uyaranlar tarafindan tetiklenerek
ortaya ¢ikarilan ihtiyactir. I¢ ve dis uyaranlar sayesinde tiiketicinin bir ihtiyacinin ortaya
cikmasiyla tiiketici o ihtiyaci karsilamaya yonelik olarak bilgi arama, bilgi toplama

adimlarina yé')nelecektir.212

Pazarlamacilar tiiketiciye ihtiyaci hissettirmek ve ihtiyaci ortaya ¢ikarmak igin
tilkketicinin simdiki durumunu degistirme, arzuladigi duruma istegini arttirma ve yeni
arzuladigi durumlar ortaya ¢ikarmak igin cesitli stratejiler uygulamaktadirlar. Ornegin
simdiki durumu etkilemek ya da degistirmek isteyen isletmeler reklamlarinda {iriin
karsilastirmast yapmaktadir ya da simdiki durumun iyi olmadigini tiiketiciye aktarmaya,
vurgulamaya ¢aligmaktadir. Tiiketicinin arzuladigr durumu etkilemek icin ise daha ¢ok
tirliniinlin yararlar1 tizerinde durulmaktadir. GSM operatorleri de rekabetin kizigmasi ve
sunulan  hizmetlerin  birbirine benzer olmasi nedeniyle reklamlarinda {iriin
karsilagtirmas1 yapmakta ya da simdiki durumun iyi olmadigmi vurgulamaya
caligabilmektedir. Ornegin operatdrler reklamlarinda, sik sik kendi operatdrlerinin diger
operatdrlerden daha 1iyi kapsama alanina sahip oldugunu vurgulamakta, simdiki
durumda operatorlerin kapsama alani kalitesi acisindan iy1 olmadig1 vurgulanmaktadir.
Ayn1 zamanda farkli farkli tarife segenekleri sunmalariyla miisterilerinin belki
degistirmek isteyecegi, belki de yetmeyen tarife paketlerini arttirmalarina yonelik

ihtiyaclar1 ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmaktadir.

210

Zeyyat Hatipoglu, Temel Pazarlama, 1.b., Istanbul, 1993, 5.36.

211 Mucuk, Pazarlama..., a.g.e., 2001, s.77.

212 Tugba Kiliger, “Tiiketicilerin Satin alma Kararlarinda Agizdan Agiza iletisim”, (Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Eskisehir, 2006, s.15.
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3.6.1.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyac ortaya ¢iktiktan sonra belli bir iiriin ya da hizmete ihtiyac1t oldugunu
hisseden tiiketicinin bu ihtiyaci karsilamaya yonelik satin alma Karar siirecinde {iriin ve
hizmetler hakkinda bilgi topladigi, alternatifleri belirledigi asamadir. Alternatiflerin
belirlenmesi amaciyla yapilan bilgi toplama siirecinde tiiketici igsel ve digsal olmak

tizere iki tiirde bilgi toplama yoluna gidebilir.

Tiiketicinin igsel bilgi kaynaklari, tiikketicinin 6nceki satin alimlarinda edindigi
deneyim ve tecriibeler sonucu edindigi bilgi kaynaklaridir. Digsal bilgi kaynaklari ise
tiketicinin igsel bilgilerinin o iriin ya da hizmet hakkinda yeteri bilgiye sahip
olmadiginda bagvurdugu bilgi kaynaklaridir. Bu bilgiler tliketicinin arkadaglari, ailesi,
tanidiklar1 araciligiyla edindigi bilgiler, {riin ve hizmetlerle ilgili reklam

faaliyetlerinden elde edilen bilgiler vb. seklindedir.

Bilgi arayis:

rF 5

— -—
e -

*»  Onceki deneyim

Sekil 16. Onceki Deneyimlerin Bilgi Arayis1 Uzerine Etkisi

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, Istanbul: Mediacat
Yayinlari, 2004, s.360.
Onceki deneyimlerin bilgi arayisi iizerine etkisinin gosterildigi Sekil 16’da
gorildiigli gibi bir iirlin ya da hizmet i¢in tiiketicinin dnceki deneyimleri arttik¢a bilgi
arayis1 azalacaktir. Clinkii tliketici Onceki deneyimleri sonucu {iriin ve hizmetler

hakkinda yeteri kadar bilgiye sahip olacak, bilgi arayis1 azalacaktir.
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Tiiketicinin bu asamada yapmast gerekenler, ihtiyag duydugu iiriin ve
hizmetlerin satis noktalarini, alternatif markalarin 6zelliklerini, fiyat, 6deme kosulu,

taksit imkan1 gibi hususlar1 6grenmesidir.**

Satin alma Karar stirecinin bu asamasinda tiiketici dikkatini ilk 6nce satin almay1
diisiindiigii iiriinlere yogunlastirir. Ornegin tiiketici araba satin almak istiyorsa arabalar
hakkindaki her seye ilgi duymaya baslar. Onceden dikkatini cekmeyen reklamlar artik
dikkat c¢ekmeye baslayacaktir. Tiiketici artik arkadaslarindan, tanmidiklarindan
reklamlardan ya da diger yollardan bilgi toplamaya baslamustir.”** Bunun sonucunda da

satin almay1 diigiindtigii tirtinler arasinda alternatifler belirlenmis olur.

3.6.1.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alinmasi diisliniilen iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi toplanip alternatifler
belirlendikten sonra satin alma karari igin bu alternatiflerin belli kriterler dahilinde
degerlendirildigi asamadir. Bu kriterler kalite, fiyat, markayla ilgili nitelik ve 6zellikler,
servis olanaklari, 6deme kosullar1 vb. seklindedir. Tiiketici bu kriterleri goz Oniine
alarak alternatif markalar arasinda karsilastirma yapacak, alternatiflerini en aza

indirmeye calisacak ve bir marka se¢imi yapacaktir.?*®

Tiiketiciler alternatifleri degerlendirme esnasinda sosyolojik ve psikolojik bazi
faktorlerin etkisinde kalabilir. Alternatif degerlendirme de kendi i¢inde iki asama igerir.
Bu asamalarin birincisi, tiiketici alternatifleri belirledikten sonra bu alternatifler
arasmdan ilgi duydugu tiim iiriinlerden bir grup, bir kiime olusturur. ikinci asamada ise
bu kiime i¢indeki liriinlerden kendisi i¢cin uygun ve ulasilabilir olanlar1 sec;mektedilr.216

Bu asama satin alma asamasinin hemen oncesinde olmasi nedeniyle dnemlidir
ve pazarlamacilarin alternatifler iginden kendi markalarinin segilmesi, tercih edilmesi

icin son kozlarimi oynadigi asamadir. Tiiketiciler i¢in zor bir asamadir. Ciinkii yogun

23 Cemal Yiikselen, “Enflasyon Ve Durgunluk Ortaminda Pazarlama Stratejileri Ve Kiiciik isletmeler
Uzerinde Bir Aragtirma”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Eyliil — Ekim 1990, s.42.

2% Akin, a.g.m., 5.27.

215 Erdil, Tigh ve Kitapg1, a.g.m., 5.120.

218 Michael R Solomon and W. Stuart Elnora: Marketing, Real People, Real Choices, 3.ed., New Jersey:
Prentice Hall, 2003. 5.164-165.
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pazarlama cabalar1 ve bulundugumuz cagin etkisiyle tiiketici alternatifleri ¢ok fazla

sayida olabilmektedir.”’

Alternatifleri degerlendirme asamasinda tiiketicilerin dort tirde Kkarar
degerlendirme islemi vardir. Bunlar;?*®

» Tiketicinin bir iriinii tim ozellikleriyle algiladigi durumdaki karar alma
islemi

= Tiiketicinin irlinlerin her bir Ozelligini farkli onem derecelerine gore
derecelendirip siralayarak degerlendirdigi karar alma islemi

* Her bir markanin tiiketici hafizasinda az ya da ¢ok, dogru veya yanlis bir
imaj1 bulunmasiyla degerlendirilen karar degerlendirme islemi

= Tiiketici degerlendirdigi her bir markay1 belli bir puanlama yontemine gore

degerlendirerek yaptigi karar alma islemidir.

3.6.1.4.Satin Alma

Tiiketicilerin alternatifleri degerlendirip kendisi i¢in uygun ve ulasilabilir olan
iriin ve hizmetleri segmesinin ardindan tercih ettigi, sectigi bu iiriin ve hizmetleri satin
almas1 asamasidir. Karar siirecinin bu agamasi tiiketicinin alternatifleri degerlendirme

sonuclari olumlu ise gerceklesir.

Tiiketicinin satin alma davranmist satin almanin planli ya da plansiz

gerceklesmesine gore iki tiire ayrilir.

Planh Satin Alma Davramsi: Tiiketicinin ihtiyacim belirli bir sekilde ortaya

koydugu, ihtiyaci olan iiriin ve markay acik bir sekilde belirledigi, iirliniin kategorisini,

219 Tiiketici

ozelliklerini bildigi durumda gergeklesen satin alma davramsidir.
alternatifleri degerlendirdikten sonra alternatifler arasinda belli bir plana goére satin

almay1 gerceklestirir.

217 Oner Basarir, “Algilanan Marka Imajimin Tiiketici Satin Alma Davramglari Uzerine Etkisi ve
Kozmetik Sektériinde Bir Uygulama”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Y&netimi
ve Pazarlama Bilim Dal1 Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2009, s.79.

28 Akin, a.g.m., s. 27.

219 Odabasi ve Bars, Tiiketici..., a.g.e., 2004, s.376.
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Plansiz_Satin_Alma Davramsi: Tiiketicinin bir iiriin ya da markaya yonelik

belli bir ihtiyac1 ve satin alma niyeti yokken aligveris ortaminda gerceklestirdigi satin

alma davranisidir.

Plansiz satin alma davraniglar1 dort grup altinda incelenir. Bunlar:?

0

Tamamen Plansiz Satin Alimlar: Yeni bir {iriin ya da marka goriildiigiinde onu
deneme ve sahip olma istegi duyuldugunda ortaya ¢ikan plansiz satin alimlardir.
Ornegin markette dolasan bir tiiketici kullanmakta oldugu bir {iriiniin yeni
¢esidini ya da bagka bir markanin yeni {iriiniinii anlik olarak satin alip denemek
isteyebilmektedir.

Hatirlamalarla Yapilan Plansiz Satin Alimlar: Satin alinmasi disiiniilen
iriiniin aligverig listesinde olmasina ragmen, unutulmasi ve sonrasinda hatirlanip
anlik olarak satin almasi durumudur. Yine ayni sekilde elinde aligveris listesi ile
markette gezinen bir tiiketici almay1 diislindiigii iirliniin rafindan {iriinii almadan,
unutup gegebilmekte, ihtiyact olan bu liriinii sonradan hatirlayip satin almay1
gerceklestirebilmektedir.

Oneriyle Gelen Plansiz Satin Alimlar: Onceden gereksinim duyulmayan bir
ihtiyacin tatmin edilmesine yonelik bir firiinle karsilagildiginda o {iriiniin
cekiciligine ve belli 6zelliklerine kapilarak yapilan satin alimlardir. Ornegin bazi
donemlerde marketlerde farkli kategoriden iirlinlerle, farkli kampanya, hatta
uygun fiyatlarla karsilagilabilmekte, ihtiya¢ hissedilmedigi halde Oneri gibi
karsimiza ¢ikan o Uriiniin satin alinmasi bu tiir plansiz satin almaya 6rnektir.
Yapilan Planlh Alisverisin Getirdigi Plansiz Satn Alimlar: Tiiketicinin planl
satin alma davranig1 sergileyerek satin almaya karar verdigi bir tiriinii satin alim
sirasinda, baska iirlin ya da markalarin da kampanyalarina veya gekiciliklerine
kapilarak gergeklestirdikleri satm alimlardir. Ornegin markete siit, yumurta vb.
ihtiyaclarini kargilamak iizere planl satin alma niyetiyle giden bir tiiketici, bagka
bir {iriiniin kampanyasini1 gordiigli o anda o iirlinii de satin alma davranisinda

bulunabilecektir.

Satin alma niyeti asamasi ile satin alma karar asamasi birbirleriyle i¢ ice ve

iligkili olsalar da satin almaya niyet edilen {iriin ile satin alinan {iriin bazen farkli

olabilmektedir. Ornegin, tiiketici i¢sel (finansal durumunda bozulma, issiz kalma gibi)

220 Erbas, a.g.e., S. 44.
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ya da digsal (aile, arkadas, tanidik etkisi gibi) bazi beklenmedik olaylarla
karsilasildiginda tiiketici satin almaya niyetlendigi tirtinii degil de baska bir iiriinii satin
alabilmektedir. Yani satin alma niyeti her =zaman satin alma olarak
gerceklesmeyebilmektedir. Tiiketici algiladigi riske bagli olarak satin alma niyetini
degistirebilir, satin alma Kkararini erteleyebilir veya satin alma Kkararindan tamamen

! Satin alma kararndan vazgecilmesi durumunda satin almama

Vatzge(;ebilir.22
gerceklestirilmis olup tiiketici satin alma Kararlarinda birinci asamaya donecek, siireg
yeniden baslayacaktir. Eger satin alma gergeklesirse de tiiketici i¢in satin aldig: {irtinii

degerlendirme agamasi baslayacak, satin alma sonrasi davranis ortaya ¢ikacaktir.

3.6.1.5.Satin Alma Sonrasi Davrans

Satin alma karar siirecinin son agamasi olan bu siiregte tiiketici satin aldigi tiriinii
gbzden gecirecek, degerlendirecek, degerlendirme sonucunda da davramiglar da

bulunacaktir. Bu davranislar tatmin olma ya da olmama seklinde olmaktadir.

Odabas1 ve Barig satin alma sonrasinda tiiketicinin ii¢ durumla karsilasacagini

belirmistir. Bunlar: %

» Tatmin Olma: Tiiketici iiriin veya markadan tatmin olmustur, ayni iiriin veya
markay1 tekrar satin almasi olasilig yiiksektir.

» Kismen Tatmin Olma: Tiketicinin iiriin veya markadan bekledigi tatmin
gerceklesen tatminle ayni1 ya da daha diisiik oldugu durumda ortaya ¢ikar. Bu
durumda tiiketici bilissel celiski i¢indedir.

» Tatmin Olmama: Tiketicinin  bekledigi performansin  ger¢eklesen
performanstan yiiksek olmasi durumudur. Bu durumda da tiiketici iiriin veya
marka i¢in sikayet¢i davraniglarda bulunacaktir. Gelecekte o markay1 tekrar

satin alma olasilig1 da azalacaktir.

Pazarlamacilarin tiiketici satin alma Karar siirecinin tim asamalarinda duyarli
uygulamalara yer vermesi gerekliyse de satin alma sonrasi davranis belki iizerinde

durulmasi gereken en 6nemli asamadir. Bu nedenle pazarlamacinin isi iiriin satildiktan

221 Tek ve Ozgiil, a.g.e., s. 186.

%22 Odabagi ve Baris, Tiiketici. .., a.g.e., 2003, 5.387.
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sonra bitmeyip satin alma sonrasi davramig asamasinda da devam edecektir.??®

Giliniimiizde de satig sonrasi hizmetler hem tiiketici hem de isletme agisindan biiyiik

Ooneme sahiptir.

3.7.Tiiketici Satin Alma Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma kararn esnasinda bircok faktor etkili olmaktadir.
Pazarlamacilar tiiketici istek ve ihtiyaglar1 karsilamaya ¢aligsmalar1 yaninda bu faktorleri
ve etkilerini goz o6niinde bulundurmalidirlar.

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen bes temel faktér bulunmaktadir.
Bunlar;

» Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
Demografik Faktorler
Durumsal Faktorler

Psikolojik Faktorler

vV V VYV V

Pazarlama Faktorleri

Bazi kaynaklarda demografik ve durumsal faktorler kisisel faktorler altinda
degerlendirilirken, sosyo-Kkiiltiirel faktorler de ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Caligmada
da literatiirde genel kabul gormiis smiflama tercih edilmis ve tiiketici satin alma

davranigini etkileyen faktorler yukaridaki gibi gruplandirilmistir.

3.7.1.Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt

kiltiir, sosyal sinif, referans (danigma) grubu, aile, toplumsal roller ve statiidiir.

3.7.1.1. Kiiltiir

“Kiiltiir, nesilden nesile aktarilan, toplumdan ferde kazandirilan bir yasam

bi¢cimi olup, insanin, insan tarafindan tesis edilmis ve yaratilmis olan maddi ve manevi

unsurlarindan meydana gelmis ¢evresidir”.”**

223 Tek, Pazarlama Ilkeleri Global..., a.g.e., 1999. 5.215-216
224 Feyzullah Eroglu, Davrams Bilimleri, istanbul :Beta Basim Yayim, 2000, s.104.
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Diger bir tamimla “Kiiltiir, toplumun biiyiik bir kesimi tarafindan kabul edilip
paylasilan ve bir nesilden diger nesile aktarilan tutum, davranis, fikir ve geleneklerin

s 225

timidir seklinde tanimlanmistir.

Kiiltiir canhidir ve degiskendir. Egitim, teknoloji ve iletisim alanlarindaki
gelismeler sonucunda kiiltiir degismekte ve toplumun yemek yeme, giyinme vb. gibi
bir¢ok temel degeri, davranisi degismektedir. Kiiltiiriin yarattigi bu etki tiiketici satin
alma davranislarinda da etkili olmaktadir. Ornegin, kiiltiiriin 6nemli bir 6gesi olan
teknoloji alanindaki bir yenilik tliketiciyi bu yeniligin olusturdugu faydalardan

yararlanmaya yonlendirecektir.??°

Mobil iletisim sektoriinde de cep telefonlar1 pazarina
teknolojiyle birlikte akilli telefonlar girmis, internetin de cep telefonlarinda
kullaniminin yayginlagsmasiyla toplumun biiyiik kesimi akilli telefon satin almaya,

kullanmaya yonelmistir.

Kiiltiir ayn1 zamanda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin temelini olusturur.
Bireyler toplum icinde biiyliylip gelisirken ailelerinden, tanmidiklarindan, toplumsal
kurumlardan toplumun temel degerlerini, isteklerini, davranislarini 6grenmektedirler.
Pazarlama planlayicilar1 tiiketicilerin kiiltiirel degerlerine, bulunduklar1 pazardaki
toplumun kiiltiirel yapisina ve meydana gelen kiiltiirel degisimlere bagli olarak {iriin ve
hizmetler olusturmali ya da mevcut iriinleri bu degisimlere gore yenilemeli ve

degistirmelidirler.?’

Ciinki tiiketicinin biiyliylip gelistii bu siirecte edindigi kiiltiirel
degerler gelecekte tiiketici satin alma davranisinda etkili olmaktadir. Uretilen iiriin ya da
hizmet 6zellikle uluslararas1 pazara sunuluyorsa tiiketici satin alma davranisina kiiltiir
etkisi daha belirgin olmaktadir. Pazarlamacilar da eger iiriin uluslararasi pazarda yer
alacaksa o pazarm kiiltiirel degerlerini iyi analiz etmelidir. Ornegin Mc Donalds yer
aldigt Tirkiye pazarinda toplumun c¢ogunlugunun Miisliiman olmasi nedeniyle
hamburgerlerinde domuz eti yerine inek eti kullanilirken, yer aldig1 bir bagka pazar olan

Hindistan’da inegin kutsal kabul edilmesi nedeniyle inek eti kullanmamaktadir.

Kiiltlirtin tiiketici satin alma davranisina etkisini gosteren daha bir¢ok Ornek
gosterilebilir. Ornegin Amerikalilar daha genis kiyafetler giyerken, Avrupa’da daha gok

vicudu saran siki elbiseler tercih edilmektedir. Tirk Mavi Jeans firmasi da

25 Oznur Yiiksel, Davrams Bilimleri, Ankara: Gazi Kitabevi, 2006. S.163.

226 Aysen Islak, “Markaya Yonelik Tiiketici Tercihi ve Sigara Kullammi Uzerine Bir Arastirma”,
(Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmamus Tezi), Eskisehir, 1997, 5.29.

227 frfan Caglar ve Sabiha Kilig, Pazarlama, 1.b., Ankara: Nobel Yaym Dagitim, 2005, s.76.
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Amerikalilarda gordiigii bu durum sonucunda Amerika’da ilk subesini agtigi donemde
bol, boru paga kotlar1 pazara sunmus ve biiylik begeni saglamis, biiyiik miktarlarda

satiglar yapmaistir.

GSM sektoriinde ise operatorler Tiirkiye’nin dini bayramlar1 olan Ramazan ve
Kurban bayramlarinda, oru¢ ayr Ramazanda miisterilerine 6zel paketler hazirlamakta,

belli saatler araliginda konusma dakikasi hediye etmektedir.

3.7.1.2. Alt Kiiltiir

Bir toplumda tutum, hal, inang, 1irk, dil vb. baz1 kiiltiirel 6zellikler bolgeden
bolgeye, yoreden yoreye, ilden il’ e, hatta semtten semte farklilik gosterebilir ve kiiltiirel
farkliliklardan dolay1 toplumda farkli gruplar olusabilir. Kiiltiirel olarak kiigiik
farklilarin oldugu gruplarda alt kiiltiir kavrami karsimiza c¢ikmaktadir. Bu gruplar
biitiinsel olarak belli bir kiiltiire dahil olup bazi kiiltiirel 6zelliklerden dolayr farklilik
gozettiklerinden toplumun alt kiiltiiriinii olusturmaktadirlar. Kiiltiirde oldugu alt
kiltiirlerde de toplum benzer diisiince ve tutumlara sahiptir. Bu diislince ve tutumlar da

tiiketici satin alma davraniglarini etkilemektedir.

Ornegin Urfa’nin Adana’nin kebabi, Siirt’in biiryani, Kayseri’nin mantisi,
pastirmasi, Afyon’un sucugu, Gaziantep’in baklavasi, Hatay’in kiinefesi bazi alt
kiiltiirlerdeki yeme aligkanliklarina iliskin tiiketici satin alma davranislarina etkinin birer
ornegidir. Bu illerde ikamet eden tiiketiciler bu iirlinleri daha ¢ok tiilketmekte, daha ¢ok
satin almaktadir. Giyim aligkanliklarinda da farklilik goriilmektedir. Karadeniz’de satin

alinan kiyafetler ile Ege’de satin alinan kiyafetler degisiklik gostermektedir.

3.7.1.3. Sosyal Simif

Sosyal sinif, bir toplumun ayn1 degerleri, ayni ilgileri, ayn1 yasam tarzlarini, ayni
yasam gorlislerini ve ayni davranmig bigimlerini benimsemis, nispeten homojen alt
boliimlerini ifade etmektedir. Toplumun sosyal siif kavramiyla siniflandirilmas: pazar
boliimlendirmede faydali olmaktadir. Her sosyal siifin bazi 6zellikler acisindan ayri
ayr1 sahip olduklart zevkleri, ilgileri, yasam tarzlari, davramig bi¢imleri vardir.
Dolayisiyla her bir sosyal sinifin hem bu 6zellikleri hem de satin alma Karar siiregleri

farklilik gostermektedir. Bu ylizden pazara sunulan iirlin ya da hizmetlerde bu
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farkliliklar g6z ardi edilmemelidir.”®® Pazarlamacilar hedef grup sectikleri sosyal sinif
ile markalarin1 6zdeslestirebilirlerse, o sosyal smif igindeki tiiketicileri markalarina
cekebilecekler, ayn1 zamanda o sosyal sinifa 6zenen tiiketici grubunu da markalarina

yonelteceklerdir.???

Sosyal sinift belirleyen ¢ok sayida ortak nitelik mevcuttur ve bir toplum farkli
acilardan siniflandirilabilmektedir. Siniflar arasinda kesin simirlar bulunmamakla

birlikte, belli bir sosyal siniftaki kisi bir iist ya da alt sinifa gegebilir.*°

Literatiirde sosyal sinif siniflandirmasinda farkli ayrimlar yapilmasina ragmen,
en yaygin olarak kullanilan ve kabul gormiis smiflandirmada alti sosyal smif yer
almaktadir. Bu smiflarin her birinin 6zellikleri asagida belirtilmistir:***

En Ust Simif: Az sayidaki koklii ailelerden olusur. Bu simifta yer alan kisiler en
iyi sosyal kuliiplere iiyedirler ve ya 6nemli finansal kuruluslarin basindadirlar ya da
kokli kuruluslarin sahibidirler.

Ustiin Alti Simif: En iist siifa kabul edilmeyenlerden olusmaktadir. Basarili
yoneticiler bu siifa 6rnek gosterilebilir. Sahip olduklar1 yeni varliklar: vardir ve bunlar
gosteris amacl kullanilir.

Ortanin Ustii Simif: Aileden gelen bir statii ya da olaganiistii bir varliga sahip
degildirler. Kariyer yonlii kisiler bulunur. Basarili, profesyonel geng sirket yoneticileri,
is sahipleri kisiler bu smifa 6rnek verilebilir. Genelde iiniversite mezunudurlar ve
cogunlugu ileri egitim derecesine sahiptir. Daha iyi seyleri elde etmekte isteklidirler,
cevrede ve sosyal etkinliklerde aktif kisilerdir.

Ortanmin Alti Simif: Yonetici olmayan beyaz yakalilar ve mavi yakalilar 6rnek
gosterilebilir. Bu smiftakiler saygi gérmeyi ve toplum tarafindan kabul gdérmeyi
arzulamaktadirlar. Iyi bir vatandas olarak goriilmek isterler, dini faaliyetlerde
bulunmaktadirlar, temiz giyime ve sik goriiniime 6zen gosterirler, son moda giysilere

kars1 egilim gosterirler.

228 Arslan, a.g.e., s.90.

229 A. Hamdi Islamoglu, ve Remzi Altumsik, Tiiketici Davramslari, 2.b., Istanbul: Beta Basim, Istanbul,
2008, s.200.

%0 Mucuk, Pazarlama..., a.g.e,s.83.

21 | eon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, Third Edition, New Jersey, Prentice
Hall, Inc., 1987, 5.451° den Eylem {lgiin, “Satis Promosyonlarmin Nihai Tiiketici Satin Alma Davranislari
fle iliskisi ve Tiirk Gsm Sektoriinde Bir Arastirma”, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Kamu YoOnetimi Anabilim Dali Yonetim Bilimleri Bilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),
Istanbul, 2006, s.80.
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Altin Ustii Simf: Grupta yer alan kisi sayis1 agisindan en biiyiik sosyal smftir.
Genelde mavi yakalilar yer almaktadir. Isi eglence, satin almayi da bir ara¢ olarak
gormektedirler. Yiiksek maasa sahip olanlar harcamalarini plansiz yapma egilimindedir.

Altin Alti Simif: Egitim diizeyi diisiik ve kalifiye olmayan kisiler ornek
gosterilebilir. Bu sinifta yer alanlarin bazilar1 ¢ogu zaman igsizdir. Giinlik yasama

egilimi gostermektedirler.

Kisinin ait oldugu sosyal smifi belirleyen nitelikler, gelir, yasam tarzi, meslek,
egitim diizeyi, yasam goriisii gibi degiskenlerdir. Bu niteliklere bagl olarak her sosyal

siifin satin alma davranisi ve {irlin/marka tercihleri farklilik gosterecektir.

3.7.1.4.Referans (Danisma) Gruplari

Kisilerin tutum, fikir, deger yargilar1 ve davraniglarinda dogrudan ya da dolayl

olarak etkili olan insan gruplar referans grup olarak adlandiriimaktadir.”®
Referans gruplari dort grupta siniflandirilabilmektedir: 233

Bireyin Baglanti Kurdugu Grup: Bireyin devamli ve diizenli olarak yiiz ylize

iletisimde oldugu, hal, tavir, deger ve davranislarini onayladigi diger bireylerden olusan
grupla baglant1 kurdugu gruptur.
Bireyin flgi Gosterdigi Grup: Bireyin yiiz yiize temasta bulunmadig,

iletisimde olmadig1 ama ilgi gosterip dahil olmak istedigi gruptur.

Bireyin Yok Saydig1 Grup: Bireyin yiiz yiize temasta ve iletisimde bulundugu

fakat bireylerin hal, tavir, deger ve davranislarini onaylamadig gruptur.

Bireyin Uzak Durdugu Grup: Bireyin yiiz yiize temasta bulunmaktan, iletisim

kurmaktan kagindigi, bireylerin hal, tavir, deger ve davraniglarini onaylamadigi, uzak

durdugu gruptur.

Bu siniflandirmadaki gruplar ve etkileri asagidaki sekil yardimiyla daha iyi

agiklanmaktadir.

32 ek ve Ozgill, a.g.e., s. 171.

3 Meltem Ersin, “Tiiketici Satin Alma Karar Asamasinda Marka Bagimlihg: Etkisi ve Meyve Suyu
Tiiketicileri Uzerine Bir Uygulama”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmanus
Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul,1999,s.10.
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BIiREY BIREY

GRUBA DAHIL GRUBA DAHIL DEGIL
Bireyin Baglant Bireyin ilgi Gosterdigi
POZITIF ETKI Y 9 yin g a
Kurdugu Grup Grup
Bireyin Yok Saydig Bireyin Uzak Durdudgu
NEGATIF ETKI Y ydig Y @
Grup Grup

Sekil 17. Referans Grup Cesitleri

Kaynak: Ersin, Mustafa,“Tiiketici Saj[.m Alma Karar Asamasinda Marka pag1m1111g1

Etkisi ve Meyve Suyu Tiiketicileri Uzerine Bir Uygulama”? Marmara Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayimlanmamig Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1999, s.10
Referans gruplan tliketicinin tiiketim olgusunu farkli sekillerde etkilemektedir.

Bunlar;***

» Tiiketicinin lirtin ve markadan haberdar olmasini saglama

» Tiiketicilerin iirtin hakkinda inang ve bilgilerini etkileme

= Uriiniin denenmesini saglama

= Uriiniin nasil kullanilacagini etkileme

» Hangi ihtiyaglarin tiiketilen {iriinle kargilanacagini etkileme

* Bu etkileri yapan tiiketici grubu igerisinde bigimsel olan ya da olmayan iletisim

agin1 etkileme gibi konularda etkisi olmaktadir.

Referans gruplarin tiiketim olgusuna ve tiiketici satin alma davranisina bir diger
etkisi de risk azaltma etmeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bilindigi gibi tiiketicilerin
fiilli olarak satin alma niyeti her zaman satin alma ile sonuglanmayabilmektedir.
Tiiketicilerin satin alma kararmi degistirebilen, erteletebilen, hatta satin almaktan
vazgecirebilen Onemli etkenlerden biri de tiiketicinin algiladigi risk etmenidir.
Algilanan bu riski azaltmak isteyen tiiketici saglikli bir satin alma karar vermek icin
arkadaglarina, tanidiklarina yani referans gruplarina danisarak, onlarin da marka
hakkindaki deneyimlerinin sonucuna gore markayr ya satin alacak ya da bu karar
erteleyecektir. Referans gruplar tiiketici satin alma sonras1 degerlendirme agamasinda da
cesitli olanaklar saglamaktadir. Satin alma sonrasi tliketici ya tatmin olmustur ya da
olmamustir. Tiiketici eger markadan tatmin olmussa o iirlin ve markay:1 ¢evresine satin

almalar1 i¢in tavsiye etmekte, aksine tatmin olmamissa hem kendi satin almaktan

3% Odabas1 ve Bars, Tiiketici. .., a.g.e., 2004, s. 102-103.
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vazgecmekte hem de c¢evresine o markay: satin almamalarini tavsiye etmekte, sikayette

bulunmaktadir.?®®

Film, dizi yildizlan, televizyon kisilikleri, sporcular, sanatgilar vb. gibi iinli
kisiler de referans grup olarak, meslekleri, egitim diizeyleri ve marka deneyimleri
nedeniyle {riiniin tiiketiciye tanitilmasina yardimei olmaktadir. Ayn1 zamanda yine
markay1 satin alan ve kullanan uzmanlar ya da kullanim sonucunda tatmin olmus kisiler
de bir baska referans grup olarak karsimiza ¢ikabilmekte, iiriin ya da hizmet ile ilgili
goriisleri sonucu tiiketicilerin satin alma Kararlarinda etkili olabilmektedirler. Bunu
goren isletmeler de iirlin ya da hizmet tanitim kampanyalarinda, reklamlarinda iinli

kisilere yer vermektedir.

GSM sektoriinde bir¢ok operator reklam ve tanitim kampanyalarinda birgok tinlii
yiize yer vermistir. Bunlar;
Vodafone: Safak Sezer, Orhan Gencebay, Tugay Kerimoglu, Kerem Gonliim, Hakki
Devrim
Turkcell: Sahan Gokbakar, Tarkan, Nil Karaibrahimgil, Mustafa Sandal, Sertap Erener
Avea: Ata Demirer, Miislim Giirses, Yavuz Seckin, Melis Birkan, Ozan Giiven gibi

daha birgok isimden olusan referans gruplaridir.

3.7.1.5.Toplumsal Roller ve Statii

“Rol, her bir gorev ile ilgili olup, bir bireyin belirli bir gérevde yerine getirmesi
beklenilen ve hem birey hem onun cevresindeki kisilerin beklentilerine dayanan

hareketler ve faaliyetler biitiiniidiir”. %’

Bireylerin ve sosyal smiflarin toplum ic¢inde bulunduklart pozisyonlar1 ve

mevkileri ifade eder. Bireylerin statiileri bu mevkiye bagli olarak zamanla sosyal sinif

2% Nildag Basak Ceylan, “Tiiketicinin Sosyal Iliski Agmin Promosyonlu Uriinleri Satin Alma Kararma
Etkileri: Gima ve Yimpas Gida Reyonu Ornegi”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, S.1,
2002, s5.119-139,

2% Ali Can Kavas, Alev Katrinli ve Omiir Timurcanday Ozmen, (Ed. Yavuz Odabasi), Eskisehir:
Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Ders Kitaplar1, 1995, 5.170-171.

27 A. Zeynep Ertek, “Otomobil Sahipligi ve Satis Sonras1 Hizmetlerinin Tiiketici Davranislar1 Agisindan
Incelenmesi: Erzurum Il Merkezinde Bir Uygulama”, (Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Erzurum, 1994, s.43.

87



kademelerinde asag1 ya da yukar: hareketlerle degiskenlik gostererek degisebilmekte ve

farklilasabilmektedir.?®

Her rol bir statiiyli yansitmaktadir. Bireyler bir {iriin segerken, o iiriiniin bireyin
kendi statiisiinii yansitmas1 ve ona uymasina dzen gostermektedir. Ornegin is seyahatine
cikan bir birey, seyahat etmek istedigi saatteki ucakta Business Class grubunda bilet
kalmadigin1 duyunca iiziilecektir. Ciinkii Economic Class sinifinda ug¢masinin
bulundugu statiiye uygun olmadigini, kendi statiisiinii yansitmadigini diisiinmektedir.
Bu diisiincesinin sebebi bu smiftaki koltuklarin dar ya da hizmet kalitesinin diisiik
olmas1 degildir. Belli bir statiideki bu birey kendisinin o koltuklarda baskalar1 tarafindan

goriinmek istememektedir, ¢linkii goriiliirse statiisiinii kaybedecegini diisiinmektedir.**

Tiiketiciler genelde kendi rol ve statiilerine uyan iiriinleri tercih etmektedirler.
Calisan bir annenin rollerini 6rnek alirsak: is yerinde yonetici, ailede es ve anne
rollerine sahiptir. Yonetici roliindeki anne is yerinde bulundugu pozisyonun rol ve
statiisiinii yansitan kiyafetler giyecegi i¢in bu tiir kiyafetler satin alacak; ailede ise es ve
anne rollinlin gerektirdigi sekilde evde giydigi kiyafetleri tercih edecek, satin alma

davranislarini o sekilde bi(;imlendirecektir.240

Her roliin bir statiiyii yansitmasit nedeniyle insanlar belli bir statiiyli isgal
etmekte ve o statiiye gore uygun rol oynamaktadirlar. Bu iki kavram madeni bir paranin
on ve arka yiizleri gibi diisiiniilebilir. Ornegin bir 6gretim iiyesi profesdr tek bir statiiye
sahiptir. Rolleri ise daha fazladir. Dolayisiyla belli bir statiideki bir birey pek ¢ok role
sahiptir. Bu roller, 6gretmekle ilgili rolii, diger 6gretim tiyesi arkadaglarla meslektaslik

rolii, yazarlik rolii, danigsmanlik rolii, evdeki es ve baba olma rolii gibi rollerdir.?*

238 Fehim Bakarci, “Tiiketici Karar ve Davramglarmi Belirleyen Faktorler ve iki Grup ilde Tiiketim
Fonksiyonlar1 ile Mukayesesi”, (Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmamis
Doktora Tezi), Sivas, 1999, s. 109.

%9 Orhan I¢oz, Turizm isletmelerinde Pazarlama, 2.b., Ankara: Turhan Kitabevi, 2001, s.90.

240 philip Kotler and Gary Armstrong; Principles of Marketing,12th Ed., New Jersey: Pearson Prentice
Hall, 2008, 5.139.

1 Enver Ozkalp, Davrams Bilimlerine Giris, Eskisehir: Anadolu Universitesi AOF Yayinlari,
Eskigehir, 2004, s.46.
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3.7.1.6.Aile

Aile, kan bagi, evlilik ya da evlat edinme gibi nedenler sonucunda beraber
yasayan iki ya da daha fazla insandan olusan grup olarak tanimlanmaktadir.?*?
Toplumsal kurumlardan en kii¢lik ayn1 zamanda en gelismis olan1 ailedir. Aileyi diger
kurumlardan ayiran ise gelirin hem kazanilip hem de harcanilan, tiiketilen kurum

olmasidir.

Insanlarin dogdugu andan itibaren aileyle i¢ ice olmasi nedeniyle satin alma
davraniglar1 ve karar siirecinde ailenin 6nemi biiyiiktiir. Aile bireyleri arasinda siirekli
bir iletisim, iliski, etkilesim oldugu i¢in birey iizerindeki grup etkisinin en giiglii
kaynagi ailedir.?*®

Ailenin tiiketici satin alma davranislar tizerindeki etkisi cesitli faktorlere gore
farklilik gostermektedir. Bu faktorler; ailedeki ¢ocuk sayisi, aile gelir durumu, annenin

calisip calismamasi, ikamet edilen yerin kdy ya da sehir olmasi gibi faktorlerdir.?*

Aile bireyleri satin alma karar siireci asamalarinda farkli  roller
tistlenmektedirler. Kotler satin alma davraniginda ailelerin istlendigi bu rolleri

asagidaki gibi bese ay1rm1§t1r.245

Fikir Vericiler: Uriiniin satin alinmas1 noktasinda ailede bu diisiinceyi baslatan,
fikri ortaya atan ve ihtiyacin farkina varan kisidir.

Etkileyiciler: Bilingli ya da bilingsiz olarak satin almayi etkileyen, aileyi
yonlendiren, satin alma esnasinda kriter belirlemede fikri sorulan kisi ya da kisilerdir.

Karar Vericiler: Aile i¢inde satin alma kararini veren kisi ya da kisilerdir. Ayni
zamanda bu kisi ya da kisiler aile parasinin nasil degerlendirilecegine de karar vermis
olmaktadirlar.

Satin Alanlar: Ailede satin alma islevini yerine getiren kisidir. Ihtiya¢ duyulan
irlin ya da hizmet i¢in magazaya giden, ddemeyi yapan {irlinii satin alan kisi ya da

kisilerdir.

242 Esin Kiiheylan, Satin Alma Karar Siirecinde Aile Bireylerinin Rolii ve Aile Yapisinin Satin Alma
Kararlarma Etkisi, izmir, 1995, s.27.

283 Mehmet Olug, “Satin Alicilarin Davranig Dinamikleri 17, Pazarlama Diinyasi, Mayis-Haziran, 1991,
S.6.

*“Hanife Giiz, “Reklamlarda Ikna Stratejileri”, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yaymlanmamis Doktora Tezi), Ankara, 1998, s.92.

3 Kotler and Armstrong, a.g.e., 5.139.
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Kullamieilar: Ihtiya¢ duyulan iiriin ya da hizmetin satin alinmasindan sonra

ailede bu liriin ya da hizmeti kullanan kisi ya da kisilerdir.

Bu rollerin hepsi bazen bir kisi tarafindan iistlenilirken bazen de aile bireyleri
arasinda paylasilmaktadir. Satin almada, aile i¢inde is boliimleri ve bu rollerin paylagimi
iiriinlere ve ailelere gore farklilik gosterir. Ornegin, bir ailede temizlik iiriinleri, beyaz
esyalar, mobilyalar vb. {irlinlerin satin alimi i¢in kadinlar rol istlenirken, otomobil,
sigorta yaptirma, elektronik esya satin alimi gibi konularda erkekler rol almaktadir. Son
yillarda ise ¢ocuklarin sozlerinin dinlendigi, satin alimda c¢ocuklarin da etkili oldugu
cocuk merkezli ailelerin sayis1 giin gegtikge artmaktadir. Ev secimi, tatil se¢imi gibi

246

konularda ise ortaklasa karar alinmaktadir.”” Bu nedenle aileler satin alma karar

siirecinde istlendikleri rollere gore dort sekilde siniflandirilabilir.?*’

*» Kadinlarin Egemen Oldugu Anaerkil Aile: Satin alma Kkarar siirecinde anne
hakimiyetine dayanmaktadir. Annenin otoritesi sonsuzdur ve son karar verici
durumundadir. Temizlik triinleri, mutfak tiriinleri satin alimi gibi.

» Erkeklerin Egemen Oldugu Ataerkil Aile: Satin alma karar siirecinde babanin
hakim oldugu ailedir. Bu ailede ise satin alim Karar otoritesi babaya aittir ve son
karar alic1 burada babadir. Otomobil alimi, elektronik esya alimi gibi.

= Ozerk Aile: Eslerin esit olarak Karar verdigi ailedir. Ev se¢imi, tatil secimi

» Kararlarim Ortaklasa Verildigi Aile: Kararlarin ¢ogu Kkari-koca tarafindan

ortaklasa verilir. Ekmek, su satin alim1 gibi
Satin alma davranisinda aile iki 6nemli role sathiptilr.248

e Aile hangi iiriin ya da satin alinacagi hususunda karar birimidir.
e Aile kiigiik, toplumsal bir grup olarak satin alma davranisina etki etmektedir.
Kendine 6zgii 6zellikleri olan bu kiigiik toplumsal grup satin alma davranislarim

elestirir, onerilerde bulunur, gerekirse emir verir, diizenlemeler yapar.

Ailenin tiiketici satin alma davraniglarinda bu kadar onemli olmasi nedeniyle
pazarlamacilar ailede yer alan bireylerin neleri tiikettigini, nereden satin alim

gerceklestirdiklerini bilmeli, nasil aldiklar1 ve nigin satin aldiklar1 gibi sorulara cevap

246 Tek, Pazarlama ilkeleri — Global..., a.g.e., 1999, 5.203.
247 flhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar, Kararlar, istanbul: Beta Basim Yayim, 1999, s.64.
28 Odabas1 ve Bars, Tiiketici..., a.g.e., 2004. s.111.
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aramalidir. Aile yapisi, ailede yer alan bireylerin sayisi, yaslari, ailenin toplam geliri,
bireylerin ¢alisip ¢alismadigi, kararlarin kim tarafindan satin alindigi, tiiketimi ve
tiiketici davramslarim etkileyen énemli noktalardir.?*® Pazarlamacilar bu noktalar goz

Oniinde bulundurmalidir.

3.7.2. Demografik Faktorler

Tiiketici satin alma davranisina etki eden demografik faktorler; yas, cinsiyet,

gelir, egitim diizeyi ve meslektir.

3.7.2.1.Yas

Insanlar bulunduklar1 yas itibariyle farkli yasam goriislerine, farkli yasam
tarzlarina, her yasin getirdigi farkli 6zellik ve onlara yiikledigi anlamlara sahiptirler. Bu
yasam tarzlari, goriisleri ve her yasin getirdigi farkli 6zellik kisilerin satin alma
davramslarini, {iriin ya da hizmet taleplerini, tercihlerini etkileyecektir. Insanlar genel
itibariyle cocuk, genc, yetiskin, ihtiyar seklinde dort yas donemi gegirmektedirler. Her
donemde de istek ve ihtiyaglar1 farklilik gdstereceginden satin alma davraniglarinin,
tiriin ve hizmet tercihlerinin farkli olacagi asikardir. Bu farkliliklar basta yemek, icecek,
giyim, eglence vb. olmak iizere bir¢ok alanda goriilebilmektedir. Ornegin fast food tarz1
tiketim aligkanliklar1 daha ¢ok genglerde goriiliirken, daha yasli grup olan ihtiyar

kesimde ev yemekleri tercih edilebilmektedir.

GSM sektoriinde ki firmalar da her yas grubuna hitap etmek, farkl istek ve
ihtiyaclar1 karsilamak, farkli satin alma davramiglarima cevap verebilmek amaciyla
genglere yonelik farkli tarife paketleri, daha yashh kesime farkli tarife paketleri
sunmaktadirlar. Ornegin Turkcell “gnctrkcll” ismi ile, Vodafone “Freezone” ismiyle,
Avea da “Woops” ismiyle genglere yonelik tarife paketleri hazirlamakta, bu paket
kullanicilarina sinema bileti hediyesi, yemek yeme ve giyim tercihlerinde belli
firmalarda indirim sunma gibi avantajlar sunmaktadir. Bu paketlerde genglerin
thtiyacim1  karsilayacak konusma dakikasi, kisa mesaj ve internet kullanimlarimi
saglayacak hizmetler yer alirken, daha yasli kesimlerin kisa mesaja ¢ok ihtiyaci
olmayacagini bilen bu operatorler, onlara yonelikte sadece konugma dakikasi igeren

paketler sunmaktadirlar.

% Odabas1 ve Bars, Tiiketici..., a.g.e., 2007, 5.257-258.
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3.7.2.2.Cinsiyet

Tiiketicilerin kadin ya da erkek olmalari, satin alma davranislarinda farkliliklar
meydana getirecektir. Kadin ya da erkek, herhangi bir tiiketicinin ihtiya¢ duydugu ayni
iiriin ve hizmetler olmasi yaninda farkli iiriin ve hizmetler de vardir. Bazi iirlin ve
hizmetler sadece kadinlar igin piyasaya sunulurken, bazilari erkeklerin satin almasi
icindir. Bu ylizden satin alma davranislari, {iriin ve hizmet talepleri, tercihleri, cinsiyete
gore degiskenlik gosterebilir. Bu degiskenlik ihtiya¢ duyulan ayni ya da farkl {iriin ve

hizmetlerin tiimiinde gegerli olabilir.

Ornegin akilli telefon satin alan bir kadin kullanic1 kapak tercihinde pembe vb.
gibi degisik renk ya da degisik tasarim tercih ederken, erkekler i¢in Siyah, beyaz,
kahverengi gibi renkler ¢cogunlukla tercih edilmekte, tasariminin sade olmasi yeterli
olabilmektedir.

GSM operatorlerinden Turkcell’in kadinlara 6zel baslattigi Turkcell Kadinlar

Kuliibii tiiketici satin alma davranisinda cinsiyete gore yapilan ¢aligmalara bir drnektir.

3.7.2.3.Meslek ve Egitim Diizeyi

Farkli meslek gruplan, tiiketiciler i¢in farkli istek ve ihtiyag demektir.
Tiiketicilerin sahip oldugu meslekler belli mallara yonelik istek ve ihtiyag
gerektirmektedir. Bir ingaat iscisi c¢alisanin giydigi kiyafetle, bir yoneticinin giydigi
kiyafet ayni degildir. Calisma saatlerinde insaat iscileri tulum giyerken, yOneticiler
takim elbise giymektedir. Ayn1 zamanda bu farklilik is yapma esnasinda kullanilan
araclarda da goriilmektedir. Bir insaat iscisinin keser, ¢ivi, mala vb. insaat arac
gereclerine ihtiyaci varken ve bu ara¢ geregleri temin etmeye satin almaya yonelirken,
bir ydneticinin bir bilgisayara ihtiyaci vardir, bu ihtiyaca yonelik bir bilgisayar satin
almaya, temin etmeye yonelmektedir. Meslekler, yonetici, memur, akademisyen, esnaf,

doktor, is¢i, 6gretmen, polis, terzi vb. seklinde siniflandirilmaktadir.

Meslekle de iliskili olan ve tiiketici satin alma davranisinda etkili bir diger faktor
tiiketicinin egitim diizeyidir. Egitim diizeyleri; okur-yazar degil, okur-yazar, ilkokul,

ortaokul, lise, tiniversite, yiiksek lisans, doktora seklindedir.

Egitim diizeyi yiiksek bir kisi ile egitim diizeyi diisiik bir kisinin belirli bir {iriin

ya da hizmete yonelik talebi, tercihi farklilik gosterecektir. Ayn1 zamanda tiiketicilerde
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reklam etkinligi, tiiketicinin {irlin ya da hizmeti satin almaya ikna edilmesi gibi

noktalarda da egitim diizeylerine gore farkliliklar goriilecektir.?>

GSM operatorleri mesleklere yonelik olarak tiiketicilerin satin alma davranisina
etki eden tarifeler sunmaktadir. Turkcell, Vodafone, Avea operatorlerinin iigii de kamu
tarife paketiyle kamuda c¢alisanlara yonelik paketler sunmaktadirlar. Ayrica Turkcell ve
Vodafone ciftgilere yonelik paketler, Avea da ev hanimlar tarife paketi gibi vb. paketler

sunmaktadirlar.

3.7.2.4.Gelir Diizeyi

Bazi kaynaklarda gelir diizeyi ekonomik faktorler basligi altinda incelense de

calismada demografik faktorler altinda incelenecektir.

Tiiketicinin satin alma davranisinda dogrudan etkili bir diger demografik faktor
gelir diizeyidir. Tiketicilerin elde ettikleri gelir, satin alma giiciinliin gostergesi
durumundadir. Kisilerin kullanilabilir ya da bir diger ifadeyle harcanilabilir gelirlerinin
bir kismi, yasam i¢in zorunlu ve degismez ihtiyaglara harcanmaktadir. Bu ihtiyaglardan
hangisinin ne derece Oonemli oldugunun anlasilmasi kolay degildir fakat ev kirasi,
yemek yeme, giyim, ulasim, saglik gibi giderler zorunlu ve degismez ihtiyaglarin
harcamalaridir. Bu harcamalar ¢ikarildiktan sonra, geriye kalan gelir istege bagl
harcanilabilir gelir olarak tanmimlanmaktadir ve tiiketiciler bu geliri istedikleri gibi

kullanabilmektedir.?>*

Tiiketici davranigi iizerindeki gelir etkisi, tiiketici satin alma karar siireci
boyunca gelir tarafindan ortaya koyulan kisitlayici ile agiklanabilmektedir. Gelirdeki bu
kisitlayict faktdr nedeniyle tiiketici satin almak istedigi, talep ettigi iiriin ya da hizmeti
satin alamamaktadir. Ornegin, Mercedes marka otomobil satin almak isteyen bir birey,
gelirinin yetersiz olmasi nedeniyle daha diisiik fiyathh Ford ya da daha baska bir
otomobil tercih edebilmektedir. 2>

250

Mucuk, Pazarlama..., a.g.e., 2001, s.67.

®IDilek Penpece, “Tiiketici Davramslarmi Belirleyen Etmenler: Kiiltirin  Tiiketici Davranislari
Uzerindeki Etkisi”, (Kahramanmaras Siitcii imam Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Kahramanmarag, 2006, s.31.

%2 Birol Tenekecioglu, Pazarlama Stratejileri, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayini, 2004, 5.90.
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3.7.2.5.Medeni Durum

Tiiketicinin evli ya da bekar olmasi, evli ise ¢cocuk sahibi olmasi gibi durumlar
da tiiketicinin satin alma davranislarinda ve Karar siirecinde etkili olmaktadir. Ornegin
cocuk sahibi bir aile almak istedigi herhangi bir mal ya da hizmeti satin almay1
cocuklarinin aileye getirdigi masraflar nedeniyle ya erteleyebilir, ya da satin almaktan

tamamen vazgecebilir.

3.7.3.Durumsal Faktorler

Tiiketicinin davraniglarin1  etkileyen sosyo-kiiltiirel, demografik, psikolojik
faktorler yaninda tiiketici davranislarinda bazen tutarliliga bazen de tutarsizliga
sebebiyet veren ve tiiketici karar verme siirecinde tiiketicinin satin almaya karar verdigi
anda etkili olan durumsal faktorler de vardir. Bu faktorler dissal (fiziksel vb.)
degiskenlerden olusabildigi gibi, igsel (ruhsal, psikolojik vb.) degiskenlerden de

3 Durumsal faktorler tiiketicilerin satin alma kararim verdigi anda

olusabilmektedir.
icinde bulunulan sartlar ve durumlardan olusmaktadir. Durumsal faktorlerin icerdigi
icsel ve digsal degiskenler, fiziki ortam, ig¢inde bulunulan sosyal gevre, duygusal
degisiklikler, ekonomik durumdaki degisiklikler, zaman gibi degiskenlerden olusur ve

bu degiskenler tiiketici satin alma davranisinda etkili olmaktadir.”®*

Ornegin, magazada gezerken bir an i¢in herhangi bir iiriinii begenen ve satin
almay1 diistinen birisi, cebindeki paranin o {iriine yetmeyecegini goriince ya da
psikolojik olarak o iiriine o fiyatin verilemeyecegini diisiindiigiinde meydana gelen
durum durumsal faktorlerden etkilenmis ve satin almay1 gerceklestirmemis tiiketicinin
durumudur. Ayni zamanda yaninda bulunan bir arkadasinin Onerisiyle satin alma
yoniinde egilim de gosterebilir. Ayrica ayni tiiketici o anda bir arkadasin1 gorse ve cay,
kahve, tatli vb. gibi herhangi bir yiyecek ya da igecek ismarlarsa ve bulundugu
magazada ilk firsatta buldugu bir kafeye giderse satin alma davranis1 anlik etkilenmis
olup, tiiketici i¢inde bulundugu sart ve durumlara gore karar almis, durumsal
faktorlerden etkilenmis olacaktir. Sunu da belirtmek gerekir ki durumsal faktorlerin

etkisiyle verilen satin alma karari sonrasi tiiketiciler pismanlik da duyabilmektedir.

23 Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama, 2.b., Istanbul: Degisim
Yayinlari, 2002, s.67.
254 Mucuk, Pazarlama..., a.g.e., 2001, s.75.
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Asagidaki sekil tiiketicilerin anlik karar verme durumlarinda karsilastigi

durumlar1 agiklamaktadir.

FiZIKSEL »| Isiklandirma, miizik, ses, magaza ici
ETKILER reklam
DAVRANIS:
o| Satis elemamn, birlikte gelinen - harcamilan
SOSYAL ORTAM "| dostar, diger miisteriler Zaman
- Kesfetme ve
| Gecmis ve gelecek olaylar, d&renme
ZAMAN BOYUTU "l giindemdekiler, iginde bulunulan cabasa
zaman - iletisim
kurma istegi
AMAC BOYUTU | Bireysel kullamm ic¢in ya da hediye - harcaman
"| olarak alim miktan
DUYGUSAL -~
DURUM 7| Keyifli, dfkeli, saghkli, rahat... vb
hissetmek
KOLAYLASTIRICI
UNSURLAR | Kredi kartlan, gekler, hizli dagatim

alternatifleri

Sekil 18. Tiiketici Satin Alma Kararim etkileyen Durumsal Faktorler

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, Istanbul: 2003, s. 334.

Sekil 18 her biri birer durumsal faktor olan, fiziksel etkiler, sosyal ortam, zaman,
amag, duygusal durum, satin almay1 kolaylastiran unsurlar gibi faktorlerin satin alma

davranigini nasil ve ne sekilde etkiledigini gostermektedir.

3.7.4.Psikolojik Faktorler

Bir tiiketicinin satin alma davraniglarina etki eden psikolojik faktorler; kisilik ve

yasam tarzi, glidiilenme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglardir.

3.7.4.1 Kisilik

“Kisilik, bireyin karakteristik 6zellikleri ve ozellikler arasi iligkiler biitiinii ve
bireyi 6teki bireylerden farklilastiran temel niteliktir.”?®°
Kisinin ¢evresine uyumunu belirleyen ve kisinin 6zelliklerinin genel durumunu

aciklayan davranis sekilleri kisilik kavrami ile ifade edilmektedir. Ozgiiven, sosyallik,

25 Altunisik, Ozdemir ve Torlak, a.g.e., 5.78.
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hareketli, hirsli, comert, cimri, yaratici vb. Ozellikler bazi kisilik 6zelliklerine
ornektir. >

Tiiketici kisilikleri {i¢ gruba ayrllmaktadlr:257

e Yenilik¢i (Onder) Tiiketiciler: Yeniligi ilk benimseyen kisilerden
olusmaktadir. Bu kisiler “atilgan, gosterisi seven” kisilik 6zelliklerine sahiptir.
Her tiirlii davraniglar izleyici tiiketiciler tarafindan takip edilir. Bu grupta yer
alan tiiketiciler “risk alabilen, iyi egitim gérmiis, geng, hareketli, dinamik kisiler
olarak taninmaktadir.

e lzleyici Tiiketiciler: Yenilikci tiiketicileri takip eden tiiketici grubudur. Kendi
icinde dort grubu ayrilmaktadir.

v" Yenilikleri ilk Kabul Edenler: Bu gruptaki tiiketiciler yenilikci tiiketicilerden

sonra yeniligi ilk benimseyen, kabul eden tiiketicilerdir.

v' Ik Erginler: Yenilikgi tiiketicilerin yeniligi kabul etmesinden belli bir siire
gectikten sonra yeniligi kabul eden tiiketicilerdir.

v Son Erginler: Tiim yenilikleri gézlemleyip belli bir zaman gegtikten sonra bu
yenilikleri kabul eden gruptur.

v' Gecikenler: Yeni olarak kabul edilenlerin artik eskimeye bagladigi zaman
yeniligi kabul etmeye ¢aligsan, gecikmis tiiketicilerdir.

e Tutucular (Yenilige Karsi Direnenler): ikna edilmeleri ¢ok zor olan
tiikketicilerin yer aldig1 gruptur. Yeniligi istemeyen kisilerden olugsmaktadir. Alt

sosyal siniflarda yer almaktadirlar.

Kisiler, kisilik ozelliklerine gore gruplandirilabilirler ve bu gruplardan yola
cikarak tiiketicilerin satin alma davramislar1 incelenebilir, nasil satin alma
davraniglarinda bulunduklar1 arastirilabilir. Ciinkii tiiketicilerin = belirli  kisilik
Ozelliklerine gore belirli satin alma davramislart gosterdikleri gézlemlenmistir.258
Ornegin iki ayr tiir otomobil sahibi tiiketiciden normal standartlardaki arabay1 kullanan
Kisi ile liiks otomobili kullanan kisi farkl kisilik 6zelliklerine sahip olabilmektedir.

Kisilik kavraminin en temel ve Oonemli unsurlarindan biri benlik kavramidir.

Benlik kavrami kisinin kendini nasil algiladig ile ilgilidir, kendini algilama bi¢imidir.

2% Tuncer Tokol, Pazarlama Yénetimi, 8.b., istanbul: Vipas A.S. Yayinlari, 1998, s.76.

27 Muhittin Karabulut, Tiiketici Davranigi, Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayilisi, Istanbul:
Minnetoglu Yayinlari, 1981, ss:115-119.

28 Odabas1 ve Bars, Tiiketici Davranisi..., a.g.e., 2004, s.64.
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Pazarlamacilar da benlik kavramimi kisilerin tiiketici davraniglarini degerlendirmede

kullanmaktadirlar.

Pazarlama agisindan tiiketici  davramiglarii  kisinin ~ benligine  gore
degerlendirmenin avantaji, tiiketicilerin kisilik Ozelliklerinin dig ¢evre tarafindan
yapilan tanimlar yerine kisinin kendi kisilik 6zelliklerini tanimlamasidir. Tiiketiciler
sahip olduklar kisilik 6zelliklerine gére marka tercih etmekte, kendi kisiliklerine uyan,

o kisiligi yansitacak markalar1 satin almaktadirlar.?®

Her insan farkli kisilik 6zelliklerine sahiptir ve bu kisilik 6zellikleri insanlarin
secimlerinde etkili olmaktadir. Tiiketiciler kisilik olarak kendilerine yakin markalar1 satin
almay1 tercih etmektedirler. Kimi zaman da kisilik 6zelliklerine bagli olarak markayla
duygusal bag kurabilirler. Ornegin Turkcell hazir kart reklamlarinda yansitilan genglik ve
ozgiirlik gibi 6zellikleri kendilerine uygun ve yakin bulan kisiler hazir kart kullanmay1
tercih edebilmektedir. Ayni sekilde gozliik ihtiyacinizi karsilamak i¢in gittiginiz magazada
o gilin ki giyim kusaminiz, taktiginiz aksesuarlar, makyaj gibi unsurlar satici i¢in birer ipucu

olmaktadir.?%°

3.7.4.2.Yasam Tarzi

Yasam tarzi kisinin faaliyetleriyle, ilgi alanlariyla, fikirleriyle, goriisleriyle
aciklanabilen davramiglaridir. Yasam tarzi ile kisi gevresiyle etkilesimde bir biitiin

olarak gosterilir ve kisinin bireyselligini yan51tmal<tad1r.261

Sekil 19 yasam tarzinin tiiketici satin alma davranigina etkisini gostermektedir.

9 Odabas1 ve Bars, Tiiketici Davramist. .., a.g.e., 2002, 5.207.

%0Esra Cevikbas,” Marka Bilinirliginin Tiiketici Satin Alma Davrams1 Uzerine Etkileri ve Elektrikli
Kiigiik Ev Aletleri Tiiketicileri Uzerine Bir Uygulama”, (Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali Yayimnlanmamis Yiiksek Lisans Tezi),
Istanbul, 2007, s.7.

21 yiikselen, Pazarlama ilkeler..., a.g.e., 1998, s.73.
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Y asam tarzini Y asam tarzi Davranissal
etkileyenler Etkiler

- Demografik Satin almalar:
- Sosvyal simf
- Gelir - Nas1l?
_ Kisilik - Faaliyetler - Ne zaman?
- Degerler ve - Ilgiler ) - Nereden?

sudiiler - Begenme/begenmeler - Ne?
- Alle yvasam egrisi - Tutumlar > - Kim ile?
_ Kiiltiir - Beklentiler Tiiketim:
- Gecmis

denevyimler - Nerede. nasil?

il - Kim ile?
- Ne zaman. ne?

Sekil 19. Yasam Tarz1 ve Tiiketici Davramist
Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, Istanbul: Mediacat
Yaymlari, 2007, s.219.

Yasam tarzini etkileyen demografik ozellikler, bulunulan sosyal simif, gelir
diizeyi, kisilikler, degerler ve giidiiler, kiiltiir, gecmis deneyimler gibi etmenlere bagl
olarak kisilerin yagam tarzi olugmaktadir ve bu yasam tarzina gore kisi faaliyetleri,
ilgileri, begenileri, tutum ve beklentileri, tiikketim davranislar1 degiskenlik gosterecek,
satin alma davranislarinda farklilik gosterecektir. Her yasam tarzinin satin alma
davranis1 farkli olacaktir. Bunun yaninda benzer yasam tarzina sahip tiiketiciler de
benzer satin alma davranigi gostereceklerdir. Bu nedenle pazarlamacilar {iriin ya da
hizmetlerini pazara sunarken bu iiriin ya da hizmetlerle ilgilenecek, ilgi duyacak yasam

tarzlarina sahip tiiketicilere yonelecek, ona gore pazar boliimlendirme yapabilecektir.

3.7.4.3.Giidiilenme

Ingilizce ve Fransizca “motive” sdzciigiinden Tiirkge’ ye gegmis olan bu kavram
Tiirk¢e’ de motivasyon kavrami ile es anlamli olarak kullanilmaktadir.?®® Giidii kavrami
istek, arzu, gereksinim, dirtii, ilgi gibi kavramlar1 da iceren genis bir kavramdir.
Acikma, susama gibi fizyolojik temelli giidiilere ise diirtii denilmektedir. “Insanlara
0zgli basarma istegi gibi yiiksek diirtiiler” ise ihtiyag kavramiyla agiklanmaktadir.
Gudi, bir davranis1 baslatip, yonlendiren, yoniinii belirleyen ve siirekliligini saglayan,
kisinin i¢inden gelen giictlir. Bu davranislar eger bir hedefe yonelikse ancak o zaman

giidii kavramindan s6z edilebilmektedir.?®®

262 Sezen Unlii, Psikoloji, Eskisehir: Anadolu Universitesi AOF Yayinlari, 2001, s. 65.
263 Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davranisi, Istanbul: Remzi Kitabevi, 1997, 5.230.
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Giidii kavrami kisi davraniglarinin gerisinde yatan bir etken, bu davraniglarin
dayanagi olan bir gii¢ ya da uyarilmis bir ihtiyag olarak da ifade edilmektedir. Kisilerin
sahip olduklar1 giidiiler onlar1 harekete geciren giiglerdir. Giidiilenme ise i¢ ya da dis bir
takim uyaranlarin etkisi ile kisinin harekete gecirilmesidir. Giidiiler hem gerilimi

azaltmakta hem de gerilim olusturabilmektedirler.?*

Satin alma giidiileri tiiketicilerin satin alma Karar siirecinde etkilidir ve énemli
bir rol oynamaktadir. Tiiketici giidiilenerek, satin alma davranisi harekete geg¢irilir, amag
ortaya konulur ve insanlar eyleme yoneltilir. Satin alma giidiileri, kisilerin belli bir
liriinii ya da hizmeti satin alma nedenini olusturmaktadir ve kendi i¢inde gruplara
ayrilir.”®

Satin alma davranmiglarinda etkili olan bes tiir satin alma gidiisii vardir.
Bunlar;?®°

e Miisteri Olma Giidiileri: Bu giidiiler tek bir kaynaktan satin alim yapilmasini
etkiler. Saticinin giivenilirligi, malin zamaninda teslim edilmesi, maldan istenen
nitelikleri saglamasi, mala bagli hizmetleri sunmasi, miisteri giidiileridir.

e Birincil Satin Alma Giidiileri: Belirli bir tiirdeki malin alinmasina neden olan
giidiilerdir. (Otomobil satin alma vb. gibi).

e Secimli Satin Alma Giidiileri: Belirli bir tiirdeki malin belirli bir ¢esidini satin
almaya yonelten giidiilerdir. (Otomobilin otomatik vitesli olan ¢esidi, iki kapil
olan cesidi gibi)

e Ussal Giidiiler: Malin gozle goriilebilen ya da olgiilebilen 6zelliklerine gore
satin almaya yonelten gilidiilerdir. (Otomobilin kalitesi, fiyati, dayanikli,
giivenilir olmasi gibi)

e Duygusal Giidiiler: Sayginlik, iin, begenilme vb. giidiilerdir. (Liiks otomobile
binme gibi)

3.7.4.4. Algilama

“Algilama, herhangi bir nesne, olay, olgu, sozcilik, kavram vb. uyaricinin;

kisinin bes duyu organinin ve sezgilerinin yardimi ile; diislinsel yapisinda belirlenmesi,

anlagilmasi, taninmasi ve tanimlanmasi, yorumlanmasi, agiklanmasi demektir”. %%

%4 Mucuk, Pazarlama..., a.g.e., 2004, 5.74.
%% Odabag1 ve Baris, Tiiketici. .., a.g.e., 2007, s. 113.
%6 Odabagi ve Baris, Tiiketici Davranisi..., a.g.e., 2002, s.245.
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Herhangi bir nesne, olay ya da olgunun algilanmasinda uyaricinin yapisi ve
kisisel faktorler gibi iki faktor etkilidir. Uyaricinin yapisi; bigim, agirlik, renk, hacim
gibi nesneye ait fiziksel Ozellikleri icerirken, kisisel faktorler; kisinin beklentilerini

etkileyen ge¢mis deneyimleri ve giidiileridir.?®®

Algilamanin derecesi bireyin beklentilerine, tatmin edilmeyen gereksinimlerine,
bu gereksinimlerin birey i¢in 6nem ve siddet derecelerine, birey i¢in oncelik siralarina
baghdir ve bu faktdrlere bagl olarak algilamanin derecesi degismektedir. Ornegin
soguk bir kis giiniinde {lizerinde paltosu olmayan bir bireyin vitrinde duran bir paltoyu
algilamasi, diger yandan iizerinde paltosu olan bir bireyin ayni paltoya dikkat
cekmemesi, algilamamasi algilama derecelerinin ve gereksinimlerin algilamaya

etkisinin gt')stergesidir.269

Algilama siireci, bireyin duygusal isaretlere veya sembollere dikkat ¢ekmesi ile
baslar. Bireyin dikkat esigini asan bu isaret ya da semboller filtre denilen bir slizgece
gelir. Bu siizgeg isaret ya da sembollerin bir kismini kabul ederken, bazilarini kabul
etmeyerek geri cevirecektir. Kabul edilenleri ise yorumlar ve anlamlandirir.?”

Algilama, tiiketicilerin ihtiyag, giidii ve tutumlarin1 kosullandirarak tiiketicinin
satin alma davramisina etki etmektedir. Bu yiizden isletmeler hitap edecekleri
tilkketicilerin iirlin ya da hizmetleri algilamalarinda segici 6zelliklerini kendi lehlerine
cevirmeye ve bunun devamliligini saglamaya ¢aba harcamali, 6zen gostermelidirler.
Algilamanin iki yonli bir siire¢ olmasi nedeniyle gilidiiler ve tutumlar da algilamayi

etkileyecektir.?™

3.7.4.5.08renme

Insanlarin bilgi, tecriibe ve deneyimleri sonucunda davramslarinda meydana

gelen degismeler olarak tanimlanabilir.?"

Kisilerin sahip oldugu deneyimler ve
tilketime iliskin bilgiler gelecekteki satin alma davraniglarina etki eder. Pazarlama

yOneticileri yenilenen pazarlama bilesenleriyle hedef tiiketici grubunun 6zelliklerini de

27 Alparslan Usal ve Zeynep Kusluvan, Davrams Bilimleri-Sosyal Psikoloji, istanbul: Evrim Yayinlari,
1998, s.40.

%8 Odabas1 ve Baris, Tiiketici Davramsi. .., a.g.e., 2002, 5.131.

%9 Ag.e., s. 136-138.

20 A Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi, 3.b., istanbul: Beta Basim, 2006, s, 139.

"t Mucuk, Pazarlama. .., a.g.e., 2006, s.76.

2 j¢oz, a.g.e., s. 84.
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dikkate alarak isletme amacglar1 dogrultusunda tiiketicide uygun bir 6grenme

gerceklestirecek uyaranlart sunmaya ve o6grenmeyi uygun bir sekilde ve tatminle

pekistirmeye calisacaklardir.?”

Ogrenme kavraminin taniminda {i¢c dnemli dge bulunmaktadir.>™

> Ogrenme, davranista meydana gelen bir degisikliktir. Bu degisiklik iyi ya da

kotii yonlii olabilir.

Ogrenme, tekrar ya da yasantilar sonucunda ortaya ¢ikan degisikliktir. Hig
kimse bilgi sahibi olarak dogmamaktadir. Ayrica biiylime-olgunlagma evreleri
sonucu ortaya ¢ikan degisiklikler 6grenme degildir.

Ogrenme sonucu olusan degisikligin miimkiin oldugu siirece siirdiiriilmesi

gerekmektedir. Yani bu degisiklik uzun siire devam etmelidir.

Ogrenme kuramlar1 davramigsal 6grenme ve biligsel 6grenme olarak iki grupta

degerlendirilmektedir.

Davramigsal Ogrenme: Birey duyabilecegi ses, soz, sekil gibi uyaranlara
karsilik vermekte, yani tepki vererek ogrenmektedir. Belirli uyaranlara karsi
stirekli bir sekilde ayn1 tepki verilirse zamanla bu tepki davranig bigimi olarak

ortaya ¢ikacaktir.?"

Tepkisel Kosullanma: Uriin ya da markanin olumlu uyaranlar aracilifiyla

cagrisim yapmast seklinde kullanilmaktadir. Tiiketiciler reklam ve diger uyaranlar

aracilifiyla {irlin ya da marka arasinda ¢agrisim yaptiklarinda, {irlin ya da markanin

tercih edilmesi gergeklesebilmektedir. Bu nedenle tiiketicilere ¢agrisimlart iletilmek

amaciyla reklamlar sik sik tekrarlanmaktadir. Pazarlamada 6nemli bir bilesendir.

Edimsel Kosullanma: Tiiketici satin aldig1 {irlinden memnun kalmissa o iiriinii

tekrar satin alabilecek, aksi durumda ise satin alma yapmayacaktir. Kisaca, tiiketici

tatminse lirlinli yeniden satin alir ve bu davranis pekistirilmistir, tatmin olmayip yeniden

satin alinmiyorsa da davranis pekistirilmeyecek ve sonme siireci ortaya cikacaktir.?"®

23 Islak, a.g.e., 5.33.

2" Yavuz Odabas1, Tiiketim Kiiltiirii, 1.b., Istanbul: Sistem Yayncilik, 2003, s.78.

278 Mucuk, Pazarlama..., a.g.e., 1999, s.34.

2% Kader Kara,” Genglerin Satin Alma Davranist Uzerinde Marka Baghhgmn Etkisi ve Ornek Olay
Incelemesi”,(Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi), Istanbul, 2006, s. 50
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e Bilissel Ogrenme: Bu kurama gore, kisi ge¢mis deneyimleri olmasa bile
diisiince yetenegi ile sorunu anlayabilecek ve ¢oziim yollart 6grenebilecektir.
Edindigi bilgiler de deneyimleriyle birleserek alinan kararlara etki edecektir.
Tiketici edindigi bilgilere gore bir 6grenme gergeklestirir. Bu yiizden amag
tiiketicinin  bilgilendirilmesidir. Uriin karsilastirmali reklamlar ile {iriiniin
istiinliikleri vurgulanmaya calisilir, {irliniin iistiin 6zellikleri iizerine bilgiler
sunulur. Pazarlamacilarin en temel bilgi alani bilissel alan olmalidir. Bu alandaki
degismeler 6grenmeyi olusturacaktir ve pazarlamacilar kendi markalarinin tercih

edilmesini 6gretmelidirler.?”’

3.7.4.6.Tutum ve inanclar

Tiiketici satin alma davraniglarinda etkili olan bir diger psikolojik faktor de

tutum ve inanclardir.

Tutum, bireyin belirli bir nesne ya da olguya yonelik olumlu ya da olumsuz
duygularini, egilimlerini, davraniglarin1 ifade etmektedir. Tutumlar inanglari da
etkilemektedir. Inang ise, kisinin deneyimlere ya da dis kaynaklara dayanan dogru ya da
yanlig bilgileri, goriisleri, kanilar1 iceren kavramdir. Bireylerin satin alma Kararlarinda,
irlin ve marka tercihlerinde tutum ve inanglarin etkili oldugu yapilan bir¢ok arastirmada
belirlenmistir. Bireyin ge¢mis deneyimleri, ailesi ve yakin ¢evresiyle iliskileri ve kisiligi
tutumlarinda 6nemli rol oynar.278 Tutumlarin incelenmesiyle davraniglar i¢in o6n
kestirimde bulunulabilmektedir. Ayni zamanda tutumlardaki degisimin nedeninin
saptanmastyla tutumlar kontrol edilebilmektedir. Bunun sonucunda da insanlarin
davraniglart denetim altina alinabilmektedir. Bdylece tiiketici satin alma davranislarinin
incelenebilmesi, tutumlardaki degisime bagl olarak tiiketici davranislarinin 6n kestirimle

tahmin edilmesi olanakli hale gelmektedir.

Tutumu olusturan ii¢ tiir bilesen bulunmaktadir. Bu bilesenler kendi iglerinde
birbirlerini etkilemektedir ve aralarinda tutarlilik mevcuttur. Tutumun ti¢ bileseni;

Bilissel Bilesen: Tiiketicinin iiriin ve markanin 6zellikleri ile ilgili ve magaza

tarafindan sunulan hizmetlerle ilgili kendi deneyimleri ya da dis kaynaklardan elde

ettigi bilgileri, inanglar1 biligsel bileseni olusturmaktadir. Pazarlamacilar bu mevcut

2" Odabag1 ve Baris, Tiiketici Davranisi..., a.g.e., 2004, s.89-91.
2" Mucuk, Pazarlama. . ., a.g.e., 2006, s.76. Tiirkmen Kitabevi,
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inang ve bilgileri degistirebilirlerse tiiketicinin satin alma davramisin1  da
yonlendirebilirler ve deg‘;istirebilirler.279

Duygusal Bilesen: Kisinin belli bir nesneye karsilik duygusal tepkileridir ve

kisinin duygularini icerir. Biligsel bilesene gore daha basit yapilidir. Kisiler duygusal
bilesene yonelik tutumlariyla iirtin ve markayr duygusal degerlendirerek satin alma
davranislarinda etkili olmaktadir.

Davramissal _ Bilesen: Tutumun davranigsal boyutunu olusturmaktadir.

Tiiketicinin markaya yonelik tutumu olumsuz ise tiiketici davranigsal olarak satin alma
davranisinda bulunmayacak, aksine tutumu olumluysa satin alma islemini

gergeklestirecektir.

3.7.5. Pazarlama Faktorleri

Pazarlamada hedef tiiketicidir ve pazarlama bilesenlerinde yapilan faaliyetler tiiketici
odaklidir. Istek ve ihtiyaglar karsilayacak iiriin nitelikleri, fiyatlandirmasi, tutundurma
faaliyetleri, dagitim kanallarinin nasil isledigi, tiikketiciye tirinlerin nasil ulastirildig: gibi

konular da tiiketici davranislarini ve satin alma davraniglarini etkilemektedir

Uriin

Uriiniin 6zellikleri ve sahip oldugu nitelikler tiiketicinin satin alma kararinda
etkili olacaktir. Bir {riiniin imaji, kimligi, hangi firma tarafindan {iretildigi, garanti
sliresi, satig sonrast hizmetleri, ambalaj1, tasarimi, sekli, biiytikliigii, kullanilabilirligi,
saglamlig gibi unsurlar tiikketicinin o iriinii satin alma davramisinda ilgilendigi

konulardir. Bunlar tiiketici satin alma kararini etkilemektedir.

Fiyat

Tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu iirlin ya da hizmetlere sahip olabilmeleri i¢in o
{iriin ya da hizmete ddedikleri para fiyat olarak adlandirilmaktadir. Uriiniin {ireticisi ya
da sunulan hizmetin sahibi isletme acisindan fiyat ise, tiiketiciye sunduklar1 bu iiriin ya

da hizmetler karsisinda talep ettikleri, istedikleri bedeldir.

Fiyat tiiketici tercihlerinde 6nemli rol oynamaktadir. Satin alinmas1 diisiiniilen

bir {irlin i¢in fiyatin yiiksek goriilmesi durumunda tiiketici ikame mallara yonelebilecek

279 Odabasi ve Baris, Tiiketici Davranist..., a.g.e., 2007, s. 159,

103



ya da satin alma eylemini gerceklestirmeyecektir. Tiiketici o {irlin ya da hizmetin
ederinin istenen fiyata esdeger oldugunu diisiiniirse satin alma islemini
gerceklestirebilir, o iirlin ve hizmetler i¢in istenen fiyat1 6demeye razi olur. Bu yiizden
isletmeler iiriin ve hizmetlerini satarken uygun fiyatlandirma politikalar1 izlemeli,
tiikketicilerin fiyat farkliliklar1 karsisindaki duyarliliklarinin nasil oldugunu bilmeli, takip

etmelidir.

Tutundurma

Isletmenin hedef pazardaki iiriin ve hizmetlerin alicilariyla iletisim kurmak, mal
ve hizmetlerle ilgili bilgileri iletmek, tiiketicileri gelismelerden haberdar etmek, onlari
etkilemek amaciyla yaptigi faaliyetlere iliskin pazarlama cabalarina tutundurma

denilmektedir.2®

Tutundurma faaliyetleri, tiiketicinin mala dikkat ¢ekmesi saglanacak sekilde
yapildiginda tiiketici maldan haberdar olacaktir. Aymi sekilde mallara ilgi ¢ekecek
sekilde koordine edildiginde tiiketici mala ilgi duyacaktir. Mala kars1 istek olusturacak
sekilde yapilirsa da tiiketicinin mali degerlendirme asamasinda etkili olacaktir. Bu
faaliyetler sonucu isletme tiiketicisini mali denemesi i¢in harekete gecirdiginde,

tiiketicide satin alma karar1 olusacak, mal deneyecek hatta benimseyecektir.?**

Tutundurma faaliyetleri ile tiiketicinin iiriin ve hizmetlerden haberdar edilmesi
sonucu, tiiketici liriin ya da hizmetler hakkinda edinmis oldugu bu bilgiyi satin alma
kararini verirken kullanacaktir. Bu nedenle igletmeler tutundurma faaliyetlerini basarili
bir sekilde yiiriitmeli, tiiketicilerin mal ve hizmetlerden haberdar olmasi, bilgi edinmesi

i¢in en iy1 tanitim araclarini kullanmalidirlar.

Dagitim

Tiiketicilere istek ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik uygun iiriin sunulmasinin,
uygun fiyatlandirma yapilmasinin, uygun tutundurma faaliyetlerine yer verilmesinin
yani sira ayni zamanda pazarlamanin diger bileseni olan dagitim kanallarinin nasil

isledigi, iiriiniin tiiketiciye nasil ulastirildig: tiiketici satin alma davraniglarinda etkilidir.

280 Yiikselen, Pazarlama flkeler..., a.g.e., 1998, s.147.
281 Kotler ve Armstrong, a.g.e., 5.346.
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Tiiketiciler i¢in mal ve hizmetlerin istenilen yer ve zamanda bulunabilir olmasi
onemlidir ve satin alma davramsini etkilemektedir. Ornegin GSM sektoriinde cep
telefonu kullanicilar1 hatlarindaki konusma dakikasi, kisa mesaj veya internet paketi
gibi tarife paket dahilinde satin aldiklari hizmetlerin anlik olarak bitmesi sonucu
bulundugu yer ve zamanda hemen hattina para yiikleme ihtiyaci hissedecek ve GSM
operatorii bayisi arayacaktir. Eger kullanilan operatér yaygin bayi noktasina sahip
degilse kullanici1 hattina para yliklemeyebilecek, hatta satin alma davranisi etkilenip,

hattin1 bir diger operatorle degistirme yoluna gidebilecektir.
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AMUSTERI TEMELLI MARKA DENKLiIGIi UNSURLARININ TUKETICi
SATIN ALMA NIiYETI UZERINE ETKIiSi: GSM SEKTORUNDE BIiR
UYGULAMA

4.1. Arastirma Metodolojisi

4.1.1. Arastirmanin Problemi

Artan rekabet basta olmak iizere degisen pazar kosullari, tiiketicilerin
bilinglenmesi, bilgiye kolay erisim, piyasadaki iirlin ya da hizmetlerin benzer sekilde
iretilmesine, benzer faydalar sunmasina neden olmaktadir. Sunulan bu faydalardan
somut faydalar benzerlik gosterirken soyut faydalar tiiketiciden tiiketiciye degismekte
ve Olgimlenmeleri zor olmaktadir. Miisteriler de satin alma Karar siirecinde bu soyut

unsurlarin etkisi altinda kalmaktadir.

GSM sektoriinde de teknolojinin hizli gelisimi ve degisimi firmalarin
birbirlerinin esdegeri hizmet sunmalarina neden olmaktadir. Her operatoriin miisterisine
sundugu hizmet iletisim saglanmasi iken, sunulan bu hizmet tiim operatorlerde esdeger
goziikse de soyut anlamda sunulan faydalar degiskenlik gozetmektedir. Bu noktada
marka denkligi kavrami karsimiza ¢ikmakta ve bu kavramin unsurlarinin miisteri satin
alma davranislarint nasil etkiledigi, hangi kavramin daha etkili oldugu sorusu

caligmanin problemini olusturmaktadir.

4.1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Amac: Bu ¢alismanin birincil amaci miisteri temelli marka denkligini olusturan
marka c¢agrisimi, marka baglilii, algilanan kalite, marka farkindaligi gibi unsurlarin

GSM sektoriinde miisteri satin alma niyetine etkilerinin saptanmasidir.

Arastirmanin diger amaglar1 asagidaki gibi belirlenmistir.
-Miisteri temelli marka denkligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin saptanmasi
-GSM sektoriinde marka denkligi olusumunda hangi unsurun daha etkili oldugunun

belirlenmesi seklindedir.
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Onem: Marka denkliginin 6l¢iilmesi GSM operatoriiniin yasam seyrinin takibi
acisindan Onem tagimaktadir. Ciinkii 6nceden de bahsedildigi gibi degisen pazar
kosullart ve 2008 yilinda yapilan operatorler arast numara tasinabilirligi s6z konusu bir
operatdriin miisterisini kaptirmamasi hatta mevcut miisteriyi nasil elde tutacagi,
sektordeki miisteri temelli marka denkligi unsurlarinin etkilerinin saptanmasi ile
belirlenebilmektedir Bu agidan diisiiniildiiglinde ¢alisma; operator kullanicilarinin deger
algilarin1 6l¢meye calismasi ve miisteri odakli marka denkligini de ortaya koymasi ve

markalama stratejilerine yon vermede kullanilmasi agisindan énemlidir.

4.1.3. Arastirmanmin Kapsam ve Kisitlar

Arastirma kapsamu Istanbul’da ikamet edip herhangi bir GSM operatdriinii
kullananlarla siirlidir. Bu nedenle calismadan elde edilen sonuglar Tiirkiye geneline
yorumlanamaz.

4.1.4. Arastirma Tiirii

Bu arastirma betimsel bir arastirmadir, bir durum tespitidir. GSM sektoériinde
miisteri temelli marka denkligi unsurlarinin satin alma niyeti {izerine olan etkilerinin

tespitine yonelik betimsel bir ¢alisma yapilmuistir.

4.1.5. Arastirmanin Yontemi
4.1.5.1. Arastirma Anakiitlesi ve Orneklemi
Anakiitlenin Istanbul’da ikamet eden her yas grubundaki GSM operatdrii

kullanicilardan olusmasi planlanmistir.

Anakiitleye  ulasmak  miimkiin = olmadigindan  kolayda  6rnekleme
gerceklestirilerek tanidiklar aracilifiyla miimkiin olan her yas grubu ve farkl ilgelerde

ikamet edenlere ulasilmaya caligilmustir.

4.1.5.2. Veri Toplama Araci ve Yontemi

Calismada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Bunun iginde 28 i
lgek sorusu olmak iizere 41 sorudan olusan anket hazirlanmis ve Istanbul’ da ikamet

eden her yas grubundaki GSM operatorii kullanicilarindan mailine ulasilabilenlere
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online anket yoluyla ve sosyal medya araci Facebook araciligiyla ulastirilmaya
calisilmistir. Ayrica tanidiklar vasitasiyla oturduklart ilgelerde ulagabilecekleri kisilere

yiiz ylize yaptirmalar1 istenmistir.

4.1.5.3. Anket Formunun Olusturulmasi ve On Testler

Bu asamada 3 bolimden olusan bir anket tasarlanmistir. Anketin birinci
boliimiinde miisterilerin kullandiklar1 GSM operatorlerine iliskin  sorulara yer
verilmistir. Ikinci boliimiinde ise marka denkligi unsurlar1 ve satin alma niyeti
6l¢eklerine iligkin misterilerin kullandiklar1t GSM operatoriinii degerlendirmeye yonelik
28 ifade yer almugtir. Ugiincii ve son boliimde ise demografik sorulara yer verilmistir.
Her boliimdeki sorular literatiir gozden gegirilerek elde edilen mevcut anketlerden
yararlanarak olusturulmustur. Uygulamaya ge¢meden Once de sorularin igeriginin
sektorle uyusmast i¢in GSM sektoriinden bir yoneticiyle fikir aligverisinde bulunulmus,
elestiri ve dneriler sonucunda son diizenlemeler yapilarak uygulamaya gecilmistir. Ilk
uygulamada ifadelerin sektére uyumlu olmasi ve &lgegin Ingilizceden Tiirkce’ ye
cevrilerek kullaniliyor olmasi nedeniyle pilot ¢alisma yapilmasi amaglanmistir. Pilot
calismayla 40 kisilik 6rneklem dahilinde anket formunun ve 6lceklerin uygunluguna
bakilmis, sonuglarin olumlu ve anlamli ¢ikmasi sonucundan hareketle uygulamaya

devam edilmistir. Anket formu Ek: 1’ de yer almaktadir.

4.1.5.4. Anket Formunda Yer Verilen Olcekler

Anketin ikinci boliimiinde marka denkligi unsurlar algist ve satin alma niyetini
6l¢meyi amaclayan marka denkligi 6lgegi ve satin alma niyeti 6l¢egi kullanilmistir. 28
ifadenin yer aldig1 Olceklerde 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum
seklinde likert tipi ifadelerin degerlendirilmesi istenmistir. 28 ifadeden olusan bu
Olceklerde 3, 6, 8, 15, 18, 20, 21 numarali ifadeler operatdr markasi algilanan kalitesini,
1, 4,9, 12, 23, 28 numarali ifadeler operatér markaya bagliligi, 5, 7, 13, 16, 19, 22, 26
numarali ifadeler operator marka cagrisimlarimi, 2, 10, 14, 17, 25 operator marka
farkindaligini, 11, 24, 27 numaral ifadeler ise miisterinin satin alma niyetini 6lgmeye
yonelik ifadelerdir. Ifadelerin &lgek boyutlarina goére sirali halde arka arkaya
sunulmasimin katilimcilart yanlis yonlendirebilecegi diisiiniildiigiinden 6lcek ifadeleri
anket formunda karisik sirada yer almustir. Literatiire bakildiginda misteri temelli

marka denkligini 6lgcmeye yonelik bircok farkli dl¢cegin gelistirildigi goriilmiistiir. Fakat
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bu 6lgeklerin hepsi Aaker’in dort boyutlu miisteri temelli marka denkligi modelini temel
almis ve gelistirmeye c¢alismistir. Arastirmada Aaker’in marka denkligi modeli
kullanildigindan, 6lgek olarak da Aaker modelini benimseyen yazarlarin
caligmalarindaki gecerliligi ve giivenilirligi kabul edilmis Olgeklerin bir araya
getirilmesiyle olusturulan 6lgek kullanilmistir. Satin alma niyeti i¢in kullanilan 6l¢ek de
ayni sekilde gecerliligi ve giivenilirligi dnceden tespit edilmis ve birka¢ yazar tarafindan
kullanilmis lgeklerin bir araya getirilmesiyle olusturulmustur. Olgek boyutlarinin hangi
yazarlar tarafindan gelistirilip kullanildigi asagida Sekil 20’de gosterilmistir. Hangi
ifadenin hangi boyut altinda toplandigin1 gosteren dlgek ifadeleri ise ¢calismanin ekler

kisminda Ek: 2’ de gosterilmistir.

Algilanan Kalite (Perceived Quality)

%82 |assar, Mittal and Sharma®®, Yoo, Donthu and Lee ?**.)

(Ramos and Franco

Marka Bagliligi (Brand Loyalty)
(Ramos and Franco™, Yoo, Donthu and Lee %)

Marka Farkindalig: (Brand Awareness)
(Ramos and Franco®’, Yoo, Donthu and Lee®®®, Shah®)

Marka Cagrisimlar1 (Brand Associations)
(Ramos and Franco®®, Lassar, Mittal and Sharma®*, Yoo Donthu and Lee, Shah®%)

Satin Alma Niyeti (Purchase Intention)
(Paurav®®®, Zarei and Moradi®*)

Sekil 20. Arastirmada Kullamilan Olgeklerin Alindigi Kaynaklar

282 Angel. F. Villarejo-Ramos and Manuel J.Sanchez-Franco, “The Impact of Marketing Communication
and Price Promotion on Brand Equity”, Brand Manegement, Vol. 12, No. 6, (August-2005), pp.436

83 \W. Lassar, B. Mittal, and A. Sharma, “Measuring customer-based brand equity”, Journal of
Consumer Marketing, Vol. 12, No. 4, 1995, pp. 11-19, p.14.

%84 B., Yoo, N. Donthu, and S. Lee, “An examination of selected marketing mix elements and brand
equity”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 28, No. 2, 2000, pp. 195-211. p.201.

28 Ramos and Franco, a.g.e., p.436.

%86 Y00, Donthu and Lee, a.g.e., p. 201.

287 Ramos and Franco, a.g.e., p. 436.

%88 Y00, Donthu and Lee, a.g.e., p. 201.

289 Rinal B Shah, “A Confirmatory Factor Analysis on Brand Equity in Mobile Handset Market:SEM
Approach”, The IUP Journal of Brand Management, Vol. 9, No. 3, 2012, p.53-54.

2% Ramos and Franco, a.g.e., p.436.

21| assar, Mittal and Sharma, a.g.e., p. 14.

292 Ghah, a.g.e., p.53-54.

2% Shukla Paurav,” Impact of contextual factors, brand loyalty and brand switching on purchase
decisions”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 26, No. 2009, 5, pp, 348-357, p.352.

2% Hadi Moradi and Azim Zarei, “The Impact on Purchase Intention and Brand Preferences-the
Moderating Effects of Country of Orijin Image”, Australian Journal of Basic and Applied Sciences,
Vol. 5, No. 3, 2011, pp, 539-545, p. 542.
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4.1.5.5. Arastirma Modelleri

Arastirmanin amag¢ kisminda da bahsedildigi gibi GSM operatorleri igin hangi
marka denkligi unsurunun marka denkligi olusumunda daha etkin oldugu, hangisinin
satin alma niyetine daha cok etki ettigi ve genel olarak da marka denkligi ile satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi saptamaya yonelik asagidaki 2 model olusturulmustur. Bu
amaclara ilave olarak literatiirde de karsilasilan ve birka¢ arastirmaya da konu olmus

marka algilanan kalitesinin marka bagliligina etkisi GSM sektorii i¢in de arastirilmistir.

Algilanan
Kalite

Marka
Baglilig1

Marka
Denkligi

Satin Alma
Niyeti

Marka
Cagrisimi

Marka
Farkindalig1

Sekil 21. Arastirma Modeli I

Algilanan
Kalite

Marka
Baglilig1

Satin Alma
Niyeti

Marka
Cagrisimi

Hio

Marka
Farkindalig1

Sekil 22. Arastirma Modeli 11
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4.1.5.6. Arastirma Hipotezleri
Arastirmanin amacina yonelik olarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hi: Algilanan kalite marka denkligi iizerinde etkilidir.
H,: Marka baglilig1 marka denkligi tizerinde etkilidir.
Hs: Marka cagrisimi marka denkligi tizerinde etkilidir.
Hj4: Marka farkindaligi marka denkligi tizerinde etkilidir.
Hs: Marka denkligi satin alma niyeti lizerinde etkilidir.
Hs: Algilanan kalite marka bagliligi tizerinde etkilidir.
H7: Algilanan kalite satin alma niyeti lizerinde etkilidir.
Hg: Marka baglilig1 satin alma niyeti lizerinde etkilidir.
Ho: Marka cagrisimi satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

Hio: Marka farkindaligi satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

4.1.6. Elde Edilen Verilerin Analizi

Anket formundan elde edilen bilgiler SPSS 21 ve AMOS 20 paket
programlariyla analiz edilmistir. Tanimlayic istatistikler, farklilik testleri, F testleri, t
testleri, faktor analizi SPSS 21 programi ile yapilirken, arastirma hipotezlerini test
etmek, giivenilirlik ve gegerliligi hesaplamak ve yapisal esitlik modeli ile degiskenler
arast iliskinin ve birbirleri ilizerindeki etkilerinin ortaya koyulmasi icin AMOS 20

programi kullanilmistir.

4.1.6.1. Tammmlayici Bulgular
4.1.6.1.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Aragtirma Ornekleminden elde edilen toplam anket sayist 600 olarak
belirlenmistir. Fakat katilimcilar tarafindan anket formunda bazi sorularin bos
birakilmasi ve 6lgek ifadelerine hep ayni ifadelerin isaretlenmis oldugu anketler olmasi
nedeniyle 53 anket orneklemden c¢ikarilmistir. Anketin dogru ve uygun cevaplanma

orant % 91 olarak hesaplanmistir.

Ornekleme dahil olan katilimecilarin demografik 6zellikleri asagida yer alan

tablolardaki gibidir.
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Tablo 1. Katimcilarin Cinsiyet, Medeni Durum ve Calisma Durumlarina Gore

Dagilim

Cinsiyet Frekans | Yizde

Kadin 235 43
Erkek 312 57
Toplam 547 100
Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 291 53,2
Evli 242 44,2
Dul/Bosanmis 14 2,6
Toplam 547 100
Calisma Durumu Frekans | Yiizde

Evet (Tam zamanli) 347 63,4
Evet (Yar1 zamanl1) 58 10,6
Hayir 142 26
Toplam 547 100

Tabloda yer alan sonuglar incelendiginde drneklemde yer alan katilimcilarin %
57 sinin erkek oldugu, %53, 2 sinin bekar oldugu, ve ¢ogunluk olarak % 63,4 iiniin tam

zamanli ¢alisan kisilerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 2. Katihmcilarin Yas ve Egitim Diizeylerine Gore Dagilim

Yas Grubu |Frekans| Yiizde | Egitim Durumu |Frekans| Yizde
18 yas ve alt1 17 3,1 | ilkokul 12 2,2
19-24 yas arasi 156 28,5] Ortaokul 17 3,1
25-30 yas arasi 137 25] Lise 43 7,9
31-40 yas arasi1 108 19,7] Yiksekokul 48 8,8
41-50 yas arasi 77 14,1 Lisans 243 44 4
51-60 yas arasi 33 6] Yiiksek Lisans 135 24,7
61-70 yas arasi 19 3,5 Doktora 49 9
Toplam 547 100 | Toplam 547 100

Katilimcilarin yasg gruplart ve egitim durumlarimim belirtildigi Tablo 2’ ye
bakildiginda ¢ogunlugun %28,5 ile 19-24 yas aras1 genglerden olustugu goriilmektedir.
Sonrasinda %25 gibi yakin bir oranla 25-30 yas grubu gengler yer almaktadir. Ogrenim
diizeylerine bakildiginda ise % 44,4 ile cogunlugun lisans diizeyinde 6grenim gordigi

belirlenmistir.
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Tablo 3. Katihmcilarin Hane Halki Gelirlerinin Dagilim

Hane Halki Gelir | Frekans Yiizde
1000 TL' den az 22 4,0
1000-1500 TL 35 6,4
1501-2000 TL 61 11,2
2001-3000 TL 105 19,2
3001-4000 TL 71 13,0
4001-5000 TL 90 16,5
5001-6000 TL 34 6,2
6001-7000 TL 27 4,9
7001-8000 TL 21 3,8
8001 TL ve istii 81 14,8

Toplam 547 100,0

Katilimcilar hane halki gelirlerine gore degerlendirildiginde 1500 TL ile 5001

TL aras1 gelire sahip kisilerin 6rneklemde cogunlukta oldugu anlasilmaktadir. Diger

yandan 8001 TL ve iizeri gelir grubunun gelir dagiliminda %14,8 ile yine ¢ogunluk

olarak dagilimin ug¢ kisminda yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4. Katihmcilarin Mesleklerine Gore Dagilim

Meslek Frekans | Yiizde Frekans| Yiizde
Akademisyen 47 8,6 Kimyager 4 v
Memur 51 9,3 Uzman 6 1,1
Emekli 24 44 Denetimci 8 15
Esnaf 19 3,5 Kiitiiphaneci 6 11
Ev Hanimi 17 3,1 |insan Kaynaklart Uzmani 2 4
Isci 26 4,8 Veteriner Hekim 5 9
Ogrenci 87 15,9 Medya Planlayici 2 4
Ogretmen 14 2,6 Sirket sahibi 2 4
Yonetici 55 10,1 Analist 7 1,3
Issiz 11 2,1 Turizm 6 1,1
Miihendis 27 49 Gazeteci 2 A4
Serbes;%ijf\'jg;"'ma“ 46 | 84 Psikolog 11 | 20
Bankaci 10 1,8 Polis 14 2,6
Finans¢1 6 1,1 Antrendr 3 5
Basin 2 il Sigortact 12 2,2
Muhasebeci 15 2,7 Toplam 547 100
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Katilimcilarin mesleklerine gore degerlendirmesi sonucu 6rneklem de % 15,9 ile
Ogrencilerin ¢ogunluk olarak yer aldigi belirlenmistir. Diger mesleklere bakildiginda
ornekleme bir¢ok farkli meslek grubunun dahil oldugu, fakat her birinden az sayida

katilimcinin yer aldig goriilmektedir.

Tablo 5. Katihmeilarin Yasadiklar: Semtlere Gore Dagilimi

Iige Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Atasehir 21 3,8 Glingoren 17 3,1
Avcilar 20 3,7 Kadikoy 35 6,4
Bagcilar 15 2,7 Kagithane 9 1,6
Bahgelievler 23 4.2 Kartal 9 1,6
Bakirkoy 21 3,8 Kiigiikcekmece 10 1,8
Basaksehir 14 2,6 Maltepe 16 2,9
Bayrampasa 7 1,3 Pendik 11 2,0
Besiktas 30 55 Sancaktepe 2 4
Beykoz 13 2,4 Sariyer 25 4.6
Beylikdiizii 10 1,8 Silivri 7 1,3
Beyoglu 26 4,8 Sultanbeyli 8 1,5
Biiyiikcekmece 12 2,2 Sultangazi 3 5
Cekmekoy 5 9 Sisli 16 2,9
Esenler 16 2,9 Tuzla 12 2,2
Eyiip 12 2,2 Umraniye 26 4,8
Fatih 35 6,4 Uskiidar 41 7,5
Gaziosmanpasa 13 2,4 Zeytinburnu 9 1,6

Toplam 547 100,0

Orneklem siirecinde farkli ilgelerde oturan Kkisilere ulasiimak istenilmesi
nedeniyle olusturulan semte gore dagilim tablosunda katilimcilarin Uskiidar, Kadikéy,
Fatih, Besiktas gibi merkezi konumdaki semtlerden Ornekleme dahil oldugu
gorilmistiir. Diger ilgelerin dagilimina bakildiginda da ¢ok ug degerlerin yer almadig,
eldeki 6rneklem verileri i¢in yeteri kadar farkli semtte oturan katilimcilara ulasildigt

goriilmektedir.
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4.1.6.1.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Kullanmakta Olduklar1 Cep
Telefonu Operatorii Markalarina Yonelik Bulgular

Tablo 6. Orneklemdeki Katihmcilarin Kullandiklar1 GSM Operator Markalar

Kullanilan Operatir

Markast Frekans| Yiizde
Avea 167 30,5
Turkeell 252 46,1
Vodafone 128 23,4
Toplam 547 100,0

Tablo 6’daki verilere gore 6rneklem dahilindeki kisilerin cogunlugu %46,1 ile

Turkcell’i kullanan kisilerden olugmaktadir.

Tablo 7. Kullanilan Operatoriin Ne Zamandan Beri Kullamldig

Kullanmlmakta olunan

siire Frekans Yiizde
6 ay-1 yildir 59 10,8
1-2 yildir 68 12,4
2-3 yildir 61 11,2
3-4 yildir 32 59
4-5 yildir 33 6,0
5 yil ve iistii 294 53,7
Toplam 5471  100,0

Katilimeilarin kullandiklar: operatorii ne zamandan beri kullandiklarini gosteren
bulgular Tablo 7 ’de verilmistir. 6 ay ile 2-3 yildir kullanmakta olanlarin oranlar
birbirine paralel bulunurken, 3-5 yil kullananlarin orani digerlerine goére disiik
bulunmustur. Burada dikkat edilmesi gereken nokta kullanicilarin yarisindan ¢ogunun
kullanmakta olduklar1 operatorii 5 yildan fazla zamandan beri kullandiklar1 sonucunun

ortaya ¢ikmasidir.

Anket formunda 5 yil iistii bu zamanin tahmini kag¢ yil oldugunun belirtilmesi

istenmistir. Bu sonuglar Tablo 8’de verilmistir.
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Tablo 8. Kullandig1 Operatorii 5 Yildan Fazla Zaman Kullananlarin Ne Kadar

Zaman Bu Operatorii Kullandigi

5 yudan fazla yildir ayni

operatorii kullananlarin ne

kadar zamandir aym

operatorii kullandig Frekans| Yiizde
6 yil 5 6,6
7 yil 8 10,5
8 yil 7 9,2
9 yil 1 1,3
10 yil 22 28,9
11yl 4 53
12 y1l 8 10,5
13yl 3 3,9
14 y1l 1 1,3
15 yil 9 11,8
16 yil 2 2,6
17 y1l 4 53
18 yil 1 1,3
20 yil 1 1,3
Toplam 76 100,0

Tablodaki veriler incelendiginde operatoriinii 5 yildan fazla zamandir
kullanmakta olan kullanicilarin % 28,9 u bu operatorii yaklagik 10 yildir kullanmakta
olduklarin1 belirtmislerdir. Yine dikkat edilmesi gereken bir bagka nokta ise ayni

operatorii 15-20 y1l kadar kullanmakta olan kullanicilar da oldugudur.

Kullanilan operatdriin faturali m1 faturasiz mi oldugunu gosteren tablo asagida

verilmistir.

Tablo 9. Kullanilan Hat Tiiri

Kullanilan Hat

Tiirii Frekans] Yiizde
Fatural1 Hat 394 72,0
Faturasiz Hat 153 28,0
Toplam 547 100,0

Tablo 9’dan katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun faturali hat kullanicis1 oldugu

gorilmektedir.
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GSM operatorleri i¢in ortalama aylik 6denen tutar1 gosteren tablo asagidaki
gibidir.
Tablo 10. Ortalama Ayhk Hizmet Gideri

Alf; il;fn(e)trglilge,?ia Frekans | Yiizde
10 TL’ye kadar 4 T
11-29 TL aras1 104 19,0
30-49 TL arasi 146 26,7
50-69 TL aras1 118 21,6
70-99 TL arasi1 75 13,7
100-149 TL arasi 58 10,6
150-199 TL arasi1 27 49
200-299 TL arasi 7 1,3
300-399 TL aras1 3 5
400-499 TL arasi 1 2
500 TL ve iistii 4 v
Toplam 547 100,0

Tablo 10’ dan katilimcilarin operatérlere 6denen iicret araliginin 11 TL ile 100-
149 TL arasinda yogunlastigi, 6denen giderin en ¢ok % 26,7 ile 30-49 TL arasinda
oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Kullanilan Operatoriin Tercih Sebebi

Kullamimakta olan operatoriin

: : Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
tercih nedeni
Daha kaliteli hizmet sunmasi 221 16,05 Aliskanlik 5 0,36
L ; .. Aldigimda pazarda
Raklplerm? gore marka imajimin 125 9,08 ilk o operatoriin 5 0,36
yiiksek olmasi olmast

Kapsama alaninin daha iyi olmasi 241 17,50 |Belli bir nedeni yok 3 0,21

Fiyat indirimler sunmas1 (Sinema
Bileti Hediyesi, Yemek, Icecek, 120 8,71 | Cihaz kampanyas1 2 0,14
Giyim vb. indirimler)

. . . Onceki
Satig sonrast hizmetlerin daha iyi 54 392 |operatoriime kizmis 2 0,14
olmasi
olmam
. .. SMS ve dk
Yaygin ve alternatif bayii noktasinin 106 755 paketinin daha 2 0,14

olmasi
fazla olmasi

Ucret tarifelerinin daha uygun

200 14,52 Kalma taahhiitii 2 0,14
olmasi
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(Tablo 11° den Devam)

Internet hizinin
Miisteriyle ilgili personelin samimi 30 218 rakiplerine gore 1 007
ve i¢ten davranmast ’ daha yiiksek ’
olmasi.
Miisteriyle ilgili personelin islemleri . .
yerine getirmede yeterli bilgi ve 45 3,21 Oran';'ﬁt Kalﬂgkli“i 1 0,07
beceriye sahip olmasi yu &
o Kamu tarife
Allem;ng;z t%ﬁiiﬁ?;ﬁﬁgs?m bu 153 10,90 fiyatinin uygun 1 0,07
p olmasi
Online islem
Operatoriimiin tanitim faaliyetleri 33 2,35 merkezinin 1 0,07
fonksiyonelligi
Sirket hatt1 olmasi 49 3,49 Degistirmeye vakit 1 0,07
aylramamam
Prestlj §aglad1g1n1 1 0,07
diisiinmem

Kullanilmakta olunan GSM operatoriiniin tercih edilmesinde birgok faktor etkili
olmasima ragmen en etkili faktorlerin, kapsama alaninin daha iyi olmasi, daha kaliteli
hizmet sunulmasi, iicret tarifelerinin uygun olmasi gibi etkenler oldugu sonucuna

ulasilmstir.

4.1.6.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Anket formunda yer alan 6lgek ifadelerinin Ingilizceden Tiirkce’ ye cevrilmesi
ve Aaker’m olusturdugu marka denkligi modeli temel alinarak olusturulan 6lgeklerin
birkagindan birlikte faydalanilmasindan dolayr dogrulayici faktdr analizine gegmeden
once aciklayicr faktodr analizinin yapilmasi uygun goriilmiistiir. Ag¢iklayict faktor analizi
ile yapilmak istenen, olgek ifadelerinin arasindaki iliski analiz edilerek birbirleriyle
iligkili olanlarin faktoér yapilar1 altinda birlestirilmesi, ifadelerin daha az boyuta

indirgenmesidir.

Faktor analizi yapilmasi i¢in orneklem biiyiikliigiiniin yeterli olup olmadigini
test eden Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmaktadir. Bu degerin 0,60 ve lizeri
olmasi durumunda 6rneklemin yeterli oldugu sonucuna varilir. Ayrica dlgek ifadelerinin
yer aldig1 boyuttaki sorularla ve boyut altinda anlaml iliskiye sahip olup olmadig: ve
faktor analizi uygulanmasinin uygun olup olmayacagi Bartlett Kiiresellik testi ile
Olciiliir. Bartlett testi sonucu p=0,05 istatistiksel anlamlilik diizeyinde anlamli ise faktor

analizinin uygun analiz oldugu sonucuna varilir ve analize devam edilir. Tablo 12’de
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calisma i¢in yapilan ve Orneklem biiyiikliigiiniin faktér analizi i¢cin uygun olup

olmadigmi gosteren KMO testi ile Olgek ifadelerinin birbirleriyle iliskili olup

olmadigini, faktdr analizinin uygun bir yontem olup olmayacagini test eden Bartlett

Kiiresellik testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 12. KMO ve Bartlett's Test Sonugclar:

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity Df

Sig.

9496,522

0,000

,960

378

Tabloda da goriildigii gibi KMO degerinin 0, 960 ¢ikmasi Orneklem

biyiikliigiiniin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve Bartlett testi sonucunun ki kare

degeri 9496,522 anlamlilik ise 0,000 olmasi 6l¢ek ifadelerinin birbirleriyle iliskili oldugu

ve faktor analizinin uygulanabilecegini gostermektedir.

Tablo 13. Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Analizi Sonuglari

ifadeler Faktor Yiikleri

1 2 3 4 5
Raklplf:r.l.yle .kar.sllastlrlldlgmda bu 734 238] 260] 118 185
operatdriin kalitesine saygi duyarim.
Bu operatériin @ hizmet  kalitesi
. . J74] ,257],228| ,096] ,146
yiiksektir.
Bu ~ operator sektoriinde  kalite ool 077] 316] 175 105
lideridir.
Rakipleriyle karsilagtirildiginda bu )
operatoriin  kalitesini daha ¢ok] ,762] ,195] ,265] ,275 015

Algilanan Kalite |begenirim. '

Bu operatoriin = sagladigi  hizmet
kalitesi agisindan kullanicisini tatmin] ,579] ,507],168] ,248] ,055
etme olasilig1 oldukga yiiksektir.
Bu. operator kalitesini  siirekli 42| 479 os6| 144 031
yenileyen bir markadir.
Bu operatorin  sagladigt  hizmet
kalitesinin giivenilir oldugu gorisi] ,622] ,518],123] ,094] ,113
oldukgca yiiksektir.

119




(Tablo 13’den Devam)

Satin Alma Niyeti

Bu operatorii yakin ¢evreme tavsiye
ediyorum ve  tavsiye  etmeyi
stirdiirecegim.

,176

,508

,319

,339

127

Tekrar bir operatdor hizmeti satin
almam gerekirse yine bu operatorii
tercih edecegim.

,378

,555

,337

240

112

Bu operatoriin - hizmetlerini  satin
almaya devam edecegim.

401

,568

224

238

,159

Marka Baghhg

Bu operatoriin sadik bir miisterisi
oldugumu diisiiniiyorum.

420

,061

547

,086

321

Bagka bir operator herhangi bir
sekilde bu operatorden farklilagsa da
yine bu operatorii tercih ederim.

,316

,208

,700

,109

112

Bu  operatorin = sagladigt  bazi
ozellikleri (tarife fazlas1 konusma dk,
sms paketi, vb paketleri),
kullanmasam bile bu operatorii tercih
ederim.

,260

,123

,656

217

,062

Baska bir operator ayni hizmeti daha
diisilk fiyatla sunsa bile yine bu
operatorii tercih ederim.

,264

278

, 745

177

,009

Baska bir operator bu operatér kadar
iyi hizmet sunsa bile bu operatorii
tercih ederim.

,207

,406

,663

,105

,095

Bu operatdr benim i¢in her zaman ilk
tercih olacaktir.

404

445

,589

,202

,064

Marka
Cagrisimlan

Bu operator giiclii bir marka kisiligine
(icten, giivenilir, samimi vb) sahiptir.

,090

,365

,265

,545

,158

Bu operator diger operatorlerden
farkli bir imaja sahiptir.

,306

,147

,207

,693

,160

Bu  operatériin  logosunu  ve
semboliinii hemen hatirlayabilirim.

,307

,022

,238

,533

,349

Bu operatoriin bazi 6zellikleri hemen
aklima gelir.

212

,196

,116

, 7104

,112

Bu operatér odenen {icretten daha
fazla deger sunmaktadir.

-,058

,165

,259

753

,016

Marka
Farkindahg

Bu operatoriin nasil bir operatdr
oldugunu tam anlamiyla biliyorum.

,125

,103

,167

,066

,846

Bu operatérii  diger operatorler
arasindan hemen ayirt edebilirim.

372

,045

275

,153

,545

Bu operatorii rakipleri arasinda hig
diistinmeden ilk siraya koyabilirim.

,003

,182

,364

287

,698

Insanlar sik sik operatdriim hakkinda
konusur.

,124

,206

;140

-,040

, 707
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Faktor analizi sonuglar1 Tablo 13’te gosterilmistir. Faktor analizinin gerekliligi
olarak kabul edilen faktor yiikii %40’1n altindaki ifadelerin 6lgekten cikarilmasindan
hareketle bazi sorular 6lgekten gikarilmistir. Analiz sonucunda 28 dlgek ifadesinden 22,
25, 26 numarali ifadeler ¢ikarildiginda kalan ifadelerin ilgili olduklari faktor boyutunda
yer aldiklar1 goriilmiistiir. Bu faktorler i¢in Glgekteki bir ifadenin diger bir ifadeyle

paylastig1 ortak varyans olan varyans agiklama oranlar1 Tablo 14’ de belirtilmistir.

Tablo 14. Faktorlerin Varyans A¢iklama Oranlari

Faktorler Ozdegerler | Agiklanan Varyans | Birikimli Varyans
Algilanan Kalite 19,654 221,32 21,32
Satin Alma Niyeti 14,342 %17,73 39,05
Marka Bagliligi 11,116 %16,10 55,15
Marka Cagrisimi 10,764 %12,43 67,58
Marka Farkindaligi 8,569 %10, 58 78,16

Bu ifadeler tabloda da goriildiigii gibi toplam varyansin % 21,32 sini agiklayan
algilanan kalite, % 17,73 iinii aciklayan satin alma niyeti, %16,10 unu agiklayan marka
bagliligi, %12,43 iinii agiklayan marka cagrisimlart ve % 10,58 ini aciklayan marka
farkindalig1 boyutlaridir.

4.1.6.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Olgegin dzgiinliigiiniin dil ve kiiltiir etkisi nedeniyle Tiirkiye’ ye uyum gosterip
gostermeyecegi, mevcut arastirma Ornekleminde gegerli olup olmayacagi, eldeki
verilerle dogrulanip dogrulanmayacagi ve degisik sektorlerde kullanilabilir olmasi
nedeniyle ilgili sektorde de ifadelerin uyum gosterip gostermeyecegi gibi nedenlerle
dogrulayici faktor analizinin yapilmasia gereksinim duyulmustur. Dogrulayict faktor
analizi ile yapilmak istenen ise belli bir kuram dahilinde olusturulan 6l¢egin yukarida

aciklanan nedenlerle dogrulugunun, uygunlugunun sinanmasidir.

Aciklayicr faktor analizi sonucu yapilan dogrulayici faktor analizi asagidaki

Sekil 23 de gosterilmektedir.
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Sekil 23. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizinde de bu faktor yapilarinin uygunlugu, dogrulugu ve
ifadelerin gergekten o faktdor yapisina ait olup onu yansitip yansitmadigi
arastirilmaktadir. Bunun i¢in de belli uyum indeksi degerlerine bakilmaktadir. Bu
degerler ¢cok sayida olmakla birlikte en sik kullanilanlari, GFI, AGFI, CFI, NFI, IFI,
RMSEA gibi uyum degerleridir. Bu degerlerden RMSEA degerinin 0,05 ten kiigiik
olmasi en iyi uyumu, 0,08 den kii¢iik olmas1 genel kabul goren uyumu, digerlerinin de
0,80-0,90 arasinda olmasi kabul edilebilir uyumu, 0,90’dan biiyiik olmas1 da iyi uyumu
gostermektedir. Uyum indeksleri i¢in goz Oniinde bulundurulan bir diger uyum
gostergesi ise X?/df (serbestlik derecesi) oranidir. Bu oranin 3’den kiiciik olmasi kabul
edilebilir uyumu gosterirken, 2°den kiiciik olmasi iyi uyumu gostermektedir. Caligmaya

ait uyum indeksleri Tablo 15°de belirtilmistir.
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Tablo 15. Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksleri

X2/df p GFlI AGFI NFI CFI RMSEA
4,56 0.000 0,788 0,764 0,801 0,85 0,097

Tablo incelendiginde elde edilen uyum degerlerinin verilen kriterlere uymadigi
ve ifadelere iyilestirme yapilmasi gerektigi gorilmistiir. Bu nedenle elde edilen
dogrulayic1 faktdr analizi sonuglarindan diizeltme indekslerine bakilmis ve uyumu
azaltan etkenler tespit edilmistir. Olgegin normal dagilimini bozan ifadeler belirlenmis,
arttk degerler arasinda yiiksek kovaryansa sahip olanlar i¢in yeni kovaryanslar
olusturulmus ve artik degerler i¢in iliski katsayis1 yiliksek olan ifadeler dogrulayici
faktor analizinden c¢ikarilmistir. Bu ifadeler 13 ve 12 numarali 6lgek ifadeleridir. Bu
ifadeler ¢ikarildiktan ve bahsedilen islemler yapildiktan sonra yeniden yapilan

dogrulayici faktor analizi sonuglart Sekil 24” deki gibi belirlenmistir.
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Sekil 24. Yenilenen Dogrulayic1 Faktor Analizi
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Yeniden yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda gerekli uyum degerlerinin

saglandigi belirlenmistir. Bu degerler Tablo 16’ da goriilmektedir.

Tablo 16. Yenilenen Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Indeksleri

X*/df p GFI
2,77 0.000 0,863

AGFI NFI CFI
0,875 0,903 0,844

RMSEA
0,073

Aciklayict ve dogrulayict faktor analizleri sonucunda elde edilen faktorlerin ne
kadar gecerli ve giivenilir oldugunun anlasilmasi i¢in Olgeklerin gecerlilik ve
giivenilirliklerinin belirlenmesi gerekmektedir. Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik test
sonuclar1 Tablo 17’ de verilmistir.

Tablo 17. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Faktorler Cronbach's Alpha | Composite Reliability AVE
Algilanan Kalite 0,93 0,919 0,619
Marka Baglilig 0,87 0,813 0,575
Marka Cagrigimi 0,82 0,701 0,517

Marka Farkindalig 0,85 0,787 0,542
Satin Alma Niyeti 0,89 0,819 0,602

Tablodaki verilere bakildiginda Crondbach’s Alpha degerleri kabul edilebilir
deger olan % 80 in lizerinde oldugu icin dlgeklerin ve olusturulan faktdr yapilarinin
Alpha katsayisina gore giivenilir oldugu sonucuna varilir. Ayrica Olgeklerin yine
giivenilirlik ve gecerlilik degerleri Composite Reliability ve AVE degerleri araciliiyla
belirlenmektedir. Crondbach Alpha degeri i¢in kabul edilebilir deger %80 oldugu gibi
burada da Composite Reliability degerinin en az %70 olmasi, AVE degerinin ise en az
% 50 olmas1 gerekmektedir. Tablodaki degerler incelendiginde tiim 6l¢ek yapisinin ve

faktorlerin glivenilirliginin ve gecerliliginin kabul edilir degerde oldugu goriilmektedir.
4.1.7. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular

Dogrulayici faktor analizinin de uygun olmasi, 6lgek ifadelerinin son haliyle
dogrulanmas: ve Olgeklerin gecerlilik ve giivenirliklerinin kabul edilmesi sonucu
arastirma modellerinde bahsedilen iki ayr1 arastirma modeli i¢in iki ayr1 yapisal model
olusturulmustur. Yapisal esitlik modeli ile arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi ve

ilgili faktorler arasindaki iligkinin ortaya koyulmasi amaglanmaktadir. Arastirma
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hipotezleri ve amacina yonelik olusturulan yapisal esitlik modelinin birinci modeli Sekil
25 deki gibidir.
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Sekil 25. Arastirmanin Birinci Modeline Yoénelik Olusturulan Yapisal Model

Yapisal esitlik modelde de dogrulayici modelde oldugu gibi uyum degerlerine
bakmak gerekmektedir. Bu uyum degerleri i¢in dogrulayici faktor analizinde gecerli
uyum degerleri burada da gegerlidir. Yapisal esitlik modeli sonucu hipotezlerin test
edilmesine ve iligkilerin agiklanmasina gegmeden once bu uyum degerleri Tablo 18’

deki gibi bulunmustur.

Tablo 18. Arastirmanin Birinci Modelinin Yapisal Model i¢cin Uyum Indeksleri

X2/df p GFI AGFI NFI CFI RMSEA
2,655 0.000 0,922 0,901 0,883 0,913 0,065
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Bu degerler incelendiginde birinci model i¢in yapisal modelin uyum degerlerinin

yeterli oldugu ve gerekli uyumun saglandig1 goriilmektedir.

Olusturulan model ile hipotezler test edildiginde Tablo 19°daki sonuglar ortaya
cikmustir.

Tablo 19°da arastirmanin birinci modeline iliskin hipotezlerin test sonuglar1 ve

faktorler arasindaki iliskileri gosteren regresyon katsayilarr goriilmektedir.

Tablo 19. Birinci Modele Yonelik Yapisal Modelin Hipotez Sonuclari

Standart Hipotez
Hipotezler Tahmin | Hata p |sonucu

H, Algilanan Kalite <— | Marka Denkligi 0,96 0,061 faalad Kabul

H, Marka Bagliligi <— | Marka Denkligi 0,83 0,065 faaie Kabul

H, Marka Cagrisimi ~ <— | Marka Denkligi 0,82 0,066 faale Kabul

H., Marka Farkindaligi <— | Marka Denkligi 0,76 0,069 faalad Kabul

Hs Satin Alma Niyeti <— | Marka Denkligi 0,86 0,063 faale Kabul

*** p=0,001 Anlam diizeyinde.

Tabloda goriildiigii gibi birinci aragtirma modeli i¢in olusturulan hipotezler
p=0,001 anlam diizeyinde kabul edilmistir. Tablodaki degerlerden yola ¢ikarak GSM
sektorli i¢in algilanan kalite boyutundaki bir birim iyilesmenin marka denkliginde 0,96
iyilesme saglayacagi ve yliksek marka denkligi olusumunda algilanan kalitenin diger
faktorlerden daha etkili oldugu sdylenebilir. Algilanan kaliteyi sirasiyla marka bagliligi,
marka ¢agrisimi ve marka farkindaligi takip etmektedir. Marka denkligi ile satin alma
niyeti arasindaki iliskiyi saptamaya ¢alisirsak da marka denkligi ile satin alma niyeti
arasinda kuvvetli bir iligki oldugu ve marka denkligindeki bir birimlik artigin satin alma
niyetini 0,86 oraninda artiracagi bulunmustur. Arastirmanin amaglari i¢cinde de yer alan
GSM sektorii i¢in marka denkligi olusturulmasinda en etkili marka denkligi unsurunun

hangisi oldugu sorusunun cevabi algilanan kalite olarak ortaya ¢ikmustir.

Arastirmanin ikinci modeli i¢in olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 26’daki

gibidir.
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Sekil 26. Arastirmanin ikinci Modeline Yonelik Olusturulan Yapisal Model

Tablo 20. Arastirmanin ikinci Modelinin Yapisal Model i¢in Uyum indeksleri

RMSEA
0,071

NFI
0,894

CFI
0,898

GFlI
0,943

AGFI
0,947

Xdf P
2232 | 0.000

Ikinci modelin uyum indeksi degerlerinin gosterildigi Tablo 20’ye bakildiginda
ikinci modeli yeterli uyuma sahip oldugu ve gerekli olan uyum degerlerini sagladigi

gorilmektedir.

Arastirmanin ikinci modeline yonelik test edilmek istenen hipotez ve ortaya

koyulmaya c¢aligilan iligski sonuglar1 da Tablo 21°de gosterilmistir.
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Tablo 21. ikinci Modele Yonelik Yapisal Modelin Hipotez Sonuclar

Standart Hipotez
Hipotezler Tahmin | Hata p sonucu
He Marka Bagliligi ~ <— | Algilanan Kalite | 0,764 0,054 |***| Kabul
H, Satin Alma Niyeti <— | Algilanan Kalite | 0,246 0,051 | *** Kabul
Hs Satin Alma Niyeti <— | Marka Baglilign | 0,351 0,055 |***| Kabul
H, Satin Alma Niyeti <— | Marka Cagrisimi | 0,427 0,041 | *** Kabul
Marka
Hio Satin Alma Niyeti <— Farkindaligi 0,342 0,048 | *** Kabul

**%x

p=0,001 Anlam diizeyinde.

Ikinci arastirma modeli i¢in olusturulan hipotezler de sekilde goriildiigii gibi
p=0,001 anlam diizeyinde kabul edilmistir. Faktorler arasi iligki incelendiginde
algilanan kalite boyutundaki bir birimlik artisin, marka bagliligina %76 oraninda etki
edecegi sonucuna ulasilmistir. GSM sektorii i¢in marka denkligi unsurlarinin satin alma
niyetine etkisine bakildiginda ise satin alma niyetinde en etkili olan marka denkligi
unsuru olarak marka cagrisimlart bulunmustur. Bu unsuru sirasiyla, marka bagliligi,

marka farkindalig1 ve algilanan kalite izlemistir.

4.1.8. Marka Denkligi Unsurlarinin ve Satin Alma Niyetinin Demografik
Ozelliklere Gore Algilanma Farkhliklar

Marka denkligi unsurlarinin ve satin alma niyetinin demografik 6zelliklere gore
algilanma farkliliklarinin belirlenmesi i¢in demografik 6zelliklerden iki segenege kadar
olan ifadeler bagimsiz 6rneklem t testi ile, ikiden fazla segenekli olan ifadeler ise tek

yonlii varyans analizi ile analiz edilmistir.

Tablo 22. Cinsiyet ve Medeni Duruma Goére Marka Denkligi Unsurlarinin ve Satin
Alma Niyetinin Algilanmasina fliskin Farkhliklar

Cinsiyet t Sig. (p) | Medeni Durum F |Sig.(p)

AlgilananKalite 1,084 ,279] AlgilananKalite ,518 ,596
1,097 273

MarkaBagliligi 1,996 ,046 | MarkaBaglilig: 1,142 ,320
2,000 ,046

MarkaCagrisimi 1,347 ,178 | MarkaCagrisimi 1,939 ,145
1,341 ,181

MarkaFarkindaligi 437 ,662 | MarkaFarkindalig: | ,834 ,435
,435 ,664

Satmalmaniyeti 971 ,332 ] Satinalmaniyeti 2,730] ,066
,974 ,330
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Cinsiyet iki segenekli (erkek, kadin) bir ifade oldugu i¢in farklilik testlerinden t-
testi kullanilmistir. Ug segenekli olan (evli, bekar, dul/bosanmis) medeni durum icin ise
tek yonlii varyans analizi (F testi) kullanilmistir. Farklilik testleri sonucunda Tablo 22’
deki p anlamlilik diizeylerine bakilirsa 0,05 anlam diizeyinde sadece marka baglilig
unsurunun cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. (p<0,05). Diger
marka denkligi unsurlar1 ve satin alma niyeti cinsiyet ve medeni duruma gore farklilik

gostermemektedir.

Tablo 23. Yas ve Egitim Durumuna Goére Marka Denkligi Unsurlarimin ve Satin
Alma Niyetinin Algilanmasina Iliskin Farkhliklar

Egitim Durumu F Sig.(p) | Yas F Sig. (p)
AlgilananKalite ,386 ,888 | AlgilananKalite 1,638 ,122
MarkaBaglilig: 499 ,809 | MarkaBaglilig1 1,005 427
MarkaCagrigimi 960 451 | MarkaCagrigimi ,680 ,689
MarkaFarkindalig 436 ,855 | MarkaFarkindaligi ,655 ,710
Satinalmaniyeti 1,828 ,092 | Satimalmaniyeti 1,434 ,189

Egitim durumu ve yas durumuna gore marka denkligi unsurlarinin ve satin alma
niyetinin algilanmasinda farklilik olup olmadigina iliskin yapilan tek yonlii varyans
analizi sonucunda p=0,05 anlamlilik diizeyinde tim p degerlerinin p>0,05 olmasi
nedeniyle marka denkligi unsurlarinin ve satin alma niyetinin egitim durumu ve yasa

gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Tablo 24. Gelir ve Calisma Durumuna Gore Marka Denkligi Unsurlarinin ve Satin
Alma Niyetinin Algilanmasina Iliskin Farkhhklar

Hane Halki Gelir | F | Sig.(p) | Calisma Durumu | F |Sig.(p)
AlgilananKalite 1,289 ,240 | AlgilananKalite 171 ,843

MarkaBagliligi ,696 ,713 | MarkaBaglilig1 6441 526
MarkaCagrigimi ,957 475 MarkaCagrisimi | ,678 508
MarkaFarkindaligi | 1,561 124 | MarkaFarkindaligi | ;243 785
Satinalmaniyeti 878 545 | Satialmaniyeti 828 437

Yas ve egitim diizeyi degerlendirmesinde oldugu gibi burada da tim p
degerlerinin p>0,05 olmast nedeniyle marka denkligi unsurlar1 ve satin alma niyeti

algilar1 hane halki gelir ve ¢calisma durumuna gore farklilik gdstermemektedir.
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Tablo 25. Meslek ve Yasanilan Semte Gore Marka Denkligi Unsurlar1 ve Satin
Alma Niyetinin Algilanmasina Iliskin Farkhhiklar

Meslek F Sig.(p) | Yasanilan Semt F Sig. (p)
AlgilananKalite 1,617 ,022 ] AlgilananKalite 45,301 ,000
MarkaBaglhilig 1,051 ,395 | MarkaBaglilig1 33,567 ,000
MarkaCagrigimi 1,340 ,110 | MarkaCagrisimi 35,435 ,000
MarkaFarkindalig 1,593 ,025 | MarkaFarkindahigi] 38,452 ,000
Satinalmaniyeti ,919 ,593 ] Satialmaniyeti 16,767 ,003

Tablodaki verilerden marka algilanan kalitesinin ve farkindaliginin
algilanmasinda meslege gore farklilik oldugu, yasanilan semt acisindan bakildiginda da
tim p degerlerinin p<0,05 olmas1 nedeniyle marka denkligi unsurlarinin hepsinin ve

satin alma niyeti algisinda farkliliklar oldugu belirlenmistir.

4.1.9. Marka Denkligi Unsurlarinin ve Satin Alma Niyetinin
Kullanllmakta Olan Operator Markasina Iliskin Sorulara Gore Algilanma

Farkhiliklar:

Tablo 26. Kullanilan Operator Markasi ve Ne Kadar Zamandir Kullanilmasi
Durumuna Gore Marka Denkligi Unsurlarimmn ve Satin Alma Niyetinin
Algilanmasina Iliskin Farkhhiklar

Kullanilan Operator Markasinin

Operator Markast Ne Zamandir

7 F__1Si9.(p) Kullamldig F |sig.(p)
AlgilananKalite  [89,301] ,000 | AlgilananKalite 12.495| 000
MarkaBaghhg 35,348 ,000] MarkaBaglilig: 16.255] 000
MarkaCagrisimi 23,528 ,000 | MarkaCagrisimi 6,600 000
MarkaFarkindaligi | 39,111 ,000 | MarkaFarkindalig1 8.439] 000
Satimalmaniyeti 6,636 ,001 ] Satinalmaniyeti 3,104 008

Tablodaki istatistiksel anlamlilik diizeyleri olan p degerlerinin hepsinin p<0,05
olmasi, marka denkligi unsurlarinin ve satin alma niyeti algilamalarimin kullanilan
operator markast ve ne kadar zamandir kullanilmasi durumuna gore farklilik

gostermedigini gostermektedir.
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Tablo 27. Kullanilan Operatéor Hatti Tiirii ve Ortalama Ayhk Hizmet Gideri
Durumuna Gore Marka Denkligi Unsurlarimin ve Satin Alma Niyetinin
Algilanmasina Iliskin Farkhihklar

Kullanilan
operator hattin t Sig. (p) ()Hrit;rlr:le’t[léliézi)(; I:Ik F Sig.(p)
tiirii
. 2,095 | ,037 AlgilananKalite |3,371] ,000
AlgilananKalite
2,121 | ,035
2,137 ,033 MarkaBaghligi |2,438] ,008
MarkaBaglilig
2,205 | ,028
,549 ,583 MarkaCagrisimn | 1,422 ,167
MarkaCagrisimi
,586 ,558
1,729 ,084 ] MarkaFarkindaligi | 3,114 | ,001
MarkaFarkindalig
1,828 | ,069
o -,011 ,991 Satinalmaniyeti | ,769 ,659
Satinalmaniyeti
-,011 ,991

P= 0,05 anlamlilik diizeyinde tablo incelendiginde marka algilanan kalitesinin ve
marka bagliliginin algilanmasinda kullanilan operator tiirtine gore farkliliklar oldugu
goriilmektedir. Ortalama aylik hizmet gideri agisindan degerlendirildiginde ise bu
marka denkligi unsurlarina ek olarak marka farkindalig: algisinin da farklilik gosterdigi

sonucuna ulasilmistir.

Arastirmanin  sonu¢ kismina gecmeden Once mevcut operatdrlerin marka
denkligi unsurlarinin arastirma 6rneklemi dahilinde nasil algilandigini incelemek ve
marka denkligi unsurlari ile satin alma niyeti arasindaki korelasyon iligkisine bakmak

faydal1 olacaktir.

Tablo 28. Operatorlerin Marka Denkligi Unsurlarinin  Ortalama Olarak

Algilanma Diizeyleri

Ortalama Ortalama

Avea AlgilananKalite 2,9926 | Vodafone | AlgilananKalite 3,4349
MarkaBagliligi 2,6269 MarkaBaglilig 2,9537
MarkaCagrigimi 3,2249 MarkaCagrisimi 3,3317
MarkaFarkindalig: 3,1458 MarkaFarkindaligi|  3,3200

Turkeell | AlgilananKalite 3,9314| Toplam ] AlgilananKalite 3,5837
MarkaBaglilig 3,3455 MarkaBaglilig 3,0774
MarkaCagrisimi 3,6287 MarkaCagrisimi 3,4654
MarkaFarkindalhig 3,6848 MarkaFarkindahigi] 34720
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Operatér markalarina iliskin  marka denkligi unsurlarindan hangisinin
tilketicideki algisinin yiiksek oldugunu ortalama olarak gosteren yukaridaki tablo da,
Avea kullanicilarinin markalarinin ¢agrisimlarindan daha ¢ok etkilendikleri ve marka
denkligi olusumunda bu unsurun algisinin yiiksek oldugu, Turkcell i¢in miisterilerinin
algilanan kaliteden daha c¢ok etkilendikleri ve marka denkliginin olusmasinda bu
faktoriin birinci faktor oldugu, Vodafone igin ise marka c¢agrisimlari boyutu ile
aralarinda az bir fark olmasina ragmen algilanan kalite boyutunun marka denkligi
olusumunda birinci faktér oldugu belirlenmistir. GSM sektorii i¢in marka denkligi
olusturulmasinda etkili olan marka denkligi boyutlarina bakildiginda ise yine algilanan
kalite boyutu diger boyutlarla arasinda ¢ok fark olmamakla birlikte birinci sirada yer

aldig1 gortilmiistiir.

Tablo 29. Marka Denkligi Unsurlar1 Arasindaki iliskinin Korelasyon Analizi ile

Belirlenmesi
Algilanan Marka Marka Marka
Kalite Baglilig1 Cagrisimi Farkindalig
Algilanan
Kalite 1,000
Marka
Baglilig ,668 1,000
Marka 788 693 1,000
Cagrigimi
Marka
Farkindalig ,688 ,599 748 1,000

Aragtirma amaci kapsaminda marka denkligi unsurlarinin birbirleriyle olan
iligkisi de Onemlidir. Bu iliskinin ortaya konulmas: i¢in yapilan korelasyon analizi
sonucunda faktorlerin birbirleriyle kuvvetli bir iliskiye sahip olduklar1 gozlemlenmistir.
Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 29’ da goriilmektedir. Sonugclar istatistiksel olarak

anlamli bulunmustur.
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SONUC ve ONERILER

Son donemde Onemi gittik¢e artan miisteri temelli marka denkligi unsurlarinin
satin alma niyetine etkisinin GSM sektoriinde incelenmesi ve GSM sektorii igin marka
denkligi olusturmada hangi unsurlarin etkili oldugunun, hangisinin daha etkili
oldugunun belirlenmesi amaciyla yapilan bu arastirmada sonuglar biitlinsel olarak

degerlendirilirse;

Miisteri temelli marka denkligi modelini kavramsal boyutuyla olusturan Keller
ve Aaker modellerinden literatiirde de genel kabul gérmiis Aaker’in miisteri temelli
marka denkligi modelinin kullanildigi ¢alismada marka denkligi unsurlarindan satin
alma niyetinde en etkili marka denkligi unsuru marka cagrisimi olmustur. Marka
denkligi unsurlarindan marka ¢agrisimi disindakilere bakildiginda o faktorlerinde satin
alma niyetinde etkili oldugu, aralarinda iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.
Cagrisimlardan sonra satin alma niyetinde en etkili marka denkligi unsurlar1 sirasiyla
marka bagliligi, marka farkindaligi ve algilanan kalite seklindedir. Sektordeki firmalar
marka cagrisimlart yaninda diger marka denkligi unsurlarina da agirlik vermeli, tiiketici
zihninde ¢agrigim yaratildiktan sonra, miisterinin o markadan siirekli haberdar olmasi,
markaya bagli bir miisteri haline gelmesi i¢in de ¢alismalar yiiriitiilmelidir. Ciinkii ne
kadar marka c¢agrisimi kendi basina satin alma niyetinde etkili olsa da diger boyutlarla
i¢ ice olmasi sebebiyle, onlardaki bir degisiklik hepsine yansiyacaktir. Isletmeler bu

yiizden bu unsurlara es deger sekilde onem vermelidir.

Marka cagrisimlarinin GSM sektorii igin satin alma niyetinde en dnemli marka
denkligi unsuru olmasmin bir gostergesi de sektordeki firmalarin miisteri kapma
yarisinda siirekli marka c¢agrisimlarina yer vererek tiiketici zihninde yer edinmeye
caligmalaridir. Cagrisim olusturmaya yonelik tutundurma faaliyetlerini de en 1yi
tutundurma aract olan tv reklamlarimi kullanarak yapmaktadirlar. Isletmeler bu
tutundurma faaliyetlerinde miisteride en iyi cagrigimi yaratacak, iirlin 6zelliklerini

olumlu ve anlamli yansitacak durumlara dikkat ¢ekmelidir.

76 milyon niifusa sahip Tiirkiye’de 67,6 milyon GSM operatorii kullanicisinin

oldugu sektorde doygunluk yasanmasi ve firmalarin olgunluk asamalarina gegmeleriyle
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birlikte eldeki miisterilerin tutulmasi yaninda rakiplerinden de miisteri kapma yarisi
araliksiz devam etmektedir. Bu siirecte de yine marka cagrisimlar etkili olmaktadir.
Bunu goren isletmeler yillik reklam faaliyetleri i¢in biliylik meblaglarda biitce

ayirmaktadirlar.

Marka c¢agrisimlarinin satin alma niyetinin iizerinde etkili olmasi yaninda,
cagrisimlar araciligiyla satin alma niyetinde etkili olan bir diger marka kavrami marka
imajindan da bahsetmek faydali olacaktir. Keller, marka imajin1 marka g¢agrisimlar

tarafindan tliketicinin zihnine yansitilanlar olarak tanimlamistir.

Isletmeler tiiketici zihninde markalarin1 olumlu ve anlamli gagrisim ve imajla
konumlandirmalidirlar. Ciinkii olumsuz ve tiiketici i¢in bir anlam ifade etmeyen,
cagrisim yaratmayan marka ¢agrisim ve imajlart olumsuz, kotii ¢agrisim ve imajlar
olarak tanimlanmaktadir ve miisterinin satin alma niyetine kotii etki etmekte, o
markanin tercih edilmemesine neden olmaktadir. Kotii olusturulmus marka ¢agrisim ve
imajinin olumlu yonde degistirilmesi ise isletmeler i¢in bir hayli zor olmaktadir. Bu
yiizden marka ¢agrisim ve imajinin tiiketiciye yansitilmasi noktasinda GSM operatdrleri
de biiyiik 6zen gostermelidir. Yukarida da bahsedildigi gibi markanin imajinin ve
cagristmlarinin olumlu ve anlamli bir sekilde miisteriye yansitilmasi, zihinlerinde
konumlandirilmasi énemlidir. Isletmeler miisteri zihninde markalarimi etkin ve anlaml

cagrisimlar yaratacak sekilde olusturmali, olumlu marka imaj1 yaratmalidirlar.

GSM sektorii i¢in satin alma niyetinde etkili ikinci marka denkligi unsuru olan
marka bagliligina baktigimizda ise 6nceki galismalarin biiyiik ¢ogunlugunda da ortaya
cikan sonuglar gibi marka bagliligimin satin alma niyetinde etkili oldugu sonucuna
ulagilmistir. Calismanin anket kisminin birinci béliimiinde yer alan “operatdr
markasinin ne kadar zamandir kullanildig1” sorusuna verilen yanitin ¢ogunlukla “5 yil
ve Ustii olmas1” ve 5 yil ve Ustii yildir ayn1 operatorii kullananlarin da yaklasik 10 yildir
ayn1 operatorii kullandigini belirtmesi miisteri marka baghliginin GSM sektoriinde de
var oldugunun gostergesidir. Fakat miisteri marka baghiliginin ge¢cmise gore biiyiik bir
degisiklik gosterdigi yakin zamanda yapilan arastirmalarda ortaya koyulmustur.
Ornegin Almanya’da yapilan bir arastirmada belli bir iriin kategorisindeki markalar i¢in

marka bagliliginin %66 oraninda azaldig1 goriilmiistiir. Bunun nedeninin de teknolojinin
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siirekli degismesi ve bilginin seffafliginin artmasi sonucu sunulan {iriin ve hizmetlerin

benzerlik gostermesi gosterilmektedir.

Yapilan arastirmalarda da yeni miisteri kazanmanin, mevcut miisteriyi elde
tutmaktan yaklasik 5 kat daha fazla maliyet gerektirdigi, marka bagliliginin %5
oraninda artirilmasiyla da kar oraninin %85 gibi yliksek bir degere kadar artirilabilecegi
sonucuna ulagilmistir. Bu sonu¢ marka bagliliginin isletmeler i¢in ne kadar onemli
oldugunun bir gostergesidir. GSM sektoriinde de 2008 yilinda getirilen numara
tagmabilirligi uygulamasiyla birlikte rekabet kizismis ve operatorler kendi
operatorlerine sadik miisteriler yaratmak ve baglilig1 uzun siire devam etmesi i¢in biiyiik
bir yarig i¢ine girmislerdir. Bu yiizden operatdr markalar1 yliksek marka bagliligina
sahip miisterilere sahip olmak icin g¢esitli sektdrdeki firmalarla isbirligi yaparak yiyecek,
icecek, sinema bileti hediyesi vb. indirimler sunmakta, miisteri tarafindan markaya bagh

kalmalar1 ve operatorlerini kullanmaya devam etmeleri amac¢lanmaktadir.

Marka taninmasi ve hatirlanirhigini kapsayan marka farkindaliginin satin alma
niyetine etkisi ise tgiincli etkili unsur olarak belirlenmistir. Daha Onceden de
bahsedildigi gibi 76 milyon niifuslu Tiirkiye’de 67,6 milyon GSM operatorii kullanicisi
olmasi ve sektérde Vodafone, Avea, Turkcell gibi sinirli sayida operatdr marka olmasi
misterilerin hemen hemen hepsinin bu operatér markalarindan farkinda olmasini, satin
alma niyet ve davraniglarinda farkinda olunan bu markalarin taninmasi, hatirlanmasi ve
satin alma niyetine etki etmesi beklenen bir sonugtur. Operatdr markalarinin marka
farkindaligina yonelik yapmasit gereken ise marka farkindaligi ile c¢agrisimlarini
etkileyerek kendi markalarinin tiiketici zihninde iyice konumlandirmalar1 ve

farkindaligin artirilarak akla ilk gelen marka olmalarinin saglanmasidir.

Miisteride satin alma nedeni olusturan ve satin alma niyetinde etkili olan
dordiincii ve son marka denkligi unsuru ise algilanan kalitedir. GSM operatorlerinin
operator marka algilanan kalitesi acisindan rakiplerinden bir adim 6nde olmasi rekabette
ustiinliik saglayacaktir. GSM operatér markalar1 i¢in gegmis donemlerde daha etkili
olan marka algilanan kalitesi kavraminin diger marka denkligi unsurlarindan sonra satin
alma niyetinde sonuncu marka denkligi unsuru olmasinin nedeni miisterilerin operator
markalarindan algiladiklari kalite diizeyinin artik satin alma niyetinde eskisi kadar etkili

olmadig1 sonucu gosterilebilir. Her bir operatdr markasmna gore genel olarak marka
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denkligi olusumunda algilanan kalite durumlarina bakildiginda ise algilanan kalite
Turkcell i¢in marka denkliginde birinci, Vodafone i¢in ise marka farkindalik ve
cagrisimlarina yakin olmakla birlikte yine birinci ve Avea igin ise {iglincii marka
denkligi unsuru olarak elde edilmistir. Burada Karigtirllmamasi gereken nokta ise
algilanan kalitenin hem operatorlere gore marka denkligi olusturma agisindan hem de
genel olarak satin alma niyetinde etkili marka denkligi unsuru olmasi agisindan ayri
degerlendirildigidir. Operator markalarinin algilanan kalite acisindan ulasmak istedigi
nokta ise sektoriinde kalite lideri olmalaridir. Bu nedenle operatorler kapsama alani,
sunulan hizmet kalitesi ve miisterinin algiladig1 degeri artirmaya yonelik faaliyetlerini

artirmaya ¢alismalidir.

GSM sektorii i¢in marka denkligi olusumunda ise dort marka denkligi unsuru
arasinda en etkili olan unsurun algilanan kalite oldugu goriilmiistiir. Diger kalan {i¢
faktor de ayni sekilde GSM sektoriinde marka denkligi olusturulmasinda etkilidir. Bu
unsurlar marka denkligi olusturmadaki etki derecelerine gore marka bagliligi, marka
cagristmi ve marka farkindaligi seklinde siralanmistir. Algilanan kalite unsuru igin
marka denkligi olusumunda en etkili ifadeler “Bu operatériin hizmet kalitesi yiiksektir” ve
“Rakipleriyle karsilagtirildiginda bu operatoriin kalitesini daha ¢ok begenirim”, marka bagliligi
unsuru i¢in “Bagka bir operator herhangi bir sekilde bu operatorden farklilagsa da yine bu
operatorii tercih ederim”, marka cagrisimi i¢in “Bu operator diger operatorlerden farkli bir imaja
sahiptir” ve marka farkindalig1 icin ise “Bu operatorii rakipleri arasinda hi¢ diisiinmeden ilk

siraya koyabilirim” seklinde belirtilmistir.

Marka denkligi olusumunda tiim bu unsurlarin etkili olmasinin bir diger gostergesi de
bu unsurlarin arasindaki korelasyon analizi sonucu ortaya ¢ikan yiiksek iligki giiciidiir. Yapilan
korelasyon analizi sonucu bu unsurlarin arasinda iliskisel olarak kuvvetli bir iligki oldugu
sonucuna varilmistir. En kuvvetli ise marka ¢agrigimlar1 ve marka algilanan kalitesi (0,788) ile
marka farkindaligi ile marka ¢agrigimlari (0,748) arasindadir. Tiim unsurlar arasinda kuvvetli
iliski olmasi, bu unsurlarin birlikte degerlendirilmesi ve birinin artirilmasiin digerini de ayni

yonde etkileyecegi sonucunun gostergesidir.

Gliglii marka denkligi daha ¢ok kar, daha c¢ok rekabet giicii demektir. GSM
sektoriinde de yiiksek marka denkligi olusumu i¢in birincil faktdriin operatdr
markasinin algilanan kalitesi oldugu bulunmustur. Bu yiizden isletmeler yiiksek marka

denkligi i¢in O6ncelikle kalitelerine agirlik vermeli, gereken iyilestirmeleri yapmalidirlar.

136



Satin alma niyetinde de soylenildigi gibi sadece cagrisimla ilgilenmek yeterli
olmayacaktir. Ciinkii marka denkligi unsurlar1 birbirleriyle etkilesim igindedir.
Algilanan kalitesini arttiran bir isletme pazarda daha ¢ok bilinecek, miisteri o isletmenin
iriinii ya da markas1 hakkinda farkindaliga sahip olacak, isletme bu kaliteyi siirdiirdiigii
siirece de misterinin markaya baglanacagr beklenmektedir. Arastirmanin anket
formunda da yer alan kullanmakta oldugunuz operatorii segmenizde etkili oldugu
diistiniilen faktorler arasinda kalitesinin ve kapsama giicliniin iyi olmasi cevabi

arastirma sonucuna da destek niteligindedir.

Arastirmanin son kisminda yer alan kullanilan operatdr markalarina iliskin
ortalama marka denkligi unsurlarina bakildiginda ise firmadan firmaya marka denkligi
boyutlarmin farklilik gosterebilecegi goriilmiistiir. Arastirma da Avea igin miisteri
goziinde marka denkligi unsuru olarak marka ¢agrisimi ilk sirada yer alirken, bu unsuru
sirastyla marka farkindaligi, algilanan kalitesi ve marka bagliligi takip etmistir.
Turkcell ve Vodafone i¢in ise algilanan kalite ilk sirada yer almistir. Yine Turkcell igin
algilanan kaliteyi marka farkindaligi, marka cagrisimlart ve marka baghiligi takip
ederken, Vodafone icin ise marka ¢agrisimi, marka farkindaligi ve marka baglilig: takip
etmistir. Operatdr markalart marka denkligi olusumu agisindan bu sonuglar ayr1 ayri
incelendiginde sektdriin geng ve dinamik markast Avea’nin etkin reklam faaliyetleri ile
marka cagrisimlart olusturmasit ve bunun sonucunda farkindaligini artirmasi bu
siralamay1 desteklemektedir. Ayni1 sekilde sektdrde yeni olmasi nedeniyle algilanan
kalitesini siirekli iyilestirmeye ¢alismasi ve yine diger operatdor markalara gore yeni
olmast nedeniyle marka baghliginin diisiik olmasi, genelde denemek ve memnun
kalmas1 halinde kullanmaya devam etmek amacla kullanilmasi ve tercih edilmesi
acisindan marka bagliliginin diisiikk oldugu sodylenebilir. Turkcell i¢in marka denkligi
olusum sonuglarina baktigimizda ise Turkcell’in kendisini sektorde kalite lideri olarak
tanimlamas1 bu unsurun birinci unsur ¢ikmasini destekler niteliktedir. Farkindaligin
hemen ikinci sirada yer almasi ise bu operator markasinin Tiirkiye’de ilk operator
markasi olmasi ve en ¢ok kullanilan operator markasi olmasi ile agiklanabilir. Yine bu
operatdriin de marka cagrisimlarina yer vermek amaciyla biiyliik meblaglarda medya
yatirimi1 yapmasi marka ¢agrisiminin ii¢iincii marka denkligi olusum unsuru olmasinin
gostergesi kabul edilebilir. Marka bagliligi ise sektérde sunulan hizmetin es deger
olmasi1 sonucu marka denkligi olugturmada son sirada oldugu sdylenebilir. Vodafone’a

baktigimizda ise algilanan kalitesinin birinci unsur olmasi yaninda marka ¢agrisimlarin

137



ve farkindaliginin bu unsura yakin olustugu sodylenebilir. Bu operatér markasi igin
marka cagrisimlarinin marka farkindaligindan 6nce olmasinin nedeni markanin daha
onceden Telsim adiyla faaliyet gdsteren ve 2006 yilinda Vodafone satin alma sonrasi
yeni ismiyle yeni farkindaligin olusturmasi oldugu sdylenebilir. Bu nedenle bu marka
icin marka farkindalig1r ¢agrisimlardan sonra yer almaktadir. Vodafone da yine hem
farkindalig1 artirmak hem de rekabetin kizistig1 sektorde miisteri zihninde iyi bir yer
edinmek icin kaliteden sonra ¢agrisimlarla marka denkligi olusumunda yer almaktadir.
Marka baghligi ise yine diger operatér markalarinda oldugu gibi marka denkligi
olusumunda son siradadir. Bunun nedeni yine sunulan hizmetlerin benzer Ozellikte
olmasidir. Calismanin bu sonuglart GSM sektorii i¢in genel olarak marka denkligi
olusumunda etkili olan marka denkligi unsurlari siralamasiyla Kkarigtirlmamalidir.
Cinkii bu kisimdaki degerlendirmeler operatér markalarina gore ayr1 ayri
degerlendirilmistir. Arastirmanin bu mevcut sonuglart isletme yoneticileri, marka

yOneticileri i¢in 6nemlidir.

Aragtirma amaci olan marka denkligi unsurlar1 ve satin alma niyeti arasindaki
iligkinin saptanmasinda demografik Ozelliklerin de etkisi goz ardi edilmemistir. Bu
unsurlarin algilamalarinin  demografik oOzelliklere gore degerlendirilmesi sonucu
cinsiyetin sadece marka baglilig1 algisinda farklilik gosterdigi, meslek gruplarinda ise
algilanan kalitenin ve marka farkindaliginin farkindalik gosterdigi, yasanilan semte gore
de marka denkliginin tiim unsurlari ve satin alma niyeti farklilik gdstermektedir. Bu
sonu¢ demografik faktorlerin tiiketici satin alma davranislarinda etkili olmasi yaninda
markaya yonelik algilamalarda da demografik 6zelliklerin etkili oldugunu gostermistir.
Kullanilan operator markasi1 deneyimine gére marka denkligi unsurlarinin ve satin alma
niyeti algisi incelendiginde, kullanilan operatore gore, ne kadar zamandir kullanildig:
duruma gore tiim marka denkligi unsurlarmmin ve satin alma niyeti algilanmasinin
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Operatdr hattin tiirii ve ortalama harcanan hizmet
gideri degerine gore algilara bakildiginda ise satin alma niyeti ve marka ¢agrisimlari bu
faktorler agisindan farklilik géstermedigi sonucuna varilmistir. Bu sonuglar da operator
markalarina gerek demografik 6zelliklere, gerekse kullanilan operatdr markasi algisina
gore marka denkligi ve satin alma niyetinin farklilik gostermesi durumuna iligkin marka
strateji yonetim siirecinde ve pazar boliimlendirmelerinde yol gosterici olmasi agisindan

Onemlidir.
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Arastirmanin sadece Istanbul dahilinde olmasi ve tiim ilcelerine ulasilamamasi
arastirma i¢in bir sinir olusturmustur. Bu tiir arastirmalar gerek GSM sektorii gerek
baska bir sektor icin daha kapsamli yapildiginda daha saglikli sonuglar verecegi

distiniilmektedir.
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Ek 1: Anket Formu

CEP TELEFONU OPERATORU DEGERLENDIRME ANKET FORMU

Degerli Katilmel,

Bu caligma Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Programi Yiiksek
Lisans tezinde kullanilmak iizere Miisteri Temelli Marka Denkligi Unsurlarinin Satin Alma
Niyeti Uzerine Etkisinin GSM Sektériinde incelenmesi amaciyla yapilmaktadir. Anketteki
sorulara vereceginiz cevaplar sadece bu c¢alismada ve akademik amacl olarak kullanilacak,
ticlincii sahislarla paylagilmayacaktir. Liitfen ankette yer alan ifadeleri kullanmakta oldugunuz
cep telefonu operatdriiniizli dikkate alarak cevaplayimiz.

Katimimz icin ¢ok tesekkiir ederim.

Mehmet Saglam

L.Boliim: Anketin bu boliimiinde kullanmakta oldugunuz cep telefonu operatorii markasina
iligkin sorulara yer verilmektedir. Liitfen ilgili secenegi isaretleyiniz.

1.Asagidaki cep telefonu operatdrleri markalarindan hangisini kullanmaktasiniz? (Eger birden fazla
operatoriin hattini kullaniyorsaniz, hattini en ¢cok kullandigimiz operatéorii sec¢iniz. Bundan sonraki
sorular1 bu operatérii dikkate alarak cevaplayimz.

Avea[:] Turkeell [:] Vodafone [:]

(Fenercell, Kartal CELL, GSMobile,
TrabzonCell, BIMcell, Pttcell vb hatlar1 da igerir.)

2.Belirttiginiz cep telefonu operatoriiniin hizmetlerini ne zamandan beri kullanmaktasimz?

6 ay-1 yildir [:] 1-2 yildir [:] 2-3 yildir [:]

3-4 yildir [:] 4-5 yildir [:] 5 yil ve Ustii [:](liitfen belirtiniz...... )

3.Ne tiir cep telefonu operatorii hatti kullamyorsunuz?
Fatural1 Hat [:] Faturasiz Hat [:]

4.Ortalama ayhk cep telefonu hizmet gideriniz ne kadar?
10 TL’ye kadar [:] 11-29 TL aras1 [:] 30-49 TL aras1 [:] 50-69 TL arast [:]
70-99 TL aras1 [:] 100-149 TL arasi [:] 150-199 TL aras1 [:] 200-299 TL aras1 [:]
300-399 TL arast ) 400-499 TL arast () 500 TL ve istii [ JYiitfen belirtiniz......)
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5.Asagidaki ifadelerden kullanmakta oldugunuz cep telefonu operatériinii tercih etmenizde
etkili oldugunu diisiindiigiiniiz ifadeleri isaretleyiniz.

[:] Daha kaliteli hizmet sunmasi

[:] Rakiplerine gore marka imajinin yiiksek olmasi

[:] Kapsama alaninin daha iyi olmast

[:] Fiyat indirimler sunmasi (Sinema Bileti Hediyesi, Yemek, Icecek, Giyim vb. indirimler)
[:] Satis sonras1 hizmetlerin daha iyi olmas1

[:]Yaygm ve alternatif bayii noktasinin olmasi

[:]Ucret tarifelerinin daha uygun olmasi

[:]Mﬁsteriyle ilgili personelin samimi ve i¢ten davranmast

[:]Mﬁsteriyle ilgili personelin iglemleri yerine getirmede yeterli bilgi ve beceriye sahip olmasi
[:]Ailemin ya da arkadaglarimin bu operatorii kullanmasi

[:] Operatdriimiin tanitim faaliyetleri

[:] Sirket hatt1 olmasi

() Diger (Liitfen belirtiniz. ............ocovveeeeeeereeeeeeen.. )

I1.B6liim: Anketin bu boliimiinde kullanmakta oldugunuz cep telefonu operatériine iliskin
degerlendirmelerinizi  belirtmeniz  istenmektedir. Liitfen asagidaki Olgegi kullanarak
goriiglerinize uygun diisen kutucugu isaretleyiniz.

1:Kesinlikle Katilmiyorum

2:Katilmiyorum
3:Kararsizim
4:Katilryorum
5:Kesinlikle Katihyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1- Bu operatdriin sadik bir miisterisi oldugumu diisiiniiyorum.

2- Bu operatoriin nasil bir operator oldugunu tam anlamiyla
biliyorum.

3- Rakipleriyle karsilastirildiginda bu operatoriin kalitesine saygi
duyarim.

4- Baska bir operator herhangi bir sekilde bu operatérden farklilagsa
da yine bu operatorii tercih ederim.

5- Bu operator giiglii bir marka kisiligine (i¢ten, giivenilir, samimi

vb) sahiptir.
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1:Kesinlikle Katilmiyorum
2:Katilmiyorum
3:Kararsizim
4:Katillyorum

5:Kesinlikle Katihyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle

Katilhyorum

6- Bu operatoriin hizmet kalitesi yiiksektir.

7- Bu operator diger operatorlerden farkli bir imaja sahiptir.

8- Bu operator sektoriinde kalite lideridir.

9- Bu operatoriin sagladigi bazi 6zellikleri (tarife fazlasi konusma
dk, sms paketi, vb paketleri), kullanmasam bile bu operatorii
tercih ederim.

10- Bu operatorii diger operatorler arasindan hemen ayirt
edebilirim.

11- Bu operatorii yakin ¢cevreme tavsiye ediyorum ve tavsiye
etmeyi stirdiirecegim.

12- Bagka bir operator ayn1 hizmeti daha diisiik fiyatla sunsa bile
yine bu operatdrii tercih ederim.

13- Bu operatoriin logosunu ve semboliinii hemen hatirlayabilirim.

14- Bu operatorii rakipleri arasinda hig diisiinmeden ilk siraya
koyabilirim.

15- Rakipleriyle karsilastirildiginda bu operatoriin kalitesini daha
cok begenirim.

16- Bu operatoriin baz1 6zellikleri hemen aklima gelir.

17-Insanlar sik sik operatdriim hakkinda konusur.

18- Bu operatoriin sagladigi hizmet kalitesi agisindan kullanicisini
tatmin etme olasilig1 oldukea yiiksektir.

19- Bu operator 6denen iicretten daha fazla deger sunmaktadir.

20- Bu operatdr kalitesini siirekli yenileyen bir markadir.

21-Bu operatoriin sagladigi hizmet kalitesinin giivenilir oldugu
goriisii oldukea yiiksektir.

22- Bu operatoriin sagladigi somut olmayan ozellikler (marka
kisiligi, hizmet algis1, miisteri algisi vb.), bile kullanmam igin
yeterli sebeptir.

23- Baska bir operatdr bu operator kadar iyi hizmet sunsa bile bu
operatdrii tercih ederim.

24- Tekrar bir operator hizmeti satin almam gerekirse yine bu
operatorii tercih edecegim.

25- Bu operatoriin benim i¢in ne ifade ettigini biliyorum.

143




1:Kesinlikle Katilmivorum

2:Katilmiyorum E E g
3:Kararsizim 5| 5| E| 5|
~x 2| = | =2 S~
4:Katillyorum = g| E & 5| =
. . C = i (o] — c
S:Kesinlikle Katilyorum BE| B = 13
X M| M N4 ¥ | X

Katilhyorum

26- Bu operatdrii tercih eden insanlar arasindaki farkli izlenimi
gorebiliyorum.

27- Bu operatoriin hizmetlerini satin almaya devam edecegim.

28- Bu operatdr benim i¢in her zaman ilk tercih olacaktir.

IT1.Boliim: Demografik Sorular

1.Cinsiyetiniz?

Kadin C] Erkek C]

2.Medeni durumunuz?

Bekar D Evli C] Dul/Bosanmis D

3.Yasimz(Yazimz)......coeevennn

4 Egitim Durumunuz?

Okur/Yazar D Tlkokul D Ortaokul C] Lise D

Yiiksekokul ] Lisans ) Yiiksek Lisans(_ ) Doktora ]

5. Hanenize giren toplam aylik net geliriniz (maas, kira vb gelirler dahil).
1.000.-TL'denaz () 1.000.-2.000.-TLarasi () 2.001.-3.000.-TL arast ()
3.001.- 4.000.-TL arasi ) 4.001.-5.000.-TL arast () 5.001.-6.000.-TL arasi ()

6.001.- 7.000.-TL arast () 7.001.-8.000.-TL arast () 8.00L TLveisti ()
6.Calisiyor musunuz?

Evet (Tam zamanl) D Evet (Yar1 zamanl1) C] Hay1r D
7.Mesleginiz?

Akademisyen (] Memur(_J Emeki () Esnaf
Ev Hanimu D Is¢i C] Ogrenci C] Ogretmen [:]
Yonetici D Issiz D Miihendis C]

Serbest Meslek(Mimar, Avukat vb) C] Diger..............

8. Yasadiginiz il¢eyi liitfen belirtiniz:

Zaman Ayirip Arastirmaya Destek Verdiginiz I¢in Tesekkiir Ederim.
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Ek 2. Olcek ifadeleri

Algilanan Kalite

Rakipleriyle karsilastirildiginda bu operatoriin kalitesine saygi duyarim.

Bu operatoriin sagladigi hizmet kalitesinin giivenilir oldugu goriisii oldukga yiiksektir.
Bu operator kalitesini siirekli yenileyen bir markadir.

Rakipleriyle karsilastirildiginda bu operatoriin kalitesini daha ¢ok begenirim.

Bu operatoriin sagladigi hizmet kalitesi a¢isindan kullanicisini tatmin etme olasiligi
oldukga yiiksektir

Bu operatdriin hizmet kalitesi yliksektir.

Bu operator sektoriinde kalite lideridir.

Marka Baghhg

Bu operatoriin sadik bir miisterisi oldugumu diistiniiyorum.

Baska bir operator herhangi bir sekilde bu operatdrden farklilagsa da yine bu operatorii

tercih ederim.

Bu operatoriin sagladigi bazi 6zellikleri (tarife fazlasi konusma dk, sms paketi, vb paketleri),
|kullanmasam bile bu operatorii tercih ederim.

Baska bir operator ayni hizmeti daha diisiik fiyatla sunsa bile yine bu operatorii tercih ederim.
Bagka bir operator bu operator kadar iyi hizmet sunsa bile bu operatorii tercih ederim.

Bu operator benim igin her zaman ilk tercih olacaktir.

Marka Cagrisimlari

Bu operatdr giiclii bir marka kisiligine (igten, giivenilir, samimi vb) sahiptir.

Bu operator diger operatorlerden farkli bir imaja sahiptir.

Bu operatériin logosunu ve semboliinii hemen hatirlayabilirim.

Bu operatoriin bazi dzellikleri hemen aklima gelir.

Bu operator 6denen iicretten daha fazla deger sunmaktadir.

Bu operatériin sagladigi somut olmayan 6zellikler (marka kisiligi, hizmet algisi, miisteri
algis1 vb.), bile kullanmam igin yeterli sebeptir.

Bu operatorii tercih eden insanlar arasindaki farkli izlenimi gorebiliyorum.
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Marka Farkindahgi

Bu operatoriin nasil bir operator oldugunu tam anlamiyla biliyorum.
Bu operatorii diger operatorler arasindan hemen ayirt edebilirim.

Bu operatorii rakipleri arasinda hi¢ diisiinmeden ilk siraya koyabilirim.
Insanlar sik sik operatdriim hakkinda konusur.

Bu operatdriin benim i¢in ne ifade ettigini biliyorum.

Satin Alma Niyeti

Bu operatérii yakin ¢evreme tavsiye ediyorum ve tavsiye etmeyi siirdiirecegim.

Tekrar bir operator hizmeti satin almam gerekirse yine bu operatorii tercih edecegim.

Bu operatdriin hizmetlerini satin almaya devam edecegim.
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