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BASLIK: Marka Bagimhhgim Etkileyen Faktorler: Adnan Menderes Universitesi
Ogrencileri Uzerinde Bir Uygulama

OZET

Modern pazarlama anlayisi ile birlikte tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun
cOziimler getirmek, pazarlamacilar icin olduk¢ca Onem tasiyan konularin basinda
gelmektedir. Tiiketicilerin bu istek ve ihtiyaclarim1 belirleyebilmek igin, tiiketici
davranmiglar1 ve bu davranislan etkileyen faktorleri incelemek gerekmektedir. Tiiketim
insanlarin hayatinda vazgecemeyecekleri davranislardan bir tanesidir. Giiniimiiziin
rekabet¢i ortaminda iriinler arasindaki acik ve somut farklar azalmaya baslamistir.
Istedikleri her tiirlii bilgiye kolaylikla ulasabilen tiiketicilerin karar verme asamasinda
etkilendikleri faktorlerden birisi de bir firmanin digerlerine gore yarattigi farklar
olmaktadir. Bu farklar1 yaratan unsurlardan biri olan marka, iiriiniin islevsel amacinin
Otesinde o iirliniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isarettir. Marka,
tiriinler icin ayirt edici bir 6zelliktir. Tiketiciler, kendilerine verdigi deger i¢in markalar

tercih etmektedirler.

Markalar, hem firmalar hem de tiiketicilerin tercihlerini belirlemede 6nemli rol
oynamaktadir. Kendi markalarinin uzun donemli bir satis ve kér grafigi cizmesini
isteyen firmalar, var olan miisterilerini ve ileride miisteri olmasini istedikleri potansiyel
tilketicileri markalarina bagimli hale getirmeyi hedeflemektedirler. Bu agidan

bakildiginda marka bagimliligi, firmalar i¢in oldukca dnemli bir konu halini almaktadir.

Marka bagimhiligin1 etkileyen faktorleri 6grenmeyi amaglayan bu c¢aligmada
tilketicilerin marka bagimliliklarim1 etkileyen faktorler nelerdir sorusuna yanit
aranmaktadir. Bu amagla, Nazilli I.I.B.F’ de okuyan 365 6grenci iizerinde bir anket
caligmas1 yapilmistir. Anket sonuglari, faktor ve regresyon analizleri ile analiz

edilmistir.

Arastirma sonucunda, Nazilli I.I.B.F 6grencilerinin cep telefonu secimlerinde
marka bagimliliklarim1 etkileyen faktorlerin, {riiniin teknik 6zellikleri, {iriiniin

markasina duyulan inang ve iiretici firmaya duyulan giiven oldugu sonucuna varilmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER
Tiiketici Davraniglari, Marka, Marka Bagimliligi, Cep Telefonu



ii

NAME and SURNAME: Oya ERU

TITLE: The Factors of Affecting Brand Loyalty : A Study on The Students Of Adnan

Menderes Universtiy

ABSTRACT
Bring comfortable solutions for the consumers want and needs is a very

important subject for the marketers in the modern marketing understanding. For
determinig these wants and needs of consumers, consumer behaviour and the factors

which affects costumer behaviours must be researched.

Consumption is one of the behaving that people could not give up in their lifes.
In todays competitive word, products become more similar. Today, consumers can
reach information which they want to learn about products that they want to buy. In
their purchase decision, consumers affected by the differences that the creation of firms
from the others. Brands are one of the creativity of the firms. Brands are some signs,
conceptions, logos that increase the value of products. Consumers prefer brands for

their value .

Brands have a great role both of firms and consumer’s preferences. The firms
who wants a long time profit, they targeting to bring all of their consumers being loyal
for their brands. For this reason, brand loyalty is a very important subject for the

companies.

In this study, it is being to measure the effects which affects brand loyalty and
wants to learn what are the factors which affects consumer’s brand loyalty. For this
reason, it has been made a survey in Adnan Menderes University, on 365 students. The

results of the survey, has been analized by regretion and factor analises.

As a result of the study, technical properties, the belief of products brand, and
the trust of the company are the factors which affects the brand loyalty for the

purchasing behavior of the students on their mobile phone preference.

KEYWORDS
Consumer Behaviour, Brand, Brand Loyalty, Mobile Phone
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GIRiS

Tiiketici davranislari, giiniimiiz pazarlama diinyas1 agisindan olduk¢a 6nemi bir
konu haline gelmistir. Tiiketicilerin davranig nedenlerini arastirmak, istek ve
ihtiyaclarina dikkat etmek bu istek ve ihtiyaclara cevap verebilecek uygun stratejiler
gelistirmek firmalarin {izerinde yogunlastigi konularin basinda gelmektedir. Artan
rekabet kosullarinda firmalar, kendi pozisyonlarin1 kaybetmemek ve ileriye doniik
olarak varliklarin siirdiirmek istediklerinde tiiketici davramiglarini ¢dzmeye yonelik

arastirmalar yapmali ve pazarlama planlarini bu dogrultuda belirlemelidirler.

Tiiketim insanlarin hayatinda vazgecemeyecekleri davraniglardan bir tanesidir.
Giliniimiiziin rekabet¢i ortaminda {riinler arasindaki acik ve somut farklar azalmaya
baslamistir. Satin alma kararinda secim yapma serbestisine sahip olan tiiketici
karsisinda, fark yaratan isletmeler daha avantajli olmaktadir. Bu farki yaratan
unsurlardan biri olan marka, iiriiniin islevsel amaciin 6tesinde o iiriiniin degerini
arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isarettir. Yine {iriin Ozelliklerinden dolay1
kolayca ayirt edilemeyen iiriinler i¢in marka, ayirt edici bir 6zellik olarak bulunmakta
ve iiriin hakkinda tiiketiciye bilgi vermektedir. Bundan dolay1 giiniimiizde hemen hemen
biitiin mal ve hizmetler markalanmaktadir. Bu sayede tiiketiciler, farkli iireticilerin
tiriinlerini ayirt edebilmektedir. Gelisen teknoloji ve mevcut ekonomik sartlar giiniimiiz
titketicisini iiriinlere para vermektense markalar1 tercih etmeye zorlamaktadir. Ciinkii
miisteriler markalarin benzer iiriinlere nazaran sagladigi arti degerleri aramaktadir.
Markalar, hem firmalar hem de tiiketicilerin tercihlerini belirlemede ©Onemli rol
oynamaktadir. Markalar {iirlinlere bir takim ilave degerler katarak miisteriler i¢in
tiriinleri daha cazip hale getirmektedir. Miisteriler kendilerine saglanan bu ek degerleri
inceleyerek, kendi istek ve ihtiyaclarini en ¢ok tatmin eden markaya yonelmeyi tercih

etmektedirler.

Kendi markalarinin uzun donemli bir satis ve kar grafigi ¢izmesini isteyen
firmalar, var olan miisterilerini ve ileride miisteri olmasimi istedikleri potansiyel
tilketicileri markalarina bagimli hale getirmeyi hedeflemektedirler. Bu acgidan

bakildiginda marka bagimliligi, firmalar i¢in oldukca 6nemli bir konu halini almaktadir.



Marka bagimhiligim etkileyen faktorleri Olgcmeyi amaclayan bu calismada
tilketicilerin marka bagimliliklarim1 etkileyen faktorler nelerdir sorusuna yanit

aranmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketici kavrami ve tiiketici tipleri, tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorler ile satin alma karar siireci, tiikketici davranis modelleri

ve tiiketicilerin markaya kars1 gosterdikleri tutum ve davranmiglar incelenmistir.

Ikinci boliimde ise marka kavrami ile markanin bilesenleri iizerinde durulmus

ayrica marka bagimliligi ve ilgili kavramlardan bahsedilmistir.

Calismanin iigiincii boliimiinde, Adnan Menderes Universitesi Nazilli 1.I.B.F.
Ogrencileri {izerine marka bagimliligim etkileyen faktorleri 6grenmek icin uygulanan
anket calismasi  irdelenmektedir. Elde edilen bulgular sonu¢ kisminda

yorumlanmaktadir.



1. BOLUM: TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER ve SATIN ALMA KARAR SURECI

1. 1. TUKETIiCi KAVRAMI VE TUKETICi TiPLERIi

Tiiketici genis kapsamli bir terim olup, piyasada mal ve hizmetlere kars1 talepte
bulunan herkesi (bireyler, aileler, iiretim isletmeleri, ticari kuruluslar, kamu kuruluslar

vb.) kapsamaktadir (Uraz, 1979: 29).

Tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi,

kurum ve kuruluglardir (Mucuk, 2001: 64).

Kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar icin pazarlama bilesenlerini satin alan ya da
satin alma kapasitesinde olan gercek kisiye de tiiketici denmektedir (Karabulut, 1981:

11). Tiiketicileri satin alma amaglarina gore ise, iki gruba ayirmak miimkiindiir;
1.1.1. Nihai Tiiketici

Nihai Tiiketiciler bireysel (kisisel) ihtiyaglar icin mal ve hizmetleri satin alan
ve tiikketen kisilerdir. Bunlarin olusturdugu pazara da nihai tiiketici pazarlar1 veya sadece
titketici pazarlart adi verilir (Yiikselen, 2003: 94). Nihai tiiketiciler pazarlamacilar i¢in
olduk¢a onemli bir hedef kitleyi olusturmaktadir. Bir 6grenci, anne ya da bir doktor

nihai tiiketicilere ornek olarak gosterilebilir.
1.1.2. Endiistriyel Tiiketici

S6z konusu bir mali bagka bir malin iiretiminde de girdi olarak kullanacak
tilketicilerdir. Endiistriyel tiiketiciler, satin almay1 kisisel ihtiyaglan i¢in yapmayip,
bireysel ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik iiriinlerin iiretilmesinde girdi olarak kullanilmak
izere veya oOrgiitsel amaclarin gerceklestirilmesi amaciyla yapmaktadirlar (Yiikselen,
2003: 94). Endiistriyel tiiketiciler de pazarlamacilar i¢in Onemli bir kesimi
olusturmaktadir. Bu grup tiiketiciler yeni iiriinleri daha cok fuar ya da tamtim

toplantilar gibi yerlerde tanima imkan1 bulur.



1.2.TUKETIiCi DAVRANISI KAVRAMI ve OZELLiKLERI

Gelisen diinya kosullariyla birlikte pazarlama anlayis1 da degismis, giiniimiiz
pazarlama anlayis1 tamamen tiiketici odakli hale gelmistir. Bu nedenle tiiketicinin istek
ve beklentilerinin siirekli degistigi bu ortamda pazarlama faaliyetlerinin de daha aktif ve

titketici beklentilerini karsilar hale gelmesi gerekmektedir.

Pazarlamanin amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim tatmin etmek ve
karsilamaktir. Bu amaci1 gerceklestirebilmek i¢in yapilmasi gereken ilk sey tiiketici
davraniglarini analiz etmektir. Yani mal, hizmet ve diisiincelerin nasil, nereden ve nigin
satin alindig, kullamildigi ve elden cikarildigi arastirilmalidir. Tiiketici davranisi
anlasilmadan ya da tiiketiciler taninmadan istek ve ihtiyaclar belirlenemez ve onlari
motive eden degiskenler teshis edilemez. Dolayisiyla, pazarlamacilar hedef tiiketicilerin
isteklerini, tercihlerini, aligveris ve satin alma davramislarimi siirekli analiz etmeli ve

stratejik kararlarin1 bu bilgiler iizerine insa etmelidir (Unal ve Ercis, 2006: 24).

Son yillarda meydana gelen gelismelere paralel olarak, tiiketicilere yonelik
anlayislarda da gelismeler gozlenmektedir. Artik tiiketiciler, isletmelerin odak noktasi
haline gelmistir. Tiiketici davramiglar1t eskiden bilimsel bir yaklasim olarak ele
alimmazken giiniimiizde arastirma ve bilimsel ¢aligmalarin en 6nemli konular1 arasinda

yer almaktadir (Lebe, 2006: 8).

Tiiketici davramislar, antropoloji, psikoloji, sosyal psikoloji gibi bir takim bilim
dallan ile etkilesim icindedir. Bu bilim dallari, tiiketici davraniginin anlagilabilmesinde
pazarlamacilara yardimci olmaktadir. Zamanla tiiketici davranislarim etkileyen teorik

yapilar da degisiklik gostermektedir (Altintas, 2006).

Bu gecis niteligi tasiyan teorik yapilanmalarin yaninda tiiketici davranislara
yonelik daha az gelismis ve ileride iizerinde daha ¢ok durulacak olan teorik konular

Tablo 1.1.’de gosterilmistir:



Tablo 1.1: Tiiketici Davrams1 Alanminda Gelisecek Olan Konular

Bilinen

Daha Az Gelismis Olan

Tiiketici

Miisteri

Onemsiz Kararlar (yiyecek markasi gibi)

Onemli kararlar (nerede yasiyor, zamanini
nasil degerlendiriyor, finansal kaynaklari

nedir ve ne zaman emekli oluyor)

Satin alma /se¢im

Tiiketim, zaman icindeki kullanim, sosyal

davranuis, iliskiler, zamanin kullanimi

Kategoriler icinde secim yapma (ne zaman,

nerede, ne)

Kategoriler arasinda se¢im: Eger

Kisa vadeli etkiler (satiglar)

Uzun donemli etkiler (sosyal refah, miisteri

sadakati)

Kitle iletisim

Biitiinlesik pazarlama iletisimi

Fiyat/tutundurma

Paketleme, stoklama, sponsorluk, self-servis

Omrii kisa olan mamuller

Gergek mallar

Marka bagimlilig

Miisteri sadakati /miisterileri degeri

Calisan sadakati

Hayat dongiisii

Moda ve egilimin siirdiiriilebilirligi

Genel kavramlar (hiz, olgek, maliyet,

Giincel olaylar (internet)
kullanilabilirlik)

Endiistrilesmis iilkelerdeki tiiketiciler/geliri
Sinirli kaynagi ve geliri olan alicilar
olanlar

Tek karar vericiler Diger insanlarin etkisi

Kaynak: Altintas, 2006.

Yukaridaki konu basliklarindan da anlagilacagi gibi, tiikketici davraniglar
oniimiizdeki yillarda pazarlama bilimi agisindan ¢cok 6nemli bir rol iistlenecektir. Insan
davramiglart degistikce tiiketici davraniglar1 da belli teorik yapilanmalarin 1s1ginda
incelenmektedir. Tiiketici davramiglarinin disiplinler arasi bir inceleme alanina sahip

olmasi inceleme alanini genisletmektedir (Altintas, 2006).

Pazarin ve tiiketicilerin davraniglarini izlemek, firmalarin basarili olabilmesi igin
gerceklestirmeleri gereken unsurlarin 6nemli bir boliimiini olusturmaktadir. Bazi
tilketiciler markali {iriinleri giymeyi tercih ederken bazilar1 etmeyebilir; ya da bazi

tilketiciler markali kahve igmeyi tercih edebilirken bazi tiiketiciler market markali



olanlan tercih edebilir. Bazi tiiketiciler cep telefonu satin almada marka ozelliklerine
dikkat ederken, bazilar1 sadece islevsellige 6nem verebilir. Bu ve bunun gibi farklar
cogaltilabilir. Burada onemli olan firmalarin, tiiketicilerin bu kararlar1 alirken hangi

faktorlerden etkilendiklerini anlayip ona gore pazarlama planlarini olusturabilmeleridir.

Bu asamada, pazarlama yoneticisi, pazardaki firsatlan teshis etmek ve mevcut
mal ve hizmetleri rakiplere gore daha yiiksek bir pozisyonda konumlandirmak gibi iki
temel sorunla karsilagsmaktadir. Hedef pazardaki tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil
verdikleri, markalar arasindaki tercihlerinin hangi olciitlerde yapildiginin belirlenmesi,
bu sorunlar1 ¢ozebilmek i¢in iizerinde durulmasi gereken onemli adimlardir. Pazar
boliimlere ayirmak, hedef pazari belirlemek, pazarlama bilesenlerini dogru tayin
edebilmek de pazarlama yOneticisinin tiiketici davramiglar1 konusundaki bilgisi ile
alakalidir (Islamoglu, 2000: 98). Pazarlama yoneticisi bu konuda hassas calisirsa,

firmanin tiiketiciler ile olan iliskisinin devamlilig1 da o kadar hassas olacaktir.

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen gevresel degiskenlerin, tiiketiciler
izerinde onemli etkileri vardir. Bu etkilenme genellikle nceden belirlenemedigi i¢in

pazarlamacilar, asagidaki sorularin yanitlarini ararlar;

e Tiiketicilerin biz ve rakiplerimiz hakkindaki diisiinceleri nelerdir?

e Tiiketiciler mal ve/ veya hizmetimizi nasil kullaniyorlar?

o Urettigimiz mallara ve uyguladigimiz reklam kampanyalarina karsi
tiiketicilerin tutumlar nasildir?

e Tiiketiciler satin alma kararlarin1 nasil almaktadirlar?

e Farkli mal ve markalar arasindan tercih yapma kriterleri nelerdir?

e Satin alma kararlarini alirken etkilendikleri faktorler nelerdir?

e Tiiketiciler hangi giidiilere dayanarak satin aldiklar1 mali ya da hizmeti tercih

etmektedir?

Pazarlama faaliyetlerini yonetenler, bu sorularin yanitlarin1 arastirarak, mevcut
ya da potansiyel tiiketicilerinin sergileyebilecekleri davranislar hakkinda tahminlerde

bulunmaya calisirlar (Islamoglu, 2000: 100).



Pazarlama yoneticilerinin uygulayacagi pazarlama stratejileri ile tiiketici

davranmiglar arasindaki iliskiyi Sekil 1.1. yardimiyla agiklamak miimkiindiir.

A

— | Tiiketiciler ——— | Pazarlama Strateiileri

- Pazar firsat ya da tehditleri
- Pazar1 Boliimleme

- Nasil davrandiklarini ya da - Pazarlama Bilesenleri
davranacaklarini 6gren l
Tiiketici Girdileri «

— > | Arzulanan Ciktilar

»
»

- Satis Hacmi
- Kar
- Pazar Pay1

Sekil 1.1: Tiiketici Davramslarn ve Pazarlama Kararlari
Kaynak: islamoglu, 2000: 101.

Pazarlama stratejileri, tiiketici davramiglan ile tiiketici girdilerinin arastirilmasi

sonucu olusturulur. Béylece, firmanin beklentilerinin gergeklestirmesi hedeflenir.

Cep telefonu satmak isteyen bir firma sahibi, hedef aldig tiiketici grubunun cep
telefonlarim1 bir prestij araci olarak gordiigiinii biliyorsa, cep telefonlarimin diisiik

modellerini ya da ikinci el modellerini satmay1 diisiinmeyecektir.

Insanlar yasamlar1 boyunca bir takim i¢ ve dis faktorlerden etkilenmektedir.
Insanlarin ayn1 zamanda birer tiiketici olma 6zelligi tasidig1 diisiiniildiigiinde, soz edilen
ic ve dig faktorlerin tiiketici davramslarimi da etkileyecegi kuskusuzdur. Mevcut
titketicilerin elde tutulmasi ve potansiyel miisterilerin elde edilmesi, firmalarin ¢ikarlar
icin oldukca oOnemlidir. Dolayisiyla firmalar, miisterilerinin simdiki ve gelecekteki
davraniglar1 ve bu davramiglan hangi faktorlerin etkiledigi hakkinda bilgi sahibi olmak

icin ¢alismali, bu bilgileri kendi amaglar1 dogrultusunda kullanmalidirlar.

Tiiketicilerin davranislarini, zevk ve tercihlerindeki degismeleri yakindan
izleyen ve pazarlama stratejilerini bu dogrultuda sekillendiren firmalar, rakiplerine gore,

daha basarili olmaktadir (Dursun ve Goknar, 2002: 20).



Yapilan caligsmalar sonucunda hedef tiiketici grubu hakkinda edinilen bilgiler,
dogru {riinlerin tasarlanip piyasaya sunulmasina yardimci olmakta, boylece hem
tiikketici hem de iiretici kazan¢ saglamaktadir. Ornegin, hedef kitlenin nasil bir kol
saatine ihtiya¢ duydugu; su gecirmezlik, tarih gostergesi, deri kayis gibi 6zelliklerden
hangisini istedigi saptamip bu kriterler gbz Oniine alinarak bir saat tasarlanirsa,

titketicilerin memnun olma olasilig1 da artacaktir (Kincal, 2006: 20).

Baska bir 6rnekle ifade edilirse, tiiketicilerin cep telefonlarinda hangi 6zellikleri
istedikleri, ¢ikan her yeni modelde meydana gelen degisikligi takip edip etmedikleri,
telefonlarda bulunan fonksiyonlarin hedef kitle i¢in yeterli olup olmadig1 gibi sorular
yanitlar nitelikte iiriinler tiretmek ya da pazarlamak, tiiketicilerin ihtiyaglarma cevap

verme olanagin arttiracaktir.

Firmalar, tiiketici istek ve ihtiyaclarim1 sagladigi taktirde basarilarini
siirdiirecektir. Bu nedenle, tiiketici davraniglarin1 incelemek, pazari tanimada, hedef
kitleyi belirlemede firmalar i¢in 6nem tasimaktadir. Firmalar bu sayede su anki ve

gelecekteki pazarlama stratejilerinin nasil olmasi gerektigine karar verecektir.

Tiiketici davraniglari, pazarlama c¢abalarina yon verir, pazarlama karmasinin
olusumunu etkiler (Ozleyen, 2005: 42). Tiiketici davranisi insan davranislarinin 6nemli
bir boliimiinii olusturmaktadir. Insana ait her diisiince, duygu ya da eylem kisilerin

tiikketici davraniglarini da etkilemektedir (Tiirk, 2004: 4).

Her tiiketicinin farkli o6zelliklerinin olmasi, tiiketici davraniglarini kolayca

¢coziimlemeyi zorlastirmaktadir (Akay, 2003: 28).

Kisilerin, psikolojik ve sosyal siirecleri barindirarak iiriin ve hizmetleri
kullanirken, satin alirken gerceklestirdigi  eylemler, tiiketici davranmislarim

olusturmaktadir (Berkowitz, E., Kerin R., Hartly S., Rudelius W., 1994).

Tiiketici davranislari, tiiketicilerin zaman, biit¢e ve enerji gibi kisith kaynaklarini

titketime yonelik olarak nasil kullandiklarini belirlemeye ¢alismaktadir (Lebe, 2006: 7).

Modern pazarlamanin amaci, tiiketici tatmininin saglanmasidir. Tiiketicilerin

tatmin edilebilmeleri; tiiketici istekleri ve bunlara uygun mal ve hizmetlerin pazara



sunulmasi ile miimkiindiir. Ancak, tiiketici istek ve ihtiyaclarinin tam ve dogru olarak

tespit edilmesinde olduk¢a karmasik davranis bigimleriyle karsilagiimaktadir.

Bu sebeple, tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larini belirlemeyi ve gizlenmis istek ve
ihtiyaclarim ortaya ¢ikarmayi hedefleyen tiiketici davraniglar1 analizi, bunu yaparken

genis Olciide davranig bilimlerinden yararlanmaktadir.
Tiiketici davranislarinin genel yapisi ve ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir;

e Tiiketici davranigi oncelikle insani bir davranistir ve bu davranisi etkileyen
tim degiskenler tiiketici davranisin1 da etkiler. Ancak, bu davranis tiikketim
ile sinirlidir.

e Tiiketici davranisi, belirli bir eylem veya olayin incelenmesi yerine, bir
stireci inceler.

e Tiiketici davramisi amag¢ yonliidiir. Sorunlarina ¢oziim getirmek isteyen
tiikketiciler, iiriin ve hizmet satin alirlar.

e Tiiketici davranigi satin alma karari ve satin alma karar siireci ve bu siirecin

boyutlart ile ilgilidir (Odabasi, 1986: 13).

Tiiketici davranist anlasilmadan ya da tiiketiciler taninmadan istek ve
ihtiyaglarinin belirlenmesi ve onlar1 motive eden degiskenlerin teshis edilmesi miimkiin
olmaz. Dolayisiyla, pazarlamacilar hedef tiiketicilerin isteklerini, tercihlerini, aligveris
ve satin alma davramiglarini siirekli analiz etmeli ve stratejik kararlarmi bu bilgiler

tizerine insa etmelidirler (Unal vd., 2006: 24).

Sirketlerin genel isletme stratejileriyle paralel bir olusum gosteren pazarlama
stratejilerinin olusturulmas1 ve gelistirilmesinde, tiiketicilerin tercihleri, kullanim
aliskanliklan ve satin alma sekilleri onemli bir yere sahiptir. Giiniimiiziin miisteri odakh
yonetim anlayist ¢ergevesinde firmalarin en onemli yasam kaynagi olan miisterilerini

maksimum memnun edebilmesi sarttir (Elden, 2007).

Pazarlama yoneticilerinin, dogru bir yaklasim sergileyerek hem mevcut
miisterilerini koruma hem de yeni miisteriler edinme yoluyla satislarimi arttirabilmeleri,

onlara deger verip, iyi tantyarak ve memnun ederek gerceklesmektedir.
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Diinyaca taninmis bagimsiz arastirma sirketi Forrester Research tarafindan

gerceklestirilen kiiresel bir aragtirmaya gore giiniimiizde firmalarin sadece;

® 9% 48’1 bir sorunu tiiketiciden once gérmekte,

®* % 43’1 karh tiiketicilerine daha iyi hizmet sunmakta,

® 9% 37’si tiiketicilerin birka¢ hizmetinden birden faydalandigini bilmekte,

* 9% 23’ii tiikketicilerin internet aktivitesini izleyebilmekte ve

e 9% 20’si tiikketicinin internet sitesini ziyaret edip etmedigini bilmektedir

(Durmaz, 2006 ).

Firmalar arasinda fark yaratmanin zorlagtig1 ve iiriinlerin giderek birbirine daha
cok benzedigi diistiniildiigiinde, firmalarin ancak tiiketici ile ¢cok yonlii, etkin, siirekli ve
dinamik bir iletisim kurdugu takdirde basarinin devamliligim1 saglayabilecegi;
titketicilerle olan iliskilerini gelistirmedigi takdirde ise, yapilan yatirimlarin bosa

gidebilecegi sdylenebilir.

Tiiketicilerin, her an beklentilerini daha iyi karsilayan, ya da 6yle olduklarina
inandiklart  firmalart tercih edecekleri varsayilldiginda, tiiketici egilimlerini
ongorebilmenin ve 6nceden 6nlem alabilmek i¢in onlar1 ¢ok iyi tantmanin firmalar i¢in
bilyiik 6nem kazandigin1 sOylemek yanlis olmaz. Firmalarin tiiketicileri kaybetme

sebeplerinin ise;

® % 1 oraninda tiiketicilerin vefat etmesinden,
® 9% 3 oraninda baska bir sehre taginmasindan,
® 9% 5 oraninda alternatif bir firma arayisindan,
® % 9’unun rakip firmayla caligmaya baglamasindan,

® % 14’liniin sunulan iiriin veya hizmeti yetersiz bulmasindan ve

% 68’1 gibi biiyiik bir kisminin ise gosterilen ilgi ve alakadan hosnut

olmadig i¢in firmayi terk ettigi belirtilmektedir (Durmaz, 2006).

Firmay:1 terk eden miisterilerin biiyiikk bir ¢ogunlugunun firmalan terk etme
nedeninin, kendilerine gosterilen ilgi ve alaka eksikliginden kaynaklanmasi, firmalarin
tiriinlerini pazarlarken tiikketici davranis, istek ve ihtiyaclarina daha ¢cok énem vermesi

gerektigini ortaya koymaktadir (Durmaz, 2006).
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Tiiketici olarak herkesin diisiinceleri, kararlari, deneyimleri ve memnuniyetleri
vardir. Bunlarin bazilan (satis elemanlariyla goriisme, bilgi toplama, satin almaya karar
verme gibi) isteyerek ve planlayarak yapilirken; bazilan (reklamlar izlemek gibi)
tesadiifi olarak yapilmaktadir. Belirli bir markay1 satin almak amaciyla magazaya girip,
baska bir markay1 satin almak ¢ok sik goriillen bir davranistir. Bu 6rnekler tesadiifi
olarak yapilan faaliyetler icinde diisiiniiliir. Tiiketici davramiglarinda goriillen bu

faaliyetler Tablo 1.2°de gosterilmistir (Odabasi ve Barig, 2002: 32).

Tablo1.2: Tiiketici Davramislarinda Goriilen Baz1 Faaliyetler

Satin Alma Oncesi | Satin Alma Faaliyetleri Satin Alma Sonrasi Faaliyetler
Faaliyetler
Magazalar1 dolagsma Satin almaya karar verme | Uriinii kullanima hazirlama
Internette dolasma Hangi marka? Uriinii kullanma
Digerlerini gbzlemleme Ne kadara? Deneyimini arttirma
Satis elemani ile goriisme Hangi tiir? Odemelerde bulunma
Reklamlari izleme Hangi iiriin? Bakimin gerceklestirilmesi
Uriinler hakkinda diisinme | Nereden? Uriinii elden ¢ikarma
Secenekleri degerlendirme Nasil? Aileye, arkadaglara anlatma
Bilgi kazanma Ne zaman? Saticilara sikayet
Goriis sorma Odemeleri diizenleme Bir sonraki satin almaya hazirlanma
Onerileri alma Ayrmtilar1 halletme

Uriinii temin etme

Nakliye - Montaj

Kaynak: Odabasi, vd. , 2002: 33

Tabloya gore, satin alma davramig1 Oncesi tiiketiciler magazalar1 dolasma,
gbzlem yapma, bagkalarindan goriis sorma gibi faaliyetler gergceklestirebilir. Bunun yani
sira satin alma durumu sirasinda hangi iiriinii, ne zaman ya da nasil satin alacaklarini
arastirabilirler. Tiiketiciler, iiriinii satin aldiktan sonra da bir takim faaliyetler de
bulunurlar. Tabloda da goriildiigii gibi tiriinii bagkalarina anlatma, iiriinii elden ¢ikarma
ya da bir sonraki satin almaya hazirlanma gibi faaliyetler bunlara 6rnek olarak

gosterilebilir.
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1.3.TUKETIiCi DAVRANISINI ETKiLEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma davramiglarin1  etkileyen bir takim faktorler

bulunmaktadir. Bu faktorler:

e Psikolojik faktorler,
e Sosyolojik faktorler,
* Kisisel faktorler,

e Kiiltiirel faktorler olarak siralanabilir.

Bu faktorler tiiketicilerin satin alma davranislarini  ve tercihlerini
sekillendirmekte, tiiketicileri ihtiya¢ ve isteklerini en iyi tatmin edecegine inandiklar
markalara yoneltmektedirler. Firma yoOneticilerinin gorevi ise, tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkileyen faktorlerin neler oldugunu Ogrenmek; kisaca, tiiketicisini
tanimaktir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler bilinirse, hedef
kitleye en uygun pazarlama karmasi belirlenebilir ve tiiketicilerin tercihlerini firmanin
markalarina yoneltecek stratejileri gelistirmek miimkiin kilinabilir (Dursun vd, 2002:

20). Bu faktorleri Sekil 1.2°de gormek miimkiindiir.

1 1 I 1
Kisisel faktorler ] [ Kiiltiirel faktorler ] Psikolojik faktorler ] [ Sosyal faktorler

'‘ )

\ |

Sekil: 1.2 Tiiketici Davranisin1 Etkileyen Faktorler
Kaynak : Yiikselen, 2003: 96
1.3.1 Psikolojik Faktorler

Kisilerin kendi icinden gelip de davranislarimi etkileyen faktorler psikolojik
faktorlerdir (Mucuk, 2001: 72). Psikolojik faktorleri; motivasyon, ihtiyac, algilama,

tutum ve 6grenme olarak saymak miimkiindiir.
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1.3.1.1. Motivasyon (Giidiileme)

Motive kavrami, bilingli veya bilingsiz olarak davranisi doguran, siirekliligini
saglayan ve ona yon veren herhangi bir giic, bir etkinlik veya isin gizli nedeni, bireyleri
bilin¢li ve amagh davranislarda bulunmaya yonelten diirtii veya diirtiiler bileskesi olarak
tanimlamaktadir. “Motive” temel kavramindan tiiretilen giidiileme ise, bir veya daha
cok insani, belirli bir yone dogru devamli sekilde harekete gecirmek icin yapilan

cabalarin toplam olarak tanimlanabilir (Balci, 1989: 4).

Kisinin davranigin1 anlayabilmek i¢in, o davramisi hangi giidiiyle yaptigini
bilmek gerekir. Davranmisinin altinda yatan neden olarak da ifade edilen motivasyon,

tatmin edilmeye ¢alisilan uyarilmis bir ihtiyactir (Mucuk, 2001: 72).

Pazarlamacilar acisindan 6nemli olan tiiketicilerin satin alma giidiileridir. Satin
alma giidiisii, kisinin belirli bir iirtinii ya da hizmeti satin alma nedenidir. Satin alma
giidiileri, kisiyi bir iirin ya da hizmet grubunu satin almaya yonelten temel giidiiler,
belirli bir iiriin grubunu tercih etmeye yonelten secici giidiiler, miisteri olma giidiileri,
rasyonel giidiiler, veya diger bireylerden fakli olma istegi, prestij saglama gibi

giidiilerden olusan duygusal giidiilerden olusabilir (Savase1, 2002: 33- 34).

Pazarlamacilar tiiketicilerin bu giidiilerini olumlu ydnde uyaracak faaliyetler
gerceklestirerek, tiiketicilerin sonraki aligverislerinde yine kendilerini tercih etmesini

saglayabilirler.

¢ Giidiileme Teorileri

Giidiilleme teorilerinin bir kismi, bireyi anlamaya, bireyin iginde bulunan
etmenlere hitap ederek, bireyi giidiilemeye, diger bir kisim ise, bireyin i¢cinde bulundugu
digsal etmenlere agirlik vermektedir. Bu duruma gore, giidiileme teorilerini en genel
anlamda iki grup icerisinde toplamak miimkiindiir. Bunlar kapsam ve siire¢ teorileridir.
Kapsam teorileri, i¢sel etmenlere agirlik verirken; siire¢ teorileri digsal etmenlere agirlik

verirler (Balci, 1989: 5).

Kapsam Teorileri: Genel olarak tiim kapsam teorileri, giidiillenmeyi ihtiyaclar
acisindan agiklarlar. Kisileri giidiileyen yapilar, bu teorilerde, ihtiyaclar ve giidiilerdir.

Bu teoriler genelde cok sayida etmen arasinda hangi belirgin yapimin kisileri
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giidiiledigini belirlemeye calisir (Balci, 1989: 6). Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi,
Alderfer’in Varolma-iliski-Gelisme Teorisi, Mc Clelland’ 1n Basarma Giidiisii Teorisi

kapsam teorileri arasinda yer almaktadir.

1)Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi: insan ihtiyaclarini bir hiyerarsi
icerisinde ele alip inceleyen giidiilleme teorisi, Maslow’un ihtiyaglar teorisidir.
Maslow’un bu yaklasiminda iki ana varsayim vardir. Bunlardan birincisi kisinin
gosterdigi her davranisin, kisinin sahip oldugu belli ihtiyaglarnn gidermeye yonelik
oldugudur. Kisi ihtiyaclarin1 gidermek igin belirli yonlerde davranir. Bu nedenle
ihtiyaclar davranisi belirleyen onemli etmenlerdir. Yaklasimin ikinci varsayimi ise,
ihtiyaglarin sirast ile ilgilidir. Bu varsayima gore insan ihtiyaclari, belirli bir siralama
gosteren hiyerarsiye sahiptir. Alt kademelerde bulunan ihtiyaclar giderilmeden {ist
kademelerdeki ihtiyaglar, kisiyi davranisa yoneltmez. Ihtiyaclarin kisiyi yoneltme
ozelligi, bunlarin tatmin edilme derecesine baglidir. Tatmin edilen ihtiya¢, davranista
etkili olma 6zelligini kaybeder ve daha iist seviyedeki ihtiyaglar davranisi etkilemeye
baslar. Maslow teorisinde ihtiyaglart 5 diizeyde siralamistir. Bunlar: Fizyolojik
Ihtiyaglar, Giivenlik Ihtiyaclari, Sosyal Ihtiyaclar, Benlik Ihtiyaclar1 ve Kendini
gerceklestirme ihtiyaglaridir (Balci, 1989: 7-8).Bu ihtiyaglar sekilde goriildiigii gibidir.

STERCEKLESTIRME IHTIiYACLAR]

/ BENLIK IHTIYAGCLARI \
/ SOSYAL IHTIiYACLAR \

/ GUVENLIK iHTiYACI \
/ FIZYOLOJIK IHTIYACLAR \

Sekil 1.3: Maslow’ un fhtiyaclar Hiyerarsisi Piramidi

Kaynak: Yener (2007)
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Fizyolojik ihtiyaglar: Aclik, susuzluk, dinlenme, barinma, giyinme ve iireme
ihtiyaclarini icerir. insanlar market aligverislerini, kiyafet aligverislerini, evleri ile ilgili
aligverislerini bu basamaktaki ihtiyaclarim1 karsilamak icin gerceklestirirler. Bu
ihtiyaglar karsilanmadig siirece tiiketiciler bir sonraki basamakta yer alan ihtiyaclarim

karsilamay: diisiinmeyecektir.

Giivenlik Thtiyaclari: Tehlikelerden, tehditlerden ve yoksulluktan korunma
ihtiyaclarin1 icerir. Insanlar kendilerini giivende hissetmek istedikleri icin kiralik
kasalardan, bankalardan yararlanabilirler. Ayrica is bulma, bir iste calisma gibi

davraniglar1 bu basamakta gerceklestirirler.

Sosyal ihtiya(;lar: Ait olma, sevme, sevilme, arkadaglik ve bir grubun iiyesi
olarak grup ile iliski kurabilme ihtiyaglarini icerir. Bir grup icinde yer almak insanlar
icin 6nemlidir. Eger o grupta prestij sahibi olmak istiyorsaniz o grubun niteliklerine
uyum saglamaniz gerekir. Ornek vermek gerekirse, cogu bireyin son model cep telefonu
kullandig bir grupta yer alan bir tiiketici de onlara ayak uydurmak i¢in son model bir

cep telefonu edinmek isteyecektir.

Benlik Thtiyaclari: Bagimsizlik, bireysel deger, itibar, yetenek ve hiirriyet gibi
unsurlar ile iligkili olarak kendi kendine saygi duyabilme ihtiyaclarini icerir. Ayrica
dikkat cekme, {in, prestij, statii, taninma ve baskalarinin begenisini kazanma gibi
ihtiyaglar1 kapsar. Her birey kendi statiisiiniin el verdigince hayatim1 idame ettirmeye
calisir ve genellikle oldugundan bir iist statiiye c¢ikmaya calisir. Ornedin sosyo
ekonomik olarak belli bir gruba ait bireyler son model cep telefonu satin alarak daha iist

statii diizeylerine ulasmaya caligirlar.

Kendini Gergeklestirme Thtiyaclari: Bireyin sahip oldugu potansiyeli
gelistirme ve yaraticithk ihtiyaclarmi icerir. Ust basamaklara dogru cikildik¢a
ihtiyaclarin miktar ve siddeti, azalan bir egilim gosterir. Maslow, her ihtiyacin
kategorisinin bir onceki ile ilgili oldugunu belirterek, belli ihtiya¢ kategorisinden, bir
iistiindeki kademeye gecebilmek igcin o ihtiyacin tam olarak doyurulmasinin

gerekmedigini savunmustur (Balci, 1989: 9).

Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 6ngérmeye calisarak, onlarin

ihtiyaglarina cevap vermeye calismaktadirlar.



16

2) Alderfer’in Varolma-iliski-Gelisme Teorisi: Alderfer’e gore ii¢ diizey

ihtiya¢ vardir. Bunlar: Var olma, iliski ve gelisme ihtiyacglardir.

Varolma Ihtiyaci: Fiziksel olarak yasam siirdiirebilmeyi, giivenligi ve huzuru
icermektedir. Ebeveynler ¢ocuklarinin nerede oldugunu 6grenebilmek icin onlarin cep

telefonu kullanmasini desteklemektedirler.

iliski Thtiyaci: Insanlarla iliski icinde olabilme, sevgi, dostluk ve ait olmayi
icermektedir. Temel bilesenleri radyo iletim ve bilgi islem teknolojisi olan cep
telefonlari, giliniimiizde bireylerin zaman, mekan ve iligki tarzlan iizerinde etkili

olmaktadir (Tellan, 2007).

Gelisme Ihtiyac1: Diisiince ve davrams ozgiirliigii ile yetkin oldugunu

hissetmeyi icermektedir.

Alderfer’in teorisinde birbirinden kopuk, ayn1 basamaklar yerine bir siireklilik
vardir. Ihtiyag gruplari arasinda kesin sinirlar ve hiyerarsik bir diizen yoktur. Alderfer’ e
gore belirli bir sira izlemeden ortaya ¢ikabilir ve birden fazla ihtiya¢ bireyi ayn1 anda

giidiileyebilmektedir (Balci, 1989: 14).

Alderfer, varlik ve iliski ihtiyaglar1 tatmin edildik¢e siddetinin azalacagini,
gelisme ihtiyacinin ise, digerlerinin tersine tatmin edildikce daha da siddetlenecegini

One siirer (Balci, 1989: 15).

3) Mc Clelland’ 1n Basarma Giidiisii Teorisi: Mc Clelland’in basarma giidiisii
teorisi motivasyon kavramina farkli bir boyut katmaktadir. Mc Clelland’a gore insanlar
yasamlar1 boyunca bazi ihtiyaclar duymaktadirlar. Bir baska deyisle insanlar bu
ihtiyaglarla dogmamakta, aksine yasam tecriibeleri yoluyla bu ihtiyaglar
ogrenmektedirler. Mc Clelland bu ihtiyaglar iice ayirmistir. Bunlar; iliski, giic ve basart
ihtiyaclaridir. Iliski ihtiyaci, insanlarla iliskilerin kurulmas1 ve sosyal iliskileri koruma,
gii¢ ihtiyaci; sorumluluk, etkileme ve etkilesme iliskisi; basart ihtiyaci da kurulan iligki

ve performans kalitesinin yiliksek seviyede korunmasidir (Balci, 1989: 15).

[liski ihtiyaci, arkadasca iliskiler kurulmasi ve sevgi istegine baglanmustir. Bu
ihtiyag ile insanlarin iliskiyi arama, arkadasca iliskiler kurma, diger insanlar tarafindan

hoslanilmay1 isteme, roller ve sosyal aktiviteler secme veya ortak gruplara ait olma
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duygusu hissetme davranislart gostermesi beklenir. Gii¢ ihtiyacinda, diger insanlari

kontrol altinda tutma, diger insanlarla rekabet etme davranislar1 beklenmektedir.

Basar1 ihtiyac1 ise, problemler karsisinda bunlarin ¢oziimii igcin sorumluluk
tistlenme istegi, 1limli, gercekci, enerjinin en iist seviyede tutulmasi ve siki ¢alisma igin

isteklilik beklenmesidir

Kapsam teorileri, giidiilenmeyi ihtiyag, giidii, tutum, istek vb. zihinsel durumlara
baglarlar. Bu noktadan hareketle, zihinsel durumlari iyilestirmenin giidiilenmeyi
saglayacag ileri siiriilmektedir. Giidiilenmenin saglanmasi ile de performansin artacagi
varsayllmaktadir. Kapsam teorilerini siire¢ teorilerinden ayiran en onemli 6zellik, bu

teorilerin insanlari nelerin motive ettigi ile ilgilenmeleridir (Balci, 1989: 16-17).
Siire¢ Teorileri

Insanlar neleri giidiiledigini agiklayan kapsam teorilerinin aksine siire¢ teorileri,
giidiillenmenin nasil ortaya c¢iktig1 ile ilgilidirler. Siire¢ teorileri, is durumlarina gore
bireysel davranislara dayanan zihinsel siireclerle ilgilidirler. Bu teoriler, giidiilenmeyi
kigilerin algilar, inanglar1 ve is odiillerinin ulasilabilirligi hakkindaki beklentileri ve

bunlarin ihtiyaglar tatmin edebilme degerleri ile aciklarlar (Balci, 1989: 19).

Siire¢ teorileri giidiilenme siirecinin nasil ¢alistigini inceler, siireci olugturan
degiskenleri tanmimlar ve bu degiskenlerin aralarindaki iligkileri irdeler. Bu teorilerin
agirlik noktasi bireyin hangi amagclar tarafindan giidiilendikleri ile ilgilidir (Balci, 1989:
19).

1.3.1.2.ihtiyac

Yasayan tiim varliklarmn hayatlarin1 devam ettirebilmeleri igin bir takim
ihtiyaclarim gidermeleri gerekir. Tiiketiciler de bir takim ihtiyaglarimi karsilamak icin,
satin alma arzusu i¢inde bulunduklarindan pazarlamacilarin temel gorevi, bu ihtiyaglar

en iyi sekilde gidermek olacaktir.
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1.3.1.3. Algilama

Bes duyu olarak adlandirilan duyma, gorme, koklama, tatma ve dokunma
duyularn ile dis diinya hakkinda bilgi edinme, algilama olarak tanimlanabilir. Algilama,
duyu organlarinin yardimi ile ¢cevreden gelen uyarilara gore nesneler, olaylar ve iliskiler
hakkinda bilgi edinmektir. Ancak algilama sadece fizyolojik bir olay degil, ayn1 zaman
da bireyin inanglarindan, tutumlarindan, kisilik 6zelliklerinden etkilenen siibjektif bir
durumdur. Firmalar ve reklam ajanslari, tiiketicinin bircok uyar1 aldiginin farkinda
olarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek stratejiler gelistirmelidir. Bir¢ok uyaranla
karsilasan tiiketiciler karsilastiklart her uyarani hatirlamayabilir. Tiiketiciler bazen

karsilastig1 uyaranlardan ancak bir kismuni algilar (Lebe, 2000: 28).

Bireyler, kendi goriislerine, inanglarina, deger yargilarina gore algilamaktadir.
Pazarlama yoneticisinin sundugu pazarlama bilesenleri ile hedef tiiketicinin algiladigi

bilesen birbirlerinden farkli olabilir (Kardes, 1991: 21).

Ayni uyaricilar karsisinda her tiiketicinin, uyarilar1 fark etmesi, secmesi,
organize etmesi ve yorumlamasi kendi Kkigisel Ozelliklerine gore degisim
gostermektedir. Bu ylizden bir tiiketici bir tiriinii kaliteli olarak algilarken bir digeri o

tiriinii kaliteli olarak algilamayabilir (Akay, 2003: 40).

Cevreden gelen uyarillar ve Kkisisel bazi1 gereksinimler algilamayi etkiler.
Cevreden gelen uyarilar genellikle reklamlar, gazete ilanlari, posterler, radyo ilanlar
gibi etkenler olabilir. Kisisel etkiler ise, bireylerin gereksinimleri, deger yargilari,

giidiileri, gecmis tecriibeleri, tutumlart gibi etkilerdir.

Uyarilarm yogunlugu, zamanlamasi, sikligi, ayrica reklamlarda kullanilan
renkler, ilanlarda konusanlarin ses tonu gibi Ozellikler algilamayi etkilemektedir.
Ornegin, parlak renkli ilanlar daha dikkat cekicidir ya da reklamlarda iinlii bir sanat¢inin

seslendirme yapmasi o reklami daha ilgi ¢ekici hale getirmektedir (Akay, 2003: 43).

Bir markanin imaji, algilamanin bir fonksiyonu olarak ortaya cikar. Aym {iiriine
sahip iki markanin oOzellikleri tamamen aym olsa da bu markalarin miisterileri,
markalarin farkli ozellikleri oldugunu soyleyecektir. Bunun nedeni miisterilerin

algilamalarinin farkli olmasidir (Ersoy, 2006).
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Tiiketiciler, satin aldiklar1 seyleri iiriin ya da marka olarak algilayabilirler. Uriin
ya da marka algilama bi¢imi, bireylerin deneyimlerine ve marka hakkindaki bilgilerine

gore degisir.

Tiiketiciler aymi kategoride bir markayr digerlerinden daha kaliteli, daha
fonksiyonel daha basaril algiliyorlarsa diger markalar satin almaktansa o markay1 satin

almayi tercih edeceklerdir (Savasci, 2002: 37).

Tiiketicinin marka seciminde kalite algis1 da kritik elemanlardan birisini
olusturmaktadir. Uriiniin rengi, bicimi, ambalaji, tasarimi, gibi fiziksel Ozellikleri,
iriiniin satildig1 yer, trtiniin fiyati, markasi, tiiketicilerin iiriiniin kalite algilamasini

etkiler (Savasci, 2002: 38).

Yukarida sayilan faktorlerden fiyat faktorii, genellikle kalite algilamirken ©n
plana ¢ikar ve tiiketiciler biiyilk oranda fiyati yiiksek olan {iriinlerin daha kaliteli
olduguna inanirlar. Bundan dolay1 aym fonksiyonlara sahip iki marka arasindan yiiksek

fiyatli olam tercih etme olasiliklar yiiksektir.

Tiiketicilerin markalar hakkinda algiladiklarn riskin derecesi de marka
secimlerini etkileyecektir. Ornek vermek gerekirse eger bir tiiketici kullandigi cep
telefonundan memnun kalmigsa, cep telefonu eskiyip de yeni bir telefon almak
istediginde yine ayni markayi satin almay1 tercih edecek, boylelikle garanti kapsamu,
bozulma riski, ihtiyacin1 karsilayamama ya da hayal kirikligina ugrama gibi risklerden
kendisini korumus olacaktir. Bir marka tiiketici tarafindan ne kadar ¢ok taninirsa,
belirsizlik durumu azalacak ve algilanan risk de buna bagl olarak azalacaktir (Savasci,

2002: 40).

Giinliik hayatta siirekli yapilan tiiketimlerle kisi hem kendisiyle hem de
cevresiyle iletisimde bulunur. Ornegin, bir tiiketici dagci kol saati kullanarak macera
sever oldugunu, degerli taslarla siislii bir saat kullanarak ne kadar zengin oldugunu, az
sayida lretilen ve pahali bir saat se¢imi yaparak ne kadar 6zel ve Onemli oldugunu

vurgulamak isteyebilir (Kincal, 2006: 8).

Yapilan bir arastirmaya gore, otomobil satin alma kararinda yerli araci tercih
edenler, tercih nedenlerini veya bu konudaki uyaricilart algilama bicimlerini su sekilde

aciklamaktadirlar:



20

e Alim satim kolayligi, yedek parca ve servis imkanlari,
e Milli ekonomiye katki,
e Servis hizmetlerinin ve yedek parcanin ucuzlugu ve

¢ Bakim onarim siiresinin kisalig1 ve kolayligi.

Ote yandan bir kisim alicilarin, ithal otomobilleri tercih etmede tedirginlik
duymasi ve bu araclar1 alanlarin kisa siirede yedek parca ve servis hizmetleri nedeniyle
sorun yasayacaklari inancinda bulunmasi da bir diger algilama sekli olarak ortaya

cikmaktadir (Arslan, 2003: 98).
1.3.1.4. Tutumlar

Bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu ya da olumsuz duygu ve

diisiinceleri ifade eder (Mucuk, 2001: 74).

Tek’e gore tutum, “kisilerin, olumlu ya da olumsuz bir fikir veya nesneye karsi

daha kalic1 degerlendirme, yaklasim ve eylemleridir” (Tek, 1999: 211).

Tutumlar, inan¢ ve goriisler kisilerin belli bir andaki tepkisini ortaya koyar.
Tiiketiciler bu noktaya belli deneyimlerden sonra gelmektedir. Inang¢ ve tutumlar da

satin alma davranislarin etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir.

Deneyimlerine dayanarak Nokia marka cep telefonlarinin konusma ve bekleme
siiresinin diger markalara gore daha uzun olduguna inanan bir tiiketici cep telefonu satin

alirken bu markaya 6ncelik taniyacaktir.
1.3.1.5. Ogrenme

Kisiler dogdugu andan itibaren bulundugu aileden arkadas cevresine ve
bulundugu topluma gore bir¢ok bilgi edinir. Tiiketicilerin ilgileri, ihtiya¢lar1 ve amaglar
da 6grenmenin olusmasinda onem tasir. Ogrenme siiresi boyunca elde edilen tiiketim

bilgileri ve deneyimleri satin alma davranisina yon verir.

Pazarlama faaliyetleri acisindan ©grenme, kisilerin gelecekteki benzer
davranmiglarini yonlendiren, satin alma ve tiiketime iliskin bilgileri ve deneyimleri

kazandiklar siirectir (Kardes, 1991: 21).
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Insanlarin gelistirdigi her davrams bir 6grenme siireci sonucu ortaya cikar.
Yemek yemek, konusmak, aligkanliklar, kisiligin olusmasi, satin alma gibi davranislar

belirli bir 6grenme siireci sonunda ortaya ¢ikan davranis bicimleridir (Akay, 2003: 30).

Ogrenme konusunda yapilan arastirmalar sonucunda dgrenme ile ilgili bir¢ok
kuram gelistirilmistir. Bu kuramlar diirtii, ipucu, tepki, pekistire¢ ve anida tutmak gibi

temel bazi1 6geleri icermektedir (Akay, 2003: 32).

Diirtii: Diirtii, giidiileme icin temel olusturan ve bireyi harekete geciren bir
giictiir. Tatmini gerektiren giiclii bir uyaricidir. Giidii ile arasindaki en onemli fark,
giidiiniin belirli bir amaca yonelik bir uyarici olmasindan kaynaklanmaktadir. Diirtiiler,
bireyler icin her zaman etki giicii yiiksek yonelticilerdir (Odabas1 vd., 2002: 94).

Ornegin sicak havalarda insanlar soguk bir seyler igmek ister.

Ipucu: Herhangi bir sekilde ve herhangi bir kaynaktan gelen ipuglari da uyarici
gorevi goriirler ve tepkinin ne zaman, nerede ve nasil olacagini belirlerler (Odabasi vd.,
2002: 95). Ornegin, harareti azaltabilecek bir etken olan meyve suyunun reklamlarda
gosterilmesi bu yonde ortaya ¢ikan ihtiyacin giderilmesi yoniinde bir ipucu olma niteligi

tagir.

Tepki: Tiiketici davraniglar1 agisindan tepki, markaya bagl tutum degisikligi,
imaj degisikligi, satin alma davranisinin gergeklesmesi gibi davranis bi¢imleri olarak
nitelendirilebilir. Tepkinin olumlu ya da olumsuz olmasi satin alinan iiriinlerden elde
edilen tatminle dogru orantili olacaktir. Tepki olumlu ise satin alma davranis1 devam

edecek, olumsuz ise satin alma davranisi devam etmeyecektir (Akay, 2003: 32).

Pekistirme: Bir davranisin kuvvetlendirilmesi, olarak tanimlanabilir. Belirli bir
tepki odiil getirebiliyorsa, buna bagl olarak pekistirme etkisi s6z konusu olacaktir
(Odabas1 vd., 2002: 95). Pekistirme ne kadar giiclii ise, tiiketicinin aymi davranisi
tekrarlama olasilig1 da o derecede giiclii olacaktir. Dolayisiyla tiiketicinin o iiriine iliskin
marka bagimhilig1 ortaya ¢ikacaktir. Aksine pekistirme etkisi zayif ise, tiiketici baska

markalar: tercih edebilecektir.

Amida Tutma: Denenen ve 0grenilen bilgilerin belli bir siire sonra dogru olarak

tekrar hatirlanmasi, “anida tutma’ olarak tanimlanabilir (Odabasi vd., 2002: 96).
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Unutmay1 saglayan bircok etken vardir. Bu yilizden amda tutmanin

saglanabilmesi i¢in, tekrarlanan mesajlara gereksinim duyulur (Akay, 2003: 35).

Pazarlamacilar, kendi {iiriinleri hakkinda ne kadar ¢ok mesaj iletirse iiriinlerinin

hatirlanma olasilig1 o kadar artacaktir.

Anida tutmanin bir diger adi da bellektir. Bellek, bilginin elde edilmesi ve
gelecekte ihtiyac duyuldugunda bulunmasi i¢in saklanmasi, depolanmasi siirecidir

(Akay, 2003: 33).

Tiiketicileri anlamak icin bellek ve bilgiyi isleme siireglerinin ¢ok iyi anlasilmasi

gerekir (Odabasi, 1998: 43). Ug tur bellekten soz edilebilir. Bunlar;

¢ Duyumsal bellek
e Kisa siireli bellek

e  Uzun siireli bellek

Duyumsal bellek ile duygularimizla elde edilen cevresel girdilerin
depolanmasina olanak saglanir. Bu depolama kisa siirelidir ve kapasitesi ¢cok yiiksektir.
Gerekli dikkat verilmediginde bilgiler kisa siirede unutulacak; dikkat verildiginde ise,
analiz edilecek ve kisa siireli bellege gonderilecektir. Bilgilerin baslangi¢ analizleri
genellikle fiziksel Ozellikler acisindan yapilir. Renk, sekil, biiyiikliikk gibi fiziksel
ozelliklerin  gosterilmesi reklamecilik alaninda olduk¢a ©nem kazanmaktadir.
Reklamlarda uyaricilarin agik ve hatirlanabilir olmasina ve boylece dikkat ¢cekmesine

caligilir.

Uyaricilarin birgogu kisa siirede bellege ulasamadigr icin reklamcilarin ve
pazarlamacilarin bu asamada yapacaklar1 olduk¢a Onem kazanmaktadir. Kisa siireli
bellek, bilgiyi belirli bir siire depolar ve sinirli bir kapasiteye sahiptir. Calisan bellek
olarak da nitelendirilebilir. Burada dikkatin dagilmasi1 ve bilginin kaybolma olasilig

yiiksektir (Odabasi, 1998: 44).

Uzun siireli bellek, kisa siireli bellegin aksine bilgilerin olduk¢a uzun bir siire
depolandig bellek olarak tanimlanabilir. Baz1 aktarilanlar unutulsa da bilgilerin biiyiik
bir kism1 uzun siire saklanir. Tiiketiciler, iiriinler ve markalar ile ilgili diigiince ve

deneyimlerini bu bellekte saklarlar (Odabasi, 1998: 44).
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Tiiketiciler mal1 deneyerek 6grenirler. Bu yiizden firmalar, tiiketicilerin mallarini
denemeleri i¢in firsat yaratmalidirlar. Bunun igin cesitli promosyonlar yapabilirler.
Tiiketiciler mallar1 dogrudan deneyerek Ogrenebildikleri gibi dolayli yollardan yani

arkadaslarindan, reklamlardan, satis gorevlilerinden de 6grenebilirler (Lebe, 2000: 29).

Ogrenme, kisilerin marka bagimlis1 olmalarim1 da yakindan ilgilendirir. Kisiler
satin aldiklari maldan memnun kaldiginda bir dahaki satin alimlarda yine o mala
yonelebilir. Bu da o kiside markaya kars1 bir baglhlik olusmasim miimkiin kilar. Ornegin
cep telefonu satin alacak bir kisi eger markalar hakkinda bilgi sahibi degilse hemen
satin alma karar1 vermeyecektir. Oncelikle firmalar hakkinda bir arastirma yapacak,
iriinlerin Ozellikleri hakkinda bilgi edinecek, odeme kosullarim1 &grenecek, ilave
kampanyalar ya da promosyonlar hakkinda inceleme yapacaktir. Tiim bu asamalar

sonucunda kendi ihtiyacina en uygun marka secilerek satin alma karar1 verilecektir.
1.3.1.6. Kisilik

Insanlarin kisilikleri satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden birini
olusturmaktadir. Insanlar genellikle, kendi kisiliklerini yansitan iiriinleri secmeyi tercih
etmektedirler (Akay, 2003: 52). Insamin yillar iginde biriktirdigi davranis kaliplariin

biitiinii kisiligi olusturur.

Kisilik; insanin kendisine 6zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiiniidiir.
Kisilik ve dis cevre karsilikli etkilesim iginde tiiketici davramisini etkilemektedir
(Mucuk, 2001:75).

Bir kimsenin satin aldigi mal ve markalar ile kisiligi arasinda yakin bir iligki
vardir ve cesitli kisilik 6zellikleri satin alma davranigini etkiler. Bu yiizden, ne tiir
elbise, miicevherat, cep telefonu veya otomobil satin alindig1 insanin kisiligini yansitir

(Ersoy, 2006).
Tiiketici kisilikleri genel olarak ii¢ gruba ayrilmaktadir. Bunlar;

® Yenilikg¢i tiiketiciler,
o lzleyici tiiketiciler ve

e Tutuculardir.



24

Yenilikei tiiketiciler, pazarda diisiikk bir satis hacmi saglarlar. Bu tiiketiciler,
pazarda meydana gelen yenilikleri ilk 6nce benimseyen, atilgan ve gosterisi seven
kimselerden olugmaktadir. Bu tiiketici grubunun her tiirlii davranisi, izleyici tiiketiciler
tarafindan taklit edilmektedir. Pazara sunulan yeni bir iiriin ilk olarak yenilik¢iler
tarafindan kullanilir. Izleyiciler kendi aralarinda doért gruba ayrilirlar. Bunlar; yenilikleri
ilk kabul edenler, ilk erginler, son erginler ve gecikenlerdir. Pazarlamacilar tarafindan
ikna edilmeleri en zor olan grup ise tutuculardir. Tutucu tiiketiciler edindikleri goriisii

birakmaya kolay razi olacak tipler degildir (Yiikselen, 2003: 101).

Pazarlama stratejilerinin basarisi i¢in, firmalar, tiiketicilerin kisilik yapilarini iyi

incelemeli, iiriinlerini yenilikcilere ve izleyicilere benimsetmeye calismalidirlar.
1.3.2. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler de tiiketici davramiglarimi etkileyen 6nemli faktorlerden bir
tanesini olusturmaktadir. Kiiltiirel faktorleri kiiltiir ve alt kiiltiir kapsaminda incelemek

miimkiindiir.
1.3.2.1. Kiiltiir

Toplumlarin yagaminda kiiltiiriin ¢ok 6nemli bir yeri vardir. Kiiltiirel farkliliklar
insanlarin davranislarim1 da etkileyecektir. Bu nedenle pazarlamacilarin kiiltiiriin
degisen kosullarina ayak uydurmasi ve her toplumun farkl kiiltiirel 6zelliklerine gore

farkl: stratejiler olusturmasi gerekmektedir.

Kiiltiir, her toplum iiyesi olarak insanoglunun yagsam bi¢imini belirler. Toplumun
tilketim bicimleri, ihtiyaclari, ihtiyaclarin oncelik siras1 ve ihtiyaclarin tatmin sekilleri
kiiltiriin  bir islevidir. Kiiltiirel degerler tiiketici davramisimi dolayisiyla tiikketimi
etkilemektedir. Kiiltiirel degerler sosyal etkilesim yoluyla ailede, okulda ve isyerinde
Ogrenilir ve birey davranigini kuvvetli bir sekilde etkiler (Kavas, A., Katrinli, A., Timur,

C., Ozmen, O. 1995: 152).

Bireylerin iiriinleri/hizmetleri ya da markalart satin alma davranislarinin
olusumunda, sahip olduklar1 demografik ve psikolojik oOzellikleri kadar, iginde

yasadiklar, etkilesimde bulunduklar toplumdan kaynaklanan sosyo-kiiltiirel faktorlerin
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de biiyiik etkisi olmaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin satin alma davramslarim

etkileyen faktorlerden bir tanesi de kiiltiirel degerlerdir (Sahin ve Ozer, 2006: 127).

Bir iilkenin kiiltiirii o iilkenin tiikketim faaliyetlerinin niteligini belirlemektedir.
Bu yiizden bir toplumun Kkiiltiirel o6zelliklerinin arastirilmasi, pazarlama alaniyla

ugrasanlar i¢in oldukca 6nemlidir (Tiirk, 2004: 6).

Bireylerin bilgi birikimlerini, tecriibelerini, 6grendiklerini, inang¢larini, yasalari,
ahlaki kurallari, gelenek, gorenek ve toreleri, torenleri ve degerleri iceren karmasik bir
unsurlar biitiinii olan kiiltiir, tiiketici davramislarim1 yakindan etkilemektedir. Uzun
donemde toplumu olusturan kisilerin ihtiyacglarini cevaplayan iiriin, marka ve isletmeler,

yasama olanaklarin1 siirdiiriirler (Odabas1 vd., 2002: 314-315).

Kiiltiir, toplumdaki insanlarin kendilerini soyutlayamayacagi ortak deger ve

paylasimlardan olusmaktadir (Tiirk, 2004: 8).

Isletmeler faaliyet gostermek istedikleri iilkelerin kiiltiirel —&zelliklerini
o0grenmeden o iilkede yer edinmek istediklerinde kimi zaman istemeyecekleri sonuglarla
karsilasabilirler. Farkli iilkelerde gerceklestirilen uluslararasi kampanyalarda dikkate
alinmasi1 gereken belki de en 6nemli 6zellik kiiltiir olmaktadir. Bir iilkede yayinlanacak
reklam i¢in o iilkedeki gegerli kanunlar bilinmeli ve bu kanunlara uygun reklamlar
yapilmalidir. Tersi durumda hazirlanan kampanyanin basarili olmas1 beklenemez hatta o
ilkedeki hedef kitle iizerinde iiriin ya da hizmete karsi olumsuz bir tutum olugsmasina

neden olabilir (Elden, 2007).

Ornegin ineklerin kutsal kabul edildigi Hindistan’da inek eti ya da beyaz rengin
yas1 temsil ettigi Japonya’da beyaz renkli kutlama kartlar1 satmaya ¢alisan bir firma,

amacina ulasamayacaktir.

Gelisen ve degisen diinya kosullariyla birlikte toplumlarin kiiltiirel 6zellikleri de
bir takim degismelere ugramis, bu durum modern pazarlama anlayisina da yansimistir.
Bu degisimlerin basinda ani satin alma davranislari, topluma uyma istegi, baskalarinca
begenilme arzusunun yayginlagsmasi gelmektedir. Ayrica ¢alisan kadin oranindaki artis

ile birlikte kadinlar kendilerine zaman kazandiracak tiriinlere yonelmistir.
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Insanlarin hobi faaliyetlerine daha cok zaman ayirmaya baslamasi hobi
malzemelerine olan ilgiyi arttirmis, dolayisi ile bu sektordeki iirtinler daha ¢ok ragbet

gormeye baglamistir (Tiirk, 2004: 9).

Hangi iirtintin neden kullanildigi, ¢ogu kez yasanilan yer ile de baglantili
olmaktadir. Kisilerin ¢evreleriyle etkilesim halinde olmasi tiiketimi etkiler. Sehir insani
kirsal bolgelerde yasayan insana gore gosterisci tiiketimi daha fazla benimser. Kirsal
yasamda maddeye verilen Onem daha azdir, bunun yaninda kisiler birbirlerini
tanimaktadir. Sehir yasaminda bu bilinmezIligi gidermek icin kisiler gorsellige, estetige
ve imajlara daha fazla 6nem verir; kendilerine bir kimlik yaratma c¢abasinda olurlar

(Kincal, 2006: 9).

Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle uluslar arasi pazarlamacilar i¢in 6nemli bir konu
olma 6zelligi tasimaktadir. Bu nedenle capraz kiiltiirel arastirmalarin 6nemi biiyiiktiir.
Boylece iilke icindeki ve cesitli iilkelerdeki kiiltiirel degismeler incelenerek buna uygun

iiriin tasarlanabilir (Tek, 1999: 198).
1.3.2.2.Alt Kiiltiir

Kiiltiiriin toplumun her yerinde ayni 6zellikleri gostermesi miimkiin degildir.
Baz1 ortak degerlerin disginda her yorenin her bolgenin kendine ozel alt kiiltiirleri

bulunabilir.

Pazarlamacilar acisindan 6nemli olan faaliyet gostermek istedikleri bolge ile
ilgili tim bu kiiltiirel ozellikleri titizlikle inceleyerek uygulayacaklar stratejileri

belirlemeleridir.

Alt kiiltiir; yemek, giyim seciminde, bos zaman aktivitelerinde, kariyer
hedeflerinde etkili olur. Ornegin, Amerika’da zenciler kendilerine 6zgii bir alt kiiltiir
gelistirmislerdir. Bu da giyimlerinden dinledikleri miizige kadar cesitli alanlarda

kendini gostermektedir.

Bir¢ok alt kiiltiiriin aynt zamanda ©nemli bir pazar bolimii olusturmasi,
titketicilerin ihtiyaclarina cevap verecek iirlinlerin tasarlanmasi ve dogru bir yontemle

pazarlanmasim gerektirir (Kincal, 2006: 62).
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Dinsel, irksal, ulusal, yoresel ve benzeri ortak ozellikler tasiyan gruplar alt
kiiltiirleri olusturur. Bu degisik alt kiiltiirler 6rnegin Tiirkiye’de Istanbul’da Kemer
Country’de ev almak, bizim tepeye iiye olmak, 1907’ler dernegine girmek v.b degisik

kimlikler talep eden mikro sosyolik davranislar sergilemektedirler (Tek, 1999: 199).
1.3.3. Sosyal Faktorler

Tiiketici davramglari etkileyen sosyal faktorler; aile, sosyal simf, danigsma

gruplari, rol ve statiiler olarak siniflandirilabilir.
1.3.3.1. Aile

Anne, baba, cocuklar ve akrabalardan olusan toplumun en kii¢iik birimidir.
Ailenin bireylerini birer tiiketici sayarsak satin alma davramislarinda bu bireylerin

birbirlerinden etkilendigini soylemek miimkiin olacaktir.

Mal ve hizmetlerin satin alinmasinda evli ya da bekér olmak, cocuklu ya da
cocuksuz olmak Kkisilerin tercihlerinin bu kriterlere gore degismesinde biiyiik rol
oynayacaktir. Ornegin bekar bir erkegin evlenmesi ona koca rolii yiikleyecek bir de
cocugu oldugunda statiisii tekrar degiserek baba rolii iistlenecektir. Dolayisiyla bu
degismeler kisinin karar verme siirecini, ihtiyaclarin1 ve satin alma davranisim1 6nemli

olciide etkileyecektir (Lebe, 2000: 20).

Satin almada aile i¢i is boliimii ve otorite, ailelere ve iiriinlere gore
degismektedir. Esit karar verme egiliminde olan eslerde; satin alma kararlar kar1 ya da

koca tarafindan alinabilir.

Baska bir satin alma sekli ise kar1 ya da kocanin tek basina karar vermesi
seklinde gerceklesmektedir. Burada bes rol bulunmaktadir. Pazarlama yoneticileri bu
roller ile yakindan ilgilenmektedir. Bu roller, “fikir vericiler”, “etkileyiciler”, ‘“karar
vericiler”, “fiilen satin alim yapanlar” ve “kullanicilar” olarak siniflandirilabilir. Bazen
bu rollerin bir kacinin bir kiside birlesmesi de miimkiindiir (Berkowitz vd., 1994).
Omegin, temizlik ve mutfak ile ilgili iirlinlerde satin almada kadinlarin, otomobil,
televizyon gibi egyalarin satin aliminda erkelerin sozii gecmektedir. Bazi ailelerde ise,

cocuklarin sozii gegmekte, “cocuk merkezli” ailelerin sayisi giderek artig gostermektedir

(Azmak, 2006: 9-10).
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Ailede goriilen deger yargilari, yasama bigimi, kisinin tiiketim kararlarinin
olusmasinda rol oynar. Cocuklarin olumlu davramislarim1 6diillendirmek amaciyla
istedigi bir iiriiniin alinmas1 anne babalarin siklikla kullandiklar1 bir yontemdir. lyi bir
karne getiren ¢ocuga bisiklet alinmasi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir (Kincal,
2006: 77). Alicilar iizerinde aile iiyelerinin etkisi ¢ok biiyliktiir. Aile en onemli tiiketici

alim orgiitudiir.
1.3.3.2. Sosyal Simif

Kisilerin benzer yasam bicimleri, begeni, gelir, statii diizeylerine sahip oldugu
gruplar sosyal siif olarak nitelendirilebilir. Aymi sosyal simifa ait bireyler benzer
davranis 6zellikleri gosterirler. Sosyal siniflar alt, orta ve iist gruplar olarak genellersek,
bu gruplara ait tiiketici davraniglarinin ve tercihlerinin bulunduklan gruba gore degistigi

sOylenebilir.

Sosyal smif faktorii tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen onemli
faktorlerden bir tanesini olusturmaktadir. Insanlar hayatlarmin belirli dénemlerinde
belirli sosyal siniflara mensupturlar ve i¢inde bulunduklar1 sosyal sinifin 6zelliklerine
gore tiikketimlerini gerceklestirirler. Ayrica goz ardi edilmemesi gereken bir konu da
insanlarin hayatlarin1 her zaman daha iyiye dogru yonlendirmek istedikleridir. insanlar
her zaman bir ist smifa girmek isterler. Bu yiizden tiiketiciler, satin alma
diisiincelerinde kendi siniflarindan {iisttekileri takip edip ona gore hareket etmeyi

tasarlamaktadirlar (Lebe, 2000: 31).

Tiirkiye’de sosyal siniflarla ilgili yapilan calismalardan birisi Zet-Nielsen
tarafindan yapilan analizdir. Bu analizde tiiketiciler A ile E arasinda degisen gelir

gruplarina gore incelenmektedir.

A grubu: Diinyanin her yerinde en yiiksek harcamay1 yapan bu grupta, agirlikl
olarak en zenginler, sanayiciler, iist diizey yOneticiler, serbest meslek sahipleri yer
almaktadir. Bu insanlar, lilks konutlar1 tercih ederler, elit mekanlarda eglenirler,
aligverislerinde genellikle kredi kartlarindan yararlanirlar. Cogunlukla cesitli sosyal
kliiplerin iiyesidirler. Giysi tercihlerinde genellikle Ingiliz ve Fransiz markalarim tercih

ederler. Marka bagimliliklar yiiksektir (Odabasi ve Baris., 2002: 302-304).
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B Grubu: Bu gruba mensup olanlar, 6zel sektor calisanlar, gazeteciler,
yazarlar, kamu {ist diizey yOneticisi ve orta-biiyiik esnaf agirliklidir. Marka meraklar
vardir. Tiirk iireticilerin yabanci isimlerle piyasaya siirdiikleri mallarin hedef kitlesini
olustururlar. Thtiyaclarini alisveris merkezleri, hipermarket gibi yerlerden karsilarlar

(Odabast vd., 2002: 304-305).

C grubu: Memur, isci, kiiciik esnaf, emeklilerin agirlikta bulundugu gruptur.
Genelde yerli ve ekonomik markalar1 tercih ederler. Marka bagimliliklar1 zayiftir

(Odabast vd., 2002: 304-305).

D ve E gruplar: Issizler, tarim iscileri, ¢ok kii¢iik esnaf ve marjinal islerle
ugrasanlardan olusur. Gelir ve egitim seviyeleri ¢ok diisiiktiir. Tiiketim kaliplar ¢ok
dardir ama dayanikl tiiketim mallart sahipliginde iist simiflara yakindirlar. Genellikle
varos diye tabir edilen yerlerde yasarlar. Ucuz ve taksitle satis yapan magazalar tercih
ederler. Bu grubun yasaminda futbol, eglenceden 6te sosyal bir faaliyettir (Odabas1 vd.,
2002: 305-306).

Uygulanacak perakendecilik cesitleri, reklamlarda kullanilacak konular, fiyat
diizeyleri, iiriin ¢esitleri gibi faaliyetler sosyal siniflarin 6zelliklerine ve tutumlarina
gore degismektedir. Yapilan bagka bir arastirmaya gore sosyal gruplar, su sekilde

siniflandirilmaktadir.

Tablo1.3: Tiirkiye’de Bulunan Sosyal Gruplarin Smmiflandirilmasi

Katmanlar Orant | Toplam gelir i¢indeki pay
Tiiccar, sanayicli, iist diizey yonetici %2,2 | Ust katman

Biiyiik ¢iftci, serbest meslek, biiyiik | %3,4 | Ust — orta katman

biirokrat, iiniversite ogretim elemanlari, %28,
albaylar ve generaller

Kiicgiik girigimciler, profesyonel | %30 | Alt- orta katman %42,4
yoneticiler, orta esnaf Memur, subay

Kiiciik esnaf, astsubay, Orgiitlenmis | %34,5 | Ust-alt katman %23,3
is¢i, kiiciik ciftgiler

Rencberler, orgiitlenmemis isci, issizler | %29,9 | Alt-alt katman %5,6

Kaynak: Olug, 1987
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Tabloya bakildiginda, her ne kadar iist gelir gruplarinin oranmi diger gruplara gore
daha diisiik goziikse de elde ettikleri kazancin diger gruplarin elde ettigi kazangtan ¢ok
daha yiiksek oldugu ve buna bagh olarak daha fazla harcama yaptiklari, markali

tiriinlere daha fazla 6nem verdikleri gozlenmektedir.
1.3.3.3. Damisma Gruplar1 (Referans Gruplar)

Kisilerin tutumlarini, kararlarini, fikirlerini etkileyen insan toplulugudur (Tiirk,
2004: 14). Bir bagka tanimla danigma grubu, kisinin belirli bir durumda davranisini
belirlerken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve Onemsedigi gruptur (Odabasi vd.,

2002: 229).

Danisma gruplart kisilerin satin alma davramislanimt  cesitli  sekillerde

etkileyebilir. Ornegin ;

e Tiiketicilerin iiriinlerden ve markalardan haberdar olmasini saglarlar,
e Tiiketicilerin yeni iiriinleri denemesini saglayabilirler,
e Tiiketicilerin ihtiyaglarim hangi iiriin ile karsilayabileceklerini belirtirler ve

e Tiiketicilere iiriinler hakkinda tavsiyede bulunabilirler.

Danisma gruplari, kisilerin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarin1 direk ya da
dolayli olarak etkileyen gruplardir. Kisilerin satin alma davramislari bulunduklar

grubun begeni ve 6zellikleri dogrultusunda olacaktir.

Ornegin bir televizyon almak isteyen kisi teknolojiden anlayan bir arkadasindan
goriis almay1 uygun gormektedir. AC Nielsen tarafindan yapilan aragtirmada genclerin
cep telefonu satin alirken arkadag tavsiyelerinden oldukca fazla etkilendikleri, reklam ve

ailenin daha sonra geldigi belirlenmistir (www.acnielsen.com, 2007).

Yapilan bagka bir arastirmada, genglerin satin alma davramislarin1 etkileyen en
onemli faktorlerin arkadaslar, aile fertleri ve satis elemanlart oldugu sonucuna

varilmistir (Tuncer ve Kavak, 1996: 13).

Bireylerin, ihtiyaglar1 olan iiriin konusunda yeterli bilgiye sahip olmadigi, karar
vermekte zorlanan ya da alis veris yaparken tavsiye alma egiliminde oldugu durumlarda

damisma gruplarindaki insanlardan yararlanma oram1 artar. Dolayisiyla, referans
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gruplari, tiiketici davramiglarim etkileyen 6nemli faktorlerden birisini olusturur. Grup
tiyeleri, her tiyenin grup normlar1 yoniinde davranis gostermesini bekler. Uygun olan
davraniglar odiillendirilirken uygun olmayanlar cezalandirilir. Grubun kullandig belli

tiriinlerin secilme egilimi yiiksektir.

Birey sevdigi ve saygi duydugu iiyeleri taklit etmek, grupla biitiinlesmek ister.
Kendini grupla 6zdeslestiren iiyenin tutumu degisir. Kisi, grup iiyeleri ile olan giinliik
iliski ve konugmalardan cesitli bilgiler edinir. Hangi kriterlerin secilecegi, hangi

markalarin iyi ya da kotii oldugu konusunda grubun etkisinde kalir (Akay, 2003: 56).

Referans gruplar ya da diger bir deyisle danisma gruplar genel olarak iki gruba
ayrilabilir. Birinci grup basta kisilerin ailesi olmak iizere kisinin yakin cevresi,
arkadaslari, akrabalari, ig arkadaslari, komsular1 gibi insanlardan olusur. Yakin cevreden
alan tavsiye, Oneri veya ogiitler, tiiketicilerin satin alma davraniglarim1 reklamlardan

daha cok etkilemektedir.

Ikinci grup ise, kisinin mensubu olmadig:1 gruplar, Kisinin yiiz yiize temasta
bulunmadign kimselerden olusmaktadir. Unlii sanatgilar, sarkicilar, sporcular bu
insanlara Ornek olarak gosterilebilir. Bu insanlarin davraniglari, tutumlari, hareketleri

insanlar tarafindan 6rnek alinmaktadir (Mucuk, 2001: 71).

Ornegin, TAG Heuer saat markast 2005 yili reklamlarinda Brad Pitt, Uma
Thurman gibi isimlerden yararlanarak, hem markasina basarili, modern ve karizmatik

bir imaj cizmekte hem de bu saatlerin kullanimin tesvik etmektedir (Kincal, 2006: 73).

Baska bir ornek vermek gerekirse, {inlii sanat¢ilarin GSM sirketleri ile anlagip
reklamlarinda oynamalar 6zellikle gengleri o markalara karsi daha hassas bir konuma
getirmektedir. Tiiketicilerin 6zellikle tanimadig tiriinlerin rekldmlarinda iinli insanlart

gormeleri, o Uiriinlere karst daha olumlu duygular beslemelerine yardimer olur.
1.3.3.4. Rol ve Statiiler

Kisiler, gruplarda, orgiitlerde veya kurumlarda belirli bir statiiye sahiptir. Her
statii ile ilgili olarak da belirli rolleri vardir. Dolayisiyla insanlar satin alma eylemi
gerceklestirirken rollerinin getirdigi durumlara gore hareket etmektedirler (Mucuk,

2001: 72).
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1.3.4. Kisisel Faktorler

Kisilerin satin alma kararlarin1 etkileyen en onemli faktorlerden birisi kisisel
faktorlerdir. Tiiketicinin satin alma kararmmi etkileyen kisisel faktorler iki grupta

toplanabilir. Bunlar: durumsal faktorler ve demografik faktorlerdir (Mucuk, 2001: 75)

Demografik faktorler; yas, cinsiyet, medeni hél, gelir, egitim, meslek gibi
bireysel karakteristik niteliklerdir ve kisinin satin alma kararlarim1 genis Olgiide

etkilemektedir. Bu faktorler iilkelere, bolgelere ve sehirlere gore degisiklik gosterebilir.

Durumsal faktorler ise tiiketicinin satin alma kararimi verirken mevcut olan
sartlar veya durumlardir. Durumsal faktorler kisilerin satin alma kararini cesitli
sekillerde etkileyebilir. Ornegin satilmakta olan bir iiriiniin piyasada tiikenecegini
Ogrenen tiiketiciler, o mal piyasada tilkenmeden daha fazla satin alarak kendilerini
koruyabilirler. Pazarlamacilar tiim bu faktorlerdeki degisik durumlara gore kendilerini

konumlandirmalidirlar. (Mucuk, 2001: 75-76).
1.3.4.1. Yas

Kisilerin her yas grubunda sergileyecegi satin alma davramislann farklilik
gostermektedir. Her yas grubunun tercih edecegi iiriinler, markalar, o yas grubunun
ozelliklerine, tutumlarina, gelir diizeylerine, egitimlerine vb. gore degismektedir. Bu
yiizden, pazarlama karmasi elemanlar1 iizerinde olusturulacak stratejiler yas gruplarina

gore diizenlenmelidir (Mucuk, 2001: 75).

Tiiketicilerin yas gruplarina gore siniflandirilmasi, iiriinlerin hedef pazarlarinin
belirlenmesi ve pazarlarin boliimlere ayrilmasi acisindan onem tasir. Bu agidan yas

faktorii, tiiketici davraniglarinin belirlenmesinde 6nemli bir etkendir (Tiirk, 2004: 16).

Insanlar farkli yas donemlerinde farkli davramis ozellikleri gostermektedirler.
Kisinin yasi ve yas donemi onun hangi tiir mallara ve modellere, hangi markalara
yoneleceginin belirlenmesinde etkili olur (Mucuk, 2001: 75). Ornegin 20’li yaslarda
cogu gen¢ dikkat ¢ekmek i¢in markali giysileri tercih ederken 50’li yaslardaki

titketiciler daha fonksiyonel giysileri tercih edecektir.
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Tiiketicilerin yas gruplarina gore sergiledikleri davranislar genel olarak bes grup

altinda incelenebilir (Lebe, 2000: 13).

a) Cocuk Pazari: Cocuklarin da degisen diinya kosullari ile birlikte 6nemli birer
titketici haline geldigi giiniimiizde cocuk tiiketicilere verilen 6nem artmistir. Satin
alimlarda ebeveynlerin cocuklarinin goriislerinden yararlanmasi ve ¢ocuklarin kendi
isteklerini yansitma ve ihtiyaclarin1 belirtebilmesi, firmalar1 bu yonde caligmalar
yapmaya yoneltmistir. Tiiketici olarak cocuklar ii¢ grupta ele alinabilir; 4-5 yas
arasindaki cocuklar tiiketici olarak deneme agsamasindadirlar. Bu yaslardaki cocuklar
aileleri ile disann ciktiklarinda birka¢ iiriin se¢gme sansina sahiptir. 5-6 yasindaki
cocuklar ilk kez bagimsiz olarak tiiketim yaparlar. 7-13 yaslar1 arasindaki ¢ocuklar ise
siirekli ve sik sik aligveris yaparlar. Bu giiniin ¢ocuklarimin gelecegin potansiyel
titketicileri oldugu diisiiniildiigiinde, firmalarin cocuk pazarimin yapisim oldukga iyi
degerlendirmesi ve analiz etmesi gerekmektedir. Cocuklara yonelik olarak hazirlanacak
kampanyalarla ¢ocuklarn ileriki yaslarda firmanin markasina potansiyel bagimlilig

hedeflenmektedir (Lebe, 2000: 14).

b) Gen¢ Pazari: 14-25 yas arast grup genellikle genc olarak
nitelendirilmektedir. Gengler firmalar icin olduk¢a Onemli bir pazardir. Tiiketime
merakli olmalar1, tiiketim icin harcayacak gelirlerinin olmasi, markalara olan
dugkiinliikleri, pazarda meydana gelen yenilik ve degisiklikleri takip etmeleri, modaya
olan diiskiinliikleri, kendi tarzlarim yaratmak istemeleri gengleri 6nemli birer tiiketici

haline getirmektedir.

AC Nielsen’1n 2005 yilinda yaptig1 genglik profili arastirma bulgulari, genglerin
harcamalarin1 kendi kontrollerinde tuttuklarini, giyime verdikleri 6nemin iist diizeyde
oldugunu, teknolojiyle yakindan ilgilendiklerini ve Tiirkiye’nin AB {iyeligini de
onemsediklerini ortaya koymaktadir. Yapilan aragtirmada geng¢ niifusa bagh olarak
titketimin tiretimden nispeten daha ¢ok oldugu Tiirkiye’de, marka noktasinda genclerin
bilincinin ge¢mis yillara oranla gelistigi, marka tercihlerinde aile icerisindeki etkisinin

tist diizeye ulastig1 goriilmektedir (www.acnielsen.com, 2007)

¢) Geng Yetiskin Pazari: Bu pazar genel olarak 25-35 yas arasim kapsayan
insanlardan olusur. Bu insanlar kendi yasam tarzlar1 dogrultusunda hareket ederek satin

alma ihtiyag¢larin gidermektedirler (Lebe, 2000: 15).
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d) Orta Yas Pazari: Orta yash yetiskinler her alanda gelisimin tepe noktasinda
bulunmaktadir. Insanlarin kisisel, toplumsal ve ekonomik yonden en iist diizeye
eristikleri 35 yaglarindan 65 yaslarina kadar olan donem orta yas donemi olarak
nitelendirilebilir (Onur, 1995: 143). Bu yas grubundaki insanlarin biiyiikk kisminin
cocuklar1 6grenci oldugu icin tiiketim harcamalarinin c¢ogunu egitim giderleri
olusturmaktadir. Ayrica ev ya da araba sahibi olma arzusu tiiketim harcamalarin

sekillendirmede onemli rol oynamaktadir (Lebe, 2000: 16).

e) Yash Pazari: Genel olarak 65 yas iistiinde bulunan insanlar yash olarak
tanimlanirlar. Yaghlar bulunduklart konum geregi (isitme cihazi, ortopedik aletler,
bakim gibi) bir takim 6zel hizmetlere ihtiya¢ duyarlar ve bu ihtiyaglarini en iyi sekilde
karsilayacak firmalara yonelmeyi tercih ederler. Bu nedenle yashlara yonelik calisan
firmalarm tutundurma faaliyetlerini bu gruba uygun stratejilerle belirlemeleri

gerekmektedir.
1.3.4.2. Cinsiyet

Insanlarin satin alma davramsini etkileyen kisisel faktorlerden bir tanesi de
kisilerin cinsiyetleridir. Kuskusuz satin alimlarda kadin ve erkeklerin tercihleri
birbirinden farkli olacaktir. Ornegin kimi durumlarda kadinlar daha duygusal hareket
ederken, erkekler daha mantikli davranabilmekte, bu da satin alma davranislarina
yansityabilmektedir. Erkek ve kadinlarin sergileyecegi tiiketici davranmiglar1 talep
edilecek mal ya da markalarin niteliklerini de degistirecektir. Ornegin kadinlar dis
yiizeyi pembe bir diz iistii bilgisayar1 begenirken erkekler siyah ya da koyu renk yiizeyli

bir diz tistii bilgisayan tercih edeceklerdir.

Akademetre (2007) tarafindan yapilan bir aragtirmada, kadin ve erkeklerin cep
telefonlar1 secimlerinde birbirlerinden farkli tutumlar gosterdikleri ortaya cikmistir.
Buna gore, yetiskin kadinlar, cep telefonunun fonksiyonel ozelliklerinden c¢ok
“bicimselligine” ve “dayanikliligina” dikkat etmektedir. Ancak dayaniklilik, satin alma
eylemi icin tek bagina yeterli etmen olma 6zelligi tasimamaktadir. Kadinlar i¢in cep
telefonu, kozmetik bir iriin olarak algilanmakta ve cep telefonunun estetik bir
goriinimiiniin olmas1 istenmektedir. Estetik goriiniimiin bilesenleri ise; kozmetik sik
goriiniim, kiiciik boyut, genis ekran, renk, melodi olarak bicimlenmektedir. Kadinlarda

marka farkindalhigr gelismisken, model farkindalifinin yerlesik olmadigi ortaya
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cikmistir. Kadinlar, cep telefonu markasi tercihlerini yakin ¢evrelerinin yonlendirmesine
gore bicimlendirmekte, yakin ¢evrenin sahip oldugu iist model cep telefonlari, maddi

olanaklar ¢ercevesinde yetiskin kadinlarda satin alma diirtiisii olusturmaktadir.

Ozellikle ev kadinlari, stk ve “zengin gosteren” bir cep telefonuna sahip olmak
icin biitcelerinden ve kisisel zevklerinden belirli Olgiilerde o6diin verebileceklerini
belirtmektedir. Kadinlar cep telefonunun fonksiyonelligini ise, kolay kullanimli menii,
uzun pil siiresi ve oyunlar olmak iizere {i¢ unsur iizerinden tanimlamaktadir. Ayni
aragtirmanin sonuclarina gore, erkeklerde, mantiksal davranis duygusal davranisin
izerine ¢cikmaktadir. Dolayisiyla, bu grubun cep telefonu tercihinde “fonksiyonellik™ ilk
siradadir. Bu nedenle de, yetiskin erkekler cep telefonu se¢iminde diger gruplara gore
daha arastirmaci davranmaktadir. Ileri teknoloji ve hafiflik, “kalite”nin bilesenleri
olarak algilanmaktadir. Yine bu grupta ekonomik olmasi nedeniyle cep telefonunun kisa
mesaj servisi de yaygin olarak kullanilmaktadir. Yetiskin erkeklerde fonksiyonellik
denince sirastyla ilk akla gelen 6zellikler; pil ve sarj siiresi, telefonun ¢ekim giicii,
radyoaktivite, dayamklilik, ¢ok zamanli alarm, kolay mesaj gonderebilme, takvim ve

saat, mesaj sonrasi uyari ve ajanda gorevi iistlenebilmedir (Sekerkaya, 2007).

Tablo 1.4: Yetiskin Kadin Grup

Marka Renk Renge Yiiklenen Anlam
) o Kisilikli, sahsiyetli, teknolojik,
Nokia Mavi, gri, kirmizi )
asil, duygusal, sik
Ericsson Siyah Resmi, soguk
Panasonic QGri, sar1 Dijital, sicak, samimi
Motorola Siyah, mavi Resmi, duygusal, prestij
Gri, Siyah, kahverengi, Belirsiz, dayanikli, uzak, sessiz,
Samsung
lacivert, beyaz ifadesiz
Siemens Gri, Sart, Yesil, Siyah, Teknolojik, sicak, rahat, resmi
Beyaz

Kaynak: Sekerkaya, 2007

Yetigkin kadin gruplarinda markalarin renklerine gore ifade ettikleri anlam

Tablo 1.4’deki gibidir.
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Tablo 1.5: Yetiskin Erkek Grup

Marka Renk Renge Yiiklenen Anlam
) Mavi, Gece mavisi, Siyah, | Kisilikli, sahsiyetli, asil,
Nokia
Yesil duygusal
Ericsson Siyah, Lacivert Resmi
Panasonic Gri Dijital
Motorola Siyah, Sar1, Mavi Sik, samimi, 0zgiir
Teknolojik, dayanikli, sik,
Samsung Gri, Siyah, Kirmizi, Lacivert
resmi
Siemens Gri, Sar1, Beyaz, Yesil Soguk, sade, yalin

Kaynak: Sekerkaya, 2007

Renklerin cagnistirdigt anlam yetiskin erkek grubu icin Tablo 1.5°de
gosterilmistir. Tablolardan yola ¢ikarak, renk 6zelliklerinin kadin ve erkekler arasinda

farkli cagrisimlara yol acgtigi anlasilmaktadir
1.3.4.3. Meslek

Kisilerin sahip olduklar1 meslekler, mal ve hizmet iiretimini dolayisiyla kisilerin
satin alma davramslarini etkilemektedir. Ornegin bir yazilim firmasi eczaneler igin ayr,
muhasebeciler i¢in ayr1 program iiretmek zorundadir. Veya bir iscinin takim elbiseye

olan ihtiyac1 bir genel miidiiriinkinden ¢ok daha azdir.

[zmir'de cesitli meslek gruplarinin spor ayakkabi tercihlerindeki faktorlerin
arastirildign bir arastirmada, tiim meslek gruplan icin en 6nemli Gzelliklerin ayak
sagligl, rahathlk ve dayaniklilik oldugu belirlenmistir. Serbest meslek, tiiccar ve
subaylarda fiyatin 6nemi azken, is¢ilerde daha fazla, diger meslek gruplarinda ise genel
icindeki yerini korumaktadir. Moda faktorii en fazla serbest meslek grubunca 6nem
kazanirken, en az 6nemi isci grubu vermektedir (Kardes, 1991: 25). Dolayisiyla firmalar

farkli meslek gruplar icin farkli stratejiler belirlemek zorundadirlar.
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1.3.4.4. Egitim Diizeyi

Kisilerin egitim diizeyleri de satin alma davramislarini etkileyen kisisel
faktorlerden birisini olusturmaktadir. Kuskusuz her bireyin egitim durumu bir degildir
ve buna bagl olarak her egitim diizeyinde bulunan tiiketicinin satin alma tercihi de

degisecektir. Egitim diizeyi yiikseldik¢e kisilerin tercihlerinin degistigi ve cesitlendigi
gozlemlenmektedir (Lebe, 2000: 23).

Kisilerin egitim diizeyleri, meslek secimlerini, meslek secimleri de gelirlerini
etkilemektedir. Dolayisiyla, farkli egitim diizeylerine mensup kimselerin tercih edecegi
markalar da farklilik gosterecektir. Bireyler, egitim diizeyleri yiikseldikce, daha dikkatli
alis veris yapma egiliminde olmaktadir. (Ozleyen, 2005: 46-47)

A&G arastirma sirketinin yaptigi bir arastirmaya gore 2005 yili itibariyle,
Universite/Yiiksek Lisans mezunlarmin %98.7'si, Lise mezunlarinin %87.0'si, Ortaokul
mezunlarmin  %75.5'i, Ilkokul mezunlarinin %59'u cep telefonu kullanmaktadir

(www.agarastirma.com.tr, 2007).

Azmak (2006) tiiketicilerin satin alma karar siirecinde marka bagimliliginin
etkisi iizerine yaptig1 ¢alismada 6grenin durumu ile marka tercihleri arasinda olumlu bir
iliski tespit etmistir. Buna gore en fazla iiniversite mezunlar1 markali iiriinleri tercih

etmektedir.
1.3.4.5. Gelir Diizeyi

Kisilerin harcayabilecek bir gelire sahip olmasi, satin alma davramislarini
etkileyen onemli faktorlerden birini olusturmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004: 143).
Kullanilabilir gelirden kira harcamalari, saglik giderleri, faturalar gibi cesitli zorunlu
ihtiyaglar icin yapilan harcamalar ¢ikarildiginda ortaya ¢ikan gelire “istege bagh gelir”

adi verilir. Tiiketiciler bu geliri istedikleri gibi kullanirlar (Lebe, 2000: 24).

Ayrica gelir diizeyinde meydana gelen farkliliklara gore kisilerin satin alma
davraniglart degisme goOstermektedir. Diisiik gelir diizeyine sahip olan tiiketicilerle
yiikksek gelir diizeyine sahip olan tiiketicilerin tercihleri arasinda biiylik farklar
olusmaktadir. Diisiik gelir grubunda bulunan tiiketicilerin iiriinlerin fiyatlarina daha ¢ok

onem verdikleri buna karsin yiiksek gelir grubuna mensup olan tiiketicilerde ise fiyatin
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marka imaji, prestij, stil, moda gibi faktorlerden sonra akla geldigi goriilmektedir (Lebe,

2000: 25).

Gelir seviyesinin diizeyi, tiiketicilerin markalara karsi tutumlarmi da
etkilemektedir. Gelir seviyesi yiiksek tiiketici gruplarina mensup olan kisilerin markal
iirinleri tercih etme olasiliklar1 da yiiksektir. Bayraktaroglu (2004), izmir ilinde hazir
kahve tiikketimi iizerine yaptigi caligmada gelir seviyesi yiiksek tiiketicilerin marka

baghiliklarinin da yiikseldigini tespit etmistir.

Cop ve Bekmezci (2005) de camasir deterjam iizerine yaptiklar1 calismada gelir
ile bilinilirligi yiiksek markali {riinleri tercih etmeleri arasinda bir iliski oldugu

sonucunu elde etmislerdir.

Tiiketiciler, bilinirligi yiiksek markali ¢amagir deterjanlarinin daha kaliteli ve
giivenilir oldugunu, raflarda daha kolay bulundugunu diisiinmektedir. Bu nedenle bir
cok iirlin kategorisinde de bilinirligi yliksek markali iiriinler, satislarin biiyiik bir
boliimiinii kapsamaktadir ve bu markalar iiriiniin kalitesinden emin olmak isteyen

titketiciler tarafindan tercih edilmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005: 79).
1.3.4.6. Yasam Tarz1

Tiiketicinin yasami boyunca siirdiirdiigii tiikketim gorevi ve tekrarlanan satin
alma davranisi, belli bir tarz olusturmasinda etkili olmaktadir. Kisilik o6zellikleri,
degerleri, demografik 6zellikleri, psikolojik yapisi, deneyim ve tecriibeleri bu tarzin
olusmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Yasam tarzi, insanlarin zamanini ve parasini

nasil harcadig1 yolundaki seceneklerin tiiketime yansiyan seklidir.

Yasam tarzi, kisinin sosyal sinifi veya kisilik ozelliklerinden daha fazlasim
kapsayan, bir biitiin olarak c¢evresi ile etkilesim siirecini ifade etmektedir (Kotler, 2000:

168).

Pazarlama agisindan yasam tarzi, insanlarin yapmaktan hoslandiklar1 seyler, bos
zamanlarim1 nasil degerlendirdikleri ve harcanabilir gelirlerini nereye harcadiklariyla

belirlenmektedir. Yasam tarzi, bir grup kimligi olarak diisiiniilebilir (Eser, 2007).
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Firmalar pazardaki basar1 i¢in, tiiketicilerin yasam tarzlarina uygun stratejiler

gelistirmelidir (Madran ve Kabakgi, 2002: 81).

Madran ve Kabakg¢i (2002), Cukurova Universitesi’nde okuyan kiz ogrenciler
lizerine yaptiklart bir arastirmada aym kiiltiirde biiylimiis ve ayni egitimi almig
Ogrencilerin satin alma davramiglarinin farklilik gosterdigini tespit etmislerdir. Bu
farklilig1 ise Ogrencilerin yasam tarzlarinin birbirine benzemeyisinden kaynaklandigini
belirtmislerdir. Arastirmada benzer egitim diizeyine sahip ve benzer yerlerde yasayan
ogrencilerden olusan homojen bir grupta ii¢c farkli yasam tarz1 belirlemislerdir. Bunlar:

mutfaktaki kadin, sik kadin ve giiniimiiz kadin1 olarak nitelendirilmistir.

1.4. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

1.4.1. Tiiketici Satin Alma Karar Tipleri

Tiiketici simdiki ve gelecekteki ihtiyaclarinin tatmini amaciyla gereken mal ve
hizmetlerle ilgili olarak pek ¢ok satin alma karar1 verir. Tiiketicinin satin alma karar

tipleri ¢ok cesitli olmakla beraber genel olarak ii¢ baslik altinda toplanabilir. Bunlar:
1.4.1.1. Satin Alma Sikhgmma Gore

e Rutin satin alma davranisi
e  Sinirh karar alma davranisi

®  Yogun sorun ¢ozme davranisi olarak adlandirilabilir (Mucuk, 2001: 76).
Rutin Satin Alma Davramsi

Cok sik satin alinan, fiyati diisiikk, az bir arastirma ve karar verme cabasi
gerektiren mallar1 satin alirken goriiliir. Yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadigi veya cok
az oldugu bir satin alma durumudur. Alicinin yerlesmis aligkanliklar vardir. Tiiketiciler,
iriinlerin markalar1 hakkinda detayli bilgiye sahiptir ve diisiinmeden bir markay1 satin
alirlar. Satin alinan iiriin ya da hizmet ucuzdur. Ornegin; ekmek, kibrit ya da sigara

alimi, buna 6rnek gosterilebilir (Akay, 2003: 19).
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Simirh Karar Alma Davramsi

Daha az siklikla satin alinan ve satin alirken tiiketicinin markalari tanimak
isteyecegi durumlarda goriiliir. Alici biraz tecriibesi oldugu markalara yonelecektir.
Daha once alinan markay1 yeniden satin alma olasiligi yiikksek olsa bile baz1 yeni

kosullarin 6grenilmesi, diger markalarin da iizerinde durulmasi s6z konusudur.

Smirli karar alma, tiiketicinin daha Once satin aldigi bir iiriinden tatmin
olamamasit durumunda yeni bir arayisa girmesinden kaynaklanabilir. Bu durumda
titketici tatminsizlik riskini azaltmak i¢in bilgi toplar. Markalarim anlatan ve markalart

hakkinda bilgi veren firmalar boyle tiiketicileri kazanabilirler (Akay, 2003: 20).

Yogun Sorun Cozme Davramsi

Alicinin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, 6nemli ve fiyati yiiksek bir
malin satin alinmasina karar verilmesi halidir. Tiiketicinin ne iiriin ne marka konusunda
bilgisi yoktur veya ¢ok azdir. Boyle bir durumda alic1 bilgiye karsi cok duyarlidir ve

titiz bir arastirma yapar.

Alict zamanimin biiyiik bir kismim bilgi toplama ve mali satin almak i¢in karar
verirken harcar, kisiligi ve ekonomik durumu satin alma kararinda etkili olur (Mucuk,
2001: 76). Bu yiizden reklam gibi ticari bilgi kaynaklarina ve referans gruplar1 gibi

ticari olmayan bilgi kaynaklarina bagvurur.

Tiiketici satin alma davramiglari, satin alinacak esyanin tipine gore de
degismektedir. Dis macunu, tenis raketi, cep telefonu, bilgisayar ya da yeni bir otomobil
icin satin alma kararlant birbirlerinden c¢ok farklidir. Muglak ve pahali esya satin
alislarinda muhtemelen {izerlerinde daha uzun durulan satin alma kararlari ve bu

kararlan verecek daha fazla sayida insan bulunacaktir.

1.4.1.2. Satin Alma Karar1 ve Markalar Arasi1 Farkin Derecesine Gore

Simiflama

Satin alicinin, satin alma islemindeki kararinin derecesine ve markalar
arasindaki farklarin derecesine gore dort tiirlii satin alma davramisindan soz edilebilir

(Kotler, 2000: 177).
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Bunlar;

e Muglak satin alma davranigi
¢  Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi
e Alisilmis satin alma davranisi ve

e (Cesitlilik arayan satin alma davranisidir.
Muglak Satin Alma Davranisi

Muglak satin alma davranig1 iic adimdan olusur. Ik olarak, satin alici, iiriin
hakkinda inanclar gelistirir. Sonra iiriin hakkinda tutumlar gelistirir. Son olarak hangi
markayr satin alacagina karar verir. Tiiketiciler bir satin alma islemine kendilerini
derinden verdikleri ve markalar arasindaki onemli farklar1 bildikleri zaman, muglak

satin alma davranisi igindedirler.

Bu tiir davranislar, kendilerini, iiriiniin 6zellikle pahali oldugu, sik sik satin
alinmadigi, rizikolu ve kendisini yiiksek ol¢iide ifade ettigi zamanlarda ortaya cikarlar.

Tipik bir tiiketici, iiriin kategorisi hakkinda fazla bilgiye sahip degildir.

Uzerinde derinden durulmasi gereken bir {riiniin hazirlayicisi, tiiketicilerin,
gerekli bilgiyi nasil edindiklerini ve onu hangi davramisla degerlendirdiklerini
bilmelidir. Pazarlayici, satin alicilarin, iiriin 6zelliklerini ve bu o6zelliklerin nispi
onemlerini 0grenmelerinde yardimci olabilmek igin stratejiler gelistirmeli ve sirketin

markasindaki yiiksek seviyeye tiiketicilerin dikkatini ¢ekmelidir (Kotler, 2000: 177).
Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davramsi

Bazen tiiketici, bir aligveris iizerinde iyice durmasina ragmen, markalar arasinda
cok az fark goriir. Uriin iizerinde fazlaca durmasmin sebebi, pahali olusu, bu tiir
aligverisleri sik sik yapmamasi ve iiriiniin rizikolu olusudur. Boyle bir durumda, satin
alict pazarda nelerin bulundugunu arastiracak fakat iyi bir fiyat karsisinda veya satin
alma kolaylig1 saglandifi icin, satin alma islemini ¢cabucak bitirecektir. Mesela hal1 satin
alimmasi yiiksek Olctide diisiiniip tasinmay1 gerektirir, ciinkii pahali ve kendisini ifade
eden bir iiriindiir. Ama yine de satin alici belirli bir fiyat kategorisindeki halilarin

hepsinin ayni oldugunu diisiinebilir.
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Hal1 satin alindiktan sonra tiiketici, iiriiniin hosa gitmeyen bazi 6zelliklerini fark
ettigi veya diger halilar hakkinda edindigi olumlu bilgiler icin rahatsizlik hissedebilir.
Tiiketici bu aragtirmadan sonra belirli haliyr satin almakta yerinde bir karar verdigini

belirten enformasyonu dikkatle dinleyecek veya okuyacaktir (Kotler, 2000: 177).
Alisilmis Satin Alma Davranis

Bir onceki siniflamada yer alan “rutin satin alma davranist” ile paraleldir. Cok
sayida iiriin, belirli marka farklarinin bulunmayisindan 6tiirii, iizerinde az diisiiniilerek
satin alinir. Tuzu diisiinen tiiketiciler bu kategorideki alisverislerini ¢ok az diisiinerek
gerceklestirir. Diikkana gider ve raftaki markaya uzanirlar. Eger devamli ayn1 markay1
satin aliyorlarsa, bu giiclii bir marka bagimliliginin degil, onu satin almaya alismig
olmalarmin neticesidir. Tiiketicilerinin sik sik satin aldiklar1 diigiik fiyath {riinler
tizerinde ¢ok az diisiindiikleri ifade edilmektedir. Tiiketici davranislari, bu iiriinlerle,
normal inang, tutum ve davramig sirasimi takip etmez. Tiketiciler, etrafli bilgi
edinmezler. Markalarin Ozelliklerini degerlendirmezler ve hangi markanin satin
almacagim uzun uzadiya diisiinmeden karar verirler. Onlar, televizyondaki veya yazili
reklamlardaki enformasyonu pasifce kabul eder durumdadirlar. Rekldmin sik sik
tekrarlanmasi marka inancini degil marka asinaligini yaratir. Aligverisi yaptiktan sonra,
iiriin iizerinde uzun uzun disiinmeden satin aldiklarindan yaptiklar tercihleri

muhtemelen degerlendirmezler (Kotler, 2000: 177- 178).
Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Baz1 satin alma durumlarimin Ozellikleri, tiiketicinin driin {izerinde az
digiinmesine ragmen, Oonemli marka farkliliklarinin bulunmasidir. C)megin, tuketici,
kurabiyeler hakkinda bazi inanglara sahiptir. Bir kurabiye markasm fazla bir
degerlendirme yapmaksizin satin alir ve iirlinii tilkketim sirasinda degerlendirir. Tiiketici,
ikinci defa kurabiye satin almak istedigi zaman farkl bir tat icin bir diger marka
kurabiyeyi satin alir. Marka degistirilmesi, o markadan tatmin olunmadig1 i¢in degil,
cesitlilik arayis1 oldugu icin gerceklesmektedir. Bu kategorideki pazar liderinin iiriinii
ve ikinci derecedeki lriinleri pazarlama stratejileri farklidir. Pazarin kategori lideri,
siipermarket raflarinda en iyi yerde ve fazlasiyla yer almali, ve kendisini hatirlatacak sik

reklamlarla her zaman giindemde olmalidir (Kotler, 2000: 177 — 178).
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Giiniimiizde tiriin ve marka tercihinin giderek artan oranda cesitlilik gostermesi
bu davranisin dikkatle arastirilmasim gerekli kilmaktadir. Buna gore tiiketici satin alma

karar siireci asamalar1 asagidaki gibidir.
1.4.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Tiiketici davramisini agiklamaya yonelik cesitli satin alma siireci modelleri
gelistirilmigtir. Satin alma siireci satin alma davranigini bir sorun ¢ézme islemi olarak
goren bir yaklagim ile ele alindigi takdirde satin alicinin gecirdigi asamalar bes grupta

toplanabilir:

¢ Bir ihtiyacin duyulmasi.

e Alternatiflerin belirlenmesi.

e Alternatiflerin degerlendirilmesi.
e Satin alma kararinin verilmesi.

e Satin alma sonrasi kararlar (Mucuk, 2001: 77). Bu asamalar Sekil 1.4’de

goriilmektedir.
Ihtiyacin Alternatiflerin Alternatiflerin Satin alma Satin alma
ortaya belirlenmesi N Degerlendirilmesi o sonrasi
cikmast davraniglar

Sekil 1.4: Satin Alma Karar Siireci Asamalari
Kaynak: Tek, 1999: 212

Tiiketici satin alma davramisimi agiklamak isteyen modeller genelde derlemeci
bir bakis agisini belirlemistir. Bunun nedeni, tiiketici davraniglarinin ne sadece iktisadi
ne de igletme yonlii olmamasindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii tiiketici davranislar1 bu
faktorlerin yaninda psikolojik, sosyolojik, c¢evresel, kisisel faktorlerden de

etkilenmektedir.
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Pazarlamacilar, kendi triinlerinin satin alinma siirecini nasil 6grenebilecekleri
sorusunu {iriinii son zamanlarda satin alan kiiciik sayida miisteriler ile miilakatlar
yaparak, onlarin hangi yollardan gectikten sonra satin almaya karar verdiklerini sorarak,
veya lirlinii satin almak isteyen miisterilerle temas kurup onlardan satin alma isleminden
nasil gectiklerini, anlatmalar1 istenerek cevaplayabilirler. Giinlimiiziin gelismis
pazarlama arastirma teknikleri, bu konuda firmalara son derece yardimci olmaktadir.

(Kotler, 2000: 177-178)
1.4.2.1. Thtiyacin Belirlenmesi

Satin alma karar siirecinin ilk asamasi, ihtiyacin belirlenmesi asamasidir.
Tiiketici beklenen durumla algilanan durum arasinda bir farklilik hissettigi zaman ortada

bir problemin varligindan s6z edilebilir. Problem cesitli durumlardan kaynaklanabilir.

Tiiketicinin elinde bulunanlardan memnun olmamasi, ekonomik durumundaki
degismeler, isteklerinde meydana gelen degismeler gibi durumlar buna 6rnek olarak
gosterilebilir. Boylelikle tiiketici yeni bir takim seylere ihtiyaci oldugunun farkina

varabilir.

Satin alma kararmda ilk asama ihtiyacin belirlenmesidir. Insanlar iiriinlere
ihtiyaclar1 oldugunu hissettikleri i¢in satin alma islemini gerceklestirirler. Thtiyaclarin
belirlenmesi icin uyarilar iceriden veya disaridan gelebilir. Ya da tiiketiciler bir
arkadasinda yeni bir iriinii goriip o iiriine kendilerinin de ihtiyact olduguna karar
verebilir. Bazen bu ihtiyaglar aninda ortaya ¢ikabilirken bazen de bilincaltinda

hissedilebilir (Hisrich, 1993: 83).

Satin alma siirecini baslatan ihtiyaglar, aclhik ve susuzluk gibi biyolojik
nedenlerden kaynaklanabilecegi gibi reklam gibi bir dis etken sonucu da ortaya ¢ikabilir

(Mucuk, 2001: 77).
1.4.2.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Satin alma karar siirecinin ikinci asamasi, alternatiflerin belirlenmesidir. Satin
alma ihtiyac1 ortaya ciktiginda tiiketiciler cesitli kaynaklardan bilgi almak

isteyeceklerdir. Mallarin 6zellikleri, saticilarin 6zellikleri, degisik markalarin var olup
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olmadig1 ve bunlarin 6zellikleri, garantiler, kullanma bilgileri, fiyatlar vb. gibi cesitli

bilgiler aranacaktir.

Tiiketicinin kendi tecriibesi, arkadas, akraba gibi cevresel iliskiler, reklamlar,
ambalajlar, vitrinler, promosyonlar, gecici kullanimlar, ve cesitli tiiketici kuruluslar
raporlart bu aranmlan bilgilere ulasmay1 saglayacak kaynaklara Ornek olarak

gosterilebilir (Hatipoglu, 1993: 36 — 37).

Kendi bilgi kaynaklart yeterliligini yitirince, ilgisi hareketlendirilmis bir
titkketici, daha fazla bilgi arayacaktir. Burada iki asamadan soz edilebilir. Aragtirmanin
yumusak tutulmasi asamasi, arttirilmis dikkat olarak tanimlanabilir. Bu seviyedeki bir
kimse, bir iiriin hakkinda daha fazla bilgi edinmeye aciktir. Daha sonraki seviyede, bir
kimse, faal bilgi arastirmasina girer; okunmasi gereken malzemeyi arar, arkadaslarma
telefon eder, medyay1 arastirir ve iiriin hakkinda bilgi edinmek i¢in diikk&nlar1 dolagir

(Kotler, 2000: 179).

1.4.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar siirecinin iiciincii asamasi ise, alternatiflerin degerlendirilmesi
asamasidir. Tiiketici, birbirleriyle rekabet halindeki markalar arasinda alternatifleri
degerlendirerek birini tercih etme egiliminde olur. Biitiin satin alma durumlarinda,
biitiin tiiketiciler veya bir tiiketici tarafindan kullanilan bir tek degerlendirme islemi
yoktur. Muhtelif degerlendirme islemleri vardir ve bu degerlendirme islemlerinin en ¢ok
kullanilan modelleri, tiiketicinin, iiriin hakkinda ¢ok defa suurlu ve rasyonel (akilci)

temeller iizerinde karar verdiklerini gosterir (Kotler, 2000: 180).

Alternatifler degerlendirilirken, zaman unsuru da rol oynamaktadir; eger
titketicinin ihtiyaci acil degilse, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanir.
Gecmis deneyler, c¢esitli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu

degerlendirmede etkili olur (Mucuk, 2001:77).

Alternatiflerin  degerlendirilmesinde tiiketici Oncelikle elindeki bilgileri
sistematize etme ve degerlendirme i¢in bir Olcii belirlemelidir. Fiyat, dayaniklilik,
ekonomiklik, etkinlik, giivenirlilik bu 6lgiitlerden bazilarn olarak siralanabilir (Kardes,

1991: 21).



46

1.4.2.4. Satin Alma Karari

Tiiketici, degerlendirme safhasinda, secilecek markalar setinde tercihler yapar.
Tiiketici, ayn1 zamanda, en ¢ok tercih edilen markay1 satin almayi diisiinebilir. Bununla
beraber, satin alma arzusu ve satin alma karar arasinda araya iki faktor girebilir. Birinci
faktor, digerlerinin tutumlaridir. Bir kimsenin, tercih ettigi bir alternatifteki tutumunda,

bir diger kimsenin sozleri iizerine, tercihinin seviyesinin azalmasi iki seye baghdir:

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

2000: 181-182).

Tiiketici degerlendirmesini yaptiktan sonra secilen iiriinii almayabilir. Sosyal
faktorler ve beklenen kosullar, satin alma girisimini etkileyebilir. Sosyal faktorler satin
almaya digerlerinin gosterdigi tepkileri yansitir. Sosyal faktorler diger kisinin tercihi, ne
kadar begenip begenmedigi ve o kisinin goriisiine ne kadar énem verdigine baghdir.
Burada birincil referans gruplarinin giiclii etkisi vardir. Beklenen kosullar tiiketicinin dis
kosullarin ne olacagina iliskin beklentileridir. Bu kosullardaki bir degisime, 6rnegin bir
ekonomik kriz tiiketicilerin satin alma kararini ertelemesine yol acabilir (Hisrich, 1993:

84).

Ayrica tiiketici bazen istedigi iiriin ile alabilecegi iiriin arasinda da tercih yapmak
zorunda kalabilir. Ornegin bir 6grencinin hayallerini siisleyen cep telefonu onun
alabileceginden ¢ok daha yiiksek bir fiyata satilabilir dolayisiyla 0grenci satin alma

giicli paralelinde bir cihaz satin almak zorunda kalabilir.

Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan aligverisler olmak iizere iki cesit satin alma
davranis1 gosterirler. Ozellikle ilk kez satin alian iiriinlerde tiiketici, kiiciik miktarlart
tercih eder ve deneme satin alimi olarak isimlendirilen davranislari uygular. Deneme
satin almanin amaci, satin alinan yeni {riiniin kullanim yoluyla degerlendirilmesidir.

Hemen hemen her tiiketici ilk kez kullanilan iiriin icin bu tip satin alma
davranmigina basgvurur. Deneme kullanimi sonucu tiiketici yeni iiriiniin ihtiyacin1 6nceden
kullanilan iiriinlerden daha iyi giderdigine inanirsa iiriinii tekrar satin alir (Kavas vd.,

1995: 56). Bu asamada daha Once verilen karara gore secim yapilir. Kuskusuz daha
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once se¢ilen markanin bulunup bulunmamasi karart etkiler. En iyisi yoksa, kabul

edilecek baska bir marka satin alinir.

Satin alma asamasinda, hangi saticidan satin alinacagma dair karar verilir.
Saticinin da se¢imi alinacak mal iizerinde etkili olur. Bunun yani sira 6deme sartlart,
malin fiyati, teslim bi¢imi ve sartlari, bakim, kredi vb. unsurlar da satin alinacak malin

cinsi tizerinde etkilidir (Hatipoglu, 1993: 37).
1.4.2.5. Satin Alma Sonrasi1 Davrams

Tiiketici bir iriinii satin aldiktan sonra, tatmin ya da tatminsizlik
duyacaktir. Uriiniin/markanin satin alinmasiyla pazarlamacinin gorevi sona ermez.
Pazarlamacilar alisveris sonrasindaki tatmini, alisveris sonrasindaki hareketleri ve

iirliniin satin alinmasindan sonraki kullanisini da izlemelidirler (Kotler, 2000: 182).

Tiiketicinin alim sonras1 ortaya c¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri
pazarlama ag¢isindan Onemlidir (alicinin bagkalarina ne soyleyecegi ve aliskanliga
doniigen tekrar alimlar yapip yapmayacagi gibi). Ancak, aligkanliga doniisen satin
almalar disinda tiiketicide secilen malin olumsuz yanlari, secilmeyen mallarin

tistiinliikleri kaygi, yanls se¢im endisesi ve uyumsuzluk yaratir.

Isletme, reklam, diger tutundurma calismalar1 ve satig sonrast hizmetlerle satmis
oldugu mallarla ilgili olarak tiiketicide belirlenecek kaygiyr ve olumsuz duygular

silmeye veya en azindan azaltmaya calisir (Mucuk, 2001:77).

Satin alma siirecinde ¢ogu tiiketici kendisine bazi sorular sorar. Ben bu iiriinden
daha sonra memnun kalacak miyim? Paramin kargiligimi alacak miyim? Ayni sorular
satin almadan sonra da sorulabilir. Eger firmalar, is hayatina devam etmek istiyorsa,
tilketicinin satin almadan sonraki hislerine de dikkat etmelidir. Bir satin alma
konusundaki memnuniyetsizlik ya da belirsizlik biligsel c¢eliskiye baghdir. Bu da
kisilerin bilgiyi kendi duygular1 dogrultusunda almadiklarinda akillarinda meydana
gelen rahatsiz edici bir durumdur. Bu durum bir kaynagin giivenirligini bozarak ya da

birinin pozisyonunu degistirerek ortadan kaldirilabilir (Hisrich, 1993: 85).

Satin alma sonrasi davranislarinda tiiketiciler, kendilerin isabetli bir karar

verdiklerine inandirarak, olasi bir satin alma sonrast memnuniyetsizligi ortadan



48

kaldirmak isterler. Satin alma sonrasi iiriiniin performansi ile beklenti arasinda iig¢ tiir
iliski ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar; tatmin olma, kismen tatmin olma ve tatmin olmamadir

(Savasct, 2002: 85).

Tiiketicilerin satin alma sonras1 degerlendirme siirecini Sekil 1.5’te goérmek

miimkiindiir.

Seceneklerin
Degerlendirilmesi

Satin Alma Karari

Gergeklesen
. . || Performans ile | | Algilanan Gergek
Uriinle Ilgili Beklentiler Beklentilerin Uriin Performansi
Karsilanmasi
Tatmin Kismen Tatminsizlik
Tatmin

Sekil 1.5: Tiiketicinin Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Siireci

Kaynak: Kavas vd., 1995: 58

Satin almanin degerlendirilmesi; satis sonrasi ¢eliski, iiriiniin kullanilmast ve
triinii  elden cikartma davramglarinin  etkisinde olusur. Tiiketicilerin iiriini
kullanmalarinin temel nedeni, bir ihtiyaci karsilamak icindir. Eger, iirlin ihtiyaci tatmin
etmiyorsa, olumsuz degerlendirme ortaya ¢ikar. Bu nedenle, iiriiniin kullanimi sirasinda

gosterdigi performansin bilinmesi dnemlidir.

Satin alma sonrasi verdikleri karardan memnun olan tiiketiciler, satin alma
kararlarimin isabetli oldugunu kabul eder. Satin aldiklar1 markayla ilgili reklamlar
arastirip, rakip markalarin reklamlarin1 g6z ardi ederler. Tamidiklarmi da kendi satin

aldiklar1 markay1 kullanmalar yoniinde ikna ederler.
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Satin alma sonras1 degerlendirme sonucunda tiiketiciler, tercih edilen markadan
memnun kalirsa o markay1 tekrar satin alarak marka bagimliligi gelistirir ve sirketin

diger tiriinlerinin de potansiyel alicis1 olurlar.

Tatmin olmama ya da kismen tatmin olmama durumunda ise, tiikketicinin {iiriin ya
da marka hakkindaki diisiinceleri olumsuz yonde etkilenir. Bu durumda aynm1 markay1
tekrar satin alma olasiligi azalir. Dolayisiyla marka bagimhiligi yerine marka kaymasi
olusma ihtimali yiikselecektir. Tiiketiciler, markadan memnun kaldiklarinda
yaptiklarinin aksine bu sefer kullandiklart marka hakkinda tamidiklarina olumsuz

telkinlerde bulunacaktir (Savasci, 2002: 86).

Tiiketicinin aligverisinden memnun olup rahat etmelerini saglamak icin firmalar
kendi markalarmin digerlerinden iistiin yonlerini ortaya c¢ikaracak reklamlar yapmali,
servis, garanti, miisteri hizmetleri gibi konularda uzmanlagmalidirlar. Boylece
tilketicileri, satin alimlarda kendi markalarim tercih etmelerinin dogru olduguna ikna

ederek bir sonraki satin alimlarda yine ayni firmayi tercih etmelerini saglayabilirler.
1.5.TUKETiCi DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davranis nedenlerini arastirmak isteyen arastirmacilar bir takim
modellerden yararlanarak bu davraniglan agiklamaya calismiglardir. Bu amagcla cesitli

tiikketici davranig modelleri gelistirilmistir.

e Tiiketici davranisi genel modeli,
e Aciklayici davramis modelleri,

e Tamimlayic1 davranis modelleri bu modellere 6rnek olarak gosterilebilir.
1.5.1. Tiiketici Davrams1 Genel Modeli

Tiiketicilerin karar verme ve satin alma davranislari, bilingli diisiinceler ile
bilincalt1 diisiinceler ve duygular tarafindan yonetilir. Bu bilingalti giicler; siirekli
degisen amimsamalari, metaforlar, imgeleri, hisleri, karar ve davramslani karmasik

bicimlerde sekillendirerek birbirleriyle etkilesen hikayeleri kapsar.

Bu baglamda tiiketiciler, birbirlerini karsilikli olarak etkileyen bilingli ve

bilincalt1 gii¢lerle hareket ederler. Tiiketici davranislarim1 anlamak amaciyla ¢ok cesitli
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arastirmalar yapilmaktadir. Arastirmacilar neyin, nereden, nasil, ne zaman, ne kadar, ne
miktarda alindig1 sorularina cevap bulmakta zorlanmazken; tiiketicinin bir iiriinii neden
aldiginmin cevabimi bulmak hi¢ kolay olmamaktadir. Bu cevap tiiketicinin beyninde
gizlidir, bazen nedenini kendisi bile bilmemekte, bilingalti diisiincelerle satin alma

islemini gerceklestirmektedir (Zaltman, 2004: 42).

Tiiketici davramiglarin1 agiklamaya calisan bazi1 arastirmacilar, satin alma
siirecini arastirmaciya goriinen sekliyle degil de tiiketicilerin uygulamasina gore ele alip
incelerler. Bu yaklasima dogal olaylari inceleyen model adi verilmektedir (islamoglu,

2006: 146).
1.5.2. Aciklayic1 Davrams Modelleri

Tiiketici davramiglarim1 nedenlerini giidiilere dayali olarak aciklamaya calisan
titketici davranis modelleri eklektik bir anlayisla gelistirilmislerdir. Yani bagka bilim
dallarina ait kuramlara dayandirilmiglardir. Bu nedenle ilgili bilim dallarindaki
aragtirmacilarin adlar1 ile amlmaktadir. Agiklayict davramis modelleri, davranig
ayrintilarina girmeden, tiiketicilerin belirli davraniglarini belirli faktorler aracilign ile
aciklayan modellerdir. Bu modeller, tiiketicilerin nasil davrandiklarimi ya da

davranacaklarimi degil, neden boyle davrandiklarmi aciklar (Islamoglu, 2006: 130).
Bu modeller;

e lktisadi giidiilere agirlik veren Marshal’in ekonomik modeli,
e Psikolojik faktorlere agirlik veren Freud modeli,
® Sosyo psikolojik faktorlere dayanan Veblen modeli ve

e Ogrenme temeline dayanan Pavlov modelidir.
1.5.2.1. Marshal’ in Ekonomik Modeli

Klasik iktisatcilara gore insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir
ve tiiketici davraniglarini belirleyen insanin bu yapisidir. Buna gore satin alma kararlart
rasyonel ekonomik hesaplara dayanir. Tiiketici biitcesini harcarken bunu mallar arasinda
kendine en yiiksek tatmini saglayacak sekilde boliistiiriir. Yani satin almada her zaman

bir 6lgme ve harcama vardir (islamoglu, 2006: 132).
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Tiiketici, zevklerini ve iiriinlerin fiyatlarin1 gbz Oniinde tutarak gelirine gore
kendi ihtiyaglarina en fazla fayda saglayan tiriinii satin alacaktir (Tathdil ve Oktav,

1992: 50).

Bu kuram, “Marjinal Fayda” kurami olarak da adlandirilmaktadir. Ekonomik

model;

¢ Fiyat diistiik¢e liriiniin satiglar artar,
e Tutundurma giderleri arttik¢a satiglar da artar,
e Hammadde fiyati: artinca nihai iiriiniin fiyat1 da artar gibi yararl bir takim

varsayimlar gelistirmistir (Tek, 1999: 208).

Ekonomistler tiiketici davramigina sosyal bilimcilerden farkli bir bigimde
yaklagirlar. Ekonomistlere gore tiiketici ekonomik ilkelere gore isleyen bir diinyada
yasamaktadir. Tiiketici, satin alma kararini sinirli bir parayla tatmin olacak sekilde istek
ve ihtiyaclarimi karsilayacagi ve iiriinden secimini yapabilecegi diizeyde kendi ilgisi
dogrultusunda gergeklestirir (Hisrich, 1993: 78). Ancak, ekonomik model, tiiketici

davraniglarini agiklamada tek basina yeterli olmamaktadir.
1.5.2.2. Freud’un Psikanaliz Modeli

Freud’un psikanaliz modelinde birey ihtiyaglarini cesitli yollarla karsilamaya
calisir. Burada, kisilerin bilingalti, bilin¢ ve biling iistii ihtiyaclarinin giderilmesi i¢in bir

takim yollar degerlendirilir (Tathdil vd., 1992: 51).

Bu model pazara yeni giren ve en yakin rakiplerini asmak isteyen isletmelere yol
gostermektedir. Bu tiir isletmeler Once giren ya da kendilerinden daha gii¢lii markalarin
O0grenilmisligini asabilen cok daha gii¢lii uyaricilar kullanarak kendi markalarini
ogretmeye yonelecektir (Islamoglu, 2006: 134-135). Model, tiiketicilerin iiriinlerin
ekonomik ve fonksiyonel Ozelliklerinin yami sira, kendileri i¢in tasidigi sembolik

anlamlardan da etkilendigini gostermektedir (Tek, 1999: 206).
1.5.2.3. Pavlov’un Modeli

Pavlov sartlandirilmig 6grenme konusunda kopekler iizerinde bir deney

yapmistir. Bu deneyde zil sesini kullanarak kopeklerin yemek zamanini 6grenmesini



52

saglamistir. Pavlov, bu deneyle 6grenmenin cagrisima dayali bir siire¢ oldugunu ileri
siirmektedir (Islamoglu, 2006: 135-136). Bu model, pazarlamaya uyarlandiginda
ozellikle reklamcilik faaliyetlerinde yararli olmaktadir (Tathidil vd., 1992: 50). Ornegin,
televizyonda gosterilen hamburger reklami, kisilerde aclik hissini harekete

gecirmektedir.
1.5.2.4. Veblen’in Toplumsal- Ruhsal Modeli

Bu modelde, bireylerin cevrelerinden etkilendikleri ve cesitli normlara ve simif
ozelliklerine gore yasadiklar varsayilmaktadir. Bireylerin tiikketim aliskanliklarn prestij
ve iin kazanma {izerinedir. Bu amacla, tiiketiciler ‘“gostermelik tiiketim”
gerceklestirmektedirler (Tek, 1999: 197). Ornegin, liiks cep telefonu satin alanlarin ya
da sik stk model degistirenlerin cogu bu davraniglar sirf ne kadar zengin ya da statii

sahibi oldugunu gostermek icin gerceklestirmektedir.

Bireyin iiyesi olmadigi halde iiyesi olmak i¢in 6zlem duydugu ve kendini onunla
tammladig1 gruplara referans gruplar1 denir. Iste bu gruplar da kisinin satin alma
davraniglarini etkiler. Ait oldugu kiiltiirii benimseyen ve onu bulundugu yerden daha
yiiksek yerlere oturtmak isteyen kendi kiiltiirleriyle catisan kiiltiiriin mallarin1 almazlar.
Bat1 kiiltiiriine kars1 olanlarin kravat takmaktan kaginmalar1 bunlardandir (islamoglu,

2006: 137).
1.5.3. Tammlayic1 Tiiketici Davrams Modelleri

Tanmimlayic1 modeller, tiiketicilerin satin alma kararlarimi nasil verdikleri ve bu
kararlarin hangi faktorlerden nasil ve ne yodnde etkilendikleri sorusuna cevap
vermektedir. Bu modellerin ortak 6zellikleri, tiiketici satin alma davraniglarini bir sorun
¢ozme siireci olarak ele almalar ve tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii olarak gérmeleridir. Bu
modellerin isleyislerindeki ortak oOzelliklerde, karar verici olan tiiketici satin alma
kararim1 adim adim vermektedir. Buna karar siireci denir. Tiiketici bu karar siirecinden
gecerken bir yandan kendini kusatan cevre degiskenlerinden 6te yandan da kendi kisisel

ozelliklerinden etkilenir (1slam0glu, 2006: 137). Sekil 1.6, bu siireci gostermektedir.
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DIS CEVRE KOSULLARI KISILIK OZELLIKLERI
DIS DEGISKENLER iC DEGISKENLER
\ 4 A 4
SATIN ALMA KARAR SURECI

Secme
Satin alma

Sorunun ortaya ¢ikist
Sorunu tanimlama

Bilgi toplama

Alternatifleri degerlendirme

Satin alma sonrasi degerlendirme

Sekil 1.6: Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: islamoglu, 2006: 137.

Tiiketiciler tim bu etkenler cercevesinde ihtiyaclarim1 belirledikten sonra

alternatifleri belirleyip iclerinden kendilerine en uygununu sectikten sonra satin almaya

karar verirler.

1.5.3.1. Engel — Kollat — Blackwell ( EKB ) Modeli

Tanmimlayic1 davranis modellerinden bir tanesi,

Engel-Kollat-Blackwell

modelidir. Bu model, tiiketicinin karar siirecini alti asamada ele almaktadir. Bu

asamalar:

e Problemin ortaya ¢cikmast,

e Problemi tamimlama,

® Arastirma,

e Alternatifleri gelistirme,

e Secme ve

e Sonuclar1 degerlendirme asamalaridir.

Satin alma karar siirecinin bu asamalarin1 dikkatle takip eden bir pazarlamaci,

pazarlama stratejilerini bu asamalara gore konumlandirdiginda basarili olur. Problem

kimin i¢in teskil ediyor? Coziim asamasinda kim etkili? Satin alma kararim1 kim

veriyor? Bunun gibi sorulara yanit aranmalidir. Ornegin cep telefonu satin alma ihtiyaci
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olan bir {iiniversite Ogrencisi arastirmayr arkadas cevresinde yapmasina ragmen
alternatifler arasindan segecegi {iiriiniin {iicretini 6grencinin babas1 Odeyecektir. Bu
yiizden, firmalar genglere yonelik dinamik reklam kampanyalan diizenlerken, aile
biiyiiklerine iirettikleri malin kalitesi ya da garanti kapsam1 hakkinda bilgi vereceklerdir.
Tiiketici bu asamalardan gecerek karar verirken dis ve i¢ uyaricilar bu asamalarin her

birini farkli bicimde etkiler (Islamoglu, 2006: 142). Bu modelin isleyisi Sekil 1.7°de

belirtilmigtir.
GIRDILER  Bilgi edinme Karar siireci Dis etkiler
Kitleden
Kisiden [] Maruz kalma A Sorunu P Gidiiler
Cevreden > K » Tammlama [
T 1
pazardan v i v v
Dikkat F Bilgi Degerlendirme
> ; Arama "‘ kriterleri
I — T
Anlama F Alternatifleri
l > IZ Degerlendirme Kiiltiir ve
degerl
A . A egerler
Kabul Inanglar 7'y
—>
l Tutum Yasam
Hatirda tutma icimi
bicimi
7}
4
Niyet 4— Uygunluk [¢%» Damsma
gruplar1
Beklenmeyen
N Secme  [< durumlar
Digsal arama l
Sonuglar N Tatmin
Tatminsizlik
7'}

Sekil 1.7: EKB Tiiketici Davrams Modeli

Kaynak: islamoglu, 2006: 143
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EKB modelinde tiiketici kitleden, pazardan ya da isletmelerden gelen bilgileri
dikkat, algilama ve kabul yolu ile elde eder. Algilamanin harekete gecirdigi aktif
hafizada sorunu tanimlama agsamasina gelir. Tiiketici almis oldugu iiriin veya hizmetten
memnun olacagim bilir ve eski bilgi ve deneyimleri ile marka konusunda karar verecek

durumda ise bagl olacagi markayi satin alacaktir (Islamoglu, 2006: 141-142).

Cep telefonunda X marka cep telefonu kullandigi varsayilan bir iiniversite
ogrencisi kullandig telefon eskidiginde yeni bir telefon satin almak i¢in bir magazaya
gittiginde baska bir marka gordiigiinde kullanmis oldugu markayi degistirme istegi
duymayabilir. Ciinkil diger markanin islevleri hakkinda fazla bilgisi olmayabilir ya da
diger markay1 satin alma konusunda motive olmamis olabilir. Fakat ayni iiniversite
Ogrencisinin cep telefonu satin almaya giderken bir arkadasiyla karsilastigini ve
arkadasinin ona diger marka telefon o6zellikleri hakkinda bilgi verdigini varsayarsak,
Ogrencinin diger marka hakkinda da bilgi sahibi oldugunu goriiriiz. Burada, iiniversite
Ogrencisi ¢evreden gelen bilgileri alir fakat kullandigi markay1r degistirip
degistirmeyecegine karar vermemistir. Bu asamada devreye giidiiler, normlar, kisilik ya
da referans gruplar1 gibi faktorler girerek satin alma kararimi etkilerler. Alternatifler
degerlendirildikten sonra sira secim agamasina gelir. Bu se¢im aym1 markay1 kullanmaya
devam etme olabilecegi gibi diger markay1 secme yoOniinde de gerceklesebilir. Secim
sonucunda satin alinan marka 6grencide ya tatmin ya da tatminsizlik ortaya ¢ikaracaktir.
Eger secim sonucunda tatmin hissi gerceklesmis ise, daha sonraki satin alimlarda ayni
marka tekrar satin alinabilir. Tatminsizlik sonucu ortaya ¢ikmus ise, tekrar arastirma

asamasina doniiliir ve islem yeni bastan tekrarlanir.
1.5.3.2. Howard - Sheth Modeli

Bu model, zamanla de§isen marka secimi davranisini agiklamaya caligmaktadir.
Dort boliimden olusur. Birinci boliimde, girdiler ve tiiketicilerin karsilastigi uyaricilar
ele alir. Bu uyaricilar, anlamli, simgesel ya da toplumsal nitelikte olabilir. Girdilerin
birey tarafindan kabul edilmesi, tiiketicinin bilgiye karst1 duyarhiliina gore
degismektedir. Ikinci boliimde, digsal etkenler ele alinmaktadir. Satin almanin 6nemi,
kisilik degiskenleri, toplumsal simif, tiiketicinin geliri gibi etkenler digsal etkenleri
olusturmaktadir. Uciincii boliimde, tiiketicinin bilgi ve karar siireci ele almir. Son

boliimde ise ¢iktilar yer almaktadir. Satin alma karari, niyet, tutumlar, markaya olan
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yakinlik ve dikkat ¢iktilar1 olusturmaktadir. Modelde, satin alma islemi, en son ortaya

cikmaktadir (Tathdil vd., 1992: 54).

Bu modelde ii¢ tiir satin alma davranisi goriilmektedir. Bunlar; otomatik satin

alma davranisi, sinirli sorun ¢6zme davranisi ve sinirsiz sorun ¢ézme davranisidir.

Otomatik Satin Alma Davramsi: Yeniden 6grenme ihtiyaci olmadigi ya da ¢ok
az oldugu satin alma davranisidir. Bu tiir davramislarda tiiketici satin alacag iiriin ya da

markalar hakkinda yeni bilgiye ya ¢ok az ihtiya¢ duyar ya da hi¢ ihtiya¢ duymaz.

Sinirh Sorun Cozme Davramisi: Tiiketicinin satin almak istedigi mal hakkinda
az bilgiye ihtiya¢ duydugu satin alma durumunu ifade eder. Tiiketici eskiden satin aldig1
markay1 satin alirken alternatif yeni markalar hakkinda bilgi edilir. Ama fazla bilgiye de

ihtiya¢ yoktur.

Smirsiz Sorun Cozme Davramsi: Tiiketici satin almak istedigi mal ya da
marka hakkinda cok az bilgiye sahip oldugu gibi s6z konusu iiriiniin ya da markanin
riski yliksektir. Bu gibi durumlarda tiiketici bilgiye karst son derece duyarlidir

(1slam0glu, 2006: 144).
1.5.3.3. Nicosia Modeli

Bu modelde tiiketici davranisi, dort asamada ve bir bilgi akis1 ve geri bildirim
siireci icinde karar islemi olarak diistiniilmektedir. Birinci asama, iiriin, reklam gibi
firma girdileri ve tiiketici 0zelliklerinden, ikinci asama, tiiketicinin bu girdileri arastirip
degerlendirmesinden, iiclincii asama degerlendirme sonucu olumlu bir karar alninirsa
satin alma isleminden ve son asama ise, ger¢eklesen sonuclarin hem firmaya hem de
titketiciye geri bildiriminden olugmaktadir. Geri bildirim asamasi, tiiketicilerin sonraki

alisverislerini de etkilemektedir (Tek, 1999: 222).
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1.6. TUKETICILERIN MARKAYA KARSI GOSTERDIKLERI
TUTUM VE DAVRANISLAR

Markalar pazarda sahip oldugu giic ve degerlerle farklilik gosterirler. Bazi
markalar pazarda ¢ogu tiiketici tarafindan bilinmezken, bazilar1 miisteriler tarafindan
yiikksek marka ismi bilinilirligine sahiptirler. Bunun disinda bazi markalar tiiketiciler
tarafindan yiiksek derecede kabul gormektedir. Bu markalar diger markalar arasinda
tercih edilen markalardir. Bazi markalar ise tiiketiciler tarafindan yiiksek derecede

marka bagimliligina sahiptirler.
1.6.1. Markaya Yonelik Tutum

Aaker, tiiketicilerin markaya kars1 tutumu ile ilgili bes basamak belirlemistir. Bu

bes basamak asagidaki gibi siralanabilir:

e Tiketici ozellikle fiyat yiiziinden marka degistiriyorsa marka bagimlilig
yoktur.

e Tiketici kullandig1 markadan tatmin olmugsa degistirmesi icin bir sebep
yoktur.

e Tiiketici kullandig1 markadan tatmin olmustur ve degistirmesi ek maliyetlere
sebep olacaktir.

e Tiiketici markaya deger verir ve onu arkadagi gibi goriir.

e Tiiketici markaya baglanmistir (Kotler, 2000: 444).

Ozellikle 3, 4 ve 5. basamaklarda bulunan miisterilerin ¢oklugu, firmalarmn

kendilerine giiclii bir denklik kurmus oldugunun gostergesidir.

Markaya yonelik tutumlar driinle ilgili nitelikler, islevsel ve deneyime dayali
yararlar hakkindaki inanglarla ve algilanan kalitesiyle ilgili olabilir. Markaya yonelik
tutum, hafizada tutulan markanin degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Markaya
yonelik bu tutumlar tiiketicinin markaya karst olan davranisgimin temelini
olusturmaktadir. Markaya karsi olusmus olan olumlu tutum, satin alma davranisinda
markanin tercih edilmesi noktasinda 6nem kazanmaktadir. Markaya karsi tiiketici
davranisi, tiiketicinin markaya olan tutumlarinin eyleme doniigmils (satin alma veya

almama) seklidir (www.ytukvk.org.tr, 2006).
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1.6.2 Markalarin Fayda Yarattig Inanci

Tiiketici, bir markanin kendisine faydali olacagina inamrsa, bu markay1
kullanmay1 tercih eder. Ornegin eczacilik, kozmetik ve ileri teknoloji iiriinlerinde,
markaya duyulan inang, belirli bir tatmini saglamaya yeterlidir. Faydaya inang,
karsilastirmali degerlendirmelerle, tiiketici derneklerinin siralamalar1 ve mesleki dergi
ve gazetelerde c¢ikan yazilarla olugmaktadir (www.ytukvk.org.tr, 2006). Fayda

konumlandirmalarini siniflandiracak olursak;

a) Daha Fazla Paraya Daha Fazlasi: Bir iiriinii en iist diizeyde yapmakta
uzmanlasan ve yiiksek maliyetlerini kargilamak icin yiiksek bir fiyat isteyen sirketler
daima bulunabilir. Liiks mallar adi verilen bu driinler, kalite, iscilik, dayaniklilik,
basarim veya tarz acisindan daha iyi olduklari iddiasini tasimaktadirlar. Ornegin
Mercedes marka otomobiller ya da Nokia cep telefonlar: gibi. Uriin yalnizca cok giizel
olmakla kalmamakta., ayn1 zamanda alicisina prestij de getirmektedir. Ayrica, daha

yiiksek bir yasam tarzinin, daha ayricalikli bir statiiniin simgesi olmaktadir.

Daha fazla paraya daha fazlast konumlandirmasi, gosterisli tiiketimden
cekinmeyen ya da yiiksek kalite bilinci olan ireticileri desteklemeleri gerektigini
diisiinen varlikli alicilar oldugu siirece, basarili bir sekilde varligini siirdiiriir. Bununla
birlikte, daha fazla paraya daha fazlasim veren markalarin zayif yanlar1 da vardir.
Bunlar ¢ogu zaman, aymi kaliteyi daha diisiik fiyata verdigini iddia eden taklitgilere
davetiye ¢ikarirlar. Ayrica, liiks mallar ekonominin yavasladigi, durakladigl zamanlarda
alicilarin  harcamalar1 konusunda dikkatli davranmaya baslamast riski ile karsi

karsiyadir (www.ytukvk.org.tr, 2006).

b) Aym Paraya Daha Fazlasi: Sirketler, daha fazla paraya daha fazlasini veren
rakiplere, kalitesi ve fiyati onlarin Uriinleri ile kiyaslanabilir diizeyde, ama fiyati
onlarinkinden ¢ok daha diisiik olan markalarla saldirabilmektedirler. Toyota sirketi, yeni
Lexus otomobilini “aym fiyata daha fazlasi” deger konumlandirmasi ile piyasaya
cikarmistir. Firma; “Belki tarihte ilk kez, 72.000 dolarlik bir otomobili 36.000 dolarlik
bir otomobille degistirmek, daha yiiksek kalitede bir modelle degistirmek sayilacak™
sloganli reklami ile daha diisiik fiyata daha fazlasim verecegini ifade etmistir

(Bakkaloglu, 2000: 14).
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c¢) Daha Az Paraya Aymsi: Tipik bir iiriin ya da markayr normal fiyatindan
daha diisiik fiyatla almak, herkesi memnun edecekmis gibi goriiniir. Kisisel bilgisayar
imal eden pek ¢ok sirketin basarisi, IBM ya da Apple gibi orijinal lider markalarin
tipkilarim yapip, taninmayan bu markalar1 yiizde 20-30 daha diisiik fiyatla satmalarina
dayanmaktadir. Indirimli satis yapan magazalar, ellerindeki mallarin ¢ok iistiin oldugu
iddiasinda bulunmasalar da, kendi distiin satin alma giicleri sayesinde, alisilmig
markalar1 ¢ok bilyiik tasarruflarla sunabilmektedir (Bakkaloglu, 2000: 14). Ornegin,
market markali {riinler, gilinlimiiz perakendecilik sektoriinde firmalarin basariyla

uyguladiklar bir strateji olarak degerlendirilmektedir.

d) Cok Daha Az Paraya Daha Azi: Bazi miisteriler, imalat¢1 ya da hizmet
sunan bazi sirketlerin istediklerinden fazlasimi verdikleri halde, yine de daha yiiksek

ticret 6demek zorunda olduklarindan sikayet ederler.

Insanlar, bir videobandim izlemek icin ve televizyon programlarmi kaydetmek
icin, videokaset kaydedici almakta, fakat cogu kimse, kaydetme islevini hig
kullanmamakta ya da nasil kullanacagini bilmemektedir. Daha az 6zellik tasiyan video
cihazlart i¢in bir nis Pazar yaratma fikri, firmalarin, “daha azim1 ¢ok daha az paraya”
teklif ederek piyasaya girmesini ve basar1 elde etmesini saglayabilir (Bakkaloglu, 2000:
13).

e) Daha Az Paraya Daha Fazlasi: Kuskusuz, bir diger Oneri, miisterilere ve
miisteri adaylarina daha az paraya daha fazlasimt teklif etmek olacaktir.
Kategorilerindeki tiim rakipleri vuran son derece basarili magazalari cazip hale getiren
de budur. Ornegin Toys ‘R’ Us, en genis oyuncak yelpazesini en diisiik fiyatlarla

sunmaktadir.

Her marka, kendi hedef pazarina gore tasarlanmig bir deger konumlandirma
stratejisi se¢melidir. “daha fazla paraya daha fazlasi” bir hedef pazar1 kendine
cekecektir; “cok daha az paraya daha az1” ise bir bagka hedef pazan kendine cekecektir.
Fakat, “daha ¢ok paraya daha az1” konumlandirmasi digerleri gibi basarili olmayabilir.
Burada miisteri sonunda aldatildigini hisseder ve piyasaya bu sekilde girmis olan marka

kisa zamanda piyasadan kaybolabilir (Bakkaloglu, 2000: 15).
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1.6.3. Tiiketicilerin Markaya Kars1 Tutumlarinda Reklamin Etkisi

Reklam, tiikketim toplumlarinda, 6zellikle serbest piyasa ekonomisine dayali
ilkelerde 6nemini kanitlamig birincil islevi olan iiretici ve tiiketici arasindaki yerini
alarak biiyiik bir sektor haline gelmistir. “Reklam halka, bir iiriinii, hizmeti tiikketmeye
kullandirmaya tesvik eden, giidiileyen, dogrucu, akilc1 ve gruplar tarafindan olusturulan
bir kitle haberlesme bicimidir”. Rekabet kosullarinin var oldugu ekonomilerde

vazgecilmez bir olgudur.

Bir yandan, talep yaraticis1 etkisinden dolayi, bir iiriintin satislarini, bir hizmetin
kullanimini, dolayisi ile toplam geliri artirarak firmalara yarar saglarken bir yandan da
bilgilendirici yapisindan dolay1 halkin dogru se¢im yapabilmesine olanak saglar (Gruda,
1989).

Reklamdan bir satis teknigi olarak beklenen, bir mal veya hizmetin satigini
kolaylastirmak ve bir diisiincenin toplum tarafindan benimsenmesine yardimci olmaktir.
Rekldmin bilgi verme 6zelligi 6nemli bir unsurdur. Pazar ekonomisinin gelismesiyle
uzmanlagma ve iiretim noktalari ile tiiketim noktalar1 arasindaki mesafe acilmaktadir.
Uretici ile tiiketici arasindaki kisisel iliskiler kopmus, sonugta bir iletisim gii¢liigii
ortaya ¢ikmustir. Isletmelerin reklimdan bekledikleri bu iletisim gii¢liigiiniin ortadan

kaldirilmasidir.

Boyle bir durumda bilgi lireticiden tiiketiciye dogru tasmmaktadir. Ancak
reklamin asil kullanim alani, reklam faaliyetlerinin Ozellikle tiiketicilerin hakim
olduklart pazarda kullanilmasidir. Reklamin bilgi saglama roliinii, rekldmi1 savunan

pazarlamalarin ve reklamcilarin yani sira, reklami savunmayanlarda benimsemislerdir.

Tiiketiciler, mallara iligskin bilgi edindiklerinde, istediklerini ve gereksinimlerini
kargilayan biitcelerini daha verimli bicimde harcama giiciine sahip olacaklardir. Iyi
bilgilerle donatilmis tiiketiciler gercekten gereksinimlerini karsilayacak uygun mallarin

tiretilmesi konusunda talepte bulunabilecektir.

Bu giine kadar yapilmis bircok arastirma sonucunda reklam faaliyetleri ile
tilketicilerin marka ve iriin tercihine yonelik tutumlan arasinda dogrusal bir iliski

oldugu saptanmistir (Giineri, 1997: 37).
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Tiiketici davranisi acisindan reklam {i¢ farkli sonu¢ dogurmaktadir. Bunlar;

®  Yeni bir tutum gelistirme,
e Mevcut tutumun siddetini arttirma ve

e  Mevcut tutumu degistirmedir (Giineri, 1997: 37).

Reklamlarin etkileme giicii, iiriiniin niteligine, bireylerin demografik, psikolojik
ve kiiltiirel 6zelliklerine gore degisiklik gostermektedir. Ege Universitesi 6grencileri
izerinde yapilan bir arastirmada genclerin marka tercihinde reklamin rolii aragtirilmistir.
Bunun sonucunda, rekldmlarin genglerin mantiksal ve duygusal boyutuna hitap etmesi,

genglerin marka tercihinde belirleyici bir rol oynamistir.
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2. BOLUM MARKA KAVRAMI, BIiLESENLERI ve MARKA
BAGIMLILIGI

2.1. MARKA KAVRAMI

2.1.1. Marka Kavraminmin Aciklanmasi

Hemen her alanda giderek ¢esitlenen iiriin yelpazesi, piyasaya siirekli degisik
tiriinlerin sunuluyor olmasi, tiretimin hangi boyutlara ulastigin1 belirlemek bakimindan
ilging ornekler olusturmaktadir. Gerek iilke icinde gerekse iilkeler arasinda ticaretin bu
capta artmis olmasi, hem {ireticilerin iiriinlerini benzerlerinden ayirmak bakimindan bir
¢Oziim bulma arayisina itmis, hem de tiiketiciler bakimindan benzer mallar arasinda
kolayca ayrim yaparak, aradiklari nitelikleri en cok tagiyan {iriinii tespit etmeye

yarayacak bir ara¢ bulma ihtiyaci dogurmustur (Eray, 1999: 103).

Marka kavramini aciklayan bir ¢cok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan bir
tanesine gore marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlan dahil, o6zellikle
sozciikler sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir (556 Sayili KHK, 1995: madde 5).

Marka, giiniimiiz tiiketicisi igin iriin ile ilgili ¢cok onemli bir bilgi kaynagidir.
Markanin tiiketici icin tasidigi 6nemin artmasi firmalarin da markayi, marka yonetimini

daha stratejik agidan ele almalarina neden olmustur (Kurtulug, 2001: 8).

Marka, pazarda bir iriinii digerlerinden ayirmaya yarayan ve iriine kisilik,
hiiviyet kazandiran, isim veren temel unsurdur (Ozkan, 2007). Ankara’da 15- 22 yas
arast genclerin giyim konusundaki satin alma aligkanliklar1 ve davramislan iizerine
yapilan bir arastirmada markanin ayirt edici bir faktor oldugu saptanmistir (Tuncer vd.,

1996: 12).

Marka, iiretici veya saticilarin malimi tanitan, onu bagkalarinin mallarindan
ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir (Mucuk, 2001:

135).
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Marka, bir tesebbiisiin mal ve hizmetini, bir baska tesebbiisiin mal ve
hizmetinden ayirt etmeyi saglamak kosuluyla harf, logo, sekil olabilen her tiirli

isaretten olusabilir (Isgor, 2001: 15).

Marka, sicile kaydedildiginde, diger bir deyisle, tescil edildiginde yasallasir ve
yasal koruma saglar. Isletme bakimindan marka kullanmanin yasal korunma disinda

cesitli faydalan vardir (Mucuk, 2001:135).

Markalar, her miisteri icin yasayan bir deneyim olmalidir. Bu amagla firmalar
gerekli egitimi almis insanlardan olusan ekipler kurarak pazarlama faaliyetlerini

yiirtitmelidirler (Sutton ve Klein, 2006: 235).

TNS Piar aragtirma sirketi Tiirkiye’de 18 ilde gerceklestirdigi bir arastirmada
(www.tns-global.com.tr, 2006), 2016 kisi iizerinde markali iiriinlerin Snemini
arastirmistir. Sirketin elde ettigi bulgulara gore, Kent kesiminde, goriisiilen kisilerin %
69’u, satin alinan iiriinlerde markanin 6nemli oldugunu diisiinmektedir. Buna ek olarak,
egitim seviyesi yiikseldik¢e, markanin iiriinii satin almada belirleyici bir etken olarak

oldugu sdylenebilmektedir.

Kentte yasayan kisiler icin, markanin, yiyecek ve icecek kategorisindeki iiriinii
satin almada % 82 oraninda onemli oldugu goriilmektedir. C1 ve A-B sosyo-ekonomik
statiisine mensup kimselerin, egitim boliimiinde ise lise ve {iiniversite ve {iizeri
mezunlarinin, yiyecek ve igecek iirlinlerini satin almada, markaya en ¢cok dnem veren

gruplar oldugu sdylenebilmektedir.

Kentte yasayan erkeklerin % 57’si, kadmnlarin ise % 42’si, giyim kategorisinde
satin alman {riinlerde, markanin Onemli oldugunu ifade etmektedirler. Giyim
kategorisinde, satin almada markanin en onemli oldugu kategoriler, dngoriilere paralel
olarak 18-24 yas grubu, lise ve iiniversite ve lizeri mezunlar1 ve A-B ve C1 sosyo-

ekonomik statiiye mensup kisilerdir.

Beyaz esya kategorisinde, lise ve iiniversite mezunlari, diger egitim gruplarinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilikla daha fazla oranda, satin alinan {irinin
markasinin  onemli oldugunu sdylemislerdir. A-B ve CI1 sosyal siniflar1 da, bu

kategoride, diger sosyal simif mensup kisilerden fazla dnem belirtmislerdir.
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Kentte yasayan 18-24 yas grubundaki kisiler icin marka, elektronik esya satin
alirken % 79 oraninda 6nemlidir. Universite mezunlarinda bu oran % 84, AB sosyal

sinifa mensup kisilerde ise % 90’dir (www.tns-global.com.tr,2006).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan ise, marka; “bir satic1 ya da
saticilar grubunun tiriinlerini ya da hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya
yarayan isim, sembol, terim isaret veya desen veya bunlarin kombinasyonu” olarak

tanimlanmastir.

Marka; miisterilerin ve tiiketicilerin, mal veya hizmetlere dair algilarinin

i¢csellestirilmis bir 6zeti olarak da tanimlanabilir (www.turkyasam.com, 2006).

Basarili bir markanin karakteristik 6zelligi, fonksiyonel ihtiyaclar karsilayan

tiriine, cesitli psikolojik ihtiyaglar1 da karsilayan ilave degerleri ekleyebilmesidir.

Bu eklenen ilave deger, tiiketici zihninde markanin, rakiplerinin benzer {iriiniine
kiyasla daha kaliteli ve cazip oldugu hissini yaratir. Tiiketicicinin bu kisisel
algilamalari, basarili bir marka olusturulmasinda esastir. Ayni1 zamanda, tiiketiciler
yalnizca bu giiclii markay1 tercih etmekte kalmayip, ona daha fazla para 6demeye razi

olurlar (Pringle ve Thomson, 2000: 13).

Marka neden bu kadar onemlidir? Sorusuna verilecek cevapta; marka sahibi
kurulusun neleri kendisine hedef olarak belirledigi, kimleri ve nasil bir kitleyi
hedefledigi yaninda, olusturmaya karar verdigi markaya verdigi 6nem derecesine gore
cevap aramakta fayda vardir. Oncelikle marka sahibi kurulus stratejilerini ve hedeflerini
belirlerken sahip oldugu veya kullandig1 markanin hitap ettigi hedef kitle tarafindan ne
derece algilandigin1 ve Kkitleler tizerindeki etkisini iyi analiz etmelidir. Bunun yaninda
markasi ile hitap edecegi kitleye marka imajimi koruma konusunda yaptig1 faaliyetleri
ve calismalar1 degisik kanallar ile duyurmalidir. Bu duyurma, reklam yoluyla
olabilecegi gibi, etkin ve kalic1 olmas1 bakimindan, tiiketici kitlelere yonelik yararh

organizasyonlara sponsor olmak seklinde de olabilir (Gedik, 2001: 5).



65

2.1.2 Markanim Ozellikleri

Marka kavraminin kendine has bir takim Ozellikleri vardir. Bu 0Ozellikleri

asagidaki gibi belirtmek miimkiindiir;

Marka ile tiiketicilerin iirlin ve {riiniin performansi hakkindaki algilar1 ve
hissettikleri ortaya cikar. Giiglii bir markanin degeri; onun miisteri tercihini
ve sadakatini yakalayabilme giiciinii gosterir (Kotler ve Armstrong, 2004:
291).

Marka sadece somut bir iiriinii diger iiriinlerden ayirt etmek i¢in ya da yalniz
bir hizmeti farklilagtirmak icin kullanilmaz. Unlii bir sanatc1 ya da bir sehir

de marka olabilir (Ciftci, 2006: 7).

Marka isletmeler ile tiiketiciler arasinda iliski kurar. Tiiketici ile giiclii iliski
kuran bir marka, ayirt edilme, tercih olusturma ve prestij saglama yetisine
sahip olur (Perry ve Wisnom, 2003: 12).

Marka, tiiketici karar verme siirecini basitlestiren ve tiiketicilerin
beklentilerini karsilayabilen bir birimdir (Ciftci, 2006: 8).

Rekldm ve tanitim araci olarak kullanilir. Tiiketici marka araciligi ile mal
tanir ve satin alir. Taminmislik diizeyi yiiksek bir marka, isletmenin en giiclii
reklam ve miisteri kazanma aracidir. Tiiketici rekldmlarim1 ve {riiniinii
tanitmaya yonelik biitiin harcama ve faaliyetlerini marka odakli olarak
yiiriitiir ve piyasada iyi bir {iriin imaj1 olusturabilmek i¢cin marka iizerine
biiyiik yatirimlar yapar (Ozkan, 2007).

Marka, diiretici ile tiiketici arasindaki baglanti noktasidir. Bu nedenle
pazarlama faaliyetlerinin odak noktasini olusturur (Blythe, 2001: 139).

Uriin icin orijin veya kaynak gosterir. Marka bir bakima iiriiniin menseini,
kim tarafindan {iretildigini gosteren bir isarettir. Tiiketici marka adindan
hareketle iiriiniin mensei iireticisi hakkinda fikir sahibi olacak ve bu ise
iiriine olan giiveni ve tercihi etkileyecektir (Ozkan, 2007).

Marka, isletmenin iiriiniinii rakiplerin triinlerinden farklilastirmay1 saglar.
Markanin en o©nemli iglevi, bir isletmenin mal ve hizmetlerini
digerlerininkinden ayirmaktir. Marka, iirinler arasindaki farki ortaya

cikararak tiiketicinin liriin se¢imini saglikli yapilabilmesine imkan tanir. Bu
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noktada markanin rekabeti artirici fonksiyonu ortaya ¢ikmaktadir. Markanin
iriinler arasindaki farki ortaya ¢ikarma fonksiyonu nedeniyle iireticiler daha
kaliteli iriinler iireterek markalarim aranan, talep edilen marka haline
getirme yoniinde gayret gostereceklerdir.

e Tiiketicide marka imajinin yerlesmesini saglar. Giiniimiizde markanin en
onemli islevlerinden biri de tiiketici lizerinde olusturdugu imajdir. Markanin
piyasada olusturdugu imaj, marka sahipleri i¢in ¢cok onemli bir sermayedir
(Ozkan, 2007).

e Marka yaratmak uzun bir siire¢ sonucunda gerceklesse de bu siirecin
sonunda marka isletmeye sadik miisteriler ve yiiksek kar marj1 saglar
(Atilgan, 2007).

e Kalite unsuru olarak kullanilir. Hukuki ag¢idan markanin, iriiniin belli
niteliklerine sahip oldugu ve daima aym kaliteyi koruyacak sekilde
iiretildigini garanti etme fonksiyonu yoktur. Ancak markanin, malin
kalitesini garanti etme fonksiyonunun ekonomik acidan biiyiik nemi vardir.
Zira alicilarin belli bir markay1 tasiyan mala ragbet etmeleri, bu malin

kalitesini korumasindan kaynaklanir (Ozkan, 2007).
2.1.3. Markalarin Siniflandirmasi ve Arkalanmasi
2.1.3.1 Markalarmm Simiflandiriimasi
Markalar, cesitli siniflandirmalara tabi tutulabilir:

Ticaret Markalar:: Bir isletmenin imalatin1 veya ticaretini yaptigt mallari,
baska isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isaretlerdir. Mallarin iizerinde veya

ambalajinda kullanilan markalar ticaret markalaridir.

Ferdi Markalar: Marka sahibinin tek oldugu ve tek basina markay1 kullandig1
markadir. Marka sahibi gergek kisiler olabilecegi gibi 6zel hukuk tiizel kisileri veya

kamu tiizel Kisileri de olabilir (www.danisment.com, 2007)

Garanti Markalar1: Marka sahibinin kontrolii altinda, bir¢cok isletme tarafindan
o isletmelerin ortak Ozelliklerini, iiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini

garanti etmeye yarayan isaretlerdir. Garanti Markalarina en iyi 6rnek; Uluslararasi Yiin
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Birligi'ne ait "WOOLMARK" markasi, Tiirk Standartlar1 Enstitiisii tarafindan, firmalara
verilen standartlara uygunluk belgesiyle kullanilan TSE markasi, ISO 9000, CE isareti,
Ziirich Universitesi tarafindan dis ¢iiriimesine yol agmayan cikletler iizerinde kullanilan

ozel tasarimh dis resmi de garanti markalarina 6rnek gosterilebilir (ITO, 1996: 12-13).

Ortak Markalar: Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun
mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan

isaretlerdir (www.turkticaret.net, 2007).

Hizmet Markalar:: Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretlerdir. Bankalarin, hastanelerin, reklamcilik,
televizyon-radyo yayincilarinin, otellerin, restaurantlarin ve eglence hizmeti veren
firmalarin markalar1 hizmet markalar1 kapsaminda korunmaktadir (www.turkticaret.net,

2007).

Uretici Markalari: Genellikle, iiriin markasinin, o iiriinii isleten firma tarafindan

isimlendirilmesidir (Ciftci, 2006: 24).

Aile Markasi: Firmanin sahip oldugu tiim iiriinler i¢in tek bir marka isminin

kullanilmasidir.

Ozel Etiketli Marka: Araci markasi ya da magaza markas: olarak
adlandirilabilir. Tiiketici pazarlarinda 6zellikle Avrupa’da yaygin olarak kullanilan 6zel
marka (private brand), iireticinin pazarlama siireci iizerindeki kontrolii perakendeciye

devrettigi bir marka tiiriidiir (Bardakgi vd., 2003: 34).
2.1.3.2. Markalarin Arkalanmasi

Marka ile ilgili bir diger onemli kavram, markanin arkalanmasidir. Arkalama
kavramu, bir iiriiniin hangi dagitim kanali iiyesinin ismini tagidigs ile ilgilidir. Imalatc
isletmeler iirliniin markalanmasi konusunda ii¢ secenekle karsi karsiya bulunmaktadir.

Bunlar:

e  Uriin imalat¢inin markasi olarak lanse edilebilir,
o Imalatci iiriinii aractya satar ya da devreder, boylece arac1 kendi markasin

kullanabilir ya da
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o imalatc1 bazi iiriinleri kendi markasiyla bazi iiriinleri ise 6zel marka ile iiretip

pazarlayabilir (Azmak, 2006: 45).

Aile Markas1 Karari: Ayni isletme tarafindan iiretilen tiim iiriinlere ortak bir
marka yaratilmasidir. Bu tiir marka kullanildigi zaman ¢ikan her iirlin i¢in yeni bir
marka yaratma masrafi 6nlenmis olur fakat bu firmanin iiriinlerinden birinde her hangi

bir aksaklik oldugu zaman bu tiim firmanin prestijini etkileyebilir (Azmak, 2006: 46).

Marka Yaymm Karari: Marka yayim karari, basarili bir marka ismini firmanin
mevcut Uriinlerinde yaptig1 degisikliklerde ya da cikardigr yeni iiriinleri lanse etmede
kullanma cabalaridir. Marka yayim karari, yeni iiriiniin tutunmasinda ve siiriimiinde
maliyet ve zaman tasarrufu saglar. Fakat yeni iiriin basarisiz olursa 6nceki iiriinleri de

olumsuz etkileme gibi bir dezavantaji vardir (Tek, 1999: 359).

Cok Marka Kullanim Karari: Ayni saticinin ayni iiriin kategorisinde iki veya
daha cok marka gelistirmesine denir. Bu durum, firmanin basarili bir iiriine karsi baska

bir rakip ¢cikarmasi anlamina gelmektedir (Tek, 1999: 359).

Markanin Yeniden Konumlanmasi: Bir marka baslangicta pazarda iyi bir
konuma sahip olsa bile pazara yeni rakiplerin girmesi, tiiketicilerin tercihlerindeki
degismeler, mevcut trendlerin degismesi gibi etkenlerden dolayr o markanin

konumunun degismesidir (Azmak, 2006: 47).
2.1.4. Marka Kullanmanmin Yararlari

Marka kullanmanin yararlarn ireticiler, araci firmalar, tiiketiciler ve toplum

acisindan asagida agiklanmistir:
Uretici Acisindan Marka Kullanmanmn Yararlari

e Marka, talep yaratmada rol oynar.

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.

e ikame mallan yiiziinden satis kaybu tehlikesini onler.

e Fiyat istikrarina olumlu etki eder, marka, sahibi firmaya, araci kuruluslarin
stk stk fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin mali farklh

fiyatlardan satmamalarim saglamada yardimei olur.
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e Marka sayesinde {liretici, rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma olanagina
kavusur. Cogu firma fiyat dis1 rekabeti tercih eder ve markalama belli bir
diizeyde bunu saglamaya yardime1 olur (Odabasi ve Oyman., 2004: 360).

e Marka, mali aracilara dogru ¢eker.

e Marka, mala bagimlilik yaratir.

e lyi tanman marka mallar1 olan iiretici, yeni mallarim piyasaya siirerken
zorlanmaz (www.turkyasam.com, 2006).

e Marka, firmanin satiglarin1 ve rekabet giiciinii arttirir.

e Pazarda basarili olan bir marka, rakiplerinden farkli bir pazarlama stratejisi
izler.

e Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve sahibine giivence saglar.

e Piyasada daha once basarili olmus ve kalite ile 6zdeslesmis bir marka, {iriin
hattina yeni {iriin eklenmesini kolaylastirir (Ar, 2003: 29).

e Markalar firmalara itibar saglar, taninmis markalar digerlerine gore daha
avantajhidirlar (Azmak, 2006: 43). Yapilan cesitli arastirmalarda {iretici
markali iirlinler market markali iiriinlere gére daha cok talep edildigi ortaya
konmustur.

e Marka, basarili bir iiriinle dogru bir sekilde iliskilendirilebilir ise, isletmeler
sadik tiiketiciler olusturabilir (Assael, 1993: 400).

e Marka, tiiketici tercihlerinin yoOniinii belirlemede ve marka baglilig
yaratilmasinda firmalara imkan tanir. Boylelikle tiiketici, marka i¢in istenen

bedeli 6demeye razi olur (Berman ve Evans, 1997: 384).
Araci Firmalar Acisindan Marka Kullanmanin Yararlari

e Siparislerin islenmesinde kolaylik saglar.

e Taklit, kopya gibi haksiz rekabete kars1 korunmayi saglar.

e Miisterilerin sadakatini artirir.

¢ Pazarin bolimlenmesi daha kolay yapilir (www.turkyasam.com, 2006).

e Aract firmalarin kendi markalarim1 kullanmalar1 iireticiler ile olan
baglantilarini azaltir.

e Kendi markasim kullanan perakendeci kurumlar iiriinlerini daha diisiik

fiyatla pazara sunabilir (Azmak, 2006: 45).
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e Marka kullanilmasi mali pazarlama kanallarina dogru ceker, zira iyi taninan
marka araci kuruluslarca aranir.

e Aracilar, marka olan mallan tercih ederler.
Tiiketiciler Acisindan Marka Kullanmanin Yararlari

e Tiiketici istedigi mali marka sayesinde kolaylikla tanir.

e Uriiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir.

e Markali malin iadesi kolay olur (www.turkyasam.com, 2006).

e Tiiketici markali iiriin satin almakla satis sonrasi hizmetlerden memnun
kalacagim bilir (Ar, 2003: 29).

e Markalarin giivenilirlikleri satin alma kararin etkiler.

e Markal iiriinler kullanicilarina prestij saglarlar.

e Markal tiriinler tiiketiciler i¢in referans olmaktadirlar. Daha 6nce kullanilan
bir marka tiiketicinin daha sonraki satin alimlarin etkiler (Azmak, 2006: 44).

e Marka, tiiketicinin satin alacag iiriinii tanimasim saglar. Tiiketiciye hangi
iriiniin ihtiyaclarin1 kargilayabilecek nitelikte oldugunu belirlemede yardimci
olur (Odabasi vd., 2004: 361).

e Marka, iiriine bir anlam ve duygu yiiklemeleri icin tiiketicilere yardim eder
(Aaker,1995: 207).

e Tiiketiciler, ayn1 markay1 her satin aldiklarinda aynm 6zellikleri, faydalar1 ve
kaliteyi bulacaklarin1 bilir.

e Tiiketicide firmaya baglilik yaratir.

e Marka kullanmak tiiketicileri bir takim risklere karsi korumaktadir. Bu
riskler; fonksiyonel risk, fiziksel risk, finansal risk, sosyal risk, psikolojik

risk ve zaman riskidir (Savasci, 2002: 39-40).

Fonksiyonel risk iirlin beklentilerini karsilayip karsilayamama riskini
olustururken fiziksel risk iiriin kullaniminin, kulacisinin ya da digerlerinin sagligini
tehtid edip etmeme riskidir. Finansal risk, iirline 6denen fiyata degip degmeyecegi riski
ifade eder. Sosyal risk ise, liriiniin kullaniminin toplum i¢inde kabul goriip gérmemesi
riskini olusturur. Psikolojik risk, triiniin kullaniminin tiiketicinin zihinsel yapisim

etkileyip etkilemeyecegi riskidir. Son olarak zaman riski de iiriiniin basarisizliginin,
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tatmin edecek diger iiriinii bulmanin firsat maliyetine yol acip agmayacag riski olarak

tamimlanir (Keller, 2003: 10).

Bardakei, Saritas ve Gozliikaya (2003) yaptiklart ¢alismada finansal risk arttik¢a
titketicilerin markali iiriinlere yoneldiklerini tespit etmislerdir. Calismada ayrica, sosyal
risk ve psikolojik risk tasiyan iriinler satin alinirken yine markali iiriinlerin kullanildig1
goriilmiistiir. Sofistike irtinlerin satin alinmasinda da tiiketiciler daha ¢ok markali

tiriinleri tercih etmektedir.
Toplum Acisindan Marka Kullanmanin Yararlari

Markalar, sanayilesme ile birlikte dnem kazanmaya baslamistir. Giiniimiizdeki
globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti nedeniyle ortaya ¢ikan {iriin
cesitliligindeki artis ve tiiketicilerin bilincli tiiketici olma yolunda attigi adimlar
sonucunda da bu markalarin kazandigi bu 6nem daha da artmistir (isgor, 2001: 15).

Markalar:

e Marka, tiiketicileri korur.
e Fiyat istikrar saglar.
e  Uriinlerin kalitesinin gelismesinde etkili olur.

o isletmeler, marka imajim giiclendirmek icin topluma yararli yenilikleri

gelistirirler (Arpaci vd., 1992: 87).
2.1.5. Markanin Basar: Sartlar: ve Etkili Marka Stratejileri

Bir markanin bagarili olmasi i¢in gerekli olan sartlara baktigimizda; her seyden
once markanin tiiketici zihninde net bir sekilde konumlandirilmas: gerekmektedir. Bu
teknik bir siirectir. Esasinda her marka iiretici ile tiiketici arasinda imzalanmig bir
sozlesmedir. Uretici bir takim vaatlerde bulunmakta ve bir bedel istemekte, tiiketici o
yarar1 o bedele deger bulursa aligveris gerceklesmektedir. Vaatsiz bir marka olmaz. Bu
vaatlerin sunus sekli teknik bir konu ve uzmanlik istemekte, isin igcine duygular,
duygusal yararlar, hedef kitle se¢cimi, fiyat stratejisi, marka kisiligi gibi unsurlar

girmektedir (Borga, 2001: 4).
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Markalara tiiketici baglhiligin1 garanti edecek sihirli formiiller yoktur. Ancak bu

yolda biiyiik yararlar saglayabilecek bazi faktorlerden s6z edilebilir. Bu faktorler;

e Pazar ve rekabet analizleri,

e Tiiketici arastirmalari,

e Marka konumlandirma ¢aligmalari,
e Hedef kitle tanimi,

e Dagitim ve promosyon stratejisi ve Pazarlama plan olarak siralanabilir.

Bu faktorleri bilmeden de bir yerlere gelen firmalar olsa da giiniimiiz diinyasinda
tesadiifen marka yaratmak ¢ok zordur. Bu yiizden firmalar marka yaratma stratejilerini

bilin¢li bir sekilde gerceklestirmelidirler.

Marka bagimliligin1 yaratmak, marka yoneticilerinin ilk hedefidir. Markanin
avantajlarim1 yasayabilmek icin tiiketicide bir marka bagimlili§i yaratmak gerekir. Bu
bagimlilik fiyat kontroliinii elde tutarak firmalarin kir marjim1 yiikseltebilmesine

yardimci olmaktadir.

Alt yap1 yatinmlari, kalite yolunda yapilan yatirimlar, reklam harcamalari, halkla
iliskiler ve promosyon gibi faaliyetler marka bagimlilig1 yaratma yollarindan bir kagini

olusturur (Ermis, 1998: 55).

Marka yonetiminde ve marka stratejilerinin belirlenmesinde iizerinde durulmasi
gereken iki konu vardir: Altyapr ve kalite. Yerel markalar artik i¢ pazarlarinda bile
global rakipleriyle rekabet etmek zorundadirlar. Bu, belirli bir kalite seviyesini
olusturmay1 zorunlu kilmaktadir. Marka bir yatirim isi olduguna gore marka ile ilgili en
onemli ve ilk faktor, firmanin iirettigi iiriin ve hizmetlerin kaliteli olmasidir. Yani firma
aslinda kaliteye yatirrm yapmis, bu kalite miisteriye sunulmus, miisteri tarafindan
algilanmis ve o kalitenin simgesi olarak tiiketiciler o markaya giiven duymustur. Ayrica
alt yapis1 yeterli olmayan, ornegin iyi dagitilmayan bir markanin basarili olmasi1 da

giiniimiiz pazar kosullarinda miimkiin degildir (Torlak ve Uzkurt, 1999: 306).

Yoneticiler pazarlama karmalarina uygun marka stratejisini belirlerken temel
olarak su iki karar1 almak zorundadirlar; hangi kategoride markanin belirlenecegi ve

hangi pazarlama stratejisi uygulanacagi (Aaker ve Keller, 1990: 27).
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Bu kararlardan sonra marka yonetiminde en 6nemli olan hususlardan biri de
tutarlibktir. Uriiniin marka stratejisi ile fiziksel ozellikleri birbirine uyumlu olmak
zorundadir. Aksi halde yaratilan imaj, yanlis bir stratejiyle birleserek markaya duyulan
giiveni sarsabilecektir. Markay1 aktif bir pazarlama degiskeni olarak kullanmak isteyen
isletmeler ¢esitli politika sorunlarim ¢oziimlemek zorundadir. Oncelikle isletme
tamamuiyla iiretici markasi, diger adiyla ulusal marka ile mi dagitim yapacaktir, dagitici
markas1 yani 6zel marka ile mi, yoksa karma markalarla m1 dagitim yapacaktir? Ikinci
olarak isletme cok marka politikas1 izleyecek midir? Ya da aile markasi1 kullanacak
midir? Firmalarin bu gibi sorulara bulacaklar1 yanitlar geleceklerini belirlemede énemli

olacaktir (Mucuk, 2001: 136).

Bir isletme, marka stratejisi belirleme asamasinda bes alternatife sahiptir Bunlar;
dizi genisletme, marka genisletme, ¢ok marka kullanma, yeni markalar kullanma ve

birlikte marka kullanma alternatifleridir (Kotler, 2000: 413).

Dizi genisletme, ayn1 iirlin siifinda yeni 6zelliklere sahip iiriinlerin ayn1 marka

ismi altinda pazara sunulmasi olarak ifade edilebilir (Yiikselen, 2003: 199).

Diger bir tanimla; ayn1 iiriin sinifinda, ayn1 markaya; yeni tatlar, sekiller, renkler
ve ambalaj boyutlar1 gibi yeni 6zelliklerin eklenmesidir. Dizi genisletmeleri risklidir ve

bu nedenle bir¢ok pazarlamaci arasinda tartigmaya neden olmaktadir.

Negatif yonde genisletmeler, marka isminin 6neminin kaybolmasma neden
olabilir. Bazen orijinal markanin kimligi dylesine kuvvetidir ki onun dizi genisletmesi
sadece sagkinlik yaratir ve gelistirilme ve tutundurma masraflarinin karsilanmasi icin
bile yeterli miktarda satilmaz. Bununla beraber dizi genisletmesinin olumlu yo6nleri de

vardir. Dizi gelistirme ile {irliniin yasam seyri uzatilabilir (Kotler, 2000: 414).

Marka genisletme, yeni bir malin, bir {irlin sinifinda aym1 marka ile pazara
sunulmasidir (Yiikselen, 2003:199). Boylece, markanin basarisinin diger {iriinlere

yayilmas1 hedeflenir.

Basarili bir iiriindeki ismin yeni bir iiriine verilmesindeki en biiyiik sakinca, bir
iriindeki basarisizligin 6teki tirtinleri de olumsuz yonde etkilemesidir. Yarari ise, marka

imaj1 gelistirmede sagladig1 ekonomiklik ve kolayliktir (Islamoglu, 2000: 213).
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Ayrica, markanin ¢ok genisletilmesi o markanin tiiketicinin kafasindaki belirli
yerini kaybetmesine neden olabilir (Kotler, 2000: 416). Marka genisletme stratejisinin
bir baska uygulanisi, isletmenin dikkatleri fiyata cekmesi ve c¢ekilen dikkat sayesinde
tiriinlere ilgi uyandirmasidir. Cok marka stratejisi, aym iiriin sinifinda yeni markalar

kullanmaktir (Yiikselen, 2003: 199).

Isletmeler markalarimin  basarili  olabilmesi icin bazen farkli ozellikler

gelistirebilir veya farkli satin alma diirtiilerine hitap edebilirler.

e Uretici isletmenin dagitim noktalarin1 ve teshir yerlerini ele gecirmesi ve
buralarda {istiinliik saglamast,

e Tiketicilerin marka degistirme tutumlarindan kaynaklanan talep
kaymalarinin isletmeye ¢ekilmesi,

¢ Aym iiriiniin degisik markalar ile farkli pazar boliimlerine yoneltilmesi bu

yonde yapilan calismalara rnek gosterilebilir (Islamoglu, 2000: 213).

Ayrica, isletme markalar1 arasindaki rekabet bazen rakip markalarin isine
yaramaktadir. Bu nedenle her markanin farklt bir pazar bdliimiine gore
konumlandirilmasi ayrica bir énem arz etmektedir. Bu da her markanin 6tekilerden
goriiniig, stil gibi iiriin Ozellikleri, fiyat ve imaj gibi pazarlama oOzelliklerine dikkat

edilmesini gerektirmektedir (Iislamoglu, 2000: 214).

Yeni marka stratejisi ise, isletmenin yeni bir iiriin icin mevcut markalar1 uygun

gormediginden, yeni marka kullanmasidir (Yiikselen, 2003: 199).
2.1.6. Marka imaj

Marka imaji, tiiketicinin kafasinda marka hakkinda olusturdugu 6znel ve algisal
olgular biitiiniidiir. Bu imaj, anlamh bir sekilde orgiitlenmis bir dizi ¢agrisim olarak
cesitli iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturulur (www.turkyasam.com,

2006).

Marka imaji, marka c¢agrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan marka
hakkinda algilamalarla tiiketici zihninde olusmaktadir. Marka cagrisimlari bes ana

kategori i¢inde siniflandirilabilir (Duran, 2001);
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1. Nitelikler: Marka, alicinin zihninde bazi 6zellikler ile ¢agrisim yapmalidir.

Mercedes’in dayanikli, saglam, pahali olugunun tiiketici zihninde canlanmasi gibi.

2. Yararlar: Marka, nitelikleri ile beraber yararlar1 da tiiketici zihninde
hatirlanmalidir. Mercedes’in siirmesi keyifli, sahibine prestij saglayan, iyi performansh

bir otomobili ¢agristirmasi gibi.

3. Sirket degerleri: Marka, sirket degerlerini tasimalidir. Mercedes’in iyi

organize olmus ve yenilik¢i bir sirketi cagristirmasi gibi.

4. Kisilik: Marka baz kisilik 6zellikleri ¢agristirmalidir. Mercedes’in, orta yasli,

ciddi, diizenli ve otoriter bir kisi olarak canlandirilmasi gibi.

5. Kullamicilar: Marka, ne tip insanlarin onu alacagini ¢agnistirmalidir.
Mercedes’in daha yasli, daha zengin ve profesyonel kisileri alici olarak kendisine
cekmesi gibi. Giiglii bir marka imajinin yaratilmasi i¢in markanin tiiketicilerin zihninde
olumlu nitelikler, yararlar, sirket degerleri, kisilik ve kullanicilar uyandirmasi
gerekmektedir. Ayrica, marka imajinin etkin olabilmesi kurum imajiyla biitiinlesmesi

gerekmektedir (Duran, 2001).

Marka imaj1 tiiketicinin bir markayla ilgili c¢esitli kaynaklardan edindigi
izlenimlerin sonucunda olusur. Bu kaynaklar arasinda markal: iiriinii denemek, liretici
firmanin iinii, iirlin ambalaji, marka ismi, kullanilan rekldm formati ve icerigi ile

reklamin sunuldugu medya gibi pek ¢ok faktor yer almaktadir (Akkaya, 1999: 101).

Marka imaji, tiiketicilerin satin alma olasiligi, memnuniyet ve eminlik dereceleri
ile ilgili oldugundan rakiplerden farkli, tutarli ve tiiketiciye uygun bir marka imaji

olusturmak satiglart da olumlu etkileyecektir (Akkaya, 1999: 102-108).

Markanin taninirligi, markaya giiven gibi etmenlerin yani sira markanin gorsel
sunumu da marka imaji konusunda olmazsa olmazlardan birisidir. Gorsel sunumun
markanin sahip oldugu 6znel ve biricik sembollerin tiiketicinin zihninde saklanmasi ve
hatirlanmasina olan etkisi diisiiniildiigiinde, pazarlama iletisimi kaynakli gorsel kimlik
uygulamalarinin énemi anlasilmaktadir. Ciinkii bu tip caligmalar markanin, tiiketicinin

zihninde belirlenmesinde biiyiik rol oynar.
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Farkli tiirdeki marka cagrisimlari, marka imajim bi¢imlendirir. Bu cagrisimlar

olumluluklarina, giiciine ve 6zgiinliiklerine gore cesitlenir.

Marka Cagrisimlarinin Olumlulugu: Bir pazarlama programinin basarisi
olumlu marka cagrisimlart yaratiminda yansitilir. Marka c¢agnsimlarinin giicii ise
cagrisimlarin, markayr imleyen baglantilarin giicii ile de karakterize edilebilir.
Cagrisimlarin giicii, bilginin tiikketici bellegine nasil girdigine (¢6ziimleme) ve bunun

nasil marka imajinin bir parcasi olarak kaldigina (storage) baghdir.

Marka Cagrnigimlarmn  Ozgiinliigii: Marka konumlandirilmasinm ~ 6zii
titketicinin markay1 satin almasina akilci bir neden saglayan markanin giiclendirilmis bir
rekabetci iistiinlilk ya da temel satis Onerisine sahip olmasidir. Marka ¢agrisimlarinin
ozellikleri arasinda etkilesim, marka ¢agrisimlarinin soyutlastirici ve kalitatif yapisinin

diizeyi onlarin olumlulugunu, giiciinii ve 6zgiinltigiinii etkilemelidir.

Ornegin, kullanici gesitleri ya da kullanim durumu ile ilgili olan imaj, kolaylikla
0zglin ¢agrisimlar yaratabilir. Ancak marka cagristmlarinin diger marka cagrisimlan ile
paylastig1 icerik ve anlam derecesi olarak tanimlanan uygunluk dikkate alinmahdir. Bir
markanin  ¢agnigimlarinin = giici  ve olumlulugu bellekte diger markalarin

cagrisimlarindan etkilenebilir (Oztug, 1997: 22).

Marka c¢agrisimlarinin uygunlugu; varolan cagrisimlarin nasil kolaylikla
cagrilabilecegini ve bellekte marka imleri ile ek cagristmlarin nasil baglanabilecegini
etkileyebilir. Giiclii bir marka yapilandirmada 6nemli bir 68e ulasilabilir tutumdur.
Ulagilabilirlik, bireylerin bazi1 seyleri belleklerinde nasil hizla saklayabildiklerini
aciklar. Bu otomatik ve kontrollii islemler olarak iki bi¢imde olur. Her iki bicimde de

marka ¢agrisimlari arasinda uygunluk 6nem kazanmaktadir (Oztug, 1997: 22).

Giiclii Bir Marka Yapilandirmada Temel Olan Uc¢ Oge: Olumlu bir marka
degerlendirme, ulagilabilir markaya yonelik tutum ve tutarli bir marka imaj1 olarak
sayilabilir. Bu yiizden, marka farkindaligimin ve olumlu marka imajinin kurulmasi,
pazarlama karmasi Ogelerinin kosullarina bagli olarak tiiketici zihninde farkli tiirde

marka degerleri yaratacaktir (Oztug, 1997: 22)
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Tiiketicinin belleginde ii¢ tiir degerlendirme s6z konusudur. Duygusal tepki,
markaya kars1 duygusal yonelim (6rnegin, “marka kendimi iyi hissettiriyor”, “bu marka
yakin bir dostun” ya da “bu marka statiiyii, 6zgiinliigii sembolize ediyor” gibi). Bilissel
degerlendirme, marka hakkindaki inanclardan ¢ikarsamalardir (6rnegin; “bu markada
kotii bir seylerin olma riski azdir” ya da “bu marka digerlerinden daha etkindir” gibi).
Davranigsal niyet ise aligkanliklardan gelistirilir (6rnegin; “ailemin kullandigi tek
marka” gibi. Bir marka kisiligi, iirtinden ayrilabilir. Marka imajimin tutarliligi, tiiketici

ile marka arasindaki iliskinin yonetilmesinin bir pargasidir.

Bir marka ile tiiketici arasindaki 6zel iliski analiz edilmeli, pekistirilmeli ve

korunmalidir. Biri degisirse digeri de degismek durumundadir (Oztug, 1997: 22).
2.1.7. Marka Degeri

Marka, tiiketicinin iiriin ve hizmete iliskin diisiincesini yansitirken, firmalar
arasindaki rekabette On plana ¢ikan unsur olmaktadir. Firmalar, iirettikleri iiriin ve
hizmetlerinin siirekli talep edilmesini ve buna bagh olarak yiiksek ve diizenli satis
hasilati ve nakit akimina sahip olmak istemektedirler. Boylece marka, deger ve giic

gostergesi haline gelmektedir.

Giiniimiizde artik isletmelerin piyasa degerini olusturan 6nemli bir varlik olarak
goriilen marka degeri, bir markayla, o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir
firmaya veya firmanin miisterilerine iiriin ve hizmet yoluyla saglanan degeri artiran ya
da azaltan aktifler ve pasifler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (www.turkyasam.com,

2006).

Giicli bir marka, tiiketicilerin marka farkindaligi ve bagimlilik derecelerini
yiikseltir. Marka degerinin temel bileseni markanin tiiketiciler ile olusturdugu iliskilerin

degeridir (Ciftci, 2006: 36).

Marka degeri, hem tiiketiciler icin hem de isletmeler i¢in bir takim yararlar
saglamaktadir. Marka degeri, satin alma siireci igerisinde tiiketicilerde giiven
olusturmaktadir. Marka degeri ile hem algilanan kalite hem de marka kimligi ile birlikte
miisteri tatmini olusmaktadir. Ayrica marka degeri, yeni miisterilere ulagmada ve

mevcut miisterileri elde tutmada isletmeye yardime olur (Cift¢i, 2006: 43—-44).
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Marka degerleri ¢ok biiyiikk olan Nokia, McDonalds gibi markalar, Pazar payi
liderleridir ve hatirlanirliklar oldukga yiiksektir. Daha da 6nemlisi bu markalar birer

yasam tarz1 gostergesidir (Keller ve Moorthi, 2003: 49).

Diger bir tanima gore marka degeri: Tiiketicinin o marka ile 6zlestirdigi ve diger
markalardan farklilastirdig: iiriin degerlerinin biitiintidiir. Bir anlamda markaya yapilan
gecmis pazarlama yatirimlart sonucunda o markayla Ozdeslesmis olan degerler

toplamidir (Duran, 2001).

Gittikce artan rekabet kosullarinda marka bagimlilig1 yaratmak ve pekistirmenin
yolu marka degerinden gecmektedir (Oztug, 1997: 24). Marka degerinin belirlenmesi

amaciyla yapilan arastirmalarda asagidaki gostergeler dikkate alinmaktadir:

e Markanin fiziksel dzellikleri ve nitelikleri

e Marka farkindaligi

e Marka imaj1

e Markaya bagimlilik

e Marka iletisimindeki tutarlilik

e Marka duyarliligi (satis sirasinda markanin 6nemiyle ilgili fiyat, ambalaj,
boyutu, bigimi)

e Uriin kalitesi

e Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari

e Dagitim, fiyatlandirma ve iiriiniin yeniligi (Duran, 2001).

Marka degeri, gelecekteki nakit akisinin bugiinkii degeri, nakit akisinin derecesi,
meydana gelisindeki hiz, var olusundaki siireklilik ve bunlarin gelecekteki geri
doniiglerinin riskleri gibi unsurlar1 da etkilemektedir. Kuvvetli bir marka ile zayif bir
marka arasindaki fark, kuvvetli bir marka degerinin yukarida belirtilen unsurlarla pozitif
iligkisi bulunmasidir. Genel olarak marka yOnetiminin amaci, sirketin nakit akiginin
derecesinin yiiksek, nakit saglama potansiyelinin hizli, markasinin dayanikli olmasin1 ve
nakit akiglarin1 beklenen risklerden minimum sekilde etkilenmesini saglamaktir

(www.turkyasam.com, 2006).
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2.1.7.1. Marka Degerini Elde Etme

Marka degeri elde etmenin ii¢ temel yolu vardir. Bunlar; marka degeri
yapilandirma, marka degerinin bir diger iirline tasinmasi ve marka deerini satin
almadir. Tiiketicicinin markaya karst olumlu tutumlar yaratarak eyleme gegirilmesi,
marka bilgisinin (marka farkindaligi ve marka imaj1) tiiketiciye iyi bir sekilde
ulastirilmasiyla saglanir. Marka farkindaligi ve marka imajinin birlesimiyle gii¢lii bir

marka degeri ortaya ¢ikmaktadir (Duran, 2001).

Marka Degeri Yapilandirma: Miisteri temelli marka degerinin yapilandirmasi,
olumlu, giiclii ve 6zgiin marka cagrisimlarina sahip taninmig (bildik) bir markanin
yaratilmasin1 gerektirir. Bu, hem marka kimliklerinin baglangictaki secimi hem de
pazarlama programinda marka kimliklerinin biitiinlestirilmesinin desteklenmesi ile

gerceklestirilebilir (Oztug, 1997: 23).

Marka Degerinin Bir Diger Uriine Tasmmmasi: Bircok firma, kendi
markalarindaki degeri, diger iiriinlerine de gecirerek genisletirler. Bu, var olan bir
markanin iirtin dizisine uyarlanmasidir. Yeni bir markali iiriiniin agilis maliyetini
diisiirmek icin dretici firmalar basarili bir markay1 yeni iirline tagiyarak markayi iiriin
dizisine genigletir. Sirket ile marka arasinda iliski kurulmasi firma i¢in varolan
cagrisimlarin markaya tasinmasi sonucunu dogurur. Bu anlamda ii¢ temel stratejiden
soz edilebilir. Bu stratejilerden ilki, sirketlerin iirettikleri iiriinlere 6zgiin marka adlari
vermesidir. Tkincisi, sirketlerin irettikleri tiim {riinleri iiriin ya da hizmetlerine kendi
adlarin1 vermesidir. Sonuncusu ise, marka adlar1 ile firma adlari birlestirdikleri

stratejileridir (Oztug, 1997: 23).

Marka Degerini Satin Alma: Siklikla karsilagilan yoOntem, iiriinlerinde
kullanacagl marka haklarin1 ad kullanma lisansim satin almaktir. Bu tiir lisans almanin
bir yarar1 marka ailesini korumaktir. Marka lisansi, eger firmanin iiriin kategorisini
cagristirmiyorsa verimli sonucglar alinmayabilir. Markanin orijinal tiriin kategorisi ile
aldig1 lisans1 kullanacag iiriin arasinda bir baglant: olmasi gerekmektedir (Oztug, 1997:

24).
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2.1.7.2.Marka Degerini Yonetme

Marka degeri, genel olarak ii¢c asama icinde yonetilir. {1k asama giris asamasidir.
Bu agsamada kaliteli bir iiriinle baslanir ve olumlu bir tiiketici degerlendirmesi yaratacak
bir marka imaj1 yapilandirilir. Anahtar strateji, yeni tiriinler ve genisleme icin markanin

bir arag olarak nasil kullanilacaginin planlanmasidir.

Ikinci asama daha rafine bir planlamadir: Dikkat edilmesi gereken ilk nokta
olumlu tutumlarin sadece davranislar etkilemedigidir. Bu asamada amag, tiiketicilerin
zihninde ulagilabilir tutumlar hizla gelistirmektir; markanizin adinin kolay hatirlanabilir
olmasina dikkat edilmelidir. Son asama markay1 korumadir: Strateji, bir iiriiniin degerini
diger iiriinlere markay1r tasiyarak o marka degerini diger iiriinlere yiikleyerek
genisletmektir. Basarilt marka genisletme, algisal uygunluk, rekabet¢i zorlama ve yarar

transferini gerektirir.

Marka degerinin yonetiminde altt Onemli yol gosterici vurgu dikkate

alinmaktadir. Bu vurgular:

¢ Bir markanin pazarlanmasinda genis ve uzun donemli bir bakis agist,

e Arzu edilen tiiketici bilgisi yapisinin ve markanin temel yararinin agikga
ortaya ¢ikarilmasi,

® Geleneksel ve geleneksel olmayan ve diger pazarlama seceneklerine genis bir
acidan yaklasim,

e Secilmis pazarlama seceneklerinin esgiidiimiinii saglama,

e Marka bilgisine dair arastirmalar,

e Markanin genisletilmesine iliskin potansiyellerdir (Seyitoglu, 1997: 47).

Bu bilgilerin esliginde firmalar marka degerlerini yonetmede 6nemli basarilar

elde edebilirler.
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2.1.7.3. Marka Degerini Olusturan Unsurlar

Bir firmaya veya bir firmanin miisterilerine, bir {iiriiniin veya hizmetin sagladigi
degere ek olarak, markanin ismine ve logosuna baglanan degerler grubu marka degeri

olarak ifade edilebilir. Marka degerini olusturan unsurlar, sekildeki gibidir.

Marka
Farkindaligi Marka
Kimligi
Marka
Denkligi
Algilanilan Marka
Kalite bagimliligi

Sekil 2.1: Marka Degeri ve Marka Degerinin Yapitaslari
Kaynak: Aaker, 1996, (Marangoz, 2006: 5).

e Marka Farkindalig,
e Marka Kimligi,
e Algilanan Kalite ve

e Marka bagimliligi, marka degerini olusturan temel marka unsurlardir
Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izin giicii; diger bir
deyisle, marka kimlikleri olarak nitelendirilebilecek logo ya da sembol vb. islevlerini
nasil basariyla gerceklestirdikleri sorunu ile ilgilidir. Marka farkindahigi kavramu,
temelde marka tanimirh@ ve hatirlamirliligimi igerir. Farkindalik markaya dair

algilamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosuldur.
Marka farkindalik diizeyleri ise, asagidaki gibi siralanabilir:

e Tammrlk : “X markasim hi¢ duydunuz mu?”

e Hatirlama : “Hangi televizyon markalarim1 hatirliyorsunuz?”
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e Hatirlamada ilk marka: “Televizyon deyince akliiza ilk hangi marka
geliyor?”

e Marka baskinhg : “Uriin grubunda hatirladigimz tek marka?”

e Marka bilgisi : “Markanin konumu biliniyor mu?

e Marka Kamsi: “Marka hakkinda bir fikre sahip mi?” (www.turkyasam.com,

2006).

Marka tanminirli@i, markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin Onceki
bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili olup, tiiketicinin markay1 diger markalardan ayirt
edebilmesidir. Bu nedenle de marka farkindalig: tiiketici satin-alma karar siirecinde

onemli bir rol oynamaktadir (Bakkaloglu, 2000: 124).

Marka taminirhiy, tiiketicinin markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi
sahip olmasi ile aciklanabilir. Bu sekilde marka iiriin kategorileri igcinde diger
markalardan ayrilmaktadir. Taminirth@l saglayan etmenler arasinda iiriiniin tasarimu,
ambalaj sekli, logo gibi fiziksel etmenler de bulunmaktadir ve bu etmenler ¢ok biiyiik
onem arz etmektedir. Marka farkindaligi icinde bir diger onemli kavram marka
hatirlanirligidir. Bu kavrami1 markaya dair tiiketiciye bir ipucu verildiginde, tiiketicinin
onceki bilgilerini kullanabilme yeterliligi olarak tanimlanabilir. Tanimirlik ve
hatirlanirlik  bilesenleri ile marka tercihleri yonlendirebilmektedir. Ayrica marka
farkindaliginin diger boyutlarindan olan markay1 duydugunda kisinin zihninde olusan
kam ve goriislerde ¢cok onemlidir. Diger markalardan ayirt edilebilirligi kolaylastiran bu
etmenler pazara yeni giren markalar icin ise, daha fazla Onem tasimaktadir

(www.turkyasam.com, 2006).

Marka farkindalig: tiiketici satin alma siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Tiiketici bellegine kazinmis markalarin satin alma siirecinde tiiketici tarafindan daha

yogun olarak tercih edildigi yapilan arastirmalarla da kanitlanmigtir (Duran, 2001).

Bir markanin taninmasi o markanin pazarda veya reklamda tiiketici tarafindan
goriilmesi ile gerceklesir. Markayr goren tiiketici markayr gordiigiiniin farkindadir.
Marka farkindaligi kavramui, belirli bir markanin potansiyel alicilar tarafindan taninmasi

ya da hatirlanabilmesi yetenegidir (Ciftci, 2006: 38).
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Farkinda olmamak ise tiiketicinin markay1 bilmemesi ya da gormiis olsa bile fark
etmemesi olarak aciklanabilir. Marka farkindaligi bir piramit olarak tanimlanirsa; Sekil

2.2 bu piramidi gostermektedir.

Zihnin
Zirvesi

Marka
hatirlanirligy

Marka taninrligi

Markanin farkinda olmama

Sekil 2.2: Marka Farkindaligi Piramidi

Kaynak: Aaker, 1991: 62.

Sekil incelendiginde, piramidin en alt basamagi tiiketicilerin o markadan
haberdar olmadigin1 ifade eder. ikinci basamak ise, tiiketicilerin belli bir iiriin kategorisi

icerisinde yer alan marka ismini daha dnceden duyup duymamasi ile ilgilidir.

Bu durum, tiiketicilerin marka se¢iminde olduk¢a 6nemli bir konudur. Piramidin
ictincii basamagi ise, marka hatirlanirligidir. Belli bir iiriin grubu icindeki bir markanin

tiikketiciler tarafindan hatirlanip hatirlanmamasidir (Aaker,1991: 62).

Isletmelerin vermek istedigi farkindalik mesajinin hatirlanir olmasi, slogan ve
miizikler ile desteklenmesi ayrica tiiketicilerin markay1r kolayca hatirlayabilmesini

saglayacak stratejilerin belirlenmesi, marka farkindaligini arttiracaktir.
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Marka gelistirme siirecinin en Onemli noktast markanin ret degil, kabul
gormesidir. Marka kabulii marka imajinin pozitif oldugu ve tiiketici tarafindan kabul
gordiigii anlamina gelir. Markanin reddi ise tiiketicilerin marka imajin1 kabul

etmedikleri ya da iiriinden tatmin olmadiklar1 anlamina gelmektedir.

Tiiketiciler spesifik bir markay1 arzu ettiklerinde marka tercihi yaratilmis
demektir. Markayi satin alip almadiklar 6nemli degildir. Tiiketici Omega bir saat tercih

edebilir. Ama giicii Timex almaya yetiyor olabilir (Kotler, 2000: 444).

Marka Kimligi: Marka kimligi, isletmelerin tiiketicilere sundugu tiim
hizmetlerin toplamini ifade eder. Marka kimligi, isletmelerin tiiketiciler goziinde nasil
algilandiklarim1 gosterir. Insanlarin zihninde markaya karst dogrudan ya da dolayh

olarak kurduklar1 her sey marka kimligi olarak ifade edilebilir (Aaker, 1995: 209).

Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci belirlemeye yardimei bir
cercevedir. Bu baglamda marka kimligi, markaya ait tiim yonleri kusatmakta, markaya
iliskin parcalardan ¢ok biitiinii 5Gnemsemektedir. Kimlik kavrami dayaniklilik, biitiinliik,
gerceklik gibi ii¢ 6zellik temelinde degerlendirilebilir. Marka kimligi tiiketiciler ile olan

iletisim siirecinde pazarlamacilarin denetiminde kalmaktadir.

Marka kimliginin bir parg¢asim1 marka kisiligi olusturmaktadir. Marka kisiligi,
stratejik  bir ara¢ olarak marka kimliginin farklilasmasina katki saglar

(www.ytukuk.org.tr, 2006).
Marka kimligi, isletmelere bir takim faydalar saglamaktadir. Marka kimligi;

e Farklilasmay1 saglar,

e Tiiketiciye satin almak i¢in sebepler sunar,
e Tiiketiciye tutarlilik ve giiven asilar,

e Tiiketicinin iiriine kars1 hislerini etkiler ve

e lsletmeye pazarda giiclii bir konumlandirma saglar (Aaker, 1995: 209).

Markalarin sahip oldugu isimleri, kullandiklan sloganlar, markalarin sembolleri
ve logolar1 bu sembol ve logolari olustururken kullandiklar1 renkler isletmelerin marka

kimligi yaratirken kullandiklar1 araglardan bazilarimi olusturmaktadir (Ciftci, 2006: 16).
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Turkcell markasinin kullandigi reklamlarda kullandig “celo bebek™ ya da Avea
markasinin kullandig1 ¢esitli insan tiplemeleri firmalarin kullandigi sembollere ornek

olarak gosterilebilir.

Kisilerin kendi fikirleri bir obje ile ilgili hissettiklerinin ve diisiindiiklerinin bir
yansimasidir. Pazarlama literatiiriinde kullanilan popiiler bir kiyaslama markalarin tipki
insanlar gibi oldugudur. Bu yiizden bir marka bir imaja ya da kisilige sahip olabilir.
Marka imaj1 ona algilanan bir kisilik vermektedir. Bir markanin kisiligi bir takim insani
ozelliklerin o markayla biitiinlesmesi olarak tanimlanabilir. Bu Ornegin yas,
sosyoekonomik sinif, cinsiyet gibi bir takim demografik ozellikler olabilecegi gibi
samimiyet, ilgi, duyarlilik gibi klasik insani 6zellikler de icerebilir. Marka kisiligi insan
kisiligi gibi karakteristik ve dayaniklidir. Ozellikle yiiksek ilgi ceken markali araba ya
da kiyafet gibi iirlinlerde miisteriler genellikle markalarla iliski kurarlar (Lau ve Lee,

1999: 349).

Ornegin tiiketiciler tercih ettikleri giysi markasi/markalar1 ile, markanin sahip
oldugu imajla kendilerini 6zdeslestirmekte ve buna bagli olarak kendilerini ifade

ettiklerini diisiinmektedirler (Aktuglu ve Temel, 2004: 43).

Bir miisteri eger marka kendisine benziyorsa onu inceler ve yargilar. Eger
markanin psikolojik 6zellikleri ya da kisiligi miisterinin kendi imaj1 ile benzer yargilar
iceriyorsa miisteri o markaya giivenir (Lau vd., 1999: 349). Arastirmalar, tiiketicilerin
iiriin ya da markanin fiziksel 6zellikleri ile birlikte markalarin kisilikleri ile kendi
kisilikleri arasinda bir uyumu dikkate aldiklarimi1 bu sayede tercihlerini de bu dogrultuda

kullandiklarimi gostermektedir (www.turkyasam.com, 2006).

Reklamlarinda 6zgiirliikk temasim isleyen Turkcell markasinin genglere sanki
Turkcell kullaninca kendilerini 6zgiir hissedecekleri imaj1 vermesi ya da reklamlarinda
detaylara onem verme iizerinde duran Samsung markasinin detayci ve minimalist
insanlara hitap etmesi kisilerin kendi kisilikleri ile kullandiklar1 markalarin kisiliklerini

bagdastirmalarina 6rnek olarak gosterilebilir.

Algillanan Kalite: Marka denkliginin yap1 taslarindan birisi de tiiketici
tarafindan algilanan kalitedir. Algilanan kalite giiclii finansal performans ile alakalidir.

Finansal performansin giiclii olmasi, iriiniin kalitesine bagli olarak fiyata ilave
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yapilabilmesidir. Tiiketiciler daha yiiksek kalitede oldugunu algiladiklan iirtin ve

hizmetler i¢in daha fazlasin1 6demeye hazirdirlar. Ancak kalite tiiketicinin kafasindadir.

New Jersey ‘deki Preston Genel Arastirma Sirketine gore tiiketiciler marka
kalitesini tanimlamalarina gore yedi ayr gruba ayrilirlar. Bu yedi grup belli markalarin

kaliteleri hakkinda farkl fikirlere sahiptirler.

Gruplar Marka Kalitesi Hakkinda Diisiinceleri
Uyumlular Popiiler markalar

Popiilerlik Arayanlar Trend markalar

Hassaslar Rahat Markalar

Entelektiieller Sofistike Markalar

Rahatlik Arayanlar Rahat Markalar

Aktifler Saglikli Markalar

Pratikler Odediklerinin Karsiligim1 Veren Markalar

Sekil 2.3: Cesitli Tiiketici Gruplarinin Marka Kalitesi Hakkinda Diisiindiikleri
Kaynak: www.ytukvk.org.tr, 2006

Buna gore bu gruplardan “uyumlular”, toplumun bir parcasi olmak icin en
popiiler markay1 secerlerken, “popiilerlik arayanlar” trend markalar, ‘“hassaslar”
rahathig1 simgeleyen markalar1 ve eski tatlar secerken “entelektiieller” yiiksek tabakay,
teknolojik olarak sofistike markalari, “rahathk arayanlar” hayatin baskisindan
kendilerini uzaklagtiracak markalar1 isterken, “aktifler”, saglikli ve sosyal yasam bigimi
ile ilgili markalar1 son olarak “pratikler” ise Odedikleri paramin karsiligim1 veren

markalar1 almak isterler (www.ytukvk.org.tr, 2006).

Tiiketicilerin marka hakkinda algiladiklar1 kalitenin yam sira, performans,
saglamlik, hizmet edebilirlik gibi algilamalar da edinmeleri marka denkliginin

basarisina etki etmektedir (Ciftci, 2006: 37).

Marka Bagimliligi: Giintimiizde artik marka 6zellikleri bazi iiriin ve hizmetlerin
tercih edilmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin bityiik cogunlugu markay1
bir sembol veya imaj olarak algilayarak, kendisini o markaya bagimli hisseder. Ihtiyac
duydugunda veya tavsiye etmek durumunda kaldiginda farkinda olmadan kendisi i¢in

onemli hale gelen bir sembol olarak gordiigi markay1 baskalarina tavsiye eder. Bu tarz



87

davraniglarda marka sahibinin kullanicilarina verdigi giiven yaninda, marka imajin1 ve
bilinirligini arttirmak icin harcadigi emek ve ¢abalar biiyilk 6nem tasimaktadir (Gedik,

2001: 5).

Uriinler veya saticilar hakkinda olusan gii¢lii memnuniyet yargilarinin bir sonucu
miisteri bagimliligidir (Gronholdt, Martensen ve Kristensen, 2000). Bu konuya ayrintili

olarak diger boliimde deginilecektir.
2.2. MARKA BAGIMLILIGI VE iLGIiLi KAVRAMLAR

Ingilizce “loyalty” sozciigiiniin karsilig1 sadakat-baglilik ya da bagimlilik olarak
dilimize terciime edilmektedir. Dolayisiyla pazarlama literatiiriinde “brand loyalty”
kavramina karsilik olarak “marka bagliligi-bagimliligi’” ya da marka sadakati
terimlerinin her birisi kullanilmaktadir. Bu calismada marka bagimliligi teriminden

yararlanilacaktir.

Isletmelerin basar1 saglayabilmeleri ve bu basarilarmin  devamlhiliginin
saglanabilmesi i¢cin mevcut miisterilerinin elde tutulup, sadik miisteriler haline
getirilmeleri olduk¢a onemli bir kavramdir. Rakip isletmelerin uyguladiklar1 iskonto ve
indirimlerden, reklam kampanyalarindan ve bunun gibi baska tutundurma ¢abalarindan
etkilenmeyen, satin alma icin kesin istek gosteren ve yeni iiriin arayigina girmeyen
tilketicilerin bagimhi miisteri olarak degerlendirildigi bir ortamda miisterileri bagimli
miisterilere doniistiirmenin isletmeler icin olmazsa olmaz oldugu sonucuna varabilir. Bu
konu ile ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde de yapilan arastirmalarin bu sonuglar

destekledigi goriilmektedir.

Bu konudaki c¢esitli arastirmalara gore, marka bagimlist tiiketicilerin isletme igin

bagimli olmayanlardan dokuz kat daha karli oldugu belirtilmektedir (Ciftci, 2006: 47).

Atilgan (2007), yaptig1 arastirmada marka bagimliliginin en fazla gencler ve
egitim seviyesi yiiksek insanlar {izerinde etkili oldugunu ifade etmistir. Atilgan’a gore,
tiniversite gencligi bir isletmenin marka yaratmadaki basar1 ya da basarisizligini
gosteren en Onemli miisteri gruplarindan birisini olusturmaktadir. Dolayisiyla marka

bagimlilig1 yaratmak isteyen firmalar genglerin tercihlerini dikkatle aragtirmalidir.
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Tiiketicilerin bir markay1 deneyip iirtiniin performansindan tatmin olup tekrar
satin almalar1 durumunda, o markanin bagimlis1 olduklar1 soylenebilir. Marka
bagimliligi, tiiketicinin markaya olan giivenini de yansitmaktadir. Kendisine bagh bir
miisteri kitlesi yaratabilen marka, giicli bir marka olma ozelligi tasimaktadir

(www.turkyasam.com, 2006).

Tiiketicilerin belli tirtinlerde hep ayn1 markay1 almasi, filmleri hep ayn1 sinemada
izlemesi, cogunlukla ayni cafeye gitmesi, marka bagimliligina Ornek olarak

gosterilebilir.

2.2.1. Marka Bagimhihg Kavram

Bagimhilik, marka, firma, ya da hizmet gibi bir objeye duyulan olumlu egilimleri

ifade etmektedir (East, Gendall, Hammond ve Lomax, 2005: 10).

Marka bagimlilig, tiiketicinin c¢esitli markalar arasindaki tercihlerinde zamanla

tek bir markada karar kilmasi olarak tanimlanabilir (Aytug, 1997: 38).

Marka bagimliligi, markanin en 6nemli deger aracidir ve markanin gelisimi

tizerinde 6nemli etkiler yaratir (Tingir, 2006: 49).

Bayraktaroglu'na gore (2004) de marka degeri yaratmanin birinci sarti markaya
sadik miisterilere sahip olmaktir. Belirli bir iiriin grubunda marka tercihi agisindan
onemli olan degiskenlerin belirlenmesi, bu degiskenlerin se¢cim kararini etkileme
derecelerinin ve miisterinin baska bir markaya kayma nedenlerinin aragtirilmasi
markaya baglhh miisteri sayisimi arttirmak i¢in uygulanacak pazarlama politikalarinin

daha etkin olarak gelistirilmesi ag¢isindan 6nem tasimaktadir.

Bir baska arastirmada, ister iiretici marka ister market markasi olsun her ikisinin
satin alma kararimin alinmasinda marka bagimliliginin en 6nemli degisken oldugunu
tespit etmigleridir. Marka bagimliligi magaza secimini etkilemenin yaninda marka

secimini ve secilen iiriinii de etkilemektedir (Cataluna, Garcia ve Phau, 2006:434-436).
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Marka bagimliligs; tiikketicinin bir ya da daha fazla markaya kars1 bilingli ve
uzun siireli bir karar alma siirecinden sonra genellikle satin alim ile sonuglanan
davramigsal bir tepkisidir (Jacoby vd., 1978: 80-81). Marka bagimlhilifindan soz

edilebilmesi i¢in baz1 6zelliklerin bulunmasi gerekmektedir:

e Marka bagimhilig1 tesadiifi degildir.

e Davranigsal bir tepkidir.

e Belirli bir zaman siirecinde ortaya cikar.

e Karar verici bir birim tarafindan gerceklestirilir.

e Bir veya birden fazla alternatif marka s6z konusudur.

e Psikolojik bir siirecin iglevidir (Jacoby vd., 1973: 2).

Tiiketicilerin farkli markalara kars1 6zel satin alma davranigi gostermeleri, marka
bagimliligi kavramimin onemini ortaya koymaktadir. Isletmelerin, markalarina bagh
tilketicileri titizlikle se¢meleri gerekir. Marka bagimliligim1 zamana bagli olarak
izlemek, zaman i¢inde hangi tiiketicilerin ger¢cek marka bagimlis1 oldugunu belirlemede

etkili olmaktadir (Calik, 1997:119- 120).
Miisterileri firmaniza bagimli yapmanin bir takim sartlar1 vardir.

e Yiiksek kaliteli iiriin ve hizmet sunulmasi,
e Olaganiistii hizmet verilmesi ve
e Tiiketiciler ile siirekli iletisim kurularak miisterilerin sadik miisteriler haline

getirilebilmesi bu sartlara 6rnek olarak gosterilebilir.

Yiiksek Kaliteli Uriinler Sunulmasi: Miisteriler iiriinlerin kalitesini yargilarken
her seyi hesaba katarlar. Isletmelerin her yonii, iiriiniin kalitesini desteklemelidir.
Ambalajin en giizel olmas1 gerekmese de miisterinin eline gectiginde iirtiniin iyi
durumda olmasim saglayacak kadar dayanikli olmasi gerekmelidir. Ancak, iiriinlerin
sunumu da {iiriin kadar iyi olmalidir. Miisteriler, eger firmalarin onlara, paralarinin
degerini teslim ettigini hissederlerse o firmalar1 tercih etmeye devam ederler.
Miisteriler, eger elde ettikleri degerin 6dedikleri fiyattan fazla oldugunu hissederlerse, o

markaya bagiml kalirlar.
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Olaganiistii Miisteri Hizmeti: Uriine katilan degerin 6nemli bir boliimii,
miisterilerin firmadan umdugu hizmetten kaynaklanir. lyi hizmetin unsurlarindan

bazilar ise asagidaki gibi siralanabilir.

e Zamaninda teslim

e Giivenilirlik

e Dogru ve net faturalama

e lade ve geri 6deme kolayligi
e Esneklik

e Ozenlilik

Devam Eden iletisim: Miisteri sadakati yaratmanin en iyi yolu onlarla siirekli

iletisim kurulmasidir. Bu sayede sadik miisteriler olusturulabilir (Geller, 2007).

Giiniimiizde ¢ogu Pazar boliimlere ayrilmis ve mallar stoklanabilir olma 6zelligi
kazanmistir. Dolayisiyla firmalarin pozisyonlarini koruyup gelistirebilmek i¢in miisteri
portfoylerinin Ozelliklerine daha fazla onem vermeleri gerekmektedir. Bu baglamda,

firmalarin markalarina bagimlilik yaratmalar1 6nem tasimaktadir (Amine, 1998: 305).

Marka bagimliligi, pazarlamanin 6nemli yap1 taslarindan birisidir. Marka
bagimlilig1 arttikgca markanin rakip faaliyetlere olan zayifligi azalir, marka daha giiclii

bir konuma gelir. Bu durum uzun vadede markayr daha karli konuma getirir (Aaker,

1991: 39).

Solomon, marka bagimliligin1 tiiketiciler ac¢isindan dikey marka bagimliligi ve
yatay marka bagimliligt olmak {iizere iki sekilde tamimlamistir. Dikey marka
bagimliliginda tiiketiciler bir markanin iiriiniinii zaman iginde tekrar satin alabilir.
Tiiketici kullandigt markanin {iriiniinden memnun kalir ve o iriiniin modelini
yiikseltmek istediginde ya da ihtiya¢ haline geldiginde tekrar aym1 markanin iiriiniinii
satin alir. Burada iriiniin verdigi imaj markanin verdigi imajdan daha Once gelir.
Ornegin, cep telefonunun modelini yiikseltmek isteyen bir tiiketici, eger kullandig
tiriinden memnun ise, aragtirma yapmadan gidip ayn1 markanin yeni modelini satin alir.
Yatay marka bagimhiligi ise, kullandigt markadan memnun olan tiiketicinin ayni
markanin diger {iriinlerini de kullanmak istemesidir. Ciinkii iirliniin kalitesinden ve

imajindan memnundur. Bu durumda marka imaji, iiriiniin imajindan 6nce gelmektedir.
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Bu durum genellikle semsiye markali iiriinlerde gecerlidir. Tiiketicilerde yatay marka

bagimlilig1 yaratmak, firmalara biiyiik avantajlar saglar (Solomon, 1995: 235).

Benzer bir sekilde Cunningham, bagimliligi degerlendirdiginde kendinden 6nce
gelenler vasitasiyla bagimliligi 6l¢tiigiinde yani satin almaya alisik oldugu bir nesnenin
mevcut olmamasi durumunda miisteri davramisini Olgtiigiinde, miisteri satin almaya
alisik oldugu markayi yeniden satin alma egilimindeyse ya da baska bir dilkkkandan aym
markay1 satin aliyorsa, o miisterinin bagimli olarak nitelendirilebilecegini belirtir (Odin

vd., 2001: 70).

Baska bir arastirma ise, marka bagimhiligim farkli bir bakis acisiyla ele
almaktadir. Buna gére marka bagimlilig iki farkl yaklasima gore ele alinmistir. Bunlar;
stokastik yaklasim ve deterministik yaklagimlardir. Stokastik yaklasimin savunucularina
gore bagimlilik, kisinin sistematik olarak ayni markay1 satin almasiyla bu markaya bagl
oldugu sdylenebilen bir davranigtir. Deterministik yaklasima gore ise, marka bagimlilig
bir tavirdan daha ileridir. Stokastik yaklasimda bir sirketin bagimliligin ger¢ek nedeni
hakkinda bir bilgi sahibi olmadikga tekrarlayan satin alma davranislarina tesir etmesinin
oldukca zor olduguna isaret edilirken, determininistik yaklagimda bagimlilig1 aciklayici
sinirh bir miktar faktoriin oldugunu, arastirmacilarin bu faktorleri ayirabilecegini ve

onlar1 kullanabilecegi savunulmaktadir (Odin vd., 2001: 76).

Odin vd.’ne gore Kopferer ve Laurent inanista, markalar aras1 farkliligin marka
duyarliliginin baslica belirleyicisi oldugunu gostermislerdir. Benzer bir sekilde
iliskilerin diizeyinin marka duyarliligimi pozitif yonde etkiledigini kanitlamislardir.
Boylece Odin vd.’nin yaptig1 calisma, bagimliligi, eylemsizlikten farklilastirmak igin
duyarliligin diizeyini kullanmay1 planlamaktadir. Buna gore tekrarlayan satin alma
davranisi ile marka duyarliligi arasindaki iliski incelendiginde sekildeki gibi bir iligskinin

mevcut oldugu soylenebilir.
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Giiclii marka Bagimlilik
Tekrarlayan duyarlilig
satin alma
davranisi
___| Diisiik marka Eylemsizlik/
duyarlilig tembellik

Sekil 2.4: Tekrarlayan Satin Alma Davramisimin Marka Duyarlihgi Kosullarindaki
Degisimi

Kaynak: Odin, vd., 2001: 78

Baska durumlarda giiclii duyarlilik sartlar1 altinda tekrarlayan bir satin alma
davranigi, marka bagimlilig gibi dikkate alinacaktir: aynm1 markay1 yeniden satin alma
egiliminde olan ve sectigi markaya biiyilk 6nem veren bir miisteri marka bagimlisidir.

Aksine diisiik marka duyarhilifi kosullar1 altinda tekrarlayan bir satin alma
davranmisi satin alma eylemsizligi gibi ele alimir. Bu taktirde, miisteri alacag: tiriiniin
markasina hi¢ onem veremez, mevcut markalar arasinda ayrim yapamaz ve {iriin
kategorisiyle ilgili degildir. Bagimlilik kavrami marka duyarliliginin derecesine gore
bagimlilik olarak gerceklesmekte ya da eylemsizlik/tembellik davranis1 sergilemektedir

(Odin vd., 2001: 78).

Odin ve digerleri (2001) 109 6grenci iizerinde kot pantolon tercihleri ile ilgili
yaptiklar1 arastirmada giicli marka duyarhlifina sahip Ogrencilerin giiclii marka

bagimliligina sahip olduklarini ifade etmislerdir.

Tiiketiciler markay1 bir sembol, imaj olarak algilamakta, bir takim giidiilerle
hareket edip popiiler olan markaya ©nemli ve giivenli oldugu hissi ile bagimh
olmaktadirlar. Basar1 saglamis markalarin sadik miisterileri bulunmaktadir. Markaya
bagimli miisteri o markay1 tekrar tekrar satin alacagindan marka sahibine finansal bir
deger saglar. Marka bagimliligi, fiyat kontroliinii elde tutarak kar marjini yiikseltmeyi

de beraberinde getirmektedir (Alkan Biike, 2007: 5).

Bir tiiketicinin satin alma faaliyeti onceki deneyimleri ile olusan tatmine bagl
ortaya c¢ikan alisilmis davramiglardir. Marka bagimliligi, tiiketicinin tarafsiz olarak

yaptig1 objektif tercihlerle baslayabilir. Gelismesi ise, markanin pek cok yerde kolay
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bulunabilirligine, yogun tanitimina ve {riiniin kullanilmasindan sonra duyulan

memnuniyete baglidir (Aytug, 1997: 38).

Marka bagimliligi, iireticiler acisindan olduk¢a onem tasiyan bir konudur. Her
firma miisterilerinin kendisine bagh olmasini ister ve gerceklestirebilecegi oranda bunu
gerceklestirmeye calisir. Ciinkii o firmanin markasina bagl olan tiiketiciler, firmanin
rakiplerine kars1t daha iistiin bir konuma gelmesine yardimci olur. Firma bu sayede
kendilerine bagl olan miisterileri ile iligkilerini etkin ve siirekli tutarak bu miisterilerin

baska firmalara kaymalarina engel olmaya ¢alisirlar.

Miisteri iliskilerinden yararlanmak firmalarin tiiketicilerini kendilerine bagl hale
getirebilmeleri icin uygulayacaklar1 yontemlerden birisidir. Madran ve Canbolat (2006)
yaptiklar1 calismada miisteri iliskileri yOnetiminden yararlanan firmalarin miisteri

bagimliliklarinin daha fazla oldugunu bulmustur.

Miisterileri siniflandirma, farkli hizmet sunma, sikayetleri kisa siirede ¢dzme,
miisteriler ile iyi iletisim kurma, kaybedilen miisterilerin neden kayboldugunu
aragtirma, miisterilerin ihtiyaclarini ve isteklerini siirekli arastirma konularina yapilacak
yatirnmlar firmalara miisteri sadakati saglamada son derece faydali olmaktadir (Madran
ve Canbolat, 2006: 158). Sadik olan miisteriler o firmayla/markayla iliskilerini uzun
doneme yayacaklardir. Stern ve Hammond (2004) da yaptiklar1 calismada hatirt sayil

miisterilerin diger miisterilere gore daha sadik miisteriler oldugunu tespit etmislerdir.

Huber ve Hermann (2001) otomotiv endiistrisinde yaptiklar1 arastirmada bagl
miisterilerin firmaya uzun dénemde daha fazla kar getirdiklerini tespit etmislerdir.
Ciinkii uzun donemde sosyal siniflarin iist katmanlarina cikan tiiketiciler daha liiks
otomobilleri satin almay1 tercih etmektedirler. Bagimli miisteriler ayrica ekstra satin
alimlarda bulunmaktadirlar. Otomotiv endiistrisinde servis hizmetleri ve aksesuarlar
onemli bir satig alan1 olusturdugu icin bagli miisterilerin olmasi firmaya biiyiik avantaj

saglayacaktir (Huber ve Herrman, 2001: 98).

Tanyeri ve Barutcu (2005) Izmir ilinde banka miisterileri iizerinde yaptiklari
arastirmada misteriler ile iyi iliskiler gelistirmenin ve bu iliskileri uzun déneme
yaymanin miisteri bagliligi yaratmada énemli oldugu sonucuna varmiglardir. Firmalarin

iliskisel pazarlamadan yararlanarak miisteriler ile uzun donemli iligkiler kurmak
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isletmenin gelecekteki durumunu da etkileyecektir. Bu sayede firmalar hem yeni
miisteriler elde edebilecek, hem de mevcut miisterilerini daha uzun donemde

kendilerine baglh konumda tutabileceklerdir (Tanyeri ve Barutcu, 2005: 200).

Isletmeler 6nemli avantajlarindan dolayr marka bagimhiigi elde etmek icin
reklam, paketleme ve satis promosyonlari arastirmalar i¢cin oldukca biiyiik kaynak
kullanimina gitmektedirler. Ornegin, piyasanin biiyiik bir potansiyeli arasinda marka
bagimliligmin yiiksek seviyelerde oldugu iiriinlerde yiiksek piyasa pay1 elde etmek

olasidir (Topcu, 2006:134).

Secme, Secme ve Nakip (2006) Nevsehir yerleskesinde 6grenim goren
Ogrenciler iizerine yaptiklar aragtirmada marka ve iiriin rekldminin, tilkenin kiiltiirel
yapisinin, markanin orijinalliginin, iiriiniin kullanim Omriiniin, markanin sagladig
fakliligin ve modanin marka bagimhlhigini etkileyen faktorler oldugunu tespit

etmislerdir.

Kressmann, Sirgy, Hermann, Huber, Huber ve Lee (2006) yaptiklar1 ¢alismada

ise, kisisel uyumun marka bagimliligini oldukga fazla etkiledigini ifade etmislerdir.

Firmalar marka kisiliklerini hedef tiiketicilerin benimseyecegi ve kendileri ile
ozdeslestirecekleri sekilde tasarladiklarinda, marka ve tiiketici arasinda kuvvetli bir bag
kurduklarinda tiiketiciler marka bagimlisi olacaklardir (Kressmann, Sirgy, Hermann,

Huber, Huber ve Lee, 2006: 962).

Marka bagimlilig1 ve tekrar satin alma davranis1 birbirine karistirilan kavramlar
olmasina ragmen, tekrar satin alma davranisi tiiketicilerin bagka bir se¢enegi olmadigi
icin duygusal olarak bir sey hissetmemelerine ragmen siirekli ayn1 markay1 satin alma
durumudur. Marka bagimliligi ise, tiiketicilerin bir markay1 satin almalarinda gergek bir
tercih unsurunun var olmasidir. Tiiketiciler marka ile duygusal bir bag ile baghdir

(Tingir, 2006: 57).

Marka bagimliliginin devam etmesinde deneyimlerin olumlu olmasi oldukga
onemlidir. Olumlu deneyim tiiketicide memnuniyet yaratarak satin alma davraniginin
devamimi saglar. Boylece tiiketici bagka bir markayr deneme ihtiyact duymayabilir.
Fakat tiiketicinin iiriin ya da hizmetten memnun kalmamasi durumunda bagka bir

markaya gecmesi ihtimali dogabilir. Cok sayida alternatif markanin bulunmasi,



95

fiyatlarin sik degismesi, satin alma sayisinin ve alici basina diisen harcamalarin yiiksek
olmasi1 gibi pazar kosullarinda marka bagimliligi daha fazla olmaktadir (Aytug, 1997:
38-39).

Markalar anlam yaratarak satin alma tercihlerinin basitlestirilmesini
saglamaktadir. Bu da bagimhlik dedigimiz fenomeni yaratmakta ve bdylece sirket
degeri de yaratilmis olmaktadir. Hayatimizda bu kadar 6nemli ve genis yer kaplayan
markalar yasamimizin hangi asamasindan itibaren bizimle birlikte olmaktadirlar
sorusuna bir yanit aranacak olursa, WPP adina Millward Brown tarafindan yiiriitiilen
“BRANDZTM” arastirmasinin sonuclari marka bagimliliginin, insanin 10. yasiyla
birlikte hizla artigimi  ve 30 yasinda doruga ulastifim = gostermektedir

(www.arastirmacilar.org, 2006).

MWarka Bagmmlih@ 10, cu vag ile hirllilte kuvvetle artar

Bagimhlid: Ortalama Bagunhbls (Inglteref ABDY

TEL

i Yasg
5 10 15 20 25 30 35 40 15 50 55 60 65 Fill
3 yvasud a, chumay SEemmeden e, her 5 Amenkah gocukanbin marka isimlenylke birhikte spesifik iriinler
isteyeh ilmeldedirler(] ).

Bir Jiginin “marka baghhi™ 2 way kal ar erken bir zamanda bile b ag layab ila(2).

‘Ba-ba’, Mama” gbisesler gikarmaya baslayan alh ayhik b b eklerin haruns al logolann ve maskotlann
zihirsel imgeleriv Jombildiklerivn biliyors (3).

Sekil 2.5: Marka Bagimhihgimin Yas ile Birlikte Gelisimi
Kaynak: www.arastirmacilar.org, 2006

Tiiketicilerin c¢ocuk yastan itibaren markalar1 tanmidiklarini, bildiklerini ve
sevdiklerini sdylemek miimkiin olacaktir. Buna bagh olarak bu yaslardan itibaren bile
kendi tercih ettikleri markalar1 satin alacaklarin1 ve bu markalarla ilgili bir i¢ gorii

olusturacaklan soylenebilir.
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Millward Brown tarafindan diinyadaki 20.000 marka iizerinde gerceklestirilen
marka degeri arastirmasi; ¢ocuk, gen¢ ve yetiskinlerde tercih ettikleri markalar i¢in yas
grubu, iriin/hizmet kategorisi ya da tilke/cografya farki olmaksizin ayni temel marka
iliskilerinin gecerli oldugunu gostermistir. Aragtirilan her ii¢ kategoriden ikisinde,
yetiskinlerin ve cocuklarin/genglerin ayn1 markalara bagimli olduklarini goriilmektedir.
Sekil 2.5’teki veriler, Ingiltere’den gelmesine ragmen aym bulgularin diger iilkeler icin

de gecerli dogrular oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Pek cok marka, tiiketicilerin cesitli yas gruplarindaki ihtiyaglarim ve arzularim
iyi yoneterek ve diger bir kisim markalar da titiz {iriin segmentasyonu ile tiiketici-marka

iligkisini 6miir boyu siirdiirebilmektedirler (www.arastirmacilar.org, 2006).

Kategori 7-10 yas 11-14 yas Yetiskinler

Fast-food McDonalds McDonalds McDonalds

restaurantlari

Spor giyim Adidas Adidas Adidas

Televizyon/ Medya Cartoon Network | Nickelodeon BBC

Gazli icecekler Coca-Cola Coca-Cola Coca-Cola

Cikolata Mars Mars Mars

Misir gevregi Kellogg’s Kellogg’s Coco | Kellogg’s Corn
Frosties Pops Flakes

Sekil 2.6: Kusaktan Kusaga Marka Bagimhihig

Kaynak: www.arastirmacilar.org, 2006

Sekil 2.6 incelendiginde de kategoriler farkli bile olsa marka bagimliliginin ve

marka iligkilerinin 6miir boyu siirdiigiinii soylemek miimkiin olacaktir.

Miisterilerin tercih ettikleri markaya gercekten bagli olup olmadigi aragtirllmak
istenirse, bu miisterilerin marka baghliginda gecirdikleri asamalar incelemek yerinde
olacaktir. Bir markaya bagli miisteri tabani olusturabilmek i¢in giiclii davramisgsal

temeller yaratmak gerekmektedir.

Bu temelleri, diger bir deyisle iliskinin farkli derinliklerini bir piramit seklinde
gostermek miimkiindiir. Piramidin tepesine ulasanlar, markaya kars1 gii¢li bir

davranmigsal bagimliliga sahiptirler — onlar markalarina baglidirlar. Ve onu satin almaya
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ve zaman icerisinde ona bagh kalmaya daha ¢ok yatkindirlar. Her marka i¢in piramidin
her basamagindaki rakamlar degisse de biitiin marka piramitleri toplamda aym sekle

sahiptirler: Basamaklan ¢iktikca piramit daralir.

Sekil 2.7 bu piramidin katmanlarin1 gostermektedir.

Yiiksek marka sadakati

Diisiik marka sadakati

Sekil 2.7 Marka Dinamikleri Piramidi

Kaynak: www.arastirmacilar.org, 2006

Piramidin diizeylerini kisaca soyle agiklamak miimkiindiir: Bilinirlik: Markay1
biliyor muyum? Uygunluk: Ihtiyaglarima yonelik bir marka mi? Performans:
Ihtiyaglarimi karsilayabiliyor mu? Avantaj: Bazi yonlerden digerlerinden daha mu iyi?

Sadakat: Hicbir marka onu gecemez

Tiiketiciler, piramidin en tepesine, onlar icin aym kategorideki diger markalari
dislayacak sekilde kendi markasia bagimli olmasiyla ulasirlar. Bagka hicbir marka, bu
titketicilerin bagimli olduklar1 markayla eslestirilemez ve bu bagimliligin nedenlerini de
bagimli olduklart markaya 6zgii degerlerde aramak dogrudur. Ortalamada, bir markaya
bagimli olanlar, markay1 hi¢ tanimayanlara oranla 10 kata kadar daha fazla o markay1

tercih etme egilimindedirler (www.arastirmacilar.org, 2006 ).
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Bagimlilig: etkileyen faktorlere baktigimizda tiiketicilerin memnuniyeti, hissi
baghiliklari, markaya olan giivenleri, aligkanliklari, marka ile olan ge¢mis tecriibeleri

marka bagimliliginin derecesini degistirmektedir.

Marka ile olan gecmis tecriibeler tiiketicilerin markaya olan aliskanliklarim
koriikler. Boylece tiiketicilerin o markayr tercih etmelerinin devamimi saglar. Bu

ifadeleri bir sekil yardimiyla agiklayacak olursak;

Memnuniyet

Hissi

Bagimhlik [—————————— | Tavirsal

/ bagimlilik
Guven, bagimlilik

Musteri
Risk azaltma derecesi

/

Secenek / Davranissal
azaltma,

bagimhlik
Aligkanlik

Marka ile
olan
gecmis

Sekil 2.8: Marka Bagimliliginin Derecelerini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Solakoglu, 2006: slayt: 6

Miisteri memnuniyeti, satin alma Oncesi beklenti ile satin-alma sonrasi
performansin  karsilastirilmasindan ~ kaynaklanan ~ satin-alma =~ sonrast  bir
degerlendirilmesidir. Memnuniyet bagimlilik demek degildir. Memnun miisteriler ¢esitli
sebeplerden dolayr marka degistirebilirler. Hissi bagimlilikta miisteriler markaya
yakinlik veya sirkete baglilik duyabilirler. Giiven, miisterinin iiriniin beklenen
fonksiyonlar1 yerine getirmesi agisindan marka veya organizasyona giiven duymasidir.
Belirsizligi azaltir. Secenek azaltma ve aligkanlikta, miisteriler secenekleri makul bir
seviyede tutmak isterler. Miisteri bagimliligimin bir kismi1 zamanla kazanilan tecriibe
birikimine dayanir. Bu faktorlerin sonucunda marka bagimliligi dereceleri olusur.
Marka bagimliligi, karmasik bir olgudur. Tiiketiciler, markaya, firmaya ya da diger

miisterilere bagimli olabilirler (Solakoglu, 2006: slayt: 8).
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2.2.2. Marka Bagimhiliginin Faydalari

Marka bagimliliginin isletmelere sagladig: faydalar sunlardir:

e Marka bagimliligi, isletmelerin pazarlama maliyetlerini azaltir. Burada 6n
plana ¢ikan, mevcut miisterileri elde tutmak i¢in gerceklesen pazarlama
maliyetlerinin yeni miisteriler elde etmek icin gerceklestirilecek olan
maliyetlerden daha diisiik olmasidir (Kirim, 2001: 37).

e Mevcut tiiketicilerin bagimli olmasi, isletmeleri rakip firmalara karsi
korumaktadir. Tatmin olan bir tiiketici, piyasaya yeni giren bir marka ile
ilgilenmez (Aaker, 1995: 211).

e Bagiml tiiketiciler fiyata karst daha az duyarli oldugu i¢in fiyat rekabeti
karsisinda bagiml tiiketicilere sahip olan isletmeler daha iistiin konumdadir
(Ciftei, 2006: 54).

e Bagimli tiiketiciler, marka hakkinda edindikleri olumlu deneyimleri
cevrelerindeki insanlar ile paylasirlar. Bu da isletmenin yeni miisteriler elde
etmesine yardimci olur (Odabasi vd., 2004: 375).

e Sadik miisteriler, diger firmalarin indirimlerinden etkilenmezler ve diger
firmalarin saglayamayacagi bazi arti degerler oldugu icin bagh olduklar
firmalara daha fazla fiyat ddemeye razi olurlar (Onan, 2006: 97).

e Marka bagimlilii, firmalara ticari iistiinliilk, Pazar maliyetlerini arttirma,
yeni miisterileri cezp etme ve rakiplerin tehditlerine zamaninda yanit verme
gibi tstiinliikler saglamaktadir (Tingir, 2006: 73).

e Giiniimiiz rekabet ortaminda marka bagimliligi gelistirmek, firmalara
pazarda uzun donemli bir pozisyon elde etme olanagi teminati vermektedir
(Amine, 1998: 305).

e Miisterilerin markaya uzun siire bagh kalmasi, bir miisteriden daha uzun

donem kar elde edilmesini saglar (Onan, 2006: 97).
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2.2.3. Marka Bagimhiliginin Dereceleri ve Bagimliligin Artirilmasi

2.2.3.1. Marka Bagimlihg1 Dereceleri

Marka bagimliliginda iki bakis agisindan s6z etmek miimkiindiir. Bunlardan
birincisi: Davranis olarak marka bagimliligidir. Burada, miisterilerin aynm1 markay1
tekrar kullanma davramiglarinin tutarlilign kullanir. Bu davrams, satin alma oram ile

Olctiliir. Ve miisteriler tam bagimli olmaktan bagimsiz olmaya kadar siniflandirilabilir.

Bu siniflandirmay bir sekil yardimiyla agiklarsak:

Tam bagimlilik (Undivided loyalty) AAAAAAAAAA

Seyrek de olsa degistiren AAABAAACAA

(Occasional Switcher)

IDegismis bagimlilik (Switched Loyalty) AAAAAABBBB
Boliinmiis bagimlilik (Divided Loyalty) AAABBBAABB
Kayitsiz (Indifference) ABCDCADEAC

Sekil 2.9: Davramssal Marka Bagimlilig Cesitleri

Kaynak: Solakoglu, 2006: slayt: 3

Sekle baktigimizda, AAA seklinde giden satin alma tarzi tam bagimlilik olarak
nitelendirilmektedir. Brown’a gore tam marka bagimliliginda, iireticiler tek bir firmanin
miisterisi olup diger firmalan tercih etmezler. Siirekli tek bir markay: tercih ederler.

Ideal olan bagimlilik durumu tam marka bagimliligidir (Reynolds vd., 1997: 339).

Firmalar, tam bagimlilik sayesinde rekabet avantaji ve karlilik elde ederler

(Tingir, 2006: 62).

AAABAAACAA seklinde gerceklesen satin alma tarzi seyrek de olsa degisen
marka bagimliligi ifade etmektedir. AAAAAABBBB seklinde gerceklesen satin

alimlar ise, degismis bagimlilik olarak adlandirilmaktadir.
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AAAAAABBBAAA seklinde gerceklesen satin alimlar, boliinmiis bagimlilik

olarak nitelendirilir. Art arda iki farkli markanin satin alinmasidir. Hizli titkketim mallari

sektoriinde sik¢a goriilmektedir (Reynolds vd., 1997: 339).

ABCDADEAC gibi satin alimlar ise kayitsizlik olarak nitelendirilmistir. Bu
durum tam marka bagimliligimin tersi olan durumdur. Tiiketici, bir kategorideki her

satin aliminda farkli bir tercih yapmaktadir (Reynolds vd., 1997: 339).

Marka bagimliligimi inceleyen goriislerden ikincisi ise, marka bagimliligini tavir
olarak ele alir. Marka bagimliligi zaman boyunca bir tercih veya bagliligi yansitan
olumlu bir tavinn icermelidir. Tavir bir degerlendirme siireci igerir. Ayni1 zamanda,

kisiler tavirlar1 6grenirler (Solakoglu, 2006: slaty: 5).
2.2.3.2. Bagimhhgin Artirilmasi

Bir firma igin, markanin degeri, o markanin olusturdugu baglh miisteriler
tarafindan gerceklesmektedir. Bagimlilik diizeyinin artinlmasi igin c¢esitli yollar

bulunmaktadir. Bu yollar soyle siralanabilir:

Siirekli ve Diizensiz Tiiketicilerin Belirlenmesi: Tiiketicileri, bagh miisteriler,
daha az bagl miisteriler olarak ayirmak miimkiindiir. Bagh miisteriler azinliktadir. Ama

onemli olan bu miisterilerin memnuniyetinin devamliligimi saglamaktir.

Pazara Giris: Pazar pay1 bir markanin miisteriler tarafindan kabul edilebilirligin
ve uzun vadede bir markanin basarisinin en Onemli Olgegidir. Pazara giriste

miisterilerden iyi reaksiyon almis bir markanin, uzun zamanda basarili olmasi kesindir.

Repertuarin  Onemi: Tiiketicilerin ¢ogunlugu markalart belirli bir iiriin
kategorisi i¢cinde onlart birbirlerine rakip olarak degil tamamlayici olarak goriir. Bu
sebeple bir markanin digerlerinden {istiin oldugunu savunmamak gerekir. Bir marka i¢in
o kategoride genel ihtiya¢ ve avantajlar1 sunmasi ayri zamanda kendini o markalar
arasinda farkli kilmasi gerekmektedir. Genel olarak miisterilerin istedikleri ana degerleri

vermek ve markayi farklilagtirmak i¢in bu kategoriden ayrilmamak gerekmektedir.
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Markanin Tiim Olarak Yonetilmesi: Markanin sunulmasi ve dagitimi kotii
yapildiginda markay1 basarisizliga gotiire bilir. Ancak bu gorev iyi yapildiginda
markanin basaris1 daha yiiksek olabilir.pazarda basariyr saglayan yeni markayr ilk

deneyen kisilerin genel memnuniyetidir (www.ytukvk.org.tr, 2006).
2.2.4. Marka Bagimlihig1 Modelleri

Tiiketicilerin satin alim sonrast degerlendirmeleri miisteri sadakatini
belirlemektedir. Bundan dolayi, miisteri sadakatinin tahmin edilmesi, firmalar icin

oldukg¢a 6nemli olmaktadir (Siitiitemiz ve Ciftyildiz, 2006: 139).

Marka bagimhiligii anlayabilmek icin 1958 yilindan bu tarafa cesitli
matematiksel modeller gelistirilmistir. Bu modellerin gelistirilmesinde kullanilan en
onemli faktorler, zaman, satin alma sikligi, marka tercihi, satin alma ve satin alma

olasilig1 olarak ifade edilebilir. S6zii edilen bu modellere bakacak olursak;

¢ Bernoulli Modeli

e Markov Modeli

e Entropi Bagimlilik Modeli

e Dogrusal Ogrenme Modeli

® Yeni Kullanict Modelleri (Engel, Blackwell, ve Miniard, 1978: 454).

2.2.4.1. Bernoulli Modeli

Marka bagimliliginin ilk arastirmalarinda tiiketici davramisi Bernoulli modeli
olarak tamimlanmig ve tiiketicinin s6z konusu markay1 satin alma olasilifinin sabit
oldugu varsayilmistir. P olasilig1 toplu marka secimi verisinden belirlenmis ve tiim dig
etkenlerden, Onceki satin alimlardan ya da tiiketici 6zelliklerinden bagimsiz oldugu
varsayllmistir. Bu siire¢, A’nin s6z konusu markay1 ve B’nin de A disindaki tiim diger
markalar1 temsil etmesi halinde, bir satin alma an1 esnasinda (t) A markasini satin alma
olasilig1 p, (At) olarak ifade edilecek ve A ile B arasindaki tiim marka secimlerinden

belirlenecektir (Azmak, 2006: 56).

Bernoulli modelinin en 6nemli 6zelligi, satin alma olayindan geri doniisiim

olmadigin1 bildirmesidir. Markanin satis noktasinda bulunup bulunmamasi, stoklarda
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yetersizlik ya da promosyonlar model icin 6nemli degiskenlerdir. Bunlar, satin alma

olasiliginin artmasina ya da azalmasina neden olabilir (Engel vd., 1978: 456).

Tiiketici yapisindaki degisiklikler dikkate alinarak Bernouli modeli iki farkl
sekilde gelistirilmistir. Bunlardan birincisi Birlesik Bernoulli modeli ve ikincisi de

Dinamik Bernoulli modelidir.

Birlesik Bernoulli Modeli: P olasilig1 her tiiketici icin sabit kalmakla birlikte tiim
titketiciler i¢in de onceden belirtilmis olasilik dagilimina gore p’nin degeri tiiketiciler

arasinda farklilik gostermektedir. Yani, satin alma olasilig1 her tiiketici i¢in degiskendir.

Dinamik Bernolli Modeli: P bireyler arasinda degisebilmekle birlikte ayni
tilketici icin farkli satin alma alanlarinda da farklilik gosterebilmektedir. Baska bir
ifadeyle, satin alma olasilig1 sadece tiiketiciden tiiketiciye degisiklik gostermez (Azmak,
2006: 56).

2.2.4.2. Markov Modelleri

Markov modelleri, A.A. Markov isimli bir Rus matematik¢isinin 1907 yilinda
gelistirdigi olasilik teorisinin uzantisidir. Markov modeli, ge¢mis satin alma
davramiglarinin gimdiki satin alma davraniglarina etkisi oldugunu varsaymaktadir.

Simdiki ve gelecekteki satin almalar1 etkileyen ge¢cmis satin alimlarin sayisi
modelin derecesini gostermektedir. Arastirmacilar, A, B ve C belirli bir iiriin
kategorisindeki markalar olarak diisiiniiliirse, bir tiiketici 6rnekleminden alinan ge¢mis
satin alma verilerine dayanarak iki zaman periyodunda bir durumdan digerine ge¢menin

kosulu olasiligi tahmin etmeye ¢alismaktadir (Engel vd., 1978: 460).

Marka se¢ciminin gec¢miste yapilan ¢ok sayidaki satin almadan etkilendigi
noktasinda var olan delillerden 6tiirii tek dereceli Markov modelinin ¢ok sinirli kalmast,
modelin elestirilen yonlerinden bir tanesidir. Gec¢is matrisinin altinda yatan degismezlik
varsaymminin kuraldan ¢ok istisna olma 6zelligi tasimasi, ayrica tiim tiiketicilerin ayni
gecis olasiligina sahip olduklarinin diisiiniilmesi de modelin elestirilen yonleri arasinda

yer almaktadir.

Modele yoneltilen bagka bir elestiri ise, tiim tiiketiciler i¢in esit ve Onceden

belirlenmis bir satin alma siiresi olmasinin beklenmesidir (Azmak, 2006: 57-58).
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2.2.4.3. Entropi Bagimhilik Modeli

Bu model ilk olarak, Carman ve Stromberg tarafindan ortaya atilis olup daha
sonralar1 ise Herniter tarafindan gelistirilmistir. Entropi kavrami termodinamik
caligmadan odiing alinmasi ve olasilik sisteminde kesin olmayisin Olgiilmesidir.

Sistemin belirsiz olasiliklart maksimize etmekte kullanilan bir hedef fonksiyonudur.

Hermiter’e gore, marka bagimliligi tekrarli satin alma davranisi ile ayni degildir.
Ama tiiketiciye verilen bir firsatta, tiiketicinin bir marka i¢in tercihi, onun markay1 satin

alma olasiligini yansittigini varsayar.

Modelde temel bilgi, pazardaki marka sayisiyla sinirhi olan Pazar pay1
rakamlaridir. Bu nedenle entropi belirsizligin bir dl¢iisii olarak degerlendirilmelidir. Bu
model, pazarlamacilar tarafindan biiyiik ilgi gormiistiir. Ciinkii, pazardaki markalarin
kolaylikla ulagilabilen Pazar pay1 ve tiiketicilerin karakteristik 6zelliklerine bu model

sayesinde ulasilabilmektedir (Engel,vd., 1978: 468-469).
2.2.4.4. Dogrusal Ogrenme Modelleri

Bu modeller, 6grenme teorisinin kurucular1 olan Bush ve Mosteller tarafindan
gelistirilmis ve daha sonralar1 Kuehn tarafindan tiiketici davraniglarina uyarlanmistir.
Bu modelin temel varsayimi, ge¢mis satin alma davramislarinin gelecekteki satin alma
davranmiglarini etkiledigi, satin alma Oncesi ve sonrasi olasiliklar arasinda dogrusal bir
iliski oldugudur. Bu model diger modellerden farkli olma 6zelligi tasimaktadir. Ciinkii,
son satin almadan 6nce son zamanlarda yapilan satin almalarin etkisini kapsar. Ayrica,
son satin almalarda etkili olan reklam ve pazarlik gibi unsurlarin dahil edilmesinde

onemli bir yere sahiptir (Engel vd., 1978: 598).

Model, degisik tipteki pazarlama olaylarinda etkilerin  Ol¢iimiiniin
arastirilmasinda kullanilabilir. Bir¢ok gida ve ila¢ sektoriinde test edildiginde marka
degisimi verilerini analiz etmekte biiylik bir basar1 saglamistir. Modelin reklam ve
sergileme etkilerini inceleyen pratik uygulamalar1 da bir¢ok arastirmaci tarafindan
kullanilmaktadir. Ama Markov modelleri uygulamada daha cok tercih edilmektedir.
Bunun baslica nedeni olarak, ©Ogrenme modellerindeki parametrelerin tahmin
edilebilmesinde karsilasilan giicliikler ve marka sec¢iminin iki tarafli bir bicimde ele

alimmasi gerekliligi gosterilebilir (Azmak, 2006: 59).
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2.2.4.5. Yeni Kullanic1t Modelleri

Bu model, daha oOnceleri bilmedigi, yabanci oldugu bir markayi satin almis
titketicinin hangi markaya yoneldigini belirlemek amaciyla gelistirilmistir. Marka yeni
cikan bir marka olmasa da 6nemli olan tiiketici tarafindan ilk defa kullanilan bir marka
olmasidir. Modele gore, markanin satin alinmasindan sonra bir deneme siireci basladigi

kabul edilir. Bu siire¢ icerisinde markanin satin alinma olasilig1 sabit kabul edilir.

Modelde marka pazarda yeni olma ozelligi gostermek zorunda degildir fakat
daha onceden tiiketici tarafindan ya hi¢ kullanilmamis olmasi ya da kullanildiysa daha
¢ok uzun zaman Once kullanildigi ve gecen zaman iginde tiiketicinin bu markay1
unuttugu varsayilmaktadir. Model, heterojen ve degiskendir. Ilk satin alma ardindan
deneme siiresi mevcuttur. Birkag deneme amacli satin almadan sonra tiiketici markay1

satin alma olasiligina dair bir karara varir (Azmak, 2006: 60).
2.2.5. Marka Bagimlhilig1 ve Markaya Duyulan Giiven

Giiclii markalar yaratabilmek, firmalar i¢in uzun dénemde deger arttirabilmenin
en onemli yollarindan birisini olusturmaktadir. Markalar ne kadar iyi yonetilirse
titketicilerin giivenini kazanmalar1 o derece kuvvetli olmaktadir (Ersoy ve Firat, 2006:

210).

Markalar, miisteri pazarinda firmalar i¢in olduk¢a onemlidir. Onlar firmalar ile
miisteriler arasinda bir ara birim gorevi olusturur ve miisteriler bdylece markalara bir
bagimlilik gelistirebilirler. Bu bagimliligin gelismesinde tiiketicilerin markaya ve
firmaya olan giiveni biiylik 6nem tasimaktadir. O’Shaughnessy, marka bagimliliginin
giivene dayali oldugunu, su anki maliyet ve cikar1 diisiinmeden yapilan goniillii bir

hareket oldugunu 6ne siirmektedir (Lau vd., 1999: 342).

Markaya olan giiven, bireyler arasi giivenden farklidir ¢iinkii marka bir
semboldiir. Bir tezgahtar/satis temsilcisi olmadikca bu sembol, miisterilere cevap
vermede yetersiz olacaktir. Bu giiniin pazarlarinda marka bagimliligi saglayabilmek
icin, tiiketici pazarinda calisan pazarlamacilar, isletme pazarlamacilari icin neyin birinci
neyin ikinci mahiyette geldigini belirlemek zorunda ve miisteri-marka iliskisinde giiven
faktoriinii yaratma ve gelistirme konusu iizerinde odaklanmalidirlar (Lau vd., 1999:

342).



106

Tiiketici pazarinda satis yapanlarin kisisel bilgilerinden yoksun kaldigi ve
iliskilerini gelistiremedigi bir siirii isimsiz miisteri bulunmaktadir. Boylece tiiketici
pazarindakiler, bu iliskileri saglayabilmek icin bir sembole- markaya bel baglamak
zorunda kalabilirler. Marka, iiretici ile tiiketici arasindaki iliskide bir temsilci yerini alir
ve giliven faktorii de bunu gelistirebilir. Lau ve Lee yaptiklart calismada giiven
faktoriiniin marka bagimliligim dogrudan etkiledigini belirtmektedir. Giivenin marka

bagimlilig: ile sonug¢lanmasini $ekil 2.10 ile géormek miimkiindiir.

Marka Karakteristikleri
- Marka tinii

-Marka bilinilirligi

- Marka yeterliligi

Sirket karakteristikleri

- sirkete olan giiven Markaya olan giiven Marka

- sirket iinii > Bagliligi
- sirketin algilanan giidiileri

- sirket biitiinliigii

Miisteri — marka karakteristikleri
Marka kisiligi ile musterilerin kendi
diigiinceleri arasindaki benzerlik
Marka diiskiinliigii

Marka deneyimi

Marka tatmini

Es /akran destek

Sekil 2.10: Miisterilerin Markaya Giiveni Ve Bunun Marka Baghhig ile iliskisi
Kaynak: Lau vd., 1999: 341-370.

Sekle gore giiven kavramu ii¢ faktore gore incelenmistir. Marka karakteristikleri,
sirket karakteristikleri ve miisteri- marka karakteristikleri tiiketicilerin markaya olan
giivenini etkilemekte ve bunun sonucu olarak tiiketicilerin markaya bagli olmalari

saglanmaktadir (Lau vd., 1999: 372).
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Lau ve Lee, Singapur’lu tiiketiciler tizerinde yaptiklar1 c¢alismada, marka
bagimliligim1 davranigsal bir niyet olarak ifade etmislerdir. Calismanin sonuglarina gore,
tilketicilerin bir markaya gilivenmesi, o markaya bagimli olmalarina yardimci
olmaktadir. Bu nedenle, tiiketicileri markaya bagimli hale getirmek, firmalar igin

izerinde caligmaya deger bir konudur (Lau vd.,1999: 359).

Yildiz (2006) da yaptigr calismada, genc¢ niifusun hazir giyim markalarina

duydugu giiven ile markanin cesitli yapilarla olan iliskisini arastirmistir.

Arastirma sonuglarina gére, markanin {inii, marka sevgisi, marka memnuniyeti,
marka imaj1 arasinda anlamh bir iliski oldugu belirlenmistir.Bu dogrultuda miisterilerin
markay1r sevmesi, markanin iinii, markadan memnun olmasi, markanin tiiketicinin
goziinde olumlu imaja sahip olmasi giivenle iligkilidir.Bu durumun tiiketicilerin satin
alma aligkanliklarim da etkileyecegi aciktir. Yapilan ¢alisma sonucunda marka bagliligi;
fikirsel baglilik ve niyetsel baglilik olarak ikiye ayrilmistir. Niyetsel ve fikirsel baglilik
markaya ve firmaya duyulan giivenle anlamh iligkilidir. Firmalar ve markalar i¢in
agirlasan pazar kosullarin rekabet edebilmek son derece onemli oldugu goz Oniinde
bulundurulursa, yeni miisteriler kazanabilmek ve varolan miisterileri korumak

firmalarin birinci hedefi haline gelmistir (Yildiz, 2006: 87).
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3. BOLUM ADNAN MENDERES UNIVERSITESI OGRENCILERI
UZERINDE BiR UYGULAMA

3.1 CEP TELEFONU SEKTORUNDEKI GELiSMELER VE
MARKA BAGIMLILIGI

3.1.1. Cep Telefonu Sektoriindeki Gelismeler

Cok kisa bir siire 6ncesine kadar iletisim, insanlar i¢in siradan bir ihtiya¢ olarak
goriilmekteyken, son yillarda ozellikle giiniimiiz modern toplumlarinda artik, giinliitk
yasamin vazgecilmez bir olgusu haline gelmis ve buna paralel olarak da, son derece

yaygin ve gelismis iletisim ara¢ ve teknolojileri piyasadaki yerini almistir.

Biligim sektoriinde diinyada yasanan gelismeler, Tiirkiye’de de benzerlik
gostermektedir. Interpro Arastirma Sirketinin 2005 yili tahmini verilerine gore, iletisim
teknolojilerinin Tiirkiye Bilisim Pazarindaki pay1 11,2 milyar ABD Dolan civarinda

seyretmektedir (Tiirkoglu, 2005: 10).

Teknolojinin hizli gelismesi, insanlarin haberlesme alanindaki ihtiyaclarina yeni
boyutlar getirmistir. Devamli hareket halinde olan insanlarin haberlesme alaninda
karsilastiklar1 giicliikleri ortadan kaldirmak {iizere gelistirilen cep telefonlar1, giinliik

hayata yeni bir boyut kazandirmistir (Degermen, 2006:117).

Bilgisayardan sonra en genis kullanim alanina sahip oldugu diisiiniilen cep
telefonlari, bugiin artik yediden yetmise toplumun her kesimi tarafindan ihtiya¢ olarak
degerlendirilmekte ve kullanilmaktadir (Ozer, Ozcomak ve Oktay, 2005: 1). Cep

telefonu kullanan kisi sayis1 da her gegen giin artis gostermektedir.

Yapilan aragtirmalar da, diinya genelinde cep telefonu abone sayisi artiginin
siirdiigiinii belirtmektedir. Buna gore 2003 yilinda diinya genelinde 1 milyar 382 milyon
olan cep telefonu abone sayisi, 2004 yilinda 1 milyar 714 milyona, 2005 yilinda 2
milyar 177 milyona yiikselmistir. Diinya Hiicresel Bilgi Servisi’nin (WCIS) verilerine
gore 2006 yili sonunda tiim diinyada cep telefonu abone sayist 2,7 milyar olarak
gerceklesmistir (Yapici, 2007: 53-54). Bu veriler cep telefonu sektoriiniin pazarlama

alaninda ne kadar 6nemli bir sektor oldugunun bir kaniti olarak gosterilebilir.
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Cep telefonlarmin  iilkemizde 1995

dayanmaktadir. Cep telefonunun iilkede kullanilmaya baglandig1 giinden bu yana, 10

kullanilmaya  baglamasi yilina
senelik bir siire zarfinda, yaklasik 35 milyon abone sayisina ulagmasi, toplumsal olarak
kigisel/sosyal faydasina inanildig1 taktirde yeni teknolojilerin kisa siirede kabul

gorecegine giizel bir 6rnek teskil etmektedir (DPT, 2006: 57).
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Sekil 3.1: Yillara Gore Gsm Abone Sayisi

Kaynak: DPT, 2006: 57.

Bu rakam, Telekomiinikasyon Kurumu istatistiklerine gore giiniimiizde daha da

artmis, abone sayis1 2007 yil1 Haziran ayi itibariyle 58 milyon kisiyi bulmustur.

Tablo 3.1: 2007 Yiih GSM Verileri

2007 Y1l

Bolgeler Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran
Dogu A. 2.950.917 |2.997.081 |3.090.527 | 3.161.544 | 3.209.395 | 3.284.614
Akdeniz 6.688.063 | 6.747.659 | 6.849.851 | 6.986.382 | 7.136.062 | 7.284.925
Ege 6.961.105 | 7.020.082 | 7.116.800 | 7.267.488 | 7.442.111 | 7.589.530
Giiney A. | 3.883.670 | 3.937.151 | 4.010.118 | 4.108.101 | 4.223.275 | 4.310.402
Ic Anadolu | 9.106.486 | 9.159.022 | 9.284.049 | 9.481.409 |9.677.377 | 9.860.851
Karadeniz | 4.586.115 | 4.631.809 | 4.700.252 | 4.784.421 | 4.870.836 | 4.986.364
Marmara | 18.894.138 | 19.114.443 | 19.678.248 | 19.889.240 | 20.312.021 | 20.738.748
TOPLAM | 53.070.494 | 53.607.247 | 54.729.845 | 55.678.585 | 56.871.077 | 58.055.434

Kaynak: www.tk.gov.tr, 2007
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Tablo 3.1 incelendiginde, en fazla abonenin Marmara Bolgesi’nde bulundugu,
onu sirayla I¢ Anadolu, Ege, Akdeniz ve Karadeniz Bolgelerinin takip ettigi
goriilmektedir. En diisiikk abone oranlan ise, Giiney ve Dogu Anadolu Boélgeleri

icerisinde yer almaktadir.

58 milyon abonesi olan bir sektor olan telekomiinikasyon sektorii,
pazarlamacilar icin Onemli bir pazar olusturmaktadir. Yapilan arastirmalarla
kullanicilarin yilda bir telefon degistirdigi belirlenen cep telefonu pazari, kullanicilarin
siirekli degisen istek ve tercihlerine cevap verebilme agisindan da pazarlamacilar igin
onem tasimaktadir. Bu baglamda firmalar, tiiketicilerin kendi markalarini tercih etmesi
icin degisik stratejiler gelistirmekte, arastirma ve tutundurma cabalaria oldukga fazla

kaynak ayirmaktadirlar.

Cep telefonu sektorii son yillarda oldukca hareketli ve yaygin bir sektor
konumundadir. Bu sektorde biiyiikk ve imaji gii¢li firmalar, uzun soluklu yatirimlar
yapmakta ve miisterilerine yiiksek kaliteli iiriinler sunmaktadir (Tiirkyilmaz ve Ozkan,

2007).

Cep telefonu pazarinda bir cok marka bulunmakta ve bu markalar giin gectikce
iiriin portfoylerine daha gelismis modelleri eklemektedir. Su an Tiirkiye’de satilmakta

olan cep telefonu markalar1 agagidaki tabloda goriilebilir.

Tablo 3.2: Tiirkiye cep telefonu pazarinda faaliyet gosteren firmalar

Markalar

Apple BlackBerry LG Panasonic Sagem

Asus Eten Motorola Philips Samsung
BenQ General Mobile Nokia Qteck Siemens
BenQ-SIEMENS | HP Pantech Raks Sony Ericson

Kaynak: www.mobisad.org, 2007

Cep telefonu sektoriinde yasanan hizli gelisme, sektorde faaliyet gosteren

firmalarin ¢ogalmasina neden olmustur. Tiirkiye’deki GSM sektoriindeki biiyiimeyle

birlikte firmalar arasindaki rekabet de hizla artmaya baslamistir (Giilmez, 2005: 37).

Cep telefonlarin1 artik sadece iletisim kurma araci olmaktan cikmistir. Bu

triinler, sadece telefon degil, internet, e-posta, Mp3 c¢alar, video, kamera, radyo gibi
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ilave degerler de icermektedir. Bu da genglerin bu pazara ve bu pazardaki markalara
olan ilgisini arttirmistir. Ozellikle kamera ve miizik dinleme fonksiyonlar1 bulunan cep

telefonlari, gengler tarafindan biiyiik oranda tercih edilmektedir.

Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin cep telefonu satin alirken en cok arkadas
cevrelerine danmistiklarini ve basta televizyon reklamlar olmak iizere, gazete, acik hava
ve dergi reklamlarindan etkilendiklerini tespit etmistir. Konya’da yapilan bir
arastirmada, genclerin cep telefonu satin almada ve degistirmede fiyat ve marka
unsurlarima onem verdikleri sonucuna varilmistir (Giilmez, 2005: 40). Marka tercihinin
de arastinldign calismada, yaklasik her on Ogrenciden birisinde Nokia marka cep

telefonu oldugu sonucuna ulagilmistir.

Operator bagimsiz portali Halebop tarafindan Ocak ayinda yapilan anketin
sonuclarina gore ise, Isvegli genclerin cep telefonu secimini fiyat ve tasarim olmak
izere baslica iki kriter etkilemektedir. Kamera 6zelligi ise se¢imi etkileyen ligiincii
faktor olarak kendini gostermektedir. Ankete katilanlarin yaklagik %30'una gore fiyat,
cep telefonu seciminde en 6nemli 6zellik sayilirken, %18'lik kesime gore tasarim birinci
sirada yer almaktadir. Isve¢’te yapilan anket ayn1 zamanda geng insanlarin iletisim igin
genel olarak SMS’i tercih ettiklerini gostermektedir. %65'lik cogunluk, SMS mesajlarini
normal dl¢iide kullandiginmi sOylerken, katilimcilarin %30'u genel olarak arama yapmay1
tercih ettiklerini belirtmistir. Bir daha ki satin alimlarinda hangi markay1 tercih etmeyi
diisiindiikleri sorusuna, ankete katilanlarin %36's1 Nokia, %34'ii ise, Sony-Ericsson
yanitin1 vermektedir. Samsung ise %17'lik yiizdeyle {igiincii sirada yer almaktadir

(www.dexigner.com, 2007).

Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi Basin Biilteni’ne gore de Tiirkiye’de 81
ilde 2007 yilinin ilk ceyreginde yapilan bir arastirmaya gore bir cok sektor ile birlikte
cep telefonu sektoriinde de miisteri memnuniyeti Sl¢iilmiis, bu sektérde Nokia birinci

siray1 almistir (www.tmme.org.tr, 2007).

AC Nielsen (2007) tarafindan yapilan genclik arastirmasinda da Nokia firmasi
genclerin tercih ettigi ilk bes marka arasinda yer almistir. Bu durum genclerin iletisim
ve teknolojiye verdikleri 6nemi yansitmaktadir. Genglerin karar verici olmada daha
etkili hale gelmeleri ve satin alacaklari marka hakkinda daha donanimli olmalar da

markali iiriin satin alma kararindaki etkilerini arttirmagtir.
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Bu calismada da ankete katilan 364 o6grencinin 247’si Nokia marka telefon

kullandiklarini ifade etmislerdir.
3.1.2. Cep Telefonu Kullamminda Marka Bagimhilig

Giiniimiiz modern pazarlama anlayisina gore tiiketicilerin istek ve ihtiyaglaria
uygun stratejiler gelistirmek firmalarin en Onemli basar1 sartlarindan birisi haline
gelmistir. Diger sektorler de oldugu gibi bu durum cep telefonu iireticileri i¢in de gegerli
olmaktadir. Dolayisiyla, bu sektorde faaliyet gosteren firmalar, kendi markalarini
digerlerinden iistiin bir konuma getirebilmek icin miisterilerinin ihtiya¢ ve tercihlerine
yonelik hareket etmektedir. Digerlerinden iistiin bir konumda olabilmenin 6nemli
yollarindan birisi ise, kendine bagimli miisteriler yaratabilmektir. Marka bagimliliginin
kii¢iik yaslarda edinilip ileriki yaslara tasman bir olgu oldugu diisiiniildiigiinde de cep
telefonu sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin gencleri hedef almalan gerektigi

soylenebilir.

Giilmez (2005) yaptigr arastirmada, GSM sektoriinde faaliyet gosteren cep
telefonu iireticileri ve sebeke isletmelerinin, hedef kitle olarak gencleri; ozellikle de
teknolojik gelismeleri yakindan takip eden, mobil iletisime hizli ayak uyduran

tiniversite gencligini sectigini belirtmektedir.

Bagimhilik “arzu edilen bir pazar durumu sanmilmasinin aksine ciddi ticari
sonuclar dogurabilen bir kavram” olarak tanimlanmistir Yapilan arastirmalar da
miisterilerin baglilik seviyelerini takip etmenin ©Onemini gOstermistir. Tiirkiye’de
bagimli miisterilerin bulundugu sektorlerin basinda ise, cep telefonu sektorii

gelmektedir (Biiyiik, 2002).

Artik cep telefonu kullanmayan insan sayis1 yok denecek kadar azdir. Sivas ve
Tokat illerindeki iiniversitelerde okuyan &grencilerin yaklasik %90°1 cep telefonu
kullanirken; %10’luk bir kesim kullanmamakta, bunun nedenleri arasinda, 6zgiirliigii
kisitlama, maddi imkansizlik, gereksiz harcama ve sagligi tehdit etme gibi sebepler
bulunmaktadir (Giilmez, 2005: 59). Nazilli I.I.B.F.’nde 365 o6grenciye yapilan anketde

ise, sadece bir 6grenci telefonu olmadigini belirtmistir.

2006 yilinda, Telekomiinikasyon Kurumu tarafindan sabit ve mobil telefon

kullanicillarimin  profili ve egilimlerinin belirlenmesi i¢in yapilan arastirmada,
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kullanicilarin egilimlerini belirleyen cesitli sonuglara ulasilmistir. Buna goére 61 ilde
rastgele orneklem metodu ile secilen 4322 hanede yiiz yiize goriisme metodu ile yapilan
arastirmada, katihmcilarin  %83’iintin  hanelerinde cep telefonu kullanicilar

bulunmaktadir (www.tk.gov.tr, 2007). (Sekil 3.2).

Sekil 3.2: Hanede Cep Telefon Hatti Kullanma
Kaynak: www.tk.gov.tr, 2007

AC Nielsen (2007) tarafindan yapilan arastirmada da genclerin cep telefonu
sahiplik oram1 %76 olarak belirtilmistir. Genglerin bu iiriinlere olan diiskiinliigii ise, hem
iletisime ve teknolojiye verdikleri onemi hem de psikolojik ihtiyaclarini tatmin etme

istegi olarak yorumlanmastir.

AC Nielsen tarafindan yapilan arastirmada, genclerin cep telefonu satin alirken
onem verdikleri unsurlar; bi¢im, sekil, goriiniim, fiyat, kullanim kolayligi, marka, ilave
ozellikler, ses kalitesi ve «cep telefonunun ebadi olarak siralanmistir

(www.acnielsen.com, 2007).

Telekomiinikasyon Kurumunun yaptigi arastirmada ise, cep telefon cihazi
secerken aranillan Ozelliklerin c¢esitli degiskenlerle uyumu incelendiginde, yas ile
uyumda 55-64 yas grubunun kapsama alanini, 35-44 yas grubunun igletmenin imajini,
miisteri hizmetlerini ve hizmet kalitesini 6nemsedigi belirlenmistir. Egitim durumu ile
uyumda ise, lise mezunu ve ilkokul mezunlarinin kapsama alanin1 ve hizmet kalitesini

Oonemsedigi goriilmiistiir. Kullanicilarin cep telefonu cihaz1 segerken aradiklari en
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onemli bes Ozellik marka, batarya siiresi, fiyatinin ucuz olmasi, kullanim kolaylig1 ve

satig sonrasi servis olarak tespit edilmistir (www.tk.gov.tr, 2007).
3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Cep telefonu sektoriiniin bu kadar hareketli ve rekabete acgik bir sektor olmasi,
gencglerin teknolojik gelismelere verdigi nem ve merak, genclerin cep telefonu
markalar1 karsisinda takindiklari tutum ve kullandiklar1 markaya olan baglhliklari,
pazarlamacilar1 genglerin marka bagimlhiliklarim etkileyen faktorleri arastirmaya
yoneltmistir. Bu calismada da Adnan Menderes Universitesi Nazilli I.I.B.F.
Ogrencilerinin cep telefonu secimlerinde marka bagimliliklarini etkileyen faktorlerin

belirlenmesi amaglanmaktadir.
3.3. ARASTIRMANIN YONTEMi

Arastirmanin teorik kisminin olusturulmasinda literatiir taramasi yapilmis, konu
ile ilgili kitap, makale, tez ve internet kaynaklarindan yararlanilmistir. Calismanin
marka bagimliligin1 etkileyen faktorlerin Ogrenilmesi amaciyla iniversite gengligi
izerinde bir uygulama yapilmistir. Tanimlayict nitelik tasiyan bu arastirmada bu
uygulamaya yonelik birincil veriler kullanilmistir. Birincil verilerin elde edilmesinde en

yaygin yontem olan anket se¢ilmis, yiizyiize anket teknigi kullanilmistir.

Anket formu hazirlanirken, Odin vd. (2001) ile Lau ve Lee’nin (1999)
gerceklestirmis olduklan ¢alismalardan yola cikilmistir. Ayrica, cep telefonu alanina

uyarlamak i¢in sektorel veriler ve iiniversite 6grencilerinin fikirlerinden yararlanilmistir.

Adnan Menderes Universitesi, Nazilli 1.1.B.F. 6grencilerinin cep telefonu
secimlerinde marka bagimliliklarim etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla, ADU,
Nazilli I.I.B.Fakiiltesi'nde okuyan 1756 6grenci ana kiitle olarak belirlenmistir. Ornek
sayisi, “sonlu ana kiitlelerde” maksimum o6rnek hacmi hedeflenerek hesaplanmistir

(Newbold, 1995). Kullanilan 6rnekleme formiilii asagidaki gibidir:

n= Np(1-p) / (N-1)c?p + p(1-p)

Burada, n: Ornek hacmini, N: Popiilasyon hacmini (1756), p: Tahmin oranim

(maksimum Ornek hacmi i¢in 0.5), op: Olasilik diizeyi giiven araligini (%95 giiven
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araligi, 0.05 hata pay1 i¢in 1.96 op:0.05 esitliginden op:0.02551) ifade etmektedir.
Yapilan hesaplama sonucu, 6rnek hacmi 315 olarak hesaplanmistir. Cevaplayicilarin
kimi zaman yaniltici cevaplar verebilmesi ve 6grenci sayilarin1 dogru elde edebilmek

nedeniyle 365 6grenciye anket uygulanmistir.

Calismada kullamlan anket, iki kisimdan olusmaktadir. Birinci kisim,
arastirmaya katilan kisilerin demografik 6zeliklerine ait bilgileri icermektedir. Anketin
ikinci kismindaysa marka bagimliligini ve marka bagimliligina etki eden faktorlere
yonelik hazirlanan sorular bulunmaktadir. Marka bagimliligini etkileyen faktorleri

belirlemek i¢in olusturulan sorular belli faktor basliklar altinda toplanmaistir.

Elde edilen veriler, SPSS 13.0 istatistik paket programi ile analiz edilmistir.
3.4. ARASTIRMANIN KISITLARI

e Arastirma bulgulari, ADU, Nazilli I.I.B.F. Ogrencileri ile sinirlidir.

e Aragtirmanin bulgulari, bu 6grencilerin goriisleri ile sinirhidir.

e Arastirmada sadece Nazilli I.I.B.F. 6grencilerinin goriislerine yer verilmesi,
bu fakiiltede 6grenim goren &grencilerin farkli bolgelerden gelen ve farkli
ozellikler gosteren dgrencilerden olusmasidir.

e Arastirmada incelenen “marka bagimliligimi etkileyen faktorler” uygulanan
anket kapsami ile sinirhidr.

e Arastirma ankette sorulan sorular ile sinirhidir.
3.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Calismanin temel hipotezi, “cep telefonunun teknik ozelliklerinin, markanin
taninmishiginin, cep telefonu markasina duyulan inancin ve iretici firmanin miisterinin
goziinde sahip oldugu giiven faktorlerinin genglerin, cep telefonu secimlerinde marka

bagimliliklarini etkiledigidir”.

Calismanin  hipotezini  arastirmak iizere ankette sorulan sorularin

degerlendirilmesi ve analizi asagidaki gibidir.



116

3.6. VERILERIN ANALIZI

Verilerin analizinde Oncelikle Ogrencilerin demografik o6zellikleri ortaya

konmus, ikinci kisimda faktor analizi ve regresyon analizine yer verilmistir.
3.6.1. Anket Uygulanan Ogrencilerin Demografik Yapilari

Ankete katilan Ogrencilerin %48,49’u kiz, %51,51’1 erkek Ogrencilerden

olusmaktadir.

Tablo 3.3: Ogrencilerin Cinsiyet Durumlar

Cinsiyet N %0

Kiz 177 48,49
Erkek 188 51,51
Toplam 365 100,00

Ankete katilan 6grencilerin %28,22’si 1.ci sinif, %27,40°1 2.ci sinif, %25, 75’

4.cii stnif ve %18, 63’1 3.cii stnif 6grencilerinden olugsmaktadir

Tablo 3.4.0grencilerin Okudugu Siniflar

Simf N %

I. Simif 103 28,22
II. Simif 100 27,40
II1. Simf 68 18,63
IV. Simf 94 25,75
Toplam 365 100,00

Ogrencilerin %44,66’s1 Kredi Yurtlar Kurumu ve 6zel yurtlarda kalmay1 tercih
ederken, %4,93’ii ailesi ile, yariya yakini (%49,86) ise tuttuklar1 evde kalmay1 tercih

etmektedir.

Barinma sorusuna diger olarak cevap veren Ogrencilerin cesitli kurumlarin

misafirhanelerinde ikamet ettikleri bilinmektedir.
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Tablo 3.5: Ogrencilerin Barinma Durumu

Barmma N %
Aileyle 18 4,93
Kredi yurtlar kurumu 103 28,22
Ozel Yurt 60 16,44
Ogrenci evi 182 49,86
Diger 2 0,55
Toplam 365 100,00

Ogrencilerin biiyiik cogunlugu Ege Bolgesinden gelmistir. Bu bolgeyi, sirasiyla
Marmara, Akdeniz, 19 Anadolu, Karadeniz, Giiney Dogu Anadolu ve Dogu Anadolu

bolgeleri takip etmektedir. Yurt disindan gelen 6grenci ise, mevcut degildir (Tablo 3.6).

Tablo 3.6: Ogrencilerin Geldikleri Bolgeler

Bolge N Yo

Ege 126 34,52
Akdeniz 55 15,07
Marmara 79 21,64
I¢c Anadolu 44 12,05
Karadeniz 34 9,32
Dogu Anadolu 10 2,74
Giineydogu Anadolu 17 4,66
Yurt Dis1 0 0,00
Toplam 365 100,00

Ogrencilerin ebeveynlerinin egitim durumlarina bakilacak olursa, iiniversite
mezunu oranin oldukca az oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin babalarinin 6gretim
durumuna bakildiginda, iiniversite mezunu orani, % 16,99 iken, okur yazar olmayan
baba orami, %1,37 dir. Ogrenci babalarinin %34,52’s1 ilk okul mezunu, %16,16’s1 orta
okul mezunu, %30,96’s1 ise, lise mezunudur. C)grencilerin annelerinin egitim durumu
incelendiginde, %350,14 ile ilk okul mezunu orami dikkat ¢cekmektedir. Universite

mezunu orani ise, %6,30 kadardir (Tablo 3.7).

Yine, Tablo 3.7’ye gore, baba meslek durumunda, emeklilerin orani ilk siray1

almakta, sirasiyla, serbest meslek, memurlar ve isciler takip etmektedir. Babalarin
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%1,64’1 calismamaktadir. Annelerin ise ¢cogu ev hanimidir (%80,55). Bunu, emekliler,

memurlar, is¢iler ve serbest meslek sahipleri takip etmektedir.

Tablo 3.7: Ogrencilerin Anne Babalarinin Egitim ve Meslek Durumu

Babanin Egitimi N %
Okur yazar degil 5 1,37
[Ikokul mezunu 126 34,52
Ortaokul mezunu 59 16,16
Lise mezunu 113 30,96
Universite mezunu 62 16,99
Annenin Egitimi

Okur yazar degil 34 9,32
[Ikokul mezunu 183 50,14
Ortaokul mezunu 59 16,16
Lise mezunu 66 18,08
Universite mezunu 23 6,30
Baba Meslegi

Serbest Meslek 122 33,42
Isci 50 13,70
Memur 57 15,62
Emekli 130 35,62
Calismiyor 6 1,64
Anne Meslegi

Serbest Meslek 9 2,47
Egi 12 3,29
Memur 16 4,38
Emekli 34 9,32
Ev Hanimu 294 80,55
Toplam 365 100,00

Arastirma kapsamindaki Ogrencilerin sadece %3,29’u tek cocukken, %10,96’s1
bes veya daha iizeri kardese sahiptir. %39,73’ii tek kardese sahipken, %23,29’u iki
kardese, %15,62’si ii¢ kardese ve %7,12’si ise, dort kardese sahiptir. Beg veya daha
fazla kardese sahip olan ogrencilerden sadece %10’u bes veya daha fazla okuyan

kardese sahiptir. Diger O0grencilerin okuyan kardes sayilarina bakildiginda, tek kardesi
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olan 6grencilerin %42,74’iiniin okudugunu séylemek miimkiindiir. Ogrenci ailelerinin
toplam gelirleri incelendiginde, gelirin ortalama 1501-2000 YTL arasinda oldugu
soylenebilir. Ogrencilerden hig biri ailesinin 2500 YTL ve iizeri gelire sahip oldugunu

belirtmemistir (Tablo 3.8).

Tablo 3.8: Ogrencilerin Kardes, Okuyan Kardes Sayisi ve Ailelerinin Gelir

Durumu

Kardes Sayis1 N %0

1 145 39,73
2 85 23,29
3 57 15,62
4 26 7,12
5 ve iistii 40 10,96
yok 12 3,29
Okuyan Kardes

1 156 42,74
2 62 16,99
3 17 4,66
4 8 2,19
5 ve iistii 4 1,10
Yok 118 32,33
Ailenin Geliri (YTL)

<500 25 6,85
501-1000 80 21,92
1001-1500 3 0,82
1501-2000 250 68,49
2001-2500 7 1,92
>2501 0 0,00
Toplam 365 100,00

3.6.2. Anket Calismasina iliskin Faktor ve Regresyon Analizi

Anket, 6grencilerin cep telefonu markalarina olan bagimligim1 ve bu bagimlilig
etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik olarak hazirlanmistir. Ankette dgrencilerin

faktor sorularin1 cevaplamaya basglamalarindan hemen 6nce cep telefonu sahibi olup
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olmadiklar1 sorulmustur. Alinan cevaplara gore, ogrencilerden sadece biri ekonomik
nedenlerden otiirii cep telefonuna sahip olmadigimi beyan etmistir. Geriye kalan 364

Ogrenci en az bir adet cep telefonuna sahip oldugunu belirtmistir.

Ogrencilerin cep telefonu markalarina baghligini 6lgmek iizere toplam 4
bagimsiz degisken belirlenmistir. Bunlar siwrasiyla markamin  tanmmmmuslhigi, cep
telefonunun sahip oldugu teknik ozellikler, markaya duyulan inang ve iiretici firmanin
miisterinin goziinde sahip oldugu giivendir. Ayrica, dgrencilerin marka bagimliliklarim
O0lcmek iizere hazirlanmis olan bagimli degiskene ait sorular bulunmaktadir. Bagiml
degisken ise, Marka Bagimliligi faktoriidiir. Hazirlanmis olan soru seti yani 6lcek, bu
degiskenlerin seviyelerini 6lcmek istemektedir. Her bir faktoriin etkisi, 6grencilere

birden fazla soru yoneltilerek olciilmeye calisilmistir.

Oncelikle olgek giivenirliligi analiz edilmelidir. Giivenirlik analizi Cronbach alfa
katsayist ile yapilmistir. Alfa katsayisi, Olcekte yer alan sorularin tek boyutta temsil
edilip edilemeyecegini Olcen bir katsayidir. Alfa katsayis1 O ile 1 arasinda deger
almaktadir. Eger deger 1’e yakin ¢ikarsa, Olciilmek istenen faktdre ait soru setinin
homojen bir yapiya sahip oldugu soylenebilir. Olgegin giivenirligi alfa katsayis1 1’e
yaklastik¢a artmaktadir. Alfa katsayisinin 0,50 ve yukarida olmasi 6lgegin diisiik de olsa
giivenilir oldugunu soylemek icin yeterlidir (Kalayci, 2006: 405). Daha diisiik alfa

degerleri faktorlere ait sorularin ¢ok boyutlu yap1 gosterdigini isaret eder.

Tablo 3.9: Faktorlere Ait Giivenirlilik Alfa Katsayilari

Faktor Faktor Adi Cronbach Alfa
Markanin Taninmislig1 mar 0,90
Teknik Ozellikler to 0,86
Markaya Duyulan Inang mdi 0,93
Marka Bagimliligi mb 0,91
Uretici Firmaya Duyulan Giiven ufg 0,92

Faktorlere ait bulunan biitiin Cronbach Alfa katsayilan yiiksek degerler
almiglardir. En kiigiik Cronbach Alfa katsayisi1 0,86 ile Teknik Ozellikler faktoriine aittir
(Tablo 3.9). Bulunan sonuglara gore, faktorler homojen bir yapr gostermektedir ve

Olcegin giivenilir bir 6lgcme yaptigi soylenebilmektedir
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Faktorleri olusturan sorularin (degisken, madde) homojen bir yap1 gostermeleri,
faktorleri olusturan sorularin bir tek faktor olarak analizlere dahil edilmesi yoniinden
yeterli degildir. Faktorleri olusturan sorularin her biri birer degisken olarak
disiiniildigiinde, bu degiskenlerin temsil ettikleri faktor etrafinda toplanmalar

gerekmektedir. Bu durumun analiz edilmesi i¢in faktor analizinden faydalanilmaktadir.

Faktor analizi anket sorularimin degerlendirilmesinde literatiirde siklikla
kullanilan bir yontemdir. Faktor analizi anket sorularinin degerlendirilmesi disinda bir
cok amac icin kullanilabilmektedir. Faktor analizinin en ¢ok kullamildigi alan ise
degisken saymsin azaltilmasidir. Faktor analizinin bu kullamiminda amag, degisken
sayisinin azaltilarak daha anlamli kiimeler ile ifade edilmesidir. Faktor analizi
uygulanirken, analizin baslangicindaki degiskenlerin icerdigi bilginin miimkiin
oldugunca yeni bulunan faktorlerde yer almasi saglanmalidir (Aaker ve Day, 1990:

545).

Faktor analizinin uygulanmasina baslanmadan once verilerin faktor analizine
uygunlugu test edilmelidir. Uygulamada verilerin faktdr analizine uygunlugunu test
etmek i¢in Barlett Kiiresellik testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem uygunluk
testi kullanilmaktadir. Veri kiimesine iliskin bu iki teste ait analiz sonuglar1 Tablo

3.10’da verilmektedir.

Tablo 3.10: Veri Kiimesine iliskin Analiz Sonuclar:

KMO ve Bartlett Testi Deger

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi ,952

Bartlett Testi Yaklasik Ki-Kare 12053,676
sd. 861
Anlamlilik ,000

Yukandaki tabloda verilen test sonuglarina gore veriler, faktor analizinin
uygulanmasi igin yeterlidir. KMO istatistigi sifir ile bir arasinda deger almaktadir.
Analiz sonucuna gore bulunan 0,952 test istatistigi uyumun milkemmel oldugunu
gostermektedir. Barlett testinde de bulunan anlamlilik olasiligr 0,05°den kiigiiktiir, sifir

hipotezi red edilmistir. Yani, verilere ait korelasyon matrisi birim matristen farklidir.
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Eger sifir hipotezi red edilemeseydi verilere faktor analizi uygulamak miimkiin

olmamaktadir.

Faktor analizinde degisken kiimesinin kiigiiltiilmesinde yontem olarak temel
bilesenler analizi uygulanmistir. Verilerin rotasyonu i¢in de, uygulamada en fazla
kullanilan yontem olan Varimax rotasyonu kullanilmigtir. Rotasyon uygulanmasinin

amaci1 toplam degiskenligin faktorler arasinda homojen dagilmasim saglamaktir.

Tablo 3.11. Verilerin Rotasyonu

Varimax Rotasyonundan
Faktor Analizinden Sonra Sonra

Birikimli Birikimli
Ik % Varyans % Varyans

Faktorler | Ozdegerler | Ozdegerler | Varyans | % Ozdegerler | Varyans | %
1 18,177 18,177 43,279| 43,279 8,346| 20,085| 20,085
2 3,305 3305| 7,869| 51,148 6,013 | 14,317 34,402
3 2,299 2,299 5473| 56,621 4,366 | 10,396| 44,798
4 1,828 1,828 | 4,352 60,973 4,243 | 10,103 | 54,901
5 1,486 1,486 3,538] 64,512 4,036 9,61 64,512

Yukandaki tabloya gore bulunan bes faktor ile veri kiimesinin igerisindeki
toplam degisimin %64,512’si agiklanmistir. Verilere rotasyon uygulanmasindan sonra
da bu bes faktor arasindaki degiskenligin homojen dagilmasi saglanmistir. Rotasyondan
once toplam degiskenligin %43,279’u birinci faktdrdeyken rotasyondan sonra bu deger
%?20,085’e diigmiistiir. Bulunan bes faktore ait sorularin (degiskenlerin, maddelerin)
aldig1 faktor yiikleri, hangi sorunun hangi faktoriin 6l¢iilmesinde kullanilabilecegine ait
bilgi vermektedir. Faktor yiikleri sorularin, bulunan faktorler ile olan iliskilerinin
derecelerini vermektedirler. Bir soru en yiiksek faktor yiikiine sahip oldugu faktorii
olusturan grup igerisindedir. Faktorleri isimlendirebilmek icin bir faktdr altinda en

bityiik yiiksek faktor yiikiine sahip sorular1 gruplamak gerekmektedir.



Tablo 3.12: Faktorlere Ait iliski Degerleri

Faktorler

1 2 3 4 5
Sorular
marl 0,378 0,657
mar2 0,416 0,644
mar3 0,821
mard 0,841
mar5 0,814
mar6 0,448 0,598
tol 0,618
to2 0,763
to3 0,699
tod 0,656
toS 0,306 0,695
to6 0,679
to7 0,608 0,31
mdil 0,657 0,336
mdi2 0,629
mdi3 0,686 0,308
mdi4 0,76
mdi5 0,76
mdi6 0,42
mdi7 0,642 0,402
mdi8 0,669 0,437
mdi9 0,739 0,363
mdil(0 0,715
mdill 0,679
mdil2 0,599
mdil3 0,677
mdil4 0,579 0,311
mbl1 0,498
mb2 0,777
mb3 0,39 0,686
mb4 0,694
mb5 0,338 0,764
mb6 0,829
mb7 0,755
mb8 0,692
ufgl 0,438 0,3 0,496
ufg2 0,46 0,556
ufg3 0,422 0,611
ufgd 0,474 0,617
ufg5 0,305 0,762
ufg6 0,315 0,784
ufg7 0,761

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Tablo 3.12’ye gore, markanin taninmisligi faktoriine iliskin toplam alti adet soru
bulunmaktadir. Sorularin hepsi faktor analizi sonucunda bulunan besinci faktorle
korelasyonlar1 en yiiksek degerdedir. Baska bir faktore ait soru besinci faktorle
korelasyona sahip olmadigindan besinci faktorii sadece markanin taninmishigina ait
sorular olugturmaktadir. Bu durumda bulunan besinci faktore “Markanin Taninmiglhige”
faktorii adi verilebilir. Faktor 2’yi olusturan sorular sadece marka bagimliligina aittir.
Bu durumda faktor 2’ye de “Marka Bagimliligr” adi verilebilir. Bu durumda Faktorl’e
“Markaya Duyulan Inan¢” adi verilebilir ¢iinkii, faktorl’i olusturan sorular sadece
markaya duyulan ihtiyac sorulari ile yiiksek faktor yiiklerine sahiptir. Benzer durum ile
faktor 3’e “Teknik Ozellikler” ve faktor 4’e “Uretici Firmaya Duyulan Giiven” adi
verilebilir. Faktor analizi sonuglarina gore, Olciilmek istenen ankette yer alan her bir
faktor, kendine ait soru gruplan ile dlctilmiistiir. Asagidaki tabloda faktorlerin isimleri

verilmektedir.

Tablo 3.13: Faktor isimleri

Faktor Faktor Analizi Faktor Kisa Adi
Sonucu Bulunan

Markanin Taninmisligi Faktors mar

Teknik Ozellikler Faktor3 to

Markaya Duyulan Inang Faktorl mdi

Marka Bagimlilig1 Faktor2 mb

Uretici Firmaya Duyulan Giiven Faktor4 ufg

Faktorler arasindaki iliskiyi anlayabilmek icin dogrusal regresyon analizi
yapilmistir. Dogrusal Regresyon analizi bir bagimsiz degisken ile bir veya birden fazla
bagimsiz degisken arasindaki dogrusal iliskiyi arastiran ve anlamli bir dogrusal model
tahmin etmeye yarayan istatistiksel bir tekniktir. Arastirmada, Marka Bagimlilig
faktorii ile diger degiskenler arasindaki iliski incelenmek istendigi icin, yapilan

regresyon analizinde Marka Bagimliligi faktorii bagimli degisken olarak alinmigtir.

Markanmin Tanminnughg, Teknik Ozellikler, Markaya Duyulan fnang,Uretici
Firmaya Duyulan Giiven faktorleri de bagimsiz degisken olarak analize dahil edilmistir.
Regresyon analizinde kullanilan veri degerleri, her bir faktorii olusturan sorularin
toplam skorlarinin ortalamasi alinarak bulunmustur. Asagidaki tabloda faktorlere ait

ortalama ve standart sapma degerleri verilmektedir.



Tablo 3.14: Faktorlerin Tammlayia istatistikleri

Faktorler N Ortalama Std. Sapma
Markanin Taninmislig1 365 3,8247 ,99756
Teknik Ozellikler 365 3,8513 ,87136
Markaya Duyulan Inang 365 3,7906 ,92710
Marka Bagimlilig 365 3,2733 1,03168
Uretici Firmaya Duyulan Giiven | 365 3,6834 ,82996
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Yapilan regresyon analizi sonucunda R’ degeri 0,528 olarak bulunmustur. F testi

istatistigine gore bulunan dogrusal regresyon analizi anlamlidir. Bagimsiz degiskenler

bagimli degisendeki varyansin 0,528’ini agiklamaktadirlar. Regresyon analizi sonuglart

asagida verilmektedir.

Tablo 3.15: Model Ozeti

R R? Diizeltilmis R* | Tahminin Standart Hatas
727 ,528 ,523 ;71263
Tablo 3.16: Anova Tablosu
Kareler Kareler
Toplam sd Ortalamasi F Anlamhhk
Regresyon | 504 603 4 51,151 100,721 | ,000
Hata 182,824 360 ,508
Toplam 387,427 364




Tablo 3.17: Dogrusal Regresyon Denklemi Katsayilari
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Standart

Standart Olmayan Katsayilar | Katsayilar t Anlamhihk

B Standart Hata Beta
Sabit ,010 ,199 ,050 ,960
Markanin Taninmigligt ,042 ,047 ,041 ,896 371
Teknik Ozellikler -, 157 ,055 -,133 | -2,853 ,005
Markaya Duyulan inang | ,428 ,065 ,385 6,586 ,000
Uretici Firmaya Duyulan
Gitven ,565 ,064 ,455 8,769 ,000

Regresyon analizi sonucunda bulunan model denkleminde Teknik Ozellikler,

Markaya Duyulan Ihtiyac, Marka Bagimlihigi degiskenlerine ait Beta katsayilarinin

anlamlilik degerleri 0,05’den kiigiiktiir. Bu durumda degiskenlere ait Beta katsayilarinin

regresyon denkleminde anlamli olduklari, yani Beta katsayilarimin sifirdan farkli

olduklart sdylenebilir. Ancak Markanin Taminmislhigr degiskeninin Beta katsayisina ait

anlamlilik degeri 0,05°den biiyiiktiir. Bu durumda bu degiskene ait Beta katsayisinin

sifira esit oldugu

hipotezi red edilemez. Bu degiskene ait katsay1r regresyon

denkleminde anlamli degildir. Bu degiskenin modelden c¢ikartilmasi ve regresyon

analizinin yeniden yapilamasi dogru olacaktir. Markanin Tamnnmuslhigr degiskeninin

modelden ¢ikartilmasindan sonra yapilan regresyon analizine ait sonuglar asagidaki

tablolarda verilmektedir.

Tablo 3.18: Model Ozeti
R R’ Diizeltilmis R Tahminin Standart Hatasi
,726(a) ,527 ,523 71244
Tablo 3.19: Anova Tablosu
Kareler Kareler
Toplamm | sd Ortalamasi F Anlamhhk
Regresyon | 204,195 3 68,065 134,101 ,000
Hata 183,232 361 ,508
Toplam 387,427 364
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Tablo 3.20: Dogrusal Regresyon Denklemi Katsayilari

Standart Olmayan | Standart
Katsayilar Katsayilar t Anlamhihk
Standart
B Hata Beta

Sabit ,049 ,194 251 ,802
Teknik Ozellikler 151— 055 18| 27 006
Markaya Duyulan Inang | 446 062 401 | 7,225 ,000
Uretici Firmaya Duyulan

. ,574 ,064 462 | 9,027 ,000
Giiven

Regresyon analizi sonunda R’ degeri 0,527 bulunmustur. Markanin Taninmisligi
degiskeninin dahil oldugu regresyon analizinden daha diisiikk bir R’ degeri elde
edilmistir. Modelden bir degisken ¢ikarildigi i¢in bu diisiis regresyon analizinde normal
olarak karsilanmalidir. Regresyon analizinde degisken eklenip ¢ikarilmasi durumunda
R¥nin yapay olarak yiikselmesini ve alcalmasmi engellemek icin yorumlarda
diizeltilmis R? degeri kullanilmaktadir. Diizeltilmis R’ degerinin her iki modelde de ayn1
oldugu tablolardan goriillmektedir. Bu durumda modelden Markanin Tanminmighgi
degiskeninin c¢ikartilmast Marka Bagimliligi degiskenindeki agiklanan varyansin
yiizdesini degistirmemistir. Son bulunan regresyon denklemi bagimli degiskenin

aciklanmasinda kullanilabilir.

Son bulunan regresyon denkleminde Teknik Ozelliklerin Beta katsayisi -0,151,
Markaya Duyulan Inan¢’in Beta katsayis1 0,446 ve Uretici Firmaya Duyulan Giiven’in
Beta katsayis1 0,574 tiir. Bu sonuglara gore bulunan modelde Markaya Duyulan Inang
ve Uretici Firmaya Duyulan Giiven’in Marka Bagimlilig: degiskeni iizerine pozitif etki
yaparken, Teknik Ozellikler degiskeni negatif etki yapmaktadir. Teknik Ozellikler
degiskeninin negatif katsayiya sahip olmasimin nedeni modelde diger bagimsiz
degiskenlerinde etkisinin olmasi1 gosterilebilir. Sadece Marka Bagumliligt ve Teknik
Ozellikler degiskenleri arasinda pozitif korelasyon vardir (r=0,35). Fakat, bu iliski
izerinde diger bagimsiz degiskenlerin de etkisi vardir. Eger diger bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkisi sabitken Teknik Ozellikler ve Marka
Bagimhiligi degiskenleri arasindaki  iliski Ol¢iilmek istenirse kismi korelasyon

katsayisina bakilmalidir. Bu durumda hesaplanan kismi korelasyon katsayisi 1y 34= -
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0,14 olarak hesaplanmistir. Modelde hesaplanan Teknik Ozellikler degiskenine ait Beta

katsayisinin negatif ¢cikmasinin nedeni bu sekilde aciklanabilir.

Anket ile toplanan verilere yapilan analizler marka bagimliligini agiklamak icin
riiniin teknik Ozelliklerinin, triiniin markasina duyulan inancin ve iiretici firmaya
duyulan giivenin kullanilabilecegini gostermektedir. Diger demografik degiskenlerin de
modele dahil edilmesinde anlamli bir iliski bulunamamistir. Demografik degiskenlerin
de dahil edildigi regresyon analizlerinde bu degiskenlere ait Beta katsayilar1 istatistiksel
olarak 0,05 anlamlilik seviyesinde, sifirdan farkli bulunamamistir. Demografik
degiskenlerin model denkleminde anlamsiz bulunmas1 marka bagimliligin1 agiklamakta
kullanilamayacaklarin1 gostermemektedir. Alinan drneklemden toplanan bilgi dahilinde
anlamh bir iligki bulunamamistir. Ayrica faktorler arasinda bulunan Markanin

Tanminmisligy’ nin da modelde anlamli bir etkisi yoktur.



129

SONUC

Degisen diinya kosullar1 ile paralellik gosteren pazarlama anlayisindaki
gelismeler ile, tiiketicilerin Onemi firmalar igin her gecen giin artarak kendini
gostermektedir. Modern pazarlama anlayisi ile tiiketici davranislart ve bu davranislarin
nedenlerinin belirlenebilmesi, firmalar icin tizerinde durulmasi gereken konularin

basinda gelmektedir.

Tiiketicilerin ¢agimizda istedikleri bilgiye her an ulasabilme ve iiriinleri
kolaylikla kiyaslayabilme imkanlar, iirtinlerin giderek birbirine daha fazla benzemesi,

titketicileri farkl arayislara sokmustur.

Kendi firmasinin, iiriiniiniin, markasinin digerlerinden farkli oldugunu ifade
edebilen bir firma, rakiplerinin bir adim 6niinde olacaktir. Bu farki yaratmanin bir ¢ok
yolu mevcuttur. Bu yollarin basinda, tiiketici istek ve ihtiyaclarini tahmin edebilmek,
beklentilerini anlayabilmek, kendi marka imajin1 benimsetebilmek, miisteriler ile olan

iliskileri gelistirebilmek ve onlar1 kendi markasina bagimli hale getirmek gelmektedir.

Bu acidan bakildiginda markalar, firmalar1 digerlerinden ayiran ©nemli
etkenlerin basinda gelmektedir. Ozellikle marka imaji ile kendini 6zdeslestiren
titketiciler, uzun yillar boyunca satin aldiklar1 markay1 degistirmeyi diisiinmemektedir.
Bu da firmalarin uzun dénemli bir basar1 yakalamalarinda goz ardi edilemeyecek bir

durumdur.

Glinlimiizde bir firmanin marka degerinin tim varliklarindan daha yiiksek bir
degere sahip oldugu diisliniildiigiinde, markalarin firmalar ag¢isindan ne kadar 6nemli
oldugu anlagilacaktir. Firmalar i¢in 6nemli olan, saglam bir marka konumlandirmasi ile

markalarinin devamliligini saglamaktir. Bu sayede firma da uzun Omiirlii olacaktir.

Firmalar, etkin bir strateji ile basarili bir markaya sahip olduklar taktirde biiyiik
bir yol kat etmis olmalarina ragmen, bu olasi rakiplerle miicadele etmede yeterli
olmayacaktir. Ancak, miisterilerin markaya bagimli olmasi saglandig: taktirde, firmalar

rakipleri karsisinda giiclii bir konuma yerlesecektir.

Miisteriler markaya bagh oldugu taktirde o markanin fiyati benzer {irlinlerden

oldukga yiiksek olsa bile tercihlerini degistirmeyeceklerdir.
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Yaslar1 19-24 aras1 degisen giiniimiiz geng tiiketicileri, eski kusaklardan olduk¢a
farkli tercih ve tutumlara sahip bulunmaktadir. Bu genglerin hayatinda markanin yeri ise
bilyiik bir rol oynamaktadir. Genglerin teknolojiye olan meraki, satin alma kararlarim
almada daha etkin bir konuma gelmeleri, markali iiriinleri tercih etmeleri, gengleri
pazarlamacilar icin Onemli bir pazar haline getirmektedir. Dolayisiyla, genclerin
pazarlama anlayislar ve marka tercihlerini belirleyen faktorleri aragtirmak firmalara 151k

tutacaktir.

Universite 6grencilerinin ¢ogunun dogduklari sehirlerin disinda ikamet etmeleri,
aileleri, arkadaslari ve cevreleri ile iletisim halinde bulunmalar, yeni gelisen
teknolojiler ile iletisime Onem vermeleri, piyasada gengler i¢in cazibeli iiriinlerin
bulunmasi, genglerin cep telefonu se¢imlerinde satin aldiklar1 markaya bagli olmalari,

bu arastirmanin yapilma nedenidir.

Bu calismada, yukaridaki unsurlardan hareketle, Adnan Menderes Universitesi,
Nazilli I.I.B.F 6grencilerinin cep telefonu secimlerinde marka bagimliliklarini etkileyen
faktorlerin tespit edilmesini amaglamistir. Bu baglamda 365 {iniversite Ogrencisini

kapsayan bir uygulama gerceklestirilmistir.

Uygulamada kullanilan anket formu, 6grencilerin cep telefonu markalarina olan
bagimligim1 ve bu bagimliligr etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik olarak
hazirlanmistir. Ankette Ogrencilerin faktor sorularim1 cevaplamaya baslamalarindan
hemen Once cep telefonu sahibi olup olmadiklar1 sorulmustur. Alinan cevaplara gore,
ogrencilerden sadece biri ekonomik nedenlerden 6tiirii cep telefonuna sahip olmadigini
beyan etmistir. Geriye kalan 364 6grenci en az bir adet cep telefonuna sahip oldugunu

belirtmistir. Diger sonuclara gore;

e Ankete katilan Ogrencilerin %48,49’u kiz, %51,51°1 erkek Ogrencilerden
olusmaktadir.

° Ogrencilerin %?28,22’s1 birinci, %27,40’1 ikinci, %25, 75’1 dordiinci ve %18,
63’1 tiglincii siniftir.

o Ogrencilerin %44,66’s1 Kredi Yurtlar Kurumu ve 6zel yurtlarda kalmayi
tercih ederken, %4,93’1 ailesi ile, yartya yakini (%49,86) ise tuttuklar1 evde

kalmay1 tercih etmektedir. Barinma sorusuna diger olarak cevap veren
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ogrencilerin  ¢esitli  kurumlarin  misafirhanelerinde  ikamet ettikleri
Ogrenilmistir.

e Ebeveynlerin meslek durumlarina bakildiginda, babalar i¢inde emeklilerin
ilk siray1 aldigr goriilmekte, sirasiyla, serbest meslek, memurlar ve isciler
takip etmektedir. Calismayan baba oram1 %]1,64’tiir. Annelerin ise, cogu ev
hanimidir (%80,55). Bunu, emekliler, memurlar, isciler ve serbest meslek
sahipleri takip etmektedir.

e Ankete katilan Ogrencilerin sadece %3,29’u tek cocukken, %10,96’s1 bes
veya daha iizeri kardese sahiptir. %39,73’1 tek kardese sahipken, %23,29’u
iki kardese, %15,62’si ti¢ kardese ve %7,12’si ise, dort kardese sahiptir.

® Bes veya daha fazla kardese sahip olan 6grencilerin sadece %10’u bes veya
daha fazla okuyan kardese sahiptir. Diger Ogrencilerin okuyan kardes
sayilarina bakildiginda, tek kardesi olan Ogrencilerin kardeslerinin
%42,74 tintin okumaktadir.

e Ogrenci ailelerinin toplam gelirleri incelendiginde, gelirin ortalama 1501-

2000 YTL arasinda oldugu sdylenebilir.

Uygulanan anket ile o6grencilerin marka bagimliliklarini etkileyen faktorleri
ortaya koymak iizere dort bagimsiz degisken belirlenmistir. Bunlar sirasiyla markanin
tanminmisgligi, cep telefonunun sahip oldugu teknik ozellikler, markaya duyulan inang ve
tiretici firmanin miisterinin goziinde sahip oldugu giivendir. Ayrica, 6grencilerin marka
bagimliliklarin1  dlgmek {izere hazirlanmis olan bagimli  degiskene ait sorular
bulunmaktadir. Bagimli degiskene ait faktdr ise, Marka Bagimliligi faktorii olarak

belirlenmistir.

Regresyon analizi sonucunda bulunan modelde Markaya Duyulan Inan¢ ve
Uretici Firmaya Duyulan Giiven’in Marka Bagimlihg: degiskeni iizerine pozitif etki
yaparken, Teknik Ozellikler deZiskeni negatif etki yaptig1 ortaya konmustur. Buradan
hareketle, genclerin cep telefonu marka bagimliliginda markaya duyulan inancin ve
tiretici firmaya duyulan giivenin son derece Onemli oldugu soylenebilir. Cep
telefonunun teknik 6zelliklerinin marka bagimliliginda, sanildigi kadar 6nemli olmadig1

ortaya konmustur.
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Marka kavraminin 6nem kazandig giintimiiz kosullarinda markaya baglh bir ¢ok
kavram da 6nem kazanmaya baslamistir. Markaya olan inang, marka bagimlhiligi,giiven,
marka imaj1 gibi unsurlar buna ornek olarak gosterilebilir. Firmalarin rakiplerine karsi
konumlarimi koruyabilmeleri ve tiiketicileri ile uzun dénemli iliskiler gelistirebilmeleri

icin markalarina bagli miisteriler yaratmalar1 gerekmektedir.

Firmalarina giivenen miisterilere sahip olan isletmeler aynm1 zamanda kendilerine
baghh miisterilere de sahip demektir. Bagli misteriler ise, firmalar igin basar
sartlarindan birisidir. Dolayisiyla giiven faktorii firmalarin tiiketicilerine yansitmalari

gereken bir kavramdir.

Sonug olarak, firmalar tiiketicileri kendi markalarina bagimli hale getirmek igin
giiveni saglamali, markaya olan inanglarim1 pekistirmek igin stratejiler belirlemeli,
miisterileri ile olan iliskilerini uzun doneme yaymalidirlar. Bu sayede gelecege yonelik

hedeflerini gerceklestirmede rakiplerinden bir adim dnde olma sansini elde ederler.

Bu c¢alismada marka bagimhiliginin firmalar i¢in ©nemi bir kez daha
vurgulanmistir. Calismada cep telefonu sektorii se¢ilmistir. Bu sektoriin se¢ilmesindeki
amag, daha once marka bagimhilig: ile ilgili cesitli caligmalar olmasina ragmen bu
alanda yeterli ¢calisma olmamasidir. Ayrica genclerin, teknolojik gelisme ve iletisim
alanina olan ilgileri ve yeni ¢ikan cep telefonu modellerini yakindan takip etmeleri de
calismay1 bu konuya yonlendirmistir. Bu baglamda, bundan sonraki calismalarin marka
bagimliligina etki eden farkli faktorlerin ortaya ¢ikarilmasini, farkli sektorleri ve farkli
miisteri gruplarim hedef alarak gerceklestirilmesi uygun olacaktir. Gerek konuyla ilgili
akademisyenlerin, gerekse firmalarin pazarlama uzmanlarinin bu konuyu dikkate

almalar1 6nerilmektedir.
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EK: ANKET FORMU

UNiVE__RSiTE OGRENCILERININ GSM SEBEKESI TERCIHINDE ETKILI OLAN
FAKTORLEBiN @ELiRLENMESiNE ve KULLANILAN CEP TELEFONUNDA
MARKA BAGLILIGINI BELIRLEMEYE YONELIK BIR ARASTIRMA

Bu proje Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yilksek Lisans
Programi cercevesinde gergeklestiriimekte ve siz Universite dgrencilerinin GSM Sebekesi
tercihinde etkili olan faktorleri ve kullandiginiz cep telefonunda marka bagimlihgini élgmeyi
amaglamaktadir. Vereceginiz bilgiler bizim igin son derece degerlidir. Ankete katildiginiz ve
titizlikle cevapladiginiz igin tesekkdirlerimizi sunariz.

Danisman
Oya Eru Yrd. Dog. Dr. Ece Aksu

Armagan
eru_oya@ hotmail.com

ANKET SORULARI

L.LDEMOGRAFIK FAKTORLER
Cinsiyetiniz: [ Kiz

Yasimz

[] 16-18 [] 22-23

[] 19-21 [] 24 veiizeri
Boliimiiniiz

[ ] iktisat

[] iktisat I1. Ogr.

[] Uluslar arasr iliskiler

earmagan@adu.edu.tr

[ ] Erkek

[ ] Maliye ‘
[] Maliye II. Ogr.
[] Sosyal Hizmet

[]Isletme
[ ] Isletme II. Ogr.
[ ] Kamu Yonetimi

Smifimz: Barinma Durumunuz:
[] L Smif [] Aileyle
[] IL Sinif [] Kredi Yurtlar Kurumu
(] IOL Simf L] Ozel yurt
[] IV. Simuf ] Ogrenm evi
Geldiginiz Bolge: [] Diger (agiklaymiz)............
[ |Ege [ JKaradeniz
[] Akdeniz [ |Dogu Anadolu
|:|Marmara [ |Giineydogu Anadolu
[] ic Anadolu [ ]Yurt Dist
Anne Babamzin Egitim Diizeyi?:
Baba Anne
[ ]Okur yazar degil [] Okur yazar degil

[] ilkokul mezunu

[ ]Ortaokul mezunu

[ ] Lise mezunu

[ ] Universite mezunu
Anne Babamizin Meslegi ?

Baba
[] Serbest Meslek
[ Isci
[ ] Memur
[ ] Emekli

[ ] Calismuyor
Kac Kardesiniz var ? :

[] ilkokul mezunu
[] Ortaokul mezunu
[ ] Lise mezunu

[ ] Universite mezunu

Anne
[] Serbest Meslek
[] isci
[ ] Memur
[ ] Emekli
[ ] Ev hanim

L1 ]2 13
[]4 []5 ve istii [] yok



Sizden baska okuyan kardes sayisi

11 (12

(14 [ ]5 ve iistii
Ailenize giren aylik toplam gelir ne kadardir?

[ ]1<500 YTL [ ]500-1000 YTL

(13

[ yok

[ ] 1000-1500 YTL

[]1500-2000 YTL [ 12000-2500 YTL [ 1>2500 YTL

Aylik kisisel harcamamz ne kadardir?

[ ]1<100 YTL [1200-400 YTL

[]500-700 YTL []700-900 YTL

[ ]>900 YT

Cep Telefonunuz Var m?

[ Evet CUNKU. ..

[ Hayir CUNKU. ..

II: CEP TELEFONU MARKA BAGIMLILIGI

Cep telefonunuz var mi? Sorusuna cevabimz evet ise,

Hangi marka cep telefonunu kullaniyorsunuz?

[ |Nokia [ |Samsung

[]Siemens [ JPanasonic

[]Sony-Ericson LG

[ ]Motorola [|Diger (liitfen belirtiniz ... .... )

[ Philipss

Ne Kadar Siiredir Bu Markay: Kullamyorsunuz?

[]1Y1 [ ]2 Y1l

[13Y1 [ 14 Y1l

[]5Y1 []6 Y1l

17 Yi 18 Y1l

[ ]9 Y1l [ ]10 Y1l
B E| g gLt
=8| | 8§ S| 28

Cep telefonu markalarmin seciminde
etkilendiginiz kisiler

Anne

Baba

Arkadas

Unliiler

Diger

Cep telefonu tercihinizde hangi reklamlardan
etkileniyorsunuz?

Gazete

Televizyon

Radyo

Dergi

Duvar panosu

Internet

Katalog

Diger (Belirtiniz) ..................
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Kullandigimz Cep Telefonu Markasim Tercih Etmenizde Etkili Olan Faktorler
icin ifadeleri degerlendiriniz.

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizzim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katillyorum

o
[ 8]
w
=
wn

Markamin Taninmishgi

Iyi bilinen bir marka olmas1

Giivenilir bir marka olmasi

Cevremdekilerin bu markanin iyi olduguna inanmasi

Cevremdekilerin bu markanin giivenilir oldugunu
sOylemesi

Marka hakkindaki yorumlarin pozitif olmasi

Markanin performansinin her zaman iyi olmasi

Cep telefonu ile ilgili 6zellikler

Kullandigim marka cep telefonu ile ilgili satis sonrasi
hizmetlere her yerde ulagabilme

Uriin tasariminin giizel olmasi

Cep telefonunun konugma(bekleme) siiresinin uzun
olmasi

Kullandigim marka cep telefonunda mp3 calar,
kamera gibi ilave fonksiyonlar bulunmasi

Kullandigim marka cep telefonunun kaliteli olmasi

Fiyat-marka uygunlugu

Model cesitliligi

Markaya Duyulan inanc

Bu markanin gosterecegi performanstan kuskum
yoktu.

Bu markanin kalitesi iiniiyle uyumlu.

Bu marka siirekli olarak yiiksek performans
gosteriyor.

Bir sonraki cep telefonu aligverisimde tekrar bu
markay1 satin alirim.

Bu marka her zaman bekledigim performansi sagliyor.

Bu markayi seviyorum

Baska marka cep telefonu kullanmaktansa bu markay1
tercih ederim

Bu marka benim favori markamdir.

Bu marka cep telefonu kategorisindeki en iyi
markadir.

Bu marka piyasadaki cogu markadan daha iyidir.

Bu marka benim ihtiyaglarimi digerlerine gore daha
iyi karsilamaktadir.

Bu markay1 aldigimda, beklentimi karsilayacagindan
emindim.

Bu marka cep telefonu satin alma kararimdan
memnunum

Kullandigim marka cep telefonu tiim beklentilerimi
karsiladi.




Kesinlikle
atilmiyorum

:

Marka bagimlilig

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyyorum

Kesinlikle

Katihyorum

Arkadaslarima sik sik bu markadan 6vgiiyle
bahsederim.

Bu markada fiyat artis1 olsa da bagka bir marka satin
almam.

Bu marka magazada yok ise, gelmesi icin beklerim ya
da baska magazalar1 ararim.

Girdigim magazada bu marka telefon yoksa baska
markay1 tercih etmem.

Alternatif markalarin yaptig1 promosyonlara ragmen
kullandigim cep telefonu markasini degistirmem.

Bu markaya digerlerinden fazla fiyat ddemeye
raziyum.

Yeni bir cep telefonu markasi piyasaya cikarsa
kullandigim markay1 asla degistirmem.

Siirekli ayn1 marka cep telefonu kullanirim.

Uretici firmaya giiven

Kullandigim cep telefonunu iireten firmaya
giiveniyorum.

Bu firmanin satis sonrasi sundugu hizmetler
ihtiyacglarima cevap veriyor.

Bu firma hakkinda yapilan yorumlar son derece
olumlu.

Bu firma sadece kar etme ile ilgilenmiyor, sosyal
sorumlulugunun da bilincinde.

Bu firmanin reklamlari eylemleri ile tutarlidir.

Bu firma etik 6zellikler tagimaktadir.

Bu firma yerine getiremeyecegi vaatlerde
bulunmamaktadir.
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Kisisel Bilgiler

Ad1 Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi
Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi
Yiiksek Lisans Ogrenimi
Bildigi Yabanci Diller

Bilimsel Faaliyetleri

Is Deneyimi

Stajlar
Projeler

Calistign Kurumlar

Tletisim
e-posta Adresi

Tarih
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