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TUKETICi TUTUNDURMA STRATEJILERININ MARKA FARKINDALIGI
YARATMADAKI ETKIiSi

OZET

Bu tez ¢aligmasinin amaci tiiketici tutundurma stratejilerinin marka farkindaligina
etkilerini incelemektir. Bu kapsamda akilli telefon kullanan ve Istanbul’da ikamet
eden 402 kisinin dahil edilmesi ile calisma yapilmistir. Arastirmada tutundurma
stratejilerinin etkilerini ortaya konmasi amaciyla anket yontemine basvurulmustur.
Veri toplama islemi ii¢ adet veri toplama aract ile yapilmistir. Bunlar,
sosyodemografik form, Tutundurma Stratejileri Olgegi, ve Marka Farkindalig
Olgegidir. Calismada kullanilan veri toplama araglarnin giivenilirlik diizeyleri
Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanarak gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda
elde edilmesi beklenen tutundurma ve marka farkindaligr alt boyutlar ile ilgili bes
farkli hipotez ortaya atilmistir. Elde edilen veriler SPSS v.22 programi kullanilarak
korelasyon ve regresyon analizine tabii tutulmustur. Veri analizinden elde edilen
sonuglar tliketicilerin tutundurma stratejilerinin marka farkindalig1r (satin alma
davranigi, fiyat, algilanan risk, algilanan kalite) iizerinde anlamli iliskiye ve pozitif
bir etkiye sahip oldugunu géstermistir.

Anahtar Kelimeler: Tutundurma Stratejileri, Algilanan Risk, Algilanan Kalite,
Marka Farkindalig.
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EFFECT OF CONSUMER CONSIDERATION STRATEGIES IN CREATING
BRAND AWARENESS

ABSTRACT

The aim of this thesis was to examine the brand awareness effects of the consumer
promotion strategies on the brand awareness. In this context, it was carried out by
including 402 participants who use smart phones and live in Istanbul. The survey
method was used to reveal the effects of promotion strategies in the research. Data
collection was conducted with three data collection tools. These are
sociodemographic form, the Promotion Strategies Scale, and the Brand Awareness
Scale. The reliability levels of the data collection tools used in the study were
calculated by the Cronbach's Alpha values. Five different hypotheses expected from
the findings of the study regarding the promotion and brand awareness sub-
dimensions were proposed. The data obtained were analyzed in terms of the
correlation and regression analysis by using the SPSS v.22 program. The results
obtained from data analysis showed that consumer promotion strategies had a
significant relationship and a positive effect on brand awareness (purchasing
behavior, price, perceived risk, perceived quality).

Keywords: Promotion Strategies, Perceived Risk, Perceived Quality, Brand
Awareness.
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1. GIRIS

Tutundurmanin stratejileri pazarlama c¢alismalarinin igeriginin biylk bir
bolimiinii olusturmaktadir. Tutundurmanin pazarlama c¢alismalarina katkisi
kullanicinin tiiketim bi¢imini de biliyiikk oranda ve dogru ydnde etkilemistir
(Ertiirk, 2019: 23). Sosyal, kiiltiirel ve teknolojik olarak gelisen toplumlarda
tiiketici kitlelerin davranig, yasama ve ihtiyaci giderme aligkanliklart degismeye

baslamistir.

Toplumlar gelistik¢e olusacak yeni ihtiyaglara gore iiretim artacak, yeni iiriinler
tiretilmeye baslanacaktir. Bu iriinlerin hedef kitlelere aktarilmasi ig¢in
tutundurma ¢alismalar1 daha da hiz ve énem arz edecektir. Isletmeler pazara
sunduklar1 her yeni iiriinii hedef kitlelerine benimsetmesi i¢in tutundurma

faaliyetlerine olduk¢a dnem vermek zorundadirlar.

Tutundurma pazarlama faaliyetlerinin ana motorudur (Morimura & Sakagawa,
2018: 45). Pazarlama galismalarinin tiimiinii kapsar ve bu sektorii ileri seviyeye
tasiyan temel pargasidir. Pazarlama iletisiminin amaci ancak tutundurma ile
gergeklesebilir. Bu sebeple uygulanacak tutundurma stratejileri tiiketicileri

bilgilendirmek agisindan son derece onem arz etmektedir.

Dogrudan satiglara yoOnelik tutundurma staretejilerinin yaninda diger satis
teknikleri {izerinde de tutundurma faaliyetleri yiiriitiilmektedir. Uriin hakkindaki
bilgilerin ya da fiyatlarin kullanicilar tarafindan bilinmesi demek, iletisimin var
olmast demektir ki; bu da tutundurma faaliyetlerinin dogru yolda oldugu

anlamina gelmektedir.

Tutundurmada iriinlerin hedef kitlelere ulastirilmasinda satis elemanlarina
destek verilmesi gerekmektedir. Isletmeler satis noktalarinda daha aktif olmay1

amaclamalidirlar.

Uriinlerin tanitimi, sunumu, dagitimi ve hedef pazar1 igin tutundurma

faaliyetlerinin daha o6zverili yapilmasi gerekmektedir. Isletmeler icin marka



farkindalig1 yaratmak agisindan yapilan tutundurma faaliyetlerinin Onemi

oldukga 6nem arz eder.

Tiketicilerin artan istekleri ve ihtiyaglarina gore hareket edilmelidir. isletme ile
hedef kitle arasindaki iletisimin zayiflamamasi, iiriin artis1 ve gelisen rekabet
cesitleri, niifusa baglh pazarin genislemesi gibi etkenler ¢ogaldik¢a tutundurma
faaliyetlerinin de Onemi bir o kadar artmaktadir. Tutundurma yoluyla ise iiriiniin
Ozelliklerinin dagiticilara ve nihai tiiketicilere aktarilmasi amaglanmaktadir.
Tutundurmada; reklam, satis ozendirme, HI (halkla iliskiler), satin alma
noktasinda iletisim, kigisel satis ve son olarak dogrudan pazarlama araglari
aracilifiyla pazarlama taktikleri olusturulur. Tiketicide marka farkindalig:
olusturmak isteniyorsa, bir sekilde s6z konusu tiiketiciye mal veya hizmet
duyurulmali, marka tanitilmali, fiyat avantaji vurgulanmali ve hangi noktada
farkli olundugu anlatilmalidir. Tiiketicinin zihninde markayla ilgili pozitif bir
algi olusturabilmek i¢in sistematik bir siireci takip etmek onemlidir. Bunlar da
ancak dogru tutundurma stratejilerini belirlemek ve uygulamakla miimkiin

olabilmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde, tiiketici davraniglar1 ve tiiketici davranislarini
etkileyen faktorler (sosyo-kiiltiirel, psikolojik, kisisel, durumsal faktorler ve
demografik faktorler) ile ilgili agiklamalara yer verilmistir. Bu boliimde ayrica,
tutundurma kavraminin tasidigr anlama yer verilerek kavramin amaci, 6nemi,
tutundurma karmasi elemanlart (reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme,
dogrudan pazarlama), tutundurma karmasindan uygun bilesen olusturma ile
ilgili bilgilere deginilmistir.

Calismanin ikinci boéliimiinde, marka kavraminin agiklamasina yer verilmistir.
Bunun yaninda, marka denkligi kavraminin tasidigi anlam ve bunun
unsurlarinin neler oldugu agiklanmistir. Bu boliimde ayrica, marka ¢agrisimlari,
algilanan kalite, marka tutumu, marka sadakati ve marka farkindalig:

kavramlarina yer verilmistir.

Calismanin ii¢ilincii boliimiinde, arastirmanin amaci, modeli, verilerin
toplanmas1 ve veri toplama araglari, arastirmanin evreni ve Orneklemi ile

verilerin analizi ile ilgili bilgilere yer verilmistir.



Calisgmanin dordiincu béluminde anket icerisinde yer alan olcek ifadelerinin
giivenilirlik sonuglari, katilimcilara ait genel betimsel istatistikler, tutundurma
stratejileri  Olgegine yonelik elde edilen betimsel istatistikler, marka
farkindaligina iliskin betimsel istatistikler ve hipotezlerin test sonuclar1 yer

almaktadir.

Calismanin besinci boliimiinde ise yapilan analizlerin incelenmesi ve anket
uygulamasi sonucu, elde edilen sonucglar ve bu sonuglardan yola c¢ikarak

gelecekte yapilmasi gereken birtakim Onerilere yer verilmistir.

Bu tez ¢alismasinin amaci tiiketici tutundurma stratejilerinin marka farkindaligi

Uzerine etkilerini incelemektir.






2. KAVRAMSAL ACIDAN TUKETiICi DAVRANISLARI VE
TUTUNDURMA

2.1 Tiiketici Davramslar:

Tiiketici, kisisel ya da kendi yasantisi iginde yer alan bireylerin ihtiyaglarin
karsilamak i¢in gereksinim duyduklari iiriinleri satin alma diizeyinde olan
gercek kisi olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 5). Tiiketici
davranisi ise, tiiketicilerin hangi markayr segecegi veya hizmeti nerden almak
istedigi, kimden alacagi, nasil tercih edecegi, ne zaman ihtiya¢ duyacagi,
nereden satin alacagi veya almayacagina bunu yaparken; sahip oldugu para,
kredi, zaman ve giiclinii nasil kullanacagina bu kullanim sonucunda tatmin
olmasina iliskin durumu kapsamaktadir. Ornegin, mutfak robotu almak isteyen
bir bireyin robottan ne tiir 6zellikler bekledigi, hangi amaglarla kullanacagi, bu
tirinden hangi faydalar1 gormeyi arzu ettigi gibi sorular bu kapsamda
bulunmaktadir. Tiiketicinin irlin hakkindaki bu arayislari, iireticinin Uriiniin
tasarimi, iriin planlamasi ve tutundurma programlarint hazirlamasinda son
derece onemli yer tutmaktadir. Bu nedenle son zamanlarda iireticiler, satilan
lirlin veya hizmet sonrasinda geri doniisleri alabilmek i¢in miisteri iliskileri
departmanlarina ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu departmanlar, telefon ya da anket
yoluyla drin memnuniyetini 6lcmek, varsa eksik bulunan ydnleri ortaya
cikarmak ve alinan sonuglar karsiliginda gerekli iiriin gelistirmesini saglamak

i¢in adimlar atmaktadirlar.

Tiiketicilerin temin ettikleri irlinlerden neler bekledigi, triin {izerindeki
gelismelerden nasil etkilendigi ve iireticilere bakis agilar tiiketicinin sosyal ve
kiiltiirel hayat tarzina gore degismektedir. Ciinkii ¢evre faktorleri ve kisinin
kendine ait i¢ faktorleri insani tiikketim yapmasi icin harekete geciren eylemler
arasinda ¢ok dnemli yer tutmaktadir. Bu faktorlerde ger¢eklesecek herhangi bir

degisikligin kisinin satin alma davraniglarin1 degistirecegi de bilinen bir



gercektir. Bu degisiklikler yasanilan {ilkenin ekonomisine, kiiltiirel ve siyasi

yapisina ve kisinin psikolojik faktorlerine bagl olarak farklilik arz etmektedir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda demografik Ozelliklerinin ne olg¢iide
etkili oldugunu ortaya ¢ikarmak i¢in yapilan arastirmalarda aslinda demografik
Ozelliklerin tek basina etkili olmadigini ortaya koymaktadir. Satin alma
davranig1 iizerinde kisilerin gelir, cinsiyet, yas, egitim faktdrlerinin yaninda
onlarin bu karar1 nasil verdiklerine ve karar asamasinda hangi faktorlerden
etkilendikleri de etkili olmaktadir. Bu faktorlerden biri de bireylerin tercihlerine
yon veren yasam tarzi olarak bilinmektedir. Bireyler satin alacaklari iiriiniin
kendi ihtiyacina ne kadar uygun oldugunu, yasamiyla ne kadar ortiistiigiinii her
zaman arastirmamaktadir. Bu nedenle kisinin yasam tarzinin satin alma
davranisina yansimasinin her zaman gercgeklesecegi beklenmemektedir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 169).

2.2 Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen faktorleri, sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve kisisel

faktorler olmak tizere ii¢ baslik altinda incelemek miimkiindiir.

2.2.1 Sosyo-kultirel faktorler.

Tiiketiciyi bulundugu sosyal ortamdan soyutlamak miimkiin degildir. Sosyo-
kiiltiirel etkiler, aile, sosyal sinif, kiiltiir ve referans grubu tiiketici davraniglarini
etkileyen cevre faktorler olarak kabul edilebilmektedir (Unliionen ve Tayfun,
2003: 3).

2.2.2 Aile

Her bireyin ilk davraniglarini, aliskanliklarini duygularini, diisiincelerini,
inanclarin1 kazandig1 sosyal kurum aile olarak kabul edilmektedir. Insanlarin
tiiketim davranig sekilleri de ilk olarak ailede olusmaya baslamaktadir. Birim
olarak toplumda tiiketim yapan en kiigiik birim ailedir. Ihtiyaglarm bircogu ilk
olarak aile icinde karsilanmaktadir. Ailenin ekonomik durumuna gore, ev
idaresi ile ilgili olan kazanglar ve gelirlerin uygun bi¢cimde harcanmasiyla
tiiketim aliskanligi buradan baslamaktadir. Bunun yani sira ailenin iginde

bulunduklar1 toplumun etkisi de dikkate alinmasi gereken bir olgudur (Giiney,



2009: 86). Her bir birey gibi her bir aile de i¢inde yasadigi toplumun yapisina
ve kiiltiiriine gore degisiklik gostermektedir. Ayni kiiltiir ve ayni zaman
diliminde yasayan aileler, farkli kiiltiirleri tasiyan farkli ortamlara gittikleri
zaman kendi kurallarin1 degistirebilmektedir. Ornegin, muhafazakar toplumun
baskin oldugu bir yerde tiiketimlerini kisitli alanlara gére ayarlayan birey ya da

aile bu kisitli ortamdan ¢iktig1 zaman tiikketim alanini degistirebilmektedir.

Aile topluma yeni bireyler kazandirirken 6te yandan yeni bir tiiketici de
kazandirmaktadir. Cilinkii ¢ocuklar hem sosyo-kiiltiirel degerleri ve tutumlari
hem de o6zel bazi davranis big¢imlerinde de Oncelikle ebeveynlerini Ornek
almaktadir. Cocugun daha 0Ozgiir yetismesinin saglandigi ortamda, olusan
0zgurluk sonucunda birey objektif diisiiniip ve daha aktif olup sosyal iliskilerini
daha rahat kurabilmektedir. Asir1 otorite, cocugun her istedigini engellemis ve
kendi goriislerinin benimsetmek i¢in direnen ebeveyn tutumlart ¢cocugu yetiskin
oldugu donemde cekingen, pisirik ve ayni sekilde otorite kurmaya calisan bir
kisilik kazanmasina sebep olmaktadir. Bunlarin bireylerin tiiketici
davranislarina yansimasi hayatin olagan akis1 iginde normal karsilanmaktadir.
Ornegin, cocuklar birgok davranisi aileden ogrenmekte dolayisiyla cocuk
davranis1 ailede sekillenmektedir. Dogal olarak tiiketim davraniglart da ilk
olarak ailede ortaya cikmaktadir. Insanlar cocuk yasta tiiketim kararlarim
vermeye baglamakta ve bu kararlarin  dogrulugu aile tarafindan
sekillendirilmektedir. Cocuklar ig¢in ailenin benzer Urin ve markalara
yonelmesi, ¢ocuklarinda da ebeveynlerinin diisiincesinin etkisi ile benzer iiriin

ve markalar1 tercih etmesine sebep olabilmektedir (Eroglu, 2010: 211).

Ailelerin g¢ocuklarina {irtin alirken fiyat ve kalite arasinda iliski kurmasi ve
harcamalarin1 nasil yapacagini 6gretmesi bir gereklilik olarak distiniilmektedir
(Moslehi & Haeri, 2016: 2). Bu 6gretme sirasinda; bazi tiiketim malzemelerini
yasaklarken ya da bu malzemelerin kullanimindan kag¢indirirken nedenlerinin de
cocuga aciklanmas1 gerekmektedir. Ornegin, iriinlerin nasil tiiketecegi
konusunda bilgiler verilmesi, tiiketim kararlar1 verilirken ¢ocukla fikir alig
verisi yapilmasi, c¢ocuga Ornek davranislar sergilenmesi, bazi durumlarda

¢ocugun tecriibe kazanmasina izin verilmesi gerekmektedir (Giiven, 2010: 120).



2.2.3 Sosyal simif

Insan sosyal bir varliktir ve dogas1 geregi tek basina yasamasi zor; belki de
imkansiz oldugu i¢in belirli bir sosyal gruba ait olmak ister (Kog, 2008: 152:
Temizkan, Nart, & Altunisik, 2016: 2). Bu nedenle farkli yap1 ve yasayis
tarzlarina sahip toplumlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu toplumlarin yapisi; gelir,
egitim, meslek ve servet Ozelliklerine gore farkliliklar gostermektedir.
Bireylerin olusan bu farliliklar i¢indeki konumlar1 ve yasam bigimleri statii
farklarin1 ortaya c¢ikarmaktadir. Statii, toplumsal sinif i¢inde kisilerin diger
tiyeler tarafindan bireyin 6zelliklerine ve basarisina gére konumlandirildigr yer
olarak tanimlanmaktadir (Karalar, 2009: 249). Sosyal sinif ise ayni toplum
icerisinde insanlarin belirli yasam bi¢imlerine, mesleklerine, egitimine,
miilkiyetine goére benzer olan kisilerin olusturdugu sosyal yapi1 olarak
aciklanmaktadir. Diger bir anlatimla sosyal sinif, toplum i¢indeki degisik grup
ve tabakalardan benzer olanlarin bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Bu
Ozelliklerinden dolay1r ayni sinif i¢inde bulunan iiyeler benzer statiiye sahip
olurken, digerlerinin daha az statiiye sahip olduklar1 disiiniilmektedir. Bundan
dolayr sosyal simiflar ve statii farkliliklar1 ya da bu siniflar arasinda yer
degistirme arzusu, tiiketici davraniglarinin degismesi acisindan ¢ok Onemli

oldugu belirtilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 195).

Kisiler bulunduklar1 ortama uymak ve onlar gibi goriinmek i¢in bazi iiriin ve
hizmetleri tiiketirken icinde olduklar1 sosyal siniftan etkilenmektedir
(Woodward, 2000: 121). Bu etkilenme bireysel olarak ya da grup tarafindan
ortak hareket edildigi zamanlarda tiiketicilerin satin alma davranislar iizerinde
etkilere sahip olmaktadir (Karalar, 2009: 173). Ciinkii insanlar, ¢evrelerine karsi
sayginlik veya gii¢ gosterisinin bir takim esyalara (Miilk, altin, kiyafet vs..)
dayandigin1 diisiinmektedirler (Albar, 2014: 12). Ornegin kisiler toplumda
olusan sosyal siniflarda belli bir statii edinmek i¢in gézde olan markalardan ve
bu markalarin imajlarindan yararlanmaktadirlar. Sosyal siniflara kendini kabul
ettirme ¢abasinin bunun altinda yatan neden oldugu diisiiniilmektedir (Aslay,
Unal, ve Akbulut, 2013: 1). Daha agik bir ifade ile bir is adami kendini iist
sinifta konumlandirdig: i¢in pahali arabaya binmekte, liiks semtte liikks bir evde

oturmakta ve pahali kiyafetler giymektedir. Hatta kendi statiisiinde oldugunu



distindiigi kisilerin aligveris yaptigi, yemek yedigi yerleri tercih etmektedir

(Karalar, 2009: 180).

Kisilerin sosyal siniflari, zaman i¢inde, bir list sinifa benzemek, kendi sinifini
asmak ve kendini gostermek i¢in degisebilmektedir (Islamoglu ve Altunisik,
2008: 195). Daha dogrusu kisiler bu siniflar arasinda yer degistirmek ve diger
siniflara dahil olmak arzusunu ve hedefini daima canli tutmaktadir. Mesela;
fakir bir ailenin ¢ocugu olan kisi kendini alt sinifta konumlandirmaktadir.
Ancak kisi, zaman i¢inde farkli 6zelliklere ve gelire sahip olmasi, meslegi ve
buna bagl olarak ¢evresindeki insanlarin degigsmesi neticesinde yeni bir sosyal
sinifta konumlandirilabilmektedir. Kisiler bulundugu ya da tasindigi yeni sinifa
ayak uydurmak isteyecekleri i¢in, yasam tarzlari ve tiiketici davranisi da
degismektedir (Miremadi & Eghlimi, 2016: 43). Buradan anlasilacagi {izere
sosyal siniflar degisik grup ve tabakalara ayrilirken dikey olarak
katmanlasmaktadir. Katmanlagsmaya gelir, egitim, yasam kosullari, yasam
davranislar1 ve tarzlar1 etki etmektedir. Bu katmanlarda yer alan bireyler, ayni
haklara sahip olmasi gerektigini diisiinmekte ve bunun bir hak oldugunu iddia
etmektedir. Sosyal smiflar oOncelikle (st, orta ve alt olmak Uzere
gruplandirilmaktadir. Ancak gecis siniflar1 ya da asir1 likks ya da asirt diistik
seviyedeki yasam tarzlarinin ortaya c¢ikmasi ile bazi ara gruplandirilmalar da
ortaya atilabilmektedir. Asagidaki kisimda bu gruplandirmalardan st Ustu, Ust
orta, orta istii, orta alt, alt iistii, alt orta, alt at1 gibi bazilar1 hakkinda bilgiler

sunulmaktadir.

Ust iistii siniftakiler liikks evlerde, nezih semtlerde oturmakta, ¢ok pahali sanat
eserlerine ilgi duymakta, kendileri i¢in Ozel siparis vermeyi tercih etmekte ve
herkesin gittigi yerlerde bulunmay1 tercih etmemektedirler. Burada bahsi
gecenler genel tanimlamalar olup, dogal olarak bunun disinda istisnalar
bulunmaktadir. Ust orta sinifindakiler iyi egitim gdrmiis, giizel meslek sahibi
olmus ve yonetici olarak bilinmektedir. Cesitli kuliiplere iiye olma, kendileri
icin O6zel eglence ve tatil yerlerine sahip olma gibi 6zellikleri vardir. Sosyal

durumlarini ve konumlarini gosteris amagli kullanmaktadirlar.

Orta tsti siniftakiler yasamlarini kaliteli yapmaya caligmakta, aldiklar: iiriin ve
hizmetlerin yasam standartlarinin gostergesi olmasini istemekte ve kendilerinde

olmayan degerlerin ¢ocuklarinda ya da eslerinde olmasini arzu etmektedirler.



Ornegin, cocuklarini sanatsal veya sportif faaliyetlere gondermek yolu ile
kendilerinin yapamadiklarini cocuklarinin yapmasini saglamaya
calismaktadirlar. Orta alt siniftakiler topluma uymaya ve toplumsal degerlere
sadik kalmaya c¢alismaktadirlar. Aldiklar1 {irtinlerde gosterisi degil kullanish
olanlar1 tercih ve etmektedirler (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 196).

Alt iistii sinifindakiler orta beceri diizeyine sahiptirler. Is giivencesine énem
vermekte ve 1iyi olan gelirleri ile beraber sosyal durumlarini diizeltmeye
calismaktadirlar. Alt orta sinifindakiler orta halli kii¢iik evlerde, apartman
dairelerinde oturmakta ve {iriin konusunda marka sadakatleri bulunmaktadir.
Ucuz magazalardan aligveris yapmakta ve tatil icin fazla para harcama
egiliminde bulunmamaktadirlar. Bunlarin yansira alt gelir grubunda yer alan
bireylerin iist gelir grubuna oranla daha fazla kredi kullandiklar1 bilinmektedir.
Alt alt1 sinifindaki bireylerin ise genellikle egitim diizeylerinin diisiik oldugu
gozlemlenmektedir. Bu gruptakiler genellikle gecekonduda yasamakta ve
gecimlerini  yardim alarak gergeklestirmektedir. Ayni zamanda gelecek
kaygilarinin diger gruplara gore daha baskin oldugu diisiiniilmektedir (Tekin,
2006: 89). Burada bahsi gecen siniflandirma ve siniflarin 6zelliklerinin
tanimlanmast genel anlayis ve bakis acilarina gore ifade edilmistir. Bunlarin
disinda o6rnek ve uygulamalarin olabileceginin de dikkate alinmasi

gerekmektedir.

Toplumsal sinifta olan tabakalasma, firetici ve pazarlamacilarin iizerinde
durdugu en Onemli faktorler arasinda yer almaktadir. Tiketiciler, sinif
tiyelerince benimsenen liriinleri satin alma egiliminde bulunmaktadirlar. Ayrica
genel olarak bireyler, kendilerine gore diisiik olan siniflarin kullandigi {iriinleri
almaktan kac¢inmaktadir. Giyim, kusam, konut, mobilya, yiyecek-i¢ecek
tiiketimi siniflara gére konum simgesi olarak se¢ilmektedir. Ancak hizli gelisen
teknoloji ve iletisim de konum simgesi olan irlinlerin yayginlasmasi, bunlarin
farkli siniflarca da alinmasini saglamaktadir. Bireylerin iist sinif olan {irlinleri
borglanma suretiyle alma cabalari, isletmeleri yeni smif simgelerinin
olusturulmasi1 yoluna gotiirmektedir. Ornegin, akilli telefonlarin kiigiik yas
gruplarindan biiyiik yas gruplarina varincaya kadar tiim bireyler tarafindan satin
alinmasi, alt-tist simif farkini ortadan kaldiran bir istisna olarak kabul

edilmektedir (Karalar, 2009: 251).
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2.2.4 Kultar

Kiiltiir, tarihi ve toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve
manevi degerlerle, bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan,
insanin dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin 6l¢usini gdsteren araclar
biitliiniidiir. Tiirk dil kurumu tarafindan yapilan tanima gore kiiltiir, bir topluma
veya halk topluluguna 0Ozgii, diisiince ve sanat eserlerinin biitiinii olarak
aciklanmaktadir. Diger bir tanimlamada ise kiiltiir, sosyal hayati olusturan
inanglari, degerleri, kendinden Onceki nesillerden alarak yasayarak ve yeni

nesillere yasatarak aktardigi Ogrenilmis davramis kaliplar1 olarak ifade

edilmektedir (Guney, 2009: 25).

Insanlar diinyaya gelir gelmez bilingli ya da bilincine varmadan, kendileri igin
hazirlanmis olan konusmayi, yemeyi-igmeyi, giyinmeyi, inanmayi, ¢evresindeki
insanlar1 tanimay1, gegerli veya gecersiz bilimsel kurallari, maddi ve manevi
degerleri takip etmek ve 6grenmek zorunda kalmaktadirlar. Cocuk, dogumdan
itibaren i¢inde oldugu toplumun kiiltiiriinden etkilenerek kisiligini gelistirmeye
calismaktadir (Eroglu, 2010: 209). Her birey hayata dair aligkanlik ve
davraniglarin1 oncelikle i¢inde bulundugu toplumun kiiltiirlinden etkilenerek
edinmektedir. Kisacas1 once kiiltiirii 6grenmekte daha sonra ise aligkanlik ve
davranislar sekillenmektedir. Kiiltiiriin 6grenilmesinde {i¢ boyut bulunmaktadir.
Bunlar; bi¢cimsel 6grenme, bi¢imsel olmayan o6grenme ve teknik Ogrenme
seklinde siralanmaktadir. Bi¢cimsel 6grenme, anne babanin ¢ocuguna toplum
ahlaki ve saygi kurallarin1 6gretmesi gibi yetiskinlerin 6grenmis olduklar:
kiiltiirleri bireye nerede nasil davranmasi gerektigini Ogretmesi olarak
bilinmektedir. Bi¢imsel olmayan 6grenme, bireyin, aile, arkadas ya da film
karakterlerinden kendine yakin gordiigiinii ya da benzemek istedigi karakterin
davranigin1 taklit ederek Ogrenmesidir. Reklamlarin 6zendirici bigimde
hazirlanmas1 bi¢cimsel olmayan Ogrenmeyi tetikleyebilmektedir. Teknik
Ogrenme ise dgretmenler tarafindan okul, kurs vb ortamlarda neyin, neden,
nasil yapilacagi konularinda yol gostererek dgretmesi olarak tanimlanmaktadir

(Karalar, 2009: 268).

Buradan anlagilacagi iizere bireyleri i¢inde bulundugu kiiltiir ve sahip oldugu
kiiltiirel davraniglar ve aliskanliklar tiiketim tarzi ve aliskanliklarini da

belirleme etkisine sahiptir. Tuketicilerin dili, dini, mezhepleri, tercih ettikleri
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kiyafetleri, yeme-igmeleri, eglence sekilleri, bulunduklari toplumda ve ailede
kadina, ¢ocuga ve yaslilara verilen deger derecesi, s0z-nisan- diigiin adetleri,
egitim-6gretime verilen Oonem gibi parametreler, tiiketim aliskanliklar1 ile
birebir iliskili ve olduk¢a Onemlidir. Bu etmenler her iilke ve bolgeye gore

farklilik gosterdigi i¢in satin alma davraniglarini da etkilemektedir (Tekin,
2006: 88).

Kiiltiir ile tiiketici aliskanliklar1 arasindaki iliskide dikkat edilmesi geren en
Oonemli noktalardan bir tanesi de alt kiiltiir kavramidir. Toplumu olusturan biitiin
kisilerin, degerleri, aligkanliklari, gelenek ve goérenekleri birbirinden farklidir.
Her kiiltiirin kendi i¢inde alt kiiltiirleri bulunmaktadir. Ciinkl toplum, mezhep,
yas, giyim kusam, eglence bigimleri yOniinden farkli oldugu i¢in heterojen
ozelliklere sahiptir. Ciinkii pazarlama uzmanlar1 belirli alt kiiltiire sahip
tuketicileri hedef pazar olarak belirleyip o ybnde pazarlama stratejisi
gelistirmektedirler (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 186).

2.2.5 Referans (Danisman) grubu.

Birbirleriyle etkilesim i¢ginde olan psikolojik olarak birbirlerinin var olmasindan
haberdar olan ve kendilerinin bir grup oldugunun farkinda olan az ya da ¢ok
insan topluluklar1 “grup” olarak isimlendirilmektedir (Eren, 2008: 113).
Referans gruplar1 ise kisilerin deger, tutum ve davraniglarini olumlu ya da
olumsuz yonde etkileyen gruplar olarak tanimlanmaktadir (MEB, 2012: 20).
Referans gruplari bireylerin davranislarini etkilemede segilen yollardan biridir.
Cinki tiiketicilerin genel ya da 6zel diislince duygu ve davranislarinda kendine

ornek aldigi kisi ya da gruplar vardir.

Bir diger anlatimla bireyler kendi degerlerini, diisiince ve davranislarim
gelistirmek i¢in ya da yaptiklar1 seylerden emin olmadiklari zaman, kendilerine
rehber grup ya da gruplar secebilmektedir (Glney, 2009: 152). Buradan
anlagildig: lizere, referans gruplari, bireylerin davranis diisiince ve duygularini
belirlemez ancak tiiketiciler her satin alma isleminde farkli gruplarin etkisinde

kalabilirler.

Referans gruplarina bireyin {iye olmast ya da o grupta bulunmasi
gerekmemektedir. Ancak tiiketici davraniglartyla o grubun iiyesi oldugu gibi

intibas1 birakmaktadir. Bunun yani sira tiiketici, liyesi olmaya calistig1 grubun
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deger ve normlarini referans grubuna uydurmaya calistigit durumlar da
gozlemlenmistir (Eren, 2008: 123). Literatiirde referans gruplar1 3’e

ayrilmaktadir.

Uyelik gerektiren referans grubu: Bireyin siirekli icinde oldugu iiye olarak
benimsendigi gruptur. Aile, arkadas, is ortami bunlara 6rnek olarak verilebilir.

Bireyler bu guruplara girmekte ya da ¢ikmakta 6zgiir bulunmaktadir.

Ozenilen referans grubu: Bireylerin sadece kendilerine uyan gruplara girmekle
kalmayip niteliklerine ve yeteneklerine sahip olmadiklar1 gruplara girmeye
o6zenmektedirler. Sosyal sinif farkliliklar1 iceresinde iist sinifta bulunan birinin
tiye oldugu bir kuliibe alt sinifta olan birinin girmek istemesi 6rnek olarak
verilebilir. Ozendikleri gruba giremeyen bireyler bu grubun 6zelliklerini
benimsemeye ¢alismaktadir Mesela bir miizik grubunun etkisinde kalan birey o

grubun giyim tarzini, goriisiinii benimseyerek 6rnek alabilmektedir.

Kacinilan referans grubu: Bireyin o6zendikleri gruplar kadar kagindiklar
gruplarda bulunmaktadir. Bilingli genglerin kotii aliskanliklar1 olanlardan uzak
kalmaya c¢alismasi gibi bazen de bireyler belli gruplardan uzak kalmaya

onlardan farkli olmaya ¢alismaktadir (Karalar, 2009: 188).

Pazarlamacilar, stratejilerini gelistirirken referans gruplarindan etkilenen
tiiketicilerin oldugunu diisiinerek gruplarin bu 6zelliginden faydalanmaktadirlar.
Tiiketiciler ve gruplar cesitlilik gostermekte ve alanlarina gore birbirleriyle
etkilesmektedirler. Reklamcilar bir {iriin sinifina iliskin satin almada hangi
grubun etkili oldugunu saptamaya ve reklam mesajlarin1 bu yonde tiiketiciye
sunmaya c¢alismaktadirlar (Karalar, 2009: 191). Burada pazarlama i¢in olumlu
tutumlarin daha ¢ok onem tasidigr da dikkate alinmalidir. Ciinkii tiiketiciler
olumlu tutumlardan daha fazla etkilenirken olumsuz tutumlardan nadiren
yararlanmaktadir. Tiiketici, liriin hakkinda yapilan olumlu-olumsuz yorumlarin
sayilarin1 dikkate alarak, olumlu yorumlarin fazla oldugu durumlarda triini

satin alma yoluna gitmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 206).

2.3 Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin almak istedikleri iiriinler, tiiketicinin fizyolojik ihtiyacinin

karsilamasinin yani sira psikolojik gereksinimlerini de gidermeye yardimci
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olmaktadir. Tiiketicinin ihtiyaci olmayan bir iirliniin satin alma eyleminde
bulunmasinin sebebi psikolojik nedenlerden kaynaklana bilmektedir. Bu
faktorler bireyin giidiilenmesi, algilamasi, inan¢ ve tutumlari, 6grenmesi ve

kisiliktir olarak gosterilmektedir (Tabrizi, 2013: 9).

2.3.1 Guduleme

Organizmanin yasamini saglayan dogal mekanizmaya hemostatik mekanizma
denir. Bireyler, hemostatik dengenin bozulmamasi igin ihtiyaglarini karsilama
yoniinde davraniglarda bulunmak zorunlulugu duymaktadir. Bu ihtiyacin
giderilmesi i¢in organizmada beliren giice diirtli, organizmanin bu dirtiiyl
gidermek icin harekete gegmesine ise giidii denir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:
76). Gludilerin siddeti ve yonii vardir. Bireyin belirli bir amaci1 baska bir amaca
kiyasla elde etme konusunda harcadigi enerji derecesi onun giidiisiiniin siddetini

ifade etmektedir. Bu durum siireci asagidaki gibi ifade edilebilir.

Thtiyag ----------------- » Diirtii ----------- » Giidii » Davraniglar

Baska bir ifade ile giidii, bireylerin hareket yoniinii, gilicliniin dncelik sirasini
belirleyen i¢ ve dis uyaricilarin etkisinde kalarak bireyi belli bir yonde harekete
geciren gii¢ olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 77).
Giidiilenmis bireylerin, ihtiyaclarin1i elde etmek icin cabasi artmakta iken
ihtiyaglarin1 elde etmis olan bireylerde, doygunluk ve durgunluk meydana
gelmektedir. Giidiiler davraniglara yon verdikleri i¢in giidiilenen organizma belli

bir yone dogru yonelmektedir (Baymur, 2015: 72).

Tiiketicilerin  ihtiyaglar1 ortaya ¢iktig1 zaman giidillenme siireci de
baslamaktadir. Giidiilenme; ortaya ¢ikan ihtiyaglar karsisinda bireyi harekete
geciren, bu ihtiyaclar1 gidermek ic¢in belli bir amaca yonelten davranis olarak
bilinmektedir. Bireyler ihtiyaclarini giderirken diisiincelerini, umutlarini, inang
ve arzularini dikkate almaktadir. Ihtiyaclar her ne kadar arzu ve amaglar igin
olsa da bunu tetikleyen uyaricilar yani giidiiler de mevcuttur (Giliney, 2009:

347).
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Giidiiler baslangicta c¢ok istekli bir sekilde ortaya ¢iksa da, ihtiyaglarin
giderilmesi ile istek giiciiniin azaldig1 gériilmektedir. Ornegin, sigara kullanan
ve ¢ok a¢ olan bir insanin Onceliginin a¢ligi gidermek olmasi diisiiniilebilir.
Aclik giderildikten sonra yemege olan istek azalmakta ve yerini sigara
diirtiistine  birakmaktadir. Bazi ihtiyaglar ise giderildikge istek giicii
azalmamakta hatta daha da kuvvetlenmektedir. Bir yazarin kitabini ¢ikarmasi
basarili bir sonu¢ olmakla birlikte yeni kitap yazma arzusu ile daha hirsh

davranmasi buna 6rnek olarak diisiiniilebilir (Eren, 2008: 495).

Bireyleri harekete gegiren giidiilerin oncelikleri birgok bilim adami tarafindan
incelenmis olup, Sekil 1.1°de sunulan Abraham Maslow (1943) tarafindan
Onerilen gereksinimler siralamasi en uygun derecelendirme olarak kabul

edilmektedir (Tekin, 2006: 93).

Sekil 2.1: Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Maslow’a gore (Sekil 2.1) insan gereksinimleri basamaklar halinde yiikselen bes
ayr1 diizeye ayrilmaktadir. En alt basamakta fizyolojik gereksinimler vyer
almaktadir. Bunlar yeme, i¢gme, uyku, barinma, cinsiyetin fizyolojik ve biyolojik

istekleri bu basamakta ihtiya¢ duyulan gereksinmeler arasinda yer almaktadir.

Ikinci basamakta tehlikelere karsi korunma, gelecegini (hastalik, yaslilik
hallerinde) gilivence altina alma, gibi giivenlik gereksinmeleri bulunmaktadir.
Kisinin bu ihtiyag¢larina karsilik, uygun sigorta (yangin, deprem vs.), emeklilik,

sosyal giivenlik dnlemlerini almas1 beklenilmektedir.
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Uclincii basamakta sosyal gereksinim olan sevgi ve ait olma ihtiyaglar
bulunmaktadir. Bagkalar1 tarafindan kabul edilme, ask, arkadaslik, sevgi, bir
gruba ait olma bu cer¢evede yer almaktadir. Bu ihtiyaglarin giderilmesi ig¢in
kuliip tiyelikleri, dogum giinti partileri, sportif faaliyetler, moday1 takip etme,
kisisel =~ bakim  iriinleri  kullanmak gibi  davraniglarda  bulunmasi

beklenilmektedir.

Dérdiincii basamagi saygi gereksinimi olusturmaktadir. Insanlar toplumda bir
yere ait olduktan sonra bulundugu ortamda takdir edilerek kendine verilen deger
karsisinda statii edinmek istemektedirler. Diger bir anlatimla, bireyler
bulundugu ortamda hayranlik duygusu uyandirmak istemektedirler. Cesitli
ozelliklerdeki araba alma, liiks mobilya, kredi kart1 kullanma, golf oynama, 6zel
kuliiplere iiye olma, pahali igecekleri tiiketme gibi davraniglar bu gereksinmeyi

karsilayan ornekler arasinda bulunmaktadirlar.

Besinci basamakta kendini kanitlama gereksinimi yer almaktadir. Kisinin mutlu
olmak i¢in yapabileceklerinin zirvesine ¢ikmasina yonelik etkinlikler bu
basmakta yer almaktadir. Kisilerin egitim alaninda kendini stirekli gelistirmek
istemesi, sanat etkinliklerinde bulunmasi, hobilerini tatmin etmesi 6rnek olarak
verilebilmektedir. Bunlarla birlikte Maslow her zaman her yerde bu siralanin

gecerli olmadigini belirtmektedir (Karalar, 2009: 109; Tekin 2006:. 93).

Bireyler ihtiyaclarla doludur ve bireylerin ihtiyaglart sinirsizdir. Bireylerin
ihtiyaglar1 belirli bir sira ile olugsmaktadir. Birey var olan herhangi bir ihtiyacini
karsilayinca yeni bir ihtiyaci ortaya g¢ikmaktadir. Karni doyan bir insanin
yemegin {izerine bir tatli, tatlinin {stiine bir ¢ay diisiinmesi; ihtiyaglarin
bitmediginin ve siirekli yeni bir ihtiya¢ ortaya ciktiginin en basit ve bariz
ornegini teskil etmektedir. Bireylerin, giderilmesi gereken ihtiyaci yerine
getirmedikge bir iistteki ihtiyaca karsi isteginin olusmayacagi diisiiniilmektedir.
Bununla birlikte herhangi bir konuda kisi ihtiya¢ hiyerarsi siralamasinda en son
ihtiya¢ diizeyine gelmis bile olsa ilk ihtiyaca geri donebilmektedir (Odabasi ve
Baris, 2010: 108).

Bireylerin ayn1 anda birgok gereksinimini kargilamak i¢in ¢aba gostermesi ya da
gereksinimlerin karsilanmasinda basamak atlamasi1 gerceklerle ¢elismektedir.
Ornegin, karni a¢ olan bir birey arkadaslariyla aktif sohbet icindeyken sohbete

devam ederse Onceligini fizyolojik ihtiya¢ olan beslenmeye degil toplumsal
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gereksinmelerini karsilamaya vermis olmaktadir. Maslow, tiim kiiltiirde ayni
gereksinimler oldugunu belirtmektedir. Her toplumun inanglari, ig¢inde
biiylidiikleri aile ortami, sahip oldugu kiiltiirel degerler farkli oldugu igin,
gereksinimler de farklilagsmakta, siralarin1  ve karsilanma  bigimleri
degisebilmektedir. Maslow ’un gereksinme derecelemesinde zayif yanlar
olmasina karsin, pazarlama stratejileri acisindan onemli yararlar saglamaktadir

(Karalar, 2009:111).

Gudiiler tiiketici davraniglar1 yoniinden ele alindigi zamanda, tiiketicilerin her
biri birbirinden farkli psikolojik bir varlik oldugu icin tiiketicileri harekete
geciren motive eden giidiilerinde birbirinden farkli oldugu belirtilmektedir
(Elden, 2009: 391). Dolayisiyla pazarlamacilarin, tiiketicilerin satin alma
davranislarin1 tetikleyen bu giidiileri saptamasi1 gerekmektedir (Tekin, 2006:

93).

Pazarlamacilar stratejilerini gelistirirken, tiiketicilerin giidiilerini olumlu yonde
motive etmeye calisip, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilarken kendilerini tercih
etmelerini hedeflemelidirler. Bunun icin de tuketicinin gudilerinin harekete
gecirilmesi gerekmektedir. Ancak tuketicinin motivasyona olumlu tepki
vermeyecegi hatta bazi refleks tepkiler olusturabilecegi de unutulmamalidir

(Tekin, 2006: 93).

Tiiketiciler ihtiyaglarint gidermedikleri zaman huzursuz olmayacaklarini
hissettiklerinde, ihtiyaglarinin  aciliyetinin  olmadigin1  diisiindiiklerinde,
ihtiyacini gidermis olsa bile tatmin olmayacagini diisiinmesi ya da ihtiyaci
gidermek i¢in harekete ge¢gmenin zor geldigi zamanlarda motivasyona tepki
verilmeme durumu ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, orta gelirli bir kisinin X marka
telefona sahip olmak istemesi o kisinin telefon alma ydniinde girisimde
bulunacagi anlamina gelmemektedir. Ciinkii satin alma sadece istekle alakali

degil kiginin alim giicline de bagli bir faaliyettir (Elden, 2009: 391).

Motivasyona refleks tepkiler, satin alinan bir iiriinden memnun kalinmasi,
thtiyacin1 tam anlamiyla karsilamis olmasi tiiketiciyi ayni iriinii almaya
itebilmektedir. Ya da kampanyada olan iriinlerin direk alinmasi, eksikliginin
aligveris sirasinda fark edilerek alindigi durumlarda olusabilmektedir.

Motivasyona yonelik 6grenilmis tepkiler, bireyin tiiketici olmay1 6§renmesinden
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dolayr hangi iiriinli, nerden, ne zaman aldiginda kendini tatmin edecegini

O0grenmesi olarak bilinmektedir (Elden, 2009: 391).

Giidiiler soyut olan, dogrudan gozlemlenemeyen ve psikolojik olgular oldugu
icin davraniglarin ortaya ¢ikmasinda etkili olmaktadir. Sadece davraniglara
bakarak giidi belirlemenin dogru bir yontem olmayacagi bilinmektedir. Ihtiyag
ve giidii birbirinden farkli olgulardir. Giidiiler ihtiyaglarin tetiklenmesiyle ortaya
cikmaktadir. Her giidii bir ihtiyac¢ karsisinda ortaya ¢ikmakta fakat her ihtiyag

karsisinda giidi yetersiz kalabilmekte bazen de hi¢ giidii olusmamaktadir.

Giidiiler olumlu olabildigi kadar olumsuz da olabilir. Olumlu giidiilere
yaklasilirken olumsuz giidiilerden kaginilmaktadir. Olumlu giidiiler bireyi tiriin
ya da davranisa yaklastirirken olumsuz giidiiler onu {irlin ya da davranistan
uzaklastirabilmektedir. Baz1 giidiiler dogustan gelmelerine karsilik bazi giidiiler
zamanla Ogrenilmektedir. Ac¢lik, susuzluk giidiileri dogustandir fakat kendini
guvene alma, glvenli trun tercih etmek, ait olma guduleri zamanla ¢evreden
o0grenilmektedir (Odabasi ve Baris, 2007: 193).

2.3.2 Algilama

Alg1 ¢evremizdeki somut ya da soyut olaylarin gozlemlenmesidir. Algi, duyu
organlar tarafindan goriilen, duyulan, dokunulan, koklanilan, tadilan, hissedilen
bir olay veya nesnelerin beyin tarafindan anlamlandirilip yorumlanmasi olarak
belirtilmektedir (MEB, 2012: 29). Insanlar aslinda soyut olan sicaklik, duyma,
ses, 1s1k, gibi olaylar1 duyu organlar1 vasitasi ile yorumlamaktadir. Bu
yorumlama, anlamlandirma siirecine tam olarak algi denilir (Tasytirek, 2010:
81). Guduler ve tutumlar algilamayi etkilerken, algilamada giidiiler ve tutumlari
etkilemektedir (Erkal, 2013: 58). Duyum ile algi arasindaki siire fark
edilemeyecek kadar az oldugundan duyum ile algilamanin bir arada olustugu
sanilmaktadir (Yakin, 2004: 48). insanin cevresindeki her seyde oldugu gibi

elde ettigi iirlinleri segmesinde de alginin biiylik bir rolii bulunmaktadir.

Algilamay1 etkileyen faktorler arasinda uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin
cevresiyle iliskileri, kisinin i¢inde bulundugu ozellikler algilamada farklilik
olusturmaktadir. Renkli gazete, dergi, ambalaj ve hareketli reklamlarin, renksiz
ve hareketli olmayanlara oranla daha dikkat cekmesi fiziksel niteliklerin 6n

plana ¢ikmasina sebep olmaktadir (Ene, 2007: 73).
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Algilama tiiketicinin satin alma davranislarina da etki etmektedir. Isletmelerin,
tiiketicilerin algilama seciciligini kendi alanina ¢evirmek icin ¢caba gostermeleri

gerekmektedir (Ene, 2007: 73).

Pazarlamacilarin, stratejilerini gelistirmesinde tiiketicilerin algilart onemli bir
yertutmaktadir. Ciinkii tiiketiciler kendilerine yakin olan imajdaki iiriinleri alma
egilimi gostermektedir. Uriinlerin tiiketiciler {izerinde olumlu etki birakmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in de kullanilan isaret, sembol ve yontemler iiriinii tam
tanitacak, iriinle ters diismeyecek sekilde olmasi gerekmektedir. Uriinle ilgili
olumlu yanlar ne kadar gilizel yansitilirsa basar1 oranit artmaktadir. Araba
reklamlarinda daha az benzin tiiketimi, yiyecek reklamlarinda daha saglikl1 iriin

gibi olgular vurgulandik¢a basar1 oran1 artmaktadir (Yakin, 2004: 48).

Hem tiiketimin hem de iiretimin temelinde insan faktorii oldugu i¢in bireylerde
algilar farklilik gostermektedir. Dolayist ile tiiketim aligkanliklarinda algi ile
birlikte algisal siireglerin de dnemli yeri vardir. Kotler’e (2002) gdre nesneler li¢
algisal siire¢ olan segici dikkat, secici bozulma ve secici saklama boyutlarina

ayrilmaktadir (Kotler, 2002: 32).

Secici dikkat Insanlar reklam gibi uyaricilarla giinliik bircok uyarilara maruz
kalmaktadir; bu uyaricilarin ¢ogu beyin tarafindan taranmakta ve segici dikkat
olarak adlandirilan bir siiregten gegmektedir. Pazarlamacilar, insanlarin mevcut
ihtiyaglariyla ilgili olan uyarilar1 fark etmeye daha yatkin oldugunu dikkate
almaktadir. Mesela araba reklamlari, otomobil ihtiyaci olan kisiler tarafindan
oncelikle fark edilmektedir. [laveten, insanlar dnceden tatmin olduklari uyarilar:

gorme egilimine daha yatkindirlar.

Secici bozulma Bilgiyi kisisel anlamlara ¢evirme ve bilgiyi Onyargilarina
uyacak sekilde yorumlama egilimi secici bozulma olarak bilinmektedir.
Pazarlamacilarin kullandig1 uyaricilar, her zaman amaglanan dogrultuda etki
yapmamaktadir. Bazen de bu uyaricilar zaman ve mekana bagli olarak farkl

algilara yol agmaktadir.

Secici saklama Insanlar &grendiklerini ¢abuk unutabilir ancak tutumlarini ve
inanclarin1 destekleyen bilgileri muhafaza etme egilimindedirler. Tiiketiciler

se¢ici saklama nedeniyle, genellikle begenilen bir iiriin hakkinda olumlu
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yorumlar1 hatirlayip, rakip iiriinler hakkinda bahsedilen olumsuz yorumlari

unutmaktadir (Kotler, 2002: 94)

2.3.3 Ogrenme

Teorisyenler, arastirmacilar ve uygulamacilar tarafindan 6grenmenin kesin
kabul gérmiis bir tanimi bulunmamaktadir (Sahin, 2009: 2). Burada birkag¢ farkli
tanimlama kullanilmistir. Ogrenme; tekrar edilerek pekistirilmis veya deneyim
kazanma sonucu davranista goriilen kalic1 bir degisim olarak tanimlanmaktadir.
Bir diger tanimlama da sadece biiylime siirecine bagli olmayan insanin bir seyler
yapmaya yOnelten ve yeterlikleri i¢in olusan egilim durumunun 6grenim oldugu
ifade edilmektedir. Bagka bir bakis agisina gore ise; Ogrenme, bilgiyi
kuvvetlendirme sonucu olarak davranis ya da giicii ortaya ¢ikmamis davranista
oldukga siirekli bir degisme meydana gelmesi durumu olarak tanimlanmaktadir

(Senemoglu, 2013: 94).

Ogrenme, insanlarin yasamlarini siirdiirebilmeleri, toplumsal yasama uyum
saglayabilmeleri ve kendilerini gerceklestirebilmeleri i¢in sahip olduklari
onemli bir davramistir (MEB, 2012: 30). Ogrenmenin zaman i¢inde gerceklesen

dogrudan gozlemlenemeyen bir siire¢ olma 6zelligi bulunmaktadir.

Ogrenme ve algilama birbiriyle siki iliski i¢indedir. Bireylerin yeni uyaranlar
algilamas1 6grenmeye hammadde saglamaktadir. Yani insanlar ¢evrelerinden
gelen uyarilan algilamakta ve bu algilar1 var olan bilgileri ile biitiinlestirmek
suretiyle daha yeni bilgilere ulasmaktadir. Bu nedenle 6grenme hem 6nceki hem
de simdiki bilgileri igeren siireclerden olusmaktadir. Ogrenmenin belirli bir
zaman ic¢inde herhangi bir davranisa doniismesi beklense de bu durum her
zaman gerceklesmeyebilir. Uretici ve pazarlamacilar da &grenmenin bu
yOniinden faydalanarak tiliketiciler iizerinde bazi1 davranis degisiklikleri
gerceklestirmek istemektedir. Ciinkii 6§renme her zaman pazarlamacilarin
istedikleri davranisa doniismeyebilir. Tiiketici gereken bilgiyi elde etse de satin

alma isleminde bagka bir {irline yonlenmis olmaktadir (Karalar, 2009: 72).

Ogrenme bir bireyin davranisindaki tecriibelerden dogan degisiklikleri de
icermektedir. Ogrenme kuramlarini agiklayanlar 6grenmenin harekete neden
olan gii¢lii bir i¢ tegviklerin etkilesimi yoluyla iiretildigine inanmaktadir. Bu

tesvikler uyaranlar, ipuclari, cevaplar ve giiclendirme olarak bilinmektedir.
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Ornegin, bir kisi X marka bir bilgisayar satin aldiginda ve bu bilgisayar kisinin
isteklerini en giizel sekilde karsiladiginda X markasina verilen yanit olumlu bir
sekilde giiclenmektedir. Bu kisinin bir yaziciya ihtiya¢g duymasi halinde, X
markasinin iirettigi yazicilarin da ¢ok iyi oldugunu diisiinmesi beklenmektedir.
Bu oOrnekte oldugu gibi benzer uyaranlara verilen cevaplar genellestirilmis
olmaktadir. Pazarlamacilar 6grenme teorisini gii¢lii tesviklerle iliskilendirerek,
motive edici ipuglarini kullanmakta ve pozitif etki saglayarak bir {irlin i¢in talep

olusturmaktadir (Kotler, 2002: 95).

2.3.4 Inang ve Tutumlar

Inan¢ ve tutum kavramlari neden sonug iliskisi iginde bir arada bulunan
olgulardir. Bu nedenle bir¢cok alanda bu iki kavram birbiri ile bagimsiz ele
alinamamaktadir. Ciinkii insanlarin tutumlarinin ¢ogu inanglarina gore
sekillenmektedir (Eren, 2008: 173). Tutum, bir nesne ile birey arasinda
etkilesim sonucu davranisinin nasil yonelecegini hazirlayan 6n hazirliktir (Usta,

2009: 296).

Inang, bir nesne ya da olayin 6zellikleri hakkinda bilgilerin dogruluguna yonelik
kisinin vermis oldugu olasilik olarak diisiiniilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2010,
s. 158). Bu alanda inan¢ kavrami, kisisel denemelere veya dis kaynaklardan
alinan yorumlara, bilgilendirmelere dayanan dogru veya yanlis bilgileri,
goriisleri ve diisiinceleri kapsamaktadir (Ene, 2007: 74). Inanclarin ortaya
cikmasinda goézlem, tecriibe, zekd, duygu, sosyal yasam faktorleri rol
oynamaktadir (Eren, 2008: 175). Tutum kavraminin genel o6zellikleri var olan

tanimlarindan hareketle asagidaki gibi siralanmaktadir.

Tutum bireye ait olan degerlendirmeler sonucunda ortaya ¢ikar. Ancak bazi

zamanlar da gruplarin tutumlarindan da bahsedilebilmektedir.

Tutum dogrudan gozlemlenen bir davranis bi¢cimi degil, bireye yiiklenilmis
egilim olarak goriilmektedir. Fakat kisilerin gozlenebilen davraniglarindan

sonug¢lar ¢ikararak bireyin kabullendigi egilimler olarak ifade edilmektedir.

Bireyin herhangi objeye karsi tutumu olmasi igin psikolojik bir baglantisi
olmas1 gerekmektedir. Objenin birey i¢in 6zel bir anlam tasimasi ve bireyin o

objedeki 6zelligin farkinda olmas1 gerekmektedir.
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Tutumun meydana gelmesi i¢in sadece davranis ya da duygu yeterli
gorilmemektedir. Tutum olusturma siirecinde davranis duygu ve diisiince,
arasinda bir biitiinliik olmasinin gerektigi diisiiniilmektedir (Kagit¢gibasi ve

Cemalcilar, 2015: 130-131).

Insanlar, yaparak veya ogrenerek satin alma davraniglarini etkileyen inang ve
tutumlar kazanmaktadir. Uretici ve pazarlamaci iiriinlerini gelistirirken ya da
kullanima sunarken insanlarin inan¢ ve tutumlarini da dikkate almaktadir.
Cunku inanclar ve sonucu olan tutumlar, bireylerin Griin ve marka secimleri
tizerinde etkili olmaktadir. Bazi tiiketicilerin inanglari, {irliniin kullanimi i¢in
uygun degilse ya da {rlinleri satin almalarint engelliyorsa, bu inanglar
etkileyebilmek ig¢in iireticiler bir kampanya baslatabilmektedir (Kotler, 2002:
95).

Insanlarin tutumu, bir nesneye, diisiinceye veya bir takim seylere nasil tepki
vereceklerini belirlemektedir. Bir anlamda tutum, insanlarin 6grenilmis bir
yatkinlig1 olarak diisiiniilmektedir. Tutum kavraminin, pazarlama uygulamalari
ve bilgilendirme arastirmalarinda ¢ok o©Onemli bir konumu bulunmaktadir.
Tutum, bilgi sistemleri arastirmasi igin de oOnemli bir kavramdir. Bilgi
sistemlerinin kullanimint 6ngoren teknoloji kabul modeli bes ana yapisindan
biri de tutumdur. Diger dordi ise algilanan yararlilik, algilanan kullanim
kolayligi, niyet ve kullanim olarak ifade edilmektedir. Tutum, niyet ve davranis
arasindaki iliskiler, bir¢ok arastirmada incelenmis ve aralarindaki iliski ortaya

cikarilmistir (Tsang, Ho ve Liang, 2014: 66).

Insanlarin tutumlari, satin alma davranisini etkilemede inan¢ kadar énemli bir
yer tutmaktadir. Tutum, kisinin olumlu veya olumsuz degerlendirmelerini,
duygusal duygularin1 ve bazi nesnelere veya diisiinceye yoOnelik eylem
hareketlerini siirdiirebilmesi demektir. Insanlarin neredeyse her seye Kkarsi
tutumlart bulunmaktadir. Tutumlar, insanlar1 bir nesneyi sevme veya sevmeme
gibi bir zihin c¢ergevesine sokarak, bir nesneye dogru yaklastirip veya
uzaklastirabilmektedir. insanlar tutumlarini, dgrenerek ya da deneme yaparak
kabullendikleri icin, tutumlarint degistirmeleri olduk¢a zor olabilmektedir.
Bununla birlikte kisinin tek bir tutumu degistirmesi diger tutumlarinda da biiyiik

diizenlemeler yapilmasini gerektirebilmektedir. Buradan hareketle {ireticilerin
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lirlinlerini sunarken, insanlarin tutumlarini degistirmeye c¢alismak yerine,
mevcut tutumlara uymasi da onerilebilmektedir (Kotler, 2002: 95).
2.3.5 Kisilik

Kisilik, hem olusum hem de igerik 6gelerini bir arada tasiyan, ayni sekilde hem
degisime hem de kararlilifa olanak taniyan, karmasik ve dinamik bir sistem
olarak betimlenmektedir. Kisilik, etkilesen bir sistem olarak kabul edildiginde,
herhangi bir alandaki degisimin, sistemin biitiinlinde de degisime yol acacagi

distiniilmektedir (Onur, 2014: 191).

Kisiligi tanimlayan kuramcilarin goriigleri dogrultusunda kisiligi olusturan
degiskenlerin sayist ve Onemi degismektedir. Kisilik kurami ile ilgilenen
kuramcilarin benimsedikleri ana faktorler genellikle asagidaki sekilde

siralanmaktadir (Tirkel, 1992: 2831; Zel, 2001: 22-26).
e (Gensel ve Bedensel Yap1 Faktorleri
o Kilturel Faktorler
e Sosyal Yap1 ve Sosyal Sinif Ozellikleri
e Aile degiskeni
e Cografi ve Fiziki faktorler
e Kitle iletisim Araclar
e Yetiskinler Grubu
e Dogum Sirasi
2.3.5.1 Kisisel faktorler

Tiiketici davraniglart iizerinde etkisi olan Onemli faktorlerden biri de kisisel
faktorlerdir. Tiiketici davranisini etkileyen kisisel faktorleri; durumsal faktorler

ve demografik faktorler basliklart altinda incelemek miimkiindiir (Satici, 1998:

8).
2.3.5.2 Durumsal faktorler

Pazarlama alani, malin ya da markanin kullanilma durumunu, tiiketici
davraniglarini etkileyen gevresel faktorler arasinda gérmektedir. Markanin ya da

malin ne zaman nerede satin alinacagina iliskin kararlar, karar siireci kadar
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onem tasimaktadir. Satin alinacak olan malin hangi amacla kullanilacag1 ya da
tilketilecegi tiiketicinin satin alma kararini etkilemektedir. Bir malin tiiketim
durumu; pazar1 boliimlere ayirmakta, markayr konumlandirmada, markanin
reklamini1 yapmakta pazarlama stratejilerini etkilemektedir. Ornegin, bir ailenin
kendi tiiketimi ile misafir i¢in aldiklar1 ¢ay, kahve, ¢ikolata, kolonya arasinda
bulunan farkliligin, markalar hakkinda olusan inanctan ve markanin temsil ettigi
degerlerden kaynaklandigi diisiiniilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:
219).

Uriinlerin belirli bir tiir veya belirli bir tarza uygun sekilde tasarlanmasinin
tiikketicilerin karar siirecini etkileyecegi diistiniilmektedir. Arastirmacilar, {iriin
tanitiminda tiiketicilerin tirlinlere gosterdikleri tepkileri tutum, marka tercihleri,
algilamalar ve pazarlama stratejileri agisindan analiz etmislerdir. Bu konuda
yapilan c¢esitli caligmalar dikkate alindigi zaman, tiiketicinin se¢im yapmasi
markaya, aranilan 0Ozelligin derinligine, aranilan iriinlin bilgi tiiriine, fiyat
sinirina, kaynaklarina, iriin hakkindaki bilgi ye gore degisiklik gosterdigi

distiniilmektedir (Quester ve Smart, 2018: 221).

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken i¢inde bulundugu durumun ve sartin
etkisinde kalarak satin alma kararini vermektedir. Satin alma kararini verirken
uzun doénemli planlar yapilabilir bazen de ani olarak ortaya ¢ikan durum etkili
olabilir. Ya da ortaya c¢ikan ani durum uzun donemli yapilan planlar
etkileyebilir. Ornegin, tatil plan1 yapan bir kisi tatile ¢ikmak iizere iken, is
ortamindan ¢ikan bir aksilik veya ailede yasanilan maddi problem, yakin birinin
vefati, hastalig1 nedeniyle tatilini erteleyebilir veya tatile ¢ikamayabilir. Hasta
haberini aldig1 bir yakinini ziyaret etmek i¢in baska bir sehre ani bir yolculuk
plant diizenleyebilir. Otomobili ile kaza gegirip, otomobili kullanilamaz hale
gelen birisi yeni otomobil satin alabilir. Otomobil alma plani1 yaparken c¢alistig1
iste 6zel durumlar nedeniyle isini kaybedebilir. Bunun sonucu olarak bu konuda
kararin1 erteleyebilir veya vazgegebilir. Yasantimizda karsimiza c¢ikan
orneklerde de goriildiigii gibi, durumsal faktorler tiliketicilerin satin alma

kararlarini ¢esitli sekillerde etkileyebilmektedir (Mucuk, 2009: 82).
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2.3.5.3 Demografik faktorler

Tiiketici gruplarinin sahip olduklar1 cinsiyet, yas, 0grenim diizeyi, meslek,
medeni durum, gelir diizeyi ve yasam tarzi gibi Ozellikleri, tiikketimi etkileyen

demografik faktorler arasinda yer almaktadir (Ene, 2007: 54).

Cinsiyet, tum toplumlarda 6nemli bir sosyal kategori olarak kabul edilmekte,
tilketici davraniginda farklilastiric1 bir etkiye sahip oldugu ve onemli bir yer
tuttugu diisiiniilmektedir. Ciinkii kadin ve erkegin dogas1 geregi, beklentileri,
istekleri, ihtiyaclari, yasama bakis acilar1 ve bunlar gibi pek c¢ok konudaki
farkliliklarinin tiiketim davraniglarina da yansidigir goriisii savunulmaktadir
(Akturan, 2009: 62-66). Yapilan bazi calismalarda, kadinlar ve erkeklerin
tiiketim yaparken davranis farkliligi gosterdiklerine deginilmektedir. Bu
farkliligin sebepleri arasinda kiiltiirel, sosyal ve psikolojik nedenlerin de etkili
olacagi ifade edilmektedir. Bunun yan1 sira son zamanlarda diinyada kadinlarin
caligma hayatindaki yerinin ve roliiniin giderek artmasi ve daha ¢ok maddi gelir
elde etmelerinin, kadinlar1 daha fazla harcama yapmaya ittigi ileri siiriilmektedir

(Agirlar, 1999: 24).

Cinsiyetin tanimi yapilirken biyolojik cinsiyet kastedilmekte iken, cinsiyet
kimliginde ise biyolojik cinsiyetiyle ilgili psikolojik oOzellikleri One
cikarilmaktadir. Cinsiyet, tiiketici davranislarinin belirlenmesinde geleneksel
pazarlamada uzun siireden beri kullanilan bir boliimlendirme degiskeni olarak
kabul edilebilmektedir. Hizla gelisen diinyada tiiketici davraniglarini anlamak
i¢in geleneksel kaliplarin digina ¢ikmak gerektigi diisliniilmektedir. Bu durumda
cinsiyet ve cinsiyet kimliginin, pazarlamacilarin, tiiketici davraniglarini
anlamada, karmasikli§i ¢6zmede yardimci olacak kavramlar oldugu ortaya

cikmaktadir (Yagc1 ve ilarslan, 2010: 138).

Baz1 kaynaklara gore kadin ve erke§in son zamanlarda birbirine benzer
davraniglarda bulunmalarinin sonucu olarak, satin alma davranislarinda
cinsiyetin dneminin azaldig diisiindiirmektedir. Ornegin, kadinlarin is hayatinda
daha fazla yer almaya baglamasinin, ev hanimi kimliginden uzaklagmalarina
neden oldugu diisliniilmektedir. Ayn1 sekilde erkeklerin ev islerine daha ¢ok
yardim etmesi, ¢ocuk bakimina yardim etmesi ve aligveris yapmasinin da erkegi

ev babalig1 kimliginden uzaklastirdig: diisiiniilmektedir (Tabrizi, 2013: 35).
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Her ne kadar bazi durumlarda cinsiyetin tiiketim davraniglarindaki etkisinin
azaldig1 savunulsa da kadinlarin, bilgiyi daha ayrintili olarak isleyip cevresel
faktorlere karsi daha biiylik bir hassasiyetle yaklastigi diisiincesi oldukga
yaygindir. Buradan hareketle bayanlarda ayrintili bilgi islemcileri daha fazla
oldugu icin, kadinlarin negatif bilgilerden erkeklere gore daha fazla
etkilendigini diisiiniilmektedir (Verma, 2009: 72).

Erkeklerin ve kadinlarin pazarlama bilgilerini nasil isledikleri konusunda,
belirgin farklilik tasidiklar1 gesitli ¢alismalarla ortaya koyulmaktadir. Ornegin,
erkeklerin kadinlara oranla; moda ve giyimle daha az ilgilendikleri, daha az
aligveris yaptiklari, gida ve giyim aligverisinde sorumluluk almadiklar1 ve daha
az hassas olduklari, arkadaslarinin goriislerine daha az 6nem verdikleri, hizli ve
dikkatsiz karar verdikleri, rekabeti ve para konusunda risk almay: sevdikleri
diisiiniilmektedir (Verma, 2009: 72). Internet alisverislerine gosterilen ilgi
acisindan da bayan ve erkek arasinda farkliliklar gézlemlenmektedir. Amerika
ve Avrupa’da internet alisverisini erkek tiiketicilerin daha erken kabul ettikleri,
ancak zaman i¢inde kadinlarin internet aligverisindeki oraninin siirekli artis
gostererek %50’ye ulastigi bildirilmektedir. Ingiltere’de ise kadinlarin %61,5
‘inin internetten aligveris yaptigi ifade edilmektedir. Elektronik aligverisi son
yillarda bayanlarin daha ¢ok ve yogun kullanmasindan dolay1 pazarlamacilarin
sunduklar1 {rinlerin de ev dekor esyalari, mobilyalar, kiyafetler, takilar

yoniinde degistigi anlasilmaktadir (Kim ve Kim, 2004: 886).

Insanlarin hayati boyunca ihtiyaglariin degismesi ve bunlarin karsilanmasinda
yasam doOngiisiiniin asamalar1 da oldukg¢a etkilidir. Her yas gurubunun
ihtiyaglarinin ve ilgi duyduklari iirlin ve hizmetlerin birbirinden ayrildigi
ozellikler bulunmaktadir. Mesela yash tiiketiciler deneyimlerinden ve bilgi
birikimlerinden dolay1 bir markaya sadik kalabilirken, geng tiiketiciler tiiketici
bilinglenmesini gerektirecek bir yasam dongiisii siirecinde olduklart i¢in
yaslilara gore ters yonde hareket etmektedir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011:

118).

Insanlarin hayatlar1 siiresince tiikettikleri {iriinler zamana bagli olarak
degismektedir. Zaman gectikge insanlarin eglence alanlari, oyunlari,

mobilyalari, elbiselerinin degismesinin yaslar1 ile baglantili  oldugu
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bilinmektedir. Pazarlamacilar yasin vermis oldugu tiiketimdeki degisiklige

dikkat ederek strateji uygulamaktadir (Kotler, 2002: 92).

Yas farkliligina gore ihtiyaglarda degismektedir. 5 yasindaki g¢ocugun, 20
yasindaki gencin, 70 yasindaki bireyin ihtiyag¢lar1 birbirinden tamamen farkh
olmaktadir (Dal, 2009: 17). 55 yas ve lizeri insanlar genellikle emekli
olmuslardir ve zamanlarin1 eglenerek, gezerek, torunlariyla gilizel vakit
gecirerek ya da hobileriyle wugrasmak isteyerek ge¢irme isteginde
bulunmaktadir. Geng tiiketicilerin ise bilgisayar, akilli cep telefonlari, bilgisayar
oyunlari, tablet, fast food yiyecekler ve sosyal aktivitelere ilgileri daha yuksek
olmaktadir. Her tiiketici kendi ilgi odaginda olan durumlara gore tiiketim
gergeklestirecegi igin pazarlamacilar iiriinlerini yas unsurlarinit goéz oniine alarak
boliimlere ayirmaktadirlar (Akytiz, 2015: 82). Bireylerden 10-15 yas grubunda
olanlar oyuncak, kiyafet gibi mallar1 talep ederken, yeni meslek sahibi olmus ya
da aile kuran 25-30 yas grubu icin ev esyasi taleplerinin daha yogun oldugu
gorulmektedir (Tabrizi, 2013: 33).

Egitim diizeyindeki artisa bagli olarak tiiketicilerin tiiketim bilincinin de
ylkselecegi  diisiiniilmektedir.  Arastirmalar sonucunda  farkli  egitim
seviyelerinde olan tiiketicilerin, tiiketim sekillerinde farklilik oldugu
gorilmektedir. Egitim seviyesi arttik¢a tiiketicilerin daha ¢ok hakkini aradigi,
daha fazla arastirma yaparak sec¢ici davrandigi, kaliteli tiiketim bilincine daha

cok sahip oldugu goriilmektedir (Agirlar, 1999: 26).

Egitim seviyesi, bireylerin satin almalarinda daha bilingli ve dikkatli bir tiiketici
olmalarini saglamaktadir. Bireylerin yiiksek egitimli gruba dahil olmasi halinde,
daha karmasik ve estetik lrlinlere yonelmeleri beklenmektedir (Yakin, 2004:
42). Buna ilaveten teknolojik iiriinlerin alimina ve teknoloji kullanimina daha
fazla egilim gdsteren bireylere bakildigr zaman egitim dizeyleri ylksek olan
tilketiciler oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyi yiiksek olanlarin, siirekli
gelismekte olan ¢aga daha hizli adapte olabildikleri, daha fazla aligveris yapma
egilimi  gosterdikleri  ve  hatta  aligverislerini  internet  ortaminda

gerceklestirdikleri gozlemlenmektedir (Ene, 2007: 57).

Tiiketici icra ettigi meslekten gelir elde ettiginden dolayr meslegi, ekonomik
durumunu, ekonomik durumu da tiketim aliskanligini belirlemektedir.

Dolayisiyla tiiketicinin satin alacagi mal ya da hizmetler de bu c¢ercevede
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sekillenmektedir (Durmaz, 2011: 120). Baz1 meslekler de belirli mallara ihtiyag
ve istek olusturabilir. Ornegin, isci ile isveren patronun giysi ihtiyaci
birbirinden farkli olmaktadir. Bireyler meslekleriyle ilgili degisik ara¢ gereclere
de ihtiya¢c duyabilmektedirler (Comert ve Durmaz, 2006: 354). Bir mimar ¢izim
masast satin almak isterken, bir doktor tip dergilerine abone olabilmektedir.
Meslegi geregi insanlarla birebir iligskiler kurmak durumunda kalan bireyler, dis
goriinime oOnem vererek kiyafet ve kisisel bakim {rlinlerini daha fazla

tuketmektedir (Koggar, 2013: 30).

Insanoglu varolusundan bu yana yaratilis1 ve ihtiyaglar1 geregi siirekli olarak
tiikketici ve tiretici konumlarinda bulunmaktadir. Tarim ve hayvancilik merkezli
hayatin hiikiim siirdiigii zamanlarda ekonomik faaliyetlerin takas sistemi ile
gergeklestirilmis olmasi gelir kavraminin olmadiginin gdstergesi olarak kabul
edilmektedir. Paranin ekonomik hayata girmesinden sonra gelir, gider, zengin,

yoksul kavramlari hayatimizda yer edinmistir (Arman, 2013: 3).

Gelir, tiiketicinin satin alma kapasitesinin bir gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Tiiketicinin geliri, iginde bulundugu sosyo- ekonomik durumu
belirleyen bir degisken olarak da kabul gormektedir (Agirlar, 1999: 28). Kisinin
elde ettigi gelir satin alma giiciinli belirlemektedir ve bu nedenle kisinin geliri
satin alma kararim1 dogrudan etkileyen bir faktér olmaktadir (Tabrizi, 2013: 36).
Tiiketicinin gelir diizeyi, alacagi iiriinlere ve markalara karar verirken mevcut
olan sartlar1 ve durumunu da yansitmaktadir. Ornegin, araba almay1 diisiinen bir
kisinin isini kaybetmesi, bu konudaki karardan vazge¢mesine; maasina zam
yapilmasi ise diisiindiigiinden daha iyi 6zelliklere sahip bir araba alma karari

vermesine yol acabilmektedir (Beybars, 2015: 18).

Insanlarin tiiketim tercihlerini etkileyen demografik faktorlerden biri de medeni
durumlaridir. Evlilik miiessesi ile birlikte bireylerin sorumluluk alanlari, farkli
olaylara kars1 egilimleri, ihtiyaglarinin tiirii ve bazi1 davraniglart degigsmektedir.
Bunlarla birlikte tiiketim alanlar1 ve ihtiya¢ Oncelikleri de degismektedir.
Ornegin, genellikle bireyler bekarken kazandiklarin1 harcama egiliminde
olduklari i¢in tasarruf etme diisiincesi arka planda kalmaktadir. Sorumluluklar
bulunmadig1 i¢in tatil ve giyim ve Kkiiltiirel faaliyetlere ayirdiklari para ve
zamanlar1 olmaktadir. Bekar ve yalniz yasayan birisinin yemek masraflar1 daha

az olmakta ve hazir tiilketim yapacagindan firin, buzdolab1 alma gereksinimi
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duymamaktadir (Koggar, 2013: 31). Ancak evlendikleri zaman kendileri
haricinde ailesinin de ihtiyaglarin1 diisiinerek hareket etmek zorunda
kalinmaktadir (Yakin, 2004: 43). Bireylerin medeni durumlarinin
degismesinden sonra tiiketim alanlar1 da degismektedir. Bireyler evlendigi ilk
zamanlar da ev esyasina ihtiya¢ duyarken, ¢ocuk sahibi olduktan sonra gocuk
bakimi ile ilgili tiiketime, ¢ocuklarinin egitim donemlerinde ise okulla ilgili
ihtiyaglar1 karsilamak ic¢in tiiketim yapmaktadir (Elden, 2009: 370). Ayrica
bireylerin ¢ocuklar1 oldugunda kadin anne roliinii erkek ise baba roliini
Ustlenecegi i¢in ihtiyaglar1 ve harcama pozisyonlar1 da degismektedir (Odabasi

ve Yavuz, 2010: 253).

Demografik o6zelliklere genel olarak bakildigi zaman birbirinden ayr1 degil
birbirleriyle iliskili oldugu goriilmektedir. En basta kisinin yas donemi onun
hangi tiir mallara, hangi model ve stillere yonelecegini etkilemektedir. Bunun
yaninda kisinin evli veya bekar olmasi; evli ise cocuklu olup olmamasi;
cinsiyeti; gelir durumu; egitim diizeyi; mesleki durumu ve hayat tarzi, satin
alma kararlarin1 en genis boyutlarda etkileyen kisisel faktorler arasinda
bulunmaktadir. Ayni gelire sahip bekar bir kimse ile evli ya da g¢ocuklu
kimselerin satin alma kararlar1 ¢ok farkli olabilmektedir. Benzeri sekilde, ayni
geliri elde eden bir devlet dairesindeki mudir ya da mihendis ile egitimi az ve
yasam stili onlardan oldukg¢a farkli olan bir is¢inin satin alma kararlar1 hayli

farkl1 olmaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 3).

2.4 Tutundurma

Pazarlama, hedef miisterilerin ihtiyaclarinin ve tercihlerinin neler oldugunu
anlamak icin yurutulen faaliyetlerdir. Bu faaliyetlerin iletisim ayagi ise
tutundurma cabalaridir. Tutundurma, pazarlama igerisindeki strateji planlama
gorevini lstlenir ve hedef miisterinin dikkatini ne ¢eker, miisteri neyi satin alir,
satin alma kararini nasil verir, gibi hususlarda bilgi edinmeye ¢aligir (McCarthy,
1975: 386). Bu ise tutundurma faaliyetlerinde bulunarak miisterileri ile
etkilesim icerisine girmek vasitasiyla gerceklestirilir. Bu etkilesimin ¢ift tarafh

olmas1 ise isletmenin amaglarina ulasmasinda daha etkili olacaktir (Rowley,

1998: 383).
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Tutundurma, belirli bir hedefe ulasmak icin reklam, kisisel satig, satig gelistirme
ve halkla iliskiler gibi iletisim tekniklerinin pazarlama ydneticisi tarafindan
uygun oranlarda bir araya getirilerek sunulmasidir (Amerikan Pazarlama
Dernegi, 2017). Tutundurma c¢abalar1 planlanirken biitiinciil bir yaklagimla tiim
pazarlama karmasi elemanlar1 diigliniilmeli ve buna uygun bir sekilde reklam,
kisisel satis, satig gelistirme ve halkla iliskiler koordine edilmelidir (Ferrel ve
Hartline, 2011: 293). Isletmenin amaglarina ulasilabilmesi icin tutundurma
cabalarinin dikkatlice koordine edilmesi 6nem arz etmektedir. Bu sayede hedef
kitleye bu cabalar ile iletilmek istenen mesajlar birbiri ile Ortiisiir nitelikte ve
tek bir dogrultuda olacaktir (Mangold ve Faulds, 2009: 358). Etkin tutundurma
faaliyetleri i¢in tipki yemek yapar gibi karma elemanlarinin hangisinin
uygulanacagi, ne miktarda kullanilacagi ve zamanlamasi hususlarina dikkat

edilmelidir (Blythe, 2001: 201).

Olug (2006) ise, tutundurmay: bir trinun hedef pazara olumlu bir bicimde
tanitilip benimsetilmesi seklinde tanimlamistir. Bu baglamda tutundurmanin,
sahis ya da orgiitiin kendine yahut {irettiklerine ait bilgileri hedef kitlesine arzu
ettigi bicimde ulastiran elemanlar araciligi ile gerceklestirilen bir iletisim siireci

oldugu sdylenebilir (Islamoglu, 2000: 444).

2.4.1 Tutundurmanin amaci

Tutundurma ¢abalar1 {i¢ temel amaci gergeklestirmek amaciyla yiiriitiilmektedir.
Bunlar; muhtemel alicilar1 {irlin hakkinda bilgilendirmek, denemek i¢in ikna
etmek ve onlara belirli araliklarla iiriinii hatirlatmaktir (Kerin, Hartley ve
Rudelius, 2011: 334; Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001: 201). Firmanin bu
amaclara ulasabilmesi i¢in hangi tutundurma karmasi eleman(lar)ini1 tercih
etmesi gerektigi ise pazarlama hedefleri ve go6revleri, tuketici tercihleri ve
biitceler, uzmanlik, c¢alisan kapasitesi vb. gibi kaynaklara gore degiskenlik
gosterebilmektedir (Thackeray, 2008: 339).

Tutundurma c¢abalar1 ile ulasilmak istenen bu ii¢ temel amag isletmenin genel
hedefleri ve faaliyetleri dogrultusunda birbirini takip eder sekilde
ylritiilebildigi gibi es zamanli olarak da gerceklestirilebilir. Burada belirleyici
olan ise iiriiniin yasam egrisi icerisindeki mevcut konumudur. Oyle ki iiriiniin

piyasaya yeni tamitildigi giris doneminde firmanin bilgilendirme amacini
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gerceklestirmesi  kritik Oneme sahiptir. Tiiketicilerin {iriine yonelik bilgi
eksikliginin hizl1 bir sekilde giderilebilmesi i¢in ise tiim tutundurma cabalar1 bir
arada kullanilabilir. Uriiniin pazarda tiiketici tarafindan yavas yavas kabul
edilmeye baslandigi, yani tiiketicilerdeki bilgi eksikliginin ortadan kalktigi,
gelisme evresinde ise onlarin {iriinii satin almaya ikna edilmeleri 6ncelikli amag
haline gelmektedir. Giris evresindeki kadar olmasa da bu donemde de yogun bir
sekilde tutundurma cabalarina devam etmek Onem arz etmektedir. Uriin
tiiketiciler tarafindan tamamen kabul edilerek diizenli bir sekilde satin alinmaya
baslandiktan ve isletme ikna etme hedefine ulasildiktan sonra ise olgunluk
evresinde bu {iriine yonelik hatirlatma amaclar1 daha 6n plana c¢ikmaktadir.
Uriiniin pazardaki yeri satis anlaminda en yiiksek seviyelerinde ulastig1 icin ilk
iki evredekine kiyasla daha diisiik yogunlukta ve yalnizca tiiketicinin {iriini
unutmasint  engellemek adina hatirlatma amagli tutundurma ¢abalar
yurutulebilir. En son evre olan diislis evresinde ise artik iriine yonelik
tutundurma faaliyetleri oldukga diisiik seviyelerde tutulmaktadir (Kerin, Hartley

ve Rudelius, 2011: 324-325).

Isletmede pazarlama fonksiyonunun amacini gerceklestirebilmesi igin pazarlama
karmasi elemanlart olan iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim faaliyetlerinin
amaca uygun yiiriitiilmesi gerekmektedir. Ayni1 sekilde tutundurma amacinin
gergeklestirilebilmesi i¢in de tutundurma karmasi elemanlarinin (reklam, halkla
iligkiler, kisisel satis, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama) belirlenen ana
amaca uygun olmasi gerekir (Kincaid, 1990: 146-147). Bu baglamda isletmeyi
bir ana sistem ve bu ana sistemin fonksiyonlarindan birisi olan pazarlamay1 da
bir alt sistem olarak gérmek gerektigi gibi tutundurma karmasi elemanlar1 da
daha ufak alt sistemler olarak degerlendirilebilir. Kisacas1 her ana sistem kendi
igerisinde 6zgiin bir yapiya sahip olabilir. Benzer bakis acis1 Bertalanffy (1968:
21) tarafindan gelistirilen Genel Sistem Teorisi’nde de konuya ayni sekilde
bakmakta olup, sistemin c¢alismasinda alt sistemlerin birbirlerini etkileme ve
dolayisiyla tiim sistemi etkileme 6zellikleri bulunmaktadir (Kogel, 2003: 241).
Bu nedenle, tutundurma faaliyetlerini planlayanlarin tiim ¢abalarin islevlerini ve
rollerini dikkate almalar1 gerekmektedir. Tutundurma ise pazarlama karmasinin
elemanlarindan biri oldugu i¢in pazarlama plani ve uygulamalari ile biitiinlesik

bir bakis acgisiyla ele alinmalidir (Belch ve Belch, 2004: 25).
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Tutundurma c¢abalar1 bir sistemin pargalar1 gibi birbirine bagli ve birbirini
destekler nitelikte olmalidir. Cabalarin her birinde elde edilecek basari
tutundurmanin toplam basarisini etkileyecegi gibi, tutundurma ile elde edilecek
basar1 pazarlama basarisina, pazarlama basarisi da isletmenin basarisina etki
etmis olacaktir (Kincaid, 1990: 198). Tutundurma faaliyetleri tiiketicilerin
ihtiyaglarin1 giderecek {rilinii ortaya koyarken diger pazarlama karmasi
elemanlar1 ve pazarlama dis1 uygulamalar ile biitiinlesik ve birbirleriyle tutarh
olmalidir. Ancak bu sekilde tutundurma stratejisinin etkili ve amacina yonelik
olmast miimkiin olur (Engel, Warshaw ve Kinnear, 1991: 9; Kerin, Hartley ve

Rudelius, 2011: 334).

Bu baglamda tutundurma faaliyetleri 6zelinde belirtilen amaglar ve daha makro
bir perspektifle pazarlama fonksiyonunun isletmenin genel amaglarina oldugu
kadar diger isletme fonksiyonlarinin amaglarina da destek olabilmesi icin tiim
bu cabalarin Dbiitlinlesik olarak kullanilmasinin daha saglikli sonug

alinabilmesine katkida bulunacagi séylenebilir.

2.4.2 Tutundurmanin 6nemi

Uretici ve potansiyel tiiketici arasindaki bilgi boslugunun giderilmesi icin
tutundurma c¢abalarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu gereksinim ise tiiketicilerin
alternatif iriinlerin varligi hakkinda bilgiye erismek istemelerinden dolay1

ortaya ¢ikmaktadir. (Engel, Warshaw ve Kinnear, 1991: 7).

Tutundurma ¢abalarinin her biri farkli bir alana yonelmis olup, farkl: tiirden bir
destek sagliyor olsa da, nasil ki bir orkestra icgerisinde yer alan farkli
enstriimanlarin ¢ikardigi seslerin bir araya gelmesiyle ortaya kulaga hos gelen
bir miizik eseri cikiyorsa, bu cabalarin yerine getirilmesi ile elde edilecek

¢iktinin da bir uyum sonucunda olusmas1 gerekmektedir (Oyman, 2013: 170).

Toplumdaki birgok egilim tutundurma g¢abalarinin 6nemini artirmaktadir.
Tiiketiciler satin alacaklar1 ya da tiiketecekleri iiriin ve hizmetlere yonelik
Onlerinde bulunan c¢ok sayida alternatif arasindan en ideal olan1 tercih

edebilmek icin bilgi talep etmektedirler.

Bu nedenle isletmeler tiiketici ve tutundurma siireci arasindaki etkilesimleri

surekli olarak takip etmelidir. Bahsi gegen bu etkilesim siirecinin etkili bigimde
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yonetilmesi, tiiketici ile isletme arasinda ger¢cek degerlerin ve anlamli bir

iletisimin insa edilmesini saglamaktadir (Burnett, 1988: 7).

Tutundurma hedeflerinin ve nihai ¢iktinin elde edilmesinde ATDA® modeline
basvurulur. Bu model ilk olarak sirasiyla potansiyel miisterinin dikkatini
cekmek, lriine karsi ilgi ve istek uyandirmak, sonucunda da iiriinlin satin
alinmasimi saglamak i¢in ortaya atilmistir. Kendine 06zgiin tutundurma
unsurlarinin  roli ve Onemi, ATDA modeli adimlarinda degisiklik
gostermektedir. Kitle iletisim araglarinin kullanildigi reklam ve halkla iliskiler
uygulamalarinda potansiyel miisterilerin biiylik bir kismina ulasarak farkindalik
olusturulmaya ve ilgi ¢ekilmeye ¢abalanir. Bu uygulamalara ilave olarak
uygulanacak 6rnek iiriin dagitimi gibi satis gelistirme aktiviteleri ile iiriine olan
ilgi uyarilir. Kisisel satis ¢abalari ile kurulacak olan bire bir iletisim sayesinde
istek uyandirmaya ve sonucunda da satin alma karar1 ile harekete gecirilmeye
calisilir (Ferrel ve Hartline, 2011: 294). En kit kaynak para, elmas veya petrol
degildir. En kit kaynak dikkattir. Giintimiizde dikkat talebi arzin1 asmis olup, bu
durum pazarlama iletisimcilerinin kars1 karsiya kaldiklar1 en biiyiik problemdir
(Callen, 2009: 1). Bu nedenle, ATDA modelinin ilk adimi olan dikkati

¢ekmenin 6nemi daha da artmig bulunmaktadir.

Isletmelerin baslangicta bekledikleri ¢iktilar1 idrak etmeye ihtiyaglar1 vardir.
Hedefler kisa vadeli belirlendiginde kaynak iiretmek, farkindaligi artirmak ve
denemeye tesvik etmek olabilir. Sayet hedefleri uzun vadeli ise satiglarini, pazar
paymni ve miisteri sadakatini artirmak olabilir (Grewal ve Levy, 2010: 539).
Sonug¢ olarak, her tutundurma g¢abasinin hedefi ve amaci iiriin ya da hizmetin

hedef pazara satisin1 saglamaktir (Ferrel ve Hartline, 2011: 294).

Tuketiciler her gin binlerce mesaj ile Grin ve hizmetleri almaya ikna edilmek
igin bombardimana tutulmaktadir. Sadece birka¢ mesaj aslinda hedef pazar
tizerinde bir etki birakmakta ve hatta mesajlarin ¢ok kiigiik kismi tiiketicileri
satin alma icin harekete gegcmeye ikna etmektedir. Iyi planlanmis bir tutundurma
karmasi ile olusturulan mesajin en etkin bi¢cimde hedef kitleye ulasmasini

saglayabilir (Kaser, 2013: 151).

1 Attetion-Interest- Desire-Action (Dikkat cekmek-ilgi uyandirmak-Istek olusturmak-Harekete
gecirmek)
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2.4.3 Tutundurma karmasi elemanlari

Tutundurma karmasi elemanlar1 bazi1 kaynaklarda farkli sekillerde ifade edilmis
olsa da genel kabul goren alt basliklar1 derlemek miimkiindiir. 2000’11 yillara
kadar tutundurma karmasinin 4 elemandan meydana geldigini sdylenebilir.
Bunlar; reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve satis gelistirmedir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2001: 195; Kotler vd., 1999: 756). Son yillarda ise bu
cabalarin icerisine dogrudan pazarlama eklenerek 5 farkli faaliyet ile bir biitiin
olusturulmaya calisilmaktadir (Solomon, Marshall ve Stuart, 2008: 380; Kerin,
Hartley ve Rudelius, 2011: 336; Kotler ve Armstrong, 2016: 447; Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2014: 413).

Pazarlama yoneticisi tutundurma karmasi elemanlarinin tiiketiciye iletilen
birbirinden farkli mesajlari tizerinde farkli kontrole sahiptir. Reklam faaliyetleri
tizerindeki kontrolii en yiliksek iken halkla iliskiler faaliyetleri iizerindeki
etkileri en diisiik sevide kalmaktadir (Solomon, Marshall ve Stuart, 2008: 381).
Bununla birlikte kisisel satis faaliyetlerine yonelik geri bildirimin hizli olmasi
buna karsilik verilecek olan mesajin satis temsilcisince farklilastirilmaya miisait
olmasi, satis gelistirme faaliyetlerinde gerektiginde miisteri o6zelinde ¢esitli
uygulamalarin yapilabilmesi ve esneklige imkan saglamasi ancak kolay taklit
edilebilir olmas1 ve son olarak da dogrudan pazarlama faaliyetlerinin miisteriler
tizerinde direkt muhatap alinmalarindan dolay1 bir baglilik duygusu olusturmasi
buna karsilik kisilerin izni olmadan bulunulan temaslarda rahatsizlik hissi
uyandirmasi bu faaliyetlerin avantajli ve dezavantajli yonlerine 6rnek verilebilir

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 414).
2.4.3.1 Reklam

Marsden (1998) reklami, tiiketicinin zihninde gergeklesen bir savas olarak
tanimlamaktadir. Reklam, belirli bir mal, hizmet ve/veya fikir i¢in kaynagi
bilinen, licret karsili§1 uygulanan, kisisel olmayan bir iletisim seklidir ve amaci
alicilar1 baz1 eylemleri gergeklestirmeye yonelik olarak ikna etmek iizere

hazirlamaktir (Oyman, 2013: 20).

Olug (2006) ise reklami bir {iriiniin, bir kurumun ve/veya bir kisinin, kimligi

belirli sorumlusunca, 6nceden belirlenmis bir tarife iizerinden iicret 6denerek,
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kitle iletisim araglar1 kullanilarak, kamuya tanitilip benimsetilmesi olarak

tanimlamaktadir.
e Reklamin Amaglari

Reklamin genis anlamda amaglari; bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmaktir
(Grewal ve Levy, 2010: 556; Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 429). Kotler
ve Armstrong’a gore ise bu ¢ temel amactan bilgilendirmeye yonelik reklam
cabalar1 ¢ogunlukla yeni bir iiriin kategorisini pazara tanitirken yogun bir
bigcimde kullanilmaktadir. Ornegin, HDTYV iireten firmalarin bu iiriinde dncelikle
tiiketicileri goriintii kalitesi ve kolaylik hususunda bilgilendirmek durumunda
kalmistir. Ikna etmeye yonelik reklam c¢abalari ise rekabet ortami kizistikca
daha 6nemli hale gelmektedir. Burada firmanin amaci segici talep olusturmaktir.
Yine HDTV iriinlinden yola ¢ikilacak olursa Samsung firmasi iiriin pazarda
kabul gormesi ile tiiketicilere paralar1 karsiliginda kendi markasinin en iyi
kaliteyi sundugunu one siirerek onlar1 ikna etmeye g¢alismistir. Hatirlatmaya
yonelik reklam ¢abalar1 ise olgunlasmis {iriinler i¢cin onem arz etmektedir.
Hatirlatma igerikli reklamlar miisteri iligkilerini canli tutmakta ve tiiketicilerin
{irinii diisiinmelerini saglamaktadir. Ornegin Coca-Cola firmasinin tiiketicilere
sundugu reklamlarin ¢ogu, miisterileri bilgilendirmek ve ikna etmekten ziyade
onlarla iliskileri siirdiirmek amagli yapilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2016:.

476-477).
e Reklamin Araglari

Reklam faaliyetlerinin yiriitiildigii kanallar televizyon, radyo, dergi, gazete,
a¢ik hava reklamlari, internet ve dogrudan postadir (Kerin, Hartley ve Rudelius,
2011: 364). Belirtilen bu araglardan bazilar1 (dergi, gazete vb.) teknolojik
gelismeler ve insanlarin bu yeni teknolojilere erisiminin kolaylagmasi
sonucunda yeni bir mecra ortaya ¢ikmistir. Ozellikle internete erisimin, kisilerin
siirekli yanlarinda tasiyabildikleri mobil cihazlar ile oldukc¢a kolay hale gelmesi
de internet unsurunun reklamin araglar1 arasindaki yerini giiclendirmistir. Bu
cercevede internet sayfalarinda birden bire ortaya c¢ikan (pop-up) reklamlar,
animasyon ve hareketli igeriklere sahip reklamlar, sayfanin yiiklenmesi
beklenirken ortaya ¢ikan reklamlar gibi uygulamalar sikg¢a goriilmektedir

(Chiagouris ve Mohr, 2004: 47).
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2.4.3.2 Halkla iliskiler

Halkla iligkiler Arastirmalar:t ve Egitimi Kurumu halkla iliskileri bir isletme ile
hedef kitlesi arasindaki iletisimi, anlayis1 ve isbirligini saglama ve siirdiirme
amaclar1 ile faaliyetlerini silirdliren bir destek yonetim fonksiyonu olarak
tanimlamistir (Harlow, 1976: 40). Islamoglu (2000)'e gére ise halkla iliskiler;
bir 6rgiitiin veya bir fikrin belli bir bedele bagli olmaksizin kitle iletisim araglari
ile kamuoyuna olumlu bir sekilde tanitilip benimsetilmesi i¢in gerekli

faaliyetlerin ve politikalarin se¢ilip uygulanmasina denmektedir.

Halkla iliskiler iletisimdeki etkinligi nedeniyle onemli bir pazarlama unsuru
haline gelmis olup kar amaci giiden yahut giitmeyen kisi ve Orgiitlerin
amaclarina ulasmasinda gerekli iligkileri diizenleyen faaliyetlerdir (Erdogan,
2014: 470). Bu faaliyetler olumlu firma imajinin insa edilmesi ve siirdiiriilmesi,
olumsuz olaylarin iistesinden gelme ve medya ile olumlu iliskiler siirdiirme gibi

amaglarin gergeklestirilmesinde kullanilmaktadir (Grewal ve Levy, 2010: 571).
Halkla iliskilerin temel fonksiyonlar1 sdyledir (Erdogan, 2014: 496-497);

e Isletme ile ilgili bilgilendirme toplantilar1 ve basin biiltenleri igin

basinla iliskiler
e Uriinlerin tanitimlari icin medya mensuplarini numune génderimi
e (Calisanlarla iliskiler
e Toplumla iliskiler
e Yatirimcilarla iliskiler
e Lobicilik
e Kalkinma
e Kiriz yonetimi
e Halkla iliskilerin Amaglar1

Halkla iligkilerin amaglarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Solomon,

Marshall ve Stuart, 2008: 430);
e Yeni lUriinleri isbirligi yapilan firmalara ve tiiketicilere tanitmak,

e Devlet mevzuati lizerinde etki olusturmak,
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e Orgiitiin imajin1 gelistirmek/iyilestirmek.

Kotler ve Armstrong (2016)'ya gore ise iiriinlerin ya da hizmetlerin yani1 sira
kisilerin, yerlerin, fikirlerin, organizasyonlarin ve hatta milletlerin bile
tanitilmasi i¢in kullanilabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2016: 54). Firmalar
halkla iligkiler ¢abalar1 sayesinde miisteriler, yatirimcilar, basin ve igerisinde
bulunduklar1 toplum ile aralarinda iyi bir iliski kurmay1 hedeflerler. Bunlarin
yant sira firmanin amaglarina ulagsmasi icin belirlenen dogrultuda hedef

kitle(ler)de bir farkindalik olusturmak da halkla iliskilerin bir diger amacidir.

Halkla iliskiler ¢abalar1 vasitasiyla firmanin hitap ettigi kitle(ler)in tutumlar
diizenli olarak izlenir ve bu kesim(ler) nezdinde firmanin olumlu bir imaja sahip
olmas1 i¢in bilgi dagitimi yapilir ve iletisim i¢inde bulunulur. Bunun yaninda
firma imajin1 olumlu hale getirecek programlarin benimsenmesi ve imaji
zedeleyecek programlardan da kaginilmasi i¢in gerekli raporlamalarin yapilmasi

da amaglar arasinda siralanabilir (Kotler ve Keller, 2008: 524).
e Halkla iliskilerin Araclari

Yayinlar: Brosiirler, 06zel amach tek sayilik dergiler ve kitaplardir.
Organizasyonun gergeklestirdigi faaliyetler hakkinda bilgilendirme ve 06zel

uzmanlik alanlarini vurgulamak gibi islevleri bulunmaktadir.

Gorsel ve Isitsel: Programlar ve kamu hizmeti duyurulardir. Organizasyonu dne
cikartmak veya amaca yonelik pazarlama c¢abalarini desteklemek gibi islevleri

bulunmaktadir.

Yilik Raporlar: Talep edilen finansal performans verisinin verilmesi ve 6zel

aktivitelerin yatirimcilar ve diger kisilerin bilgilendirilmesidir.

Medya iliskileri: Bu kisim, organizasyonlarin yerine getirdigi faaliyetler ve
lirettigi Urlinlerin tanitimlarinin  yapilmasini saglayan biilten, basin Kkiti,

konusmalar ve etkinlik sponsorlugu gibi uygulamalar1 kapsar.

Elektronik Basin: Web siteleri, e-posta kampanyalaridir. Web sitesi tiim araglar
hakkinda bilgileri igerirken e-posta araciligiyla halkla iliskiler cabalar1 6zel

gruplara yonlendirilir (Grewal ve Levy, 2010: 572).

Halkla iliskiler faaliyetlerini ise su sekilde siralayabiliriz (Solomon, Marshall ve

Stuart, 2008: 432-435);
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e Ucretsiz dagitilan biiltenlerin/dergilerin periyodik olarak basilip

dagitilmasi
o Sirketle ilgili gelismeler hakkinda ¢alisanlara bilgi verilmesi

e Sirketin mevcut durumu ve gelecegi hakkinda yatirimcilara bilgi

verilmesi
e Devlet kademlerinde lobicilik faaliyetlerinin yiratilmesi

e Sirketin ist dilizey yoOneticilerinin konusmalarinin profesyonel halkla

iligkileri uzmanlarinca yazilmasi

e Kurumsal kimligin bir biitiin halinde diisiiniilerek olusturulmasi (logo,
broglir, binanin tasarimina kadar bir c¢ok etken g6z Onilinde

bulundurulmali)
e Basinla iliskilerin olumlu bir sekilde yiirtitiilmesi
e Sponsorluk faaliyetlerinin yonetilmesi
e Tiketicilerin ilgisini ¢cekecek 6zel etkinlikler dizenlenmesi

e Agizdan agiza iletisimi saglamak ic¢in sanal ortamda etkinliklerin

gelistirilmesi

e Halkla iliskiler fonksiyonu olarak {ist diizey yoOneticilere ve diger
birimlere tavsiyelerde bulunulmasi ve onlara bir nevi danigsmanlik

verilmesi
2.4.3.3 Satis gelistirme

Tutundurma ¢abalarindan biri olan satis gelistirme tiiketiciler tarafinda
promosyon ya da kampanyali {irlin olarak tanimlanmaktadir. Satis gelistirme
faaliyetleri iiriinlerin tanitimi i¢in sergiler hazirlamak, {icretsiz iiriin dagitimlari
gerceklestirmekten bayi toplantilari diizenlemeye kadar genis bir yelpazeye
sahiptir. Bu aktiviteler baska bir tanimda da su sekilde acgiklanmaya
calisilmistir; para ya da benzeri ek fayda saglanarak {iriin ya da hizmeti daha
cazip hale getiren pazarlama araglaridir (Oyman, 2013: 65). Amerikan
Pazarlama Dernegi’ne gore ise satig gelistirme medya ve medya dis1 pazarlama

baskis1 ile Onceden belirlenmis, sinirli bir siire tiiketici, perakendeci veya
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toptanct dilizeyinde denemeyi tesvik etmek, tiiketici talebini veya {iriiniin

kullanilabilirligini artirmak i¢in uygulanmaktadir (Ringold, 2007: 57).

Satis gelistirme satis personeline, aracilara ve/veya nihai tiiketicilere ilave deger
saglar ve onlar1 tesvik eder (Belch ve Belch, 2004: 21). Oyle ki satis gelistirme
harcamalar1 son 20 yilda giderek artmis ve toplam tutundurma harcamalari

igerisindeki payt % 65- 70’lere ulasmistir (Horchover, 2002: 2).

Satis gelistirme genel olarak iki ana kategoriye kirilir. Bu kategoriler tiiketici
odakli ve ticari odaklidir (Belch ve Belch, 2004: 21). Fiyat odakli olmayan
cabalar olarak da adlandirilan tiiketici odakli olarak uygulanan satis gelistirme
cabalarina Ornek iiriin dagitimi (sampling), ¢ekilisler, yarigsmalar, odiiller ve sik
kullanict1 programlar1 oOrnek olarak wverilebilir. Fiyat odakli olarak da
adlandirilan ticari odakli satig gelistirme c¢abalar1 arasinda ise fiyat indirimleri,

kuponlar ve para iadeleri siralanabilir (Huff, Alden ve Tietje, 1999: 79).

Satis gelistirme cabalarina iliskin son 20 yildir yapilan ampirik caligsmalar
sonucu elde edilen bulgular 1s181nda, satis gelistirme uygulamalarinin nasil
calistig1 ve hedeflerin nasil gercgeklestirildigine iliskin 9 adet genelleme elde

edilmistir. Bunlar (Shimp ve Andrews, 2013: 538);

e Gecici perakende fiyat indirimleri, satiglar1  O6nemli Olgiide

artirmaktadir.

e Sunulan firsatlarin sikligr  arttikga, alicilarin  firsatlara  karsi

heyecanlarinda azalma goriiliir.

e Firsatlarin sikligi, tiiketicilerin zihnindeki referans fiyatin degismesine

neden olur.

e Aracilar kendilerine uygulanan firsatlarin tiimiinii nihai tiiketicilere

yansitmazlar.

e Markanin Pazar pay: yiikseldikge, firsatlara karsi elastikiyetlerinde

azalma meydana gelir.

e Satig gelistirme aktivitesinin reklami1 yapilirsa, magazalardaki miisteri

trafiginde artis olur.
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e Ogzellikli reklamlar ve gorseller, indirimli markalarin satislarini

etkilemek icin sinerjik bir sekilde ¢alisirlar.

e Bir iirlin kategorisindeki promosyonlar, tamamlayici ve rekabetci

kategorilerdeki iirlin markalarinin satiglarini etkiler.

e Yiiksek kaliteli iirinlerde uygulanan g¢abalar diisiik kaliteli {irlinlerin
miisterinden kazanmaya neden olur. Ancak diisiik kaliteli iiriinlerdeki

kampanyalarda boyle biri durum gorilmez.
e Satis Gelistirmenin Amagclar

Satis gelistirme cabalar1 bir¢ok nedenden dolayi tiiketicilere yoneliktir. Yeni bir
marka tanitildiginda, deneme alimlarini tesvik etmek icin kullanildigi gibi
iriinlin hayat dongiisiiniin sonraki asamalarinda da tekrar alimlar yapilmasi
saglanmaya caligilir. Satis gelistirme uygulamalar1 ayni zamanda tiiketicileri
daha fazla miktarlarda almaya tesvik eder. Dikkat ¢ekmek ve iiriin veya hizmet
i¢in talep olusturmak amaglariyla da satig gelistirme teknikleri kullanilir (Kaser,

2013: 226).

Yukarida bahsedilen fiyat odakli olmayan satis gelistirme ¢abalar1 ile amaglanan
marka imajinin genisletilmesi, marka ¢agristminin giiclendirilmesi ya da marka
sadakatinin artirilmasi iken fiyat odakli c¢abalarin amaclar1 ise daha ¢ok
satislarin ve pazar payimnin artirilmasi, marka degisiminin tesvik edilmesi ve
lirliniin denenmesi icin tiiketicilerin ikna edilmesi gibi kisa vadelidir (Huff,

Alden ve Tietje, 1999: 79).

Satis gelistirme cabalar1 diger tutundurma c¢abalari ile kiyaslandiginda daha kisa
siirede sonuca ulasmay1 hedeflemektedir. Oyle ki uygun kullanildig1 takdirde
satig gelistirme c¢abalar1 hemen hemen diger biitiin tutundurma g¢abalarindan
daha hizli karsilik almayr miimkiin kilmaktadir (Yeshin, 2006: 4). Ozellikle
kisisel satis c¢abalar1 ile desteklenmesi durumunda hizli sonu¢ alma hedefine

daha kolay ulasilmasi miimkiin olabilmektedir.
e Satis Gelistirme Araglari

Diger tutundurma cabalarindan farkli olarak hedef kitleye ek fayda sunmayi
amaclayan satig gelistirme faaliyetleri; kuponlar, para iadeleri, fiyat indirimleri,

yarigmalar, ¢ekilisler, hediye dagitimlar1 gibi uygulamalar1 icermektedir
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(Blattberg ve Neslin, 1989; Oyman, 2013: 65). Bunlarin yani sira magaza
icerisinde Urunlerin sergilenmesi ya da iicretsiz denemelerin yaptirilmast (Shi,
Cheung ve Prendergast, 2005, s. 469), miisterilere ddiillerin verilmesi, degisim
teklifleri, satin alma noktalar1 (Neha ve Manoj, 2013: 10) ve kaz1 kazan kartlar
(Mittal ve Sethi, 2011: 170) gibi uygulamalarla da satis gelistirme c¢abalari
yuratilebilmektedir.

Tim bu uygulamalar siiphesiz ki tutundurma cabalar1 ile ulasilmak istenen
hedeflere erismek i¢in birer ara¢ niteligindedir. Ancak satis gelistirme
cabalarinin her birisi kendi 6zelinde bazi hedeflere sahiptir. Yukarida da
bahsedildigi lizere bir ana sistem kendisini olusturan alt sistemlerin belli bir
ahenk igerisinde calismasi sonucunda diizgiin isleyebilmektedir. Bu dogrultuda
satig gelistirme ¢abalarin da biitiinlesik bir bakis agisi ile bir arada yiirutilmesi

tutundurma ¢abalar1 ile ulasilmak istenen hedeflere erismeyi miimkiin kilacaktir.
2.4.3.4 Kisisel satis

Kisisel satis miibadelenin ortaya ¢iktigi giinden bu yana hayatimizda olan en
eski satig ¢abasi tiirtidiir (,Cemalcilar, 1999: 247). Wortuba (1991) kisisel satisin
saglayici, ikna edici arastirmaci ve problem ¢oziicli olmak ilizere 4 donemden
gectigini One siirmiistiir. Bahsi gecen her bir donemde satis elemanlarinin rolleri
de degismis, bunun bir sonucu olarak da satis elemanlar1 daha etkili olabilmek
icin farkli faaliyetlerde bulunmak ve farkli bilgi setlerine, becerilere ve
yetkinliklere ihtiya¢ duymak durumunda kalmislardir (Weitz ve Bradford, 1999:
242).

Kisisel satis bir iiriin, hizmet ya da fikrin potansiyel miisteriye sirket ya da
Orgiitiin bir personeli tarafindan yiliz ylize sunulmasidir (Burnett, 1988: 455;
Grewal ve Levy, 2010: 533). Bir baska tanimda da kisisel satis, miisterilerin
satin almak istedikleri iiriin hakkinda satig elemanlar: tarafindan bilgilendirildigi
ve ikna edilmeye c¢alisildig: bir faaliyettir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014:
436).

Cift yonlii iletisimin saglandigi bu tutundurma cabasinin digerlerinden ayrilan
en 6nemli farki da kisinin ya da grubun satin alma karar1 tizerinde en fazla etkili
olan yontem olmasidir. Satis personelinin sunumu {izerinde kontrolii olmasi

miisteriye gore esneklik kazanmasina mesaj igerisindeki gereksiz unsurlari
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ayristirmasina ve beklenmedik bir geribildirim almasi durumunda mesajini
yeniden diizenlemesine imkan tanimaktadir. Avantaj olarak bahsi gecen
esnekligin satis personelinin donanimli olmamasi1 halinde dezavantaja
donebilecegini de goz ard1 etmemek gerekmektedir (Kerin, Hartley ve Rudelius,

2011: 337-338).

Kisisel satis yeni pazarlar bulma ve yeni talepler olusturmada etkisi olan bir
faaliyet olup, yeni iriinlerin sunulusu ve kullaniminin yayginlastirilmasinda
dahas1 eski aligkanliklarin degistirilmesinde vazgecilmez bir yontem oldugu

soylenebilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 437).

Kotler ve Keller kisisel satisin verimliligin artirilabilmesi i¢in bir¢ok egitim
programinin kabul etti§i bazi adimlarin izlenmesinin Onem arz ettigini

belirtmistir.
Bunlar sirasi ile (Kotler ve Keller, 2008: 561-562);
e Inceleme ve degerlendirme,
e Miisteriyle ilk temas Oncesi yapilacak hazirlik,
e Sunum ve tanitim,
e itirazlarin iistesinden gelmek,
e Kapanis ve
e Takip ve bakim.

Birinci adimda, satis konusunda da ilk adim olarak ele alinabilecek, muhtemel
miisterilerin tanimlanmasi1 ve degerlendirilmesi s6z konusudur. Bu adimda
firmalar muhtemel miisterileri inceleyip degerlendirerek satis sorumlusunun
zamanin1 ve harcayacagi c¢abayr daha etkin kullanmasini saglamaya calisir.
Sonrasinda satis sorumlusunun muhtemel miisteri ile ilgili bir hazirlik yapmasi
gerekecektir. Bu hazirlik da tamamlandiktan sonra satis sorumlusu iiriin ile ilgili
ozellikleri, avantajli yonleri, saglayacag: yararlar1 ve degerine yonelik bilgileri
igeren Uriin hikayesini anlatacagi bir sunum ve tanitim yapar. Bu asamadan
sonraki slirecte muhtemel miisteri triin ile alakali psikolojik ve mantiksal
baglamda cesitli itirazlarda bulunur. Bu noktada satis sorumlusu miisterinin
itirazlarina ve sorularina karsilik mantikli cevaplarinin verilecegi karsi sorular

sorar ve bir bakima miisterinin itirazlarina yonelik cevaplar1 kendisinin
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vermesini saglar. Boylece satis sorumlulart tiim itirazlar1 ve aklindaki soru
isaretleri giderilen miisterilere satisin gergeklesmesi miimkiin olacaktir. Bundan
sonraki son adim ise daha uzun bir siireci kapsamaktadir. Miisterilerin {iriin ile
ilgili yasayabilecekleri ve tatminsizliklerine neden olabilecek olumsuz
deneyimlere karsilik onlar ile yakin temas halini siirdiirmek gereklidir. Bu
sayede  misterilerin  yasayacaklari  olumsuzluklar1 hizlica  gidererek
memnuniyetsizlik ve tatminsizliklerini hosnutluk ve baglilik olarak degistirmek

miimkiin olacaktir.
o Kisisel Satisin Amaglari

Satic1 ve alicinin dogrudan iletisim icerisinde oldugu kisisel satis ¢abalarinda
asli amaclar potansiyel miisterilerin firmaya ger¢gek miisteri olarak
kazandirilmasi1 ve miisterilerin elde tutulmasi gdosterilebilir. Bu ana amaglar
siiphesiz ki miisteri kategorileri ya da segmentlerine ve saticilar ile alicilar

arasindaki pazarlik seviyesine gore ayristirilmalidir (Hammann, 1979: 143).

Kisisel satigta belirtilen bu iki Jana amag¢ c¢ergevesinde c¢esitli satig stratejileri
belirlenebilir. Wortuba (1991)'e gore, satis sorumlusunun miisteri ile etkilesim
icerisinde bulundugu silirece gore nasil davranacagini belirledigi uyarlanabilen
satis stratejisi, satig sorumlusunun yalnizca iiriin ya da hizmet satmak i¢in degil,
isletmenin genel is operasyonlarini iyilestirmek amaciyla miisterilere hizmet
veren bir yaklasimi benimsedigi danismaci satis stratejisi, iki tarafin da
miibadeleden kendisine yarar sagladigi “kazan-kazan” c¢iktisinin olustugu
miizakere stratejisi ve son olarak da satici ve alici1 arasinda bir uzun siireli ve
devamlilig1 olan bir iligki gelistirmenin amacglandig1 strateji bunlardan bazilar

arasinda gosterilebilir.
o Kisisel Satisin Araglari

Kisisel satis ¢abalar1 ele alindiginda en dnemli aracin bu ¢abalar1 yerine getiren
uygulayicilar, yani satis elemanlari, temsilcileri ya da sorumlular1 oldugu
gorilmektedir. Bunun sebeplerinden en Onemlisi ise satis elemanlarinin
miisteriler ile dogrudan temas halinde olmasi ve onlarin verecekleri satin alma
kararlarinda hatir1 sayilir bir rol oynamalaridir (Fam ve Merrilees, 1998: 248).
Her bir miisterinin farkli kisisel oOzelliklere sahip olabildigi giiniimiizde,

miisterinin profiline goére onlara iiriin ya da hizmet ile ilgili olarak verilecek
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olan bilgilerin 6zenle secilmesi onem arz etmektedir. Ornegin, ¢ocuklu bir
ailenin bir arabaya ihtiya¢ duymasi sonucunda gittikleri bir galeride satis
temsilcisinin onlar1 spor ve az sayida kisi kapasiteli arabalar yerine daha genis

ve giivenlikli arabalara yoneltmesi mantikli bir davranis olacaktir.
2.4.3.5 Dogrudan pazarlama

Dogrudan pazarlama 1970’li yillarda hedef kitleye ulasmak icin kullanilan
araclardan biri olarak goriilmeye baslanmis ve gonderilen postalarin geri
dontislerini artirmak amaci ile yiiritilmesi amaglanmistir. 1990’11 yillara
gelindiginde, miisteriler ile uzun vadeli iliskiler kurmak ve miisteri sadakati
olusturmak gibi amaglar icin Onemli bir faaliyet olarak basvurulmaya
baslanmistir (Erdogan, 2014: 531). 2000’li yillara gelindiginde ise dogrudan
pazarlamanin, diinya ¢apinda pazarlama yoneticilerinin basvurdugu biitiinleyici

bir faktor oldugu goriisii ortaya atilmistir (Scovotti ve Spiller, 2006: 188).

Dogrudan pazarlamanin Amerikan Pazarlamacilar Dernegi sozliigiinde iki farkl
tanim1 bulunmaktadir. Bunlardan ilki magazacilik alani ile ilgili olup soyledir;
Miisterilerin kisisel olmayan bir ortamda mallara maruz birakildiklar1 ve daha
sonra mallar1 telefon veya posta yoluyla satin aldiklar1 magazasiz bir perakende
satis seklidir. Digeri ise, satict tarafindan, alict ile mal ve hizmet degisimini
etkileyecek, bir veya daha fazla iletisim araci (dogrudan satig, dogrudan posta,
tele pazarlama, dogrudan eylemli reklamcilik, katalog satisi, kablolu satis vs.)
kullanilarak hedef kitleden muhtemel aday veya miisteriden telefon, posta veya
kigisel ziyaret yolu ile elde edilecek bir yanit alma amaci ile yOnetilen

faaliyetler toplamidir (Ringold, 2007: 251).
e Dogrudan Pazarlama Amaclari

Her bir dogrudan pazarlama programinda ya da kampanyasinda kendine has ve
Olculebilir amaclar belirlenebilir. Ancak bu amaglar genel anlamda da belli
basliklar altinda toplanabilir. ilk olarak amaglanan bir¢ok dogrudan pazarlama
cabasinda oldugu gibi potansiyel miisterilere ulasarak (Kotler ve Keller, 2008:
532) bir iiriin ya da hizmetin satisinin saglanmasidir. Ikinci olarak firmanin satis
sorumlularinca bir satis potansiyelinin olusturulmasi amaglanir. Boylelikle
muhtemel miisteriler belirlenerek onlara karsi nasil bir yaklasim sergilenecegine

karar vermek miimkiin olacaktir. Sonrasinda ilk temasin kuruldugu muhtemel
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miisterilerden geri donilis saglayanlar1 takip ederek ortaya c¢ikan satis
potansiyelinin nitelendirilmesi, onlarin “nitelikli potansiyel miisteriler” haline
getirilmesi amaglanir. Son olarak ise satisin ger¢eklesmesi ile gercek miisteri
haline gelen miisterilerle uzun soluklu iliskilerinin kurulmasi ve bu iliskilerin

surdurulmesi hedeflenir (Roberts ve Berger, 1999: 9-10).

Dogrudan pazarlama ¢abalar1 ile hedef tiiketicilere birebir olarak ulagmak
amaclanir. Bu yoniliyle dogrudan pazarlama diger tutundurma karmasi
bilesenlerinden olan reklam, satis gelistirme ve halka iligkilere gore
ayrigsmaktadir. Bireysel anlamda ulasilan bu potansiyel miisterilerle de, yukarida
da belirtildigi gibi uzun vadeli olmasinin yani sira ikna edici bir iletisim

kurulmasi da amaglanmaktadir (Kitchen ve De Pelsmacker, 2004: 65).
e Dogrudan Pazarlama Araglar

Dogrudan pazarlama uygulamalar1 karsimiza daha ¢ok telefonla, posta yoluyla
ve katalog ile pazarlama seklinde ¢ikmakta iken giiniimiizde gelinen noktada
internet kullaniminda ve satin almada meydana gelen artisin yani sira dijital
teknolojilerdeki siirekli gelismeler (akilli telefonlar, tabletler ve ¢cevrimi¢i mobil
sosyal medya erisimi olan diger dijital cihazlar) dogrudan pazarlamanin
dramatik bir doniisiime girmesine sebebiyet vermistir (Kotler ve Armstrong,

2016: 535).

Bu araglarin yani sira dogrudan pazarlamanin daha etkin uygulanabilmesi i¢in
firmalarin ellerinde hedef pazara yonelik giincel bir veri tabani bulunmasi
gereklidir. Bunun ana sebebi ise dogrudan pazarlama cabalarinin, kisisel satista
da oldugu gibi, interaktif bir iletisim siirecinden olusmasidir (Kerin, Hartley ve
Rudelius, 2015: 447). Ancak sadece miisteri ile ilgili ¢esitli detaylarin
bulundugu bir veri tabanina sahip olmak isletmeler i¢in tek basina bir anlam
ifade etmemektedir. Bu veriler bilgiye doniistiiriiliip sonrasinda yorumlanarak
anlamli bilgiye doniistiirildiigi takdirde isletme i¢in kayda deger sonuglar
dogurabilmektedir (Laudon ve Laudon, 2006:14- 15). Bu baglamda belirli farkli
Ozelliklere sahip miisterilere 6zgii Urlin ya da hizmetlerin tanitilmasi igin
bireyler hakkinda miimkiin oldugunca ¢ok verinin toplanmasi ve bunlardan

anlamli sonuglar ¢ikarilabilmesi i¢in veri madenciligi dogrudan pazarlama
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cabalarin1 gergeklestirmek adina 6nemli bir ara¢ haline gelmistir (Ling ve Li,

1998: 73).

Cizelge 2.1: Tutundurma Karmasi Elemanlarmim Ustiin ve Zayif Yénleri

Tutundurma Ustinlikleri

Zayifliklan

Reklam Pazarlamacinin mesaj ve
nasil sdylenecegi, ne zaman
yayinlanacagi, nasil
goriinecedi lizerinde

kontroli
Satis Aracilari, saticilar ve
Gelistirme miisterileri tesvik eder.

Aracilar ve tiiketicilerde
heyecan olusturur.
Denemek i¢in satin aldirir.

Halkla Nispeten diisiik maliyetlidir.
Iliskiler Yiiksek inanilirliga sahiptir.

Kisisel Satis  Miisteri ile yiiz yiize
iletisim halinde olunmasi
satis personelinin
miisterinin ihtiyaglari
dogrultusunda esnek hareket
edebilme firsat1 elde edilir.
Satis personeli miisteriden
anlik geribildirim alabilir.
Farkli gruplardan olusan

Dogrudan potansiyel teklifler

Pazarlama sunulabilir. Farkli
gruplardan olusan
potansiyel miisterilere farkli
teklifler sunulabilir.
Pazarlama yoneticisi
sonuglar1 kolaylikla
Olcebilir.

Genis capli iirlin bilgisi, tek
seferde ¢oklu teklif
olusturma saglanabilir.
Pazarlama veri tabani i¢in
bilgi toplanmasina imkan
saglar.

Cogunlukla maliyeti yiiksektir ve
tiikketicilerin goziinde inanilirlig
diisiik dolayisiyla gérmezden
gelinebilirler.

Uzun vadeli marka sadakati
olusturmak yerine plansiz satin
almalarla kisa vadeli satis
hedeflenir. Rakip promosyonlar,
promosyon karmasasini
ustesinden

gelmeyi zorlastirabilir.

Hedefe ulagmas1 istenen mesaj
tizerinde kontrolii diistiktiir.

Miisteri ile bire bir iletisim
yuksek maliyetlidir.

Mesaj tutarliligini korumak
oldukca guctdr.

Satis personelinin inanilirlig
isletmenin imajina ve kampanya
stratejilerinin

Tiiketicilerin bazi1 dogrudan
pazarlama diisiincelere sahip
olmasi.

Kitlesel iletisimine oranla hedef
kitle ile bire bir temas halinde
olmak maliyetlidir
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2.5 Tutundurma Karmasinda Uygun Bilesenin Olusturulmasi

Tutundurma karmasi elemanlarindan hangisi ya da hangilerinin kullanilacaginin
belirlenmesinde isletme yoOneticilerinin iiriiniin 6zellikleri, pazarin yapist ve
bliyiime hizi, uygulanmasi disiiniilen faaliyetin maliyeti, 06rgltin temel
politikalari, {irlinlin yasam egrisindeki konumu gibi ¢ok sayida faktoriin goz

oniinde bulundurulmas: gerekmektedir (Islamoglu, 2000: 446-447).

Tutundurma karmasi1 biitgesi hazirlanirken ¢ok sayida faktdriin goz Oniinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Uygun karmanin olusturulmasini etkileyen
faktorler oldugu gibi ayni sonuca ulagsmay1 saglayabilecek c¢ok sayida
kombinasyon bulunabilir. Bu nedenle pazarlama yoneticisi karar verirken
analitik yaklasimi ve tecriibelerini bir arada kullanmalidir (Kerin, Hartley ve

Rudelius, 2011: 345).

Tutundurma karmasi elemanlarinin firma tarafindan hedef kitleyi ikna etme
amaciyla bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii olarak yiiriitiilmesi ¢ok sayida
mesaja maruz kalan tlketicilerin karar verme sireclerinde yardimci olacaktir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2001: 192). Cogu zaman, muhtelif tutundurma
araglari birlikte ¢alisilacak sekilde koordine edilebilir. Ornegin, bir iiriin igin bir
gazete ilan1 ayni firma tarafindan desteklenen bir yarigmayi tesvik etmek igin
bir kupon sunabilir (Kaser, 2013: 153). Bu uygulamalar arasi uyum saglanmasi
beklenmektedir. Reklam  mesajinda  anlatinla  satis  kampanyasinda
gerceklestirilen uygulama birbirinden farkli ise tiiketicide uyusmazlik duygusu
ortaya ¢ikabilir. Bu duygu markanin ger¢ekte ne sdylemeye calistigina dair bir

karisikliga neden olur (Yeshin, 2008: 331).

Caemmerer (2009)'a gore, calismasinda yararlanilan ikincil verilere gore Alman
tiiketicilerin bir otomobilden 6ncelikli olarak giivenlik saglamasini bekledikleri
gordlmustir. Bu baglamda yapilan arastirmada bir Fransiz otomobil markasi
olan Renault’un Alman tiiketiciler nezdinde Alman markalar1 kadar giivenlikli
algilanmadig1 sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu bulgu neticesinde ise
Renault markas1 tiiketicilerin odaklandiklar1 giivenlik 6zelligini ve bu
dogrultuda kendi markalarina yonelik gelisen olumsuz algiy1 ortadan kaldirmak
icin marka iletisimi unsurlarini biitiinlesik bir sekilde kullanarak iletilecek

mesajin da glivenlik odakli olmasina dikkat etmislerdir.
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Belirtilen biitiinlesik bakis agisina en yaygin drneklerden birisi olarak ‘itme’ ve
‘cekme’ stratejileri gosterilebilir (Altumisik, Ozdemir ve Torlak, 2004: 233).
Uriinlerin iireticiden nihai tiiketiciye ulasmasinda itme ve ¢ekme stratejilerine
basvurulmaktadir (Kerin, Hartley ve Rudelius, 2011: 342; Grewal ve Levy,
2010: 554). Firmalar bu iki temel tutundurma karmasi stratejisinden birisini
tercih edebilir (Kotler ve Armstrong, 2016: 463). itme stratejisinde kanalin
baslangi¢ noktasi olan iireticiden aracilara dogru iiriiniin aktarilabilmesi i¢in
tutundurma c¢abalarinin bir ya da bir kacina basvurulur. Buradaki amag
tiikketicilerin raflarda iiriinleri bulabilmeleri i¢in aracilarin {irlinii satin almaya
ikna edilmesidir. Cekme stratejisinde ise tiiketicilerin {riinleri raflardan almasi
sonucu olusacak bosluklar nedeniyle aracilarin yeniden siparis vermesi

saglanmaya calisilmaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014: 416-417).

Kisacast nihai tiiketicilerin magazalara gitmesini saglayacak tutundurma
faaliyetlerinde bulunulmaktadir (Kotler, 2003: 111). Ornegin, isletme kisisel
satis ve satig gelistirme faaliyetleri ile kanala itme stratejisi uygulayabilir, ayni
zamanda yayinlanan reklamlar ve halkla iligkiler ¢abalariyla iirliniin nihai
tiiketici tarafindan satin alinmasini saglayabilir. Bu iki stratejinin dengeli olarak
uygulanmasi Urilinlerin saglikli bir sekilde tiiketicilere ulagsmasini saglayacak
olup, rafta iiriiniin eskimesi ya da tiiketicinin iiriin almak istediginde triini

bulamamas1 gibi telafisi glic ve maliyetli sonuglarla karsilagilmamis olacaktir.
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3. MARKA FARKINDALIGININ KAVRAMSAL CERCEVESI

3.1 Kavramsal A¢cidan Marka

Giinliik hayatta da karsimiza ¢ikan ve siklikla kullandigimiz bir kavram olan
markayt: kisaca, herhangi bir sektorde bir iiriin veya hizmet iireterek varlik
gosteren bir girketi ve irlinlerini digerlerinden ayiran her sey olarak
tanimlayabiliriz. Keller (2008), markanin asil iglevinin, iirlinii rakip triinlerden
somut ve soyut dzellikler araciligi ile farklilastirmak oldugunu belirtir. Insanlar
birbirinden ayiran Ozellikler gibi, marka da sirketleri birbirinden ayiran

Ozelliklerin tiimiinii ¢atis1 altinda toplayan kavramdir.

Marka kavrami 6zl itibariyle miilkiyet belirtir. Eski zamanlarda sahiplik
belirtme amaciyla kullanilan ¢esitli isaret ve markalamalar, kullanicinin
miilkiyetini belirtme noktasindan, iireticinin, Urlinlinii farklilastirmak, markali
irlinleri arasinda bir kalite standardi yakalandigini ifade etmek ve tiiketici ile
sirdiiriilebilir bir iliski kurmasini saglamak amaciyla kullanilan isaret ve
semboller dizisi haline gelmistir (Knapp, 2000: 29). Tiiketici ile kurulan bu
iliskinin siirdiiriilebilir ve genisletilebilirligi, markanin glic ve degerini gosterir.
Marka sonug itibariyle iiriine katma deger saglamasi beklenen sembol ve
isaretler dizisidir. Dolayisiyla da hem soyut hem de somut iki bileseni vardir

(Ries, 2005: 47).

Marka, piyasadaki iiriinleri birbirinden farklilastirip essiz kilan ve tiiketicinin
giiven ve deneyime dayanan bir iliski kurabilmesini saglayan bir araci olmasinin
yani sira, tiiketici se¢imini etkileyen ana neden olarak da kabul gdrmekte,
dolayisiyla bir sirketin en degerli varligi haline gelmektedir (Aaker, 1991: 78;
Huang ve Sarigolli, 2012: 256).

Amerikan Pazarlama Dernegi, marka kavramini ‘“{rilinlerini satisa sunan
kisilerin bu irilinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek
i¢in kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlar1”

seklinde tanimlamistir. Bu tanim, ¢ok nesne ve {iriin odakli olmakla ve gorsel ve
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somut farkliliklar1 gereginden fazla vurguladigi gerekgesiyle elestirilmistir. Bu
tanimlama zaman igerisinde degismis, glincellenmis ve yeni medya araglarinin
da gelisimiyle ¢ok daha tiiketici odakli hale gelmis marka kavramim
karsilamakta eksik kalmaktadir (Ries, 2005: 57). Buna ragmen, marka
kavramin1 tanimlama acisindan bir standart saglayan bu ifade, c¢ogu
akademisyen ic¢in baslangi¢ noktasit olmus; “tim diger Ozellikler” ifadesi ile
diger tanimin disarida biraktigi soyut algilari da kapsayacak sekilde
diizenlenmis bir versiyonu Dibb vd. (1997) ve Bennet (1988) gibi
akademisyenler tarafindan kullanilmistir: “Marka bir {reticinin iirlin veya
servisini bir digerinden ayiran isim, terim, dizayn, sembol ve tiim diger

ozelliklerdir.”

Murphy (1990) bunu daha da o6teye tasir ve markanin kompleks bir kavram
oldugunu soyler. Ona gore, marka “sadece lrliniin kendisi degil, spesifik bir
kisinin essiz varligidir ve zaman igerisinde onu kendisine benzer liriinlerden
anlamli bir gekilde ayiran soyut ve somut c¢esitli deger ve oOzellikleri
benimseyecek sekilde gelistirilmistir.” Murphy’nin tanimi giinlimiizde marka

kavramina bakis1 daha iyi ifade eder.

Gilinlimiizde marka kavrami, logo, paketleme gibi somut gdstergelerin dtesinde
soyut algilara dayanmaktadir. Bu algilar, ideal olarak marka ydneticisi
tarafindan olusturulur, tiiketiciye iletilir ve onda bir karsilik bulur. Marka
kavrami dolayisiyla iireticinin, onu digerlerinden ayiran somut ve soyut
Ozelliklerinin yani1 sira, hatta belki daha da Oncelikli olarak, tiiketici ile
arasindaki iliski ve iletisimi simgeler (Schultz ve Barnes, 1999: 42). Kapferer
(1992), markay tiiketicinin iiriin ile iliskilendirdikleri anlamlarin biitlinii olarak
tanimlamaktadir. Bu dogrultuda, markali bir iiriinii asil farklilastiran sey,

markanin tiiketicide uyandirdig: diisiince ve hislerdir (Tosun, 2014: 101).

3.2 Markalama Kavramm

Gelisen teknoloji ve artan imkanlarla birlikte rekabetin yogunlastig
glinlimiizde, isletmeler, kurumlar ve kisiler bu rekabet ortaminda farklilastirici
ve avantaj saglayici bir unsur olan marka haline gelmeyi hedeflemektedirler.

Marka, rakiplerden ayirt edilerek, kendine ait bir kimlik yaratmis olmay1
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saglamaktadir ve bunu da tiiketici ile kurdugu iletisim sayesinde basarir (Aktepe

ve Bas, 2008: 81).

Amerikan Uriin Gelistirme ve Yonetimi Dernegi2 yaptig1 pazar arastirmalari
sonucu isletmelerin piyasaya siirdiikleri yeni {iriinlerin %40’1nin marka
stratejisindeki hatalardan otiirii basarisiz oldugu istatistigine ulagmistir. Bu
bulgu, marka stratejisinin isletmeler nezdinde 6nemini istatistiki olarak ortaya

koymaktadir (Kapferer, 1992: 58).

Tiiketicilerin erisebildigi iirlin sayisinin internet ve teknolojideki gelismelerin
de katkis1 ile ¢ok yiiksek sayilara ulagsmasi ve dolayisiyla segeneklerin daha
once goriilmemis sekilde artmasi ile birlikte, satin alma siireci gittikge daha da
fazla tiiketici odakli hale gelmistir. Giilbuguk (2009), giiniimiizde ¢ogu {iriin ve
hizmetin satilmadigini, satin alinmakta oldugunu belirterek, markalamanin bu

siireci kolaylastirma islevi gérdiigiinti ifade eder.

Markalama stratejileri ve bu dogrultuda marka iletisiminin giderek daha fazla
onem kazanmasinda, klasik medyanin yerini ¢ok daha interaktif olan yeni
medyaya birakmasi ve degisen medya anlayisi ile birlikte markalarla tiiketici
arasindaki iletisimin de gittikge daha tiiketici odakli hale gelmesi etkili
olmustur. Tosun (2014), 2000'li yillar1 tiiketicinin ayn1 zamanda bir liretici
haline geldigi ve tiim markalama c¢alismalarina katilmaya basladigi bir donem

olarak karakterize etmektedir.

Markalama, giinimiizde pazarlama c¢alismalarinin odagi konumundadir.
Sanayilesme sonrasi igletmeleri birbirinden ayiran maliyet farklar1 ve
dolayisiyla uygun fiyatlar, iiriinii farklilastirmada tek ve ana faktér olma
ozelligini yitirmistir. Uretim sirlarimin hizla gelisen ve yayginlasan bilgi
caginda Onemini yitirmeye baslamasi, diinyada ortalama bir tiiketicinin maddi
durum ve harcamalarinin yillar igerisinde artis grafigi ¢izmesi, kiiresellesen
pazarlar ve internet teknolojileri ile birlikte tiiketicinin ulastigi se¢eneklerin
sayisindaki daha Once gorilmemis artig, iiriinlerin hizla eskiyerek, cok kisa
siireli bir dongiide piyasaya striilen yenileri tarafindan ikame edildigi donemde

baki kalan ve yeni iiriinleri piyasada tutundurmay:1 saglayan marka isletmeler

2 American Product Development and Management Association
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igcin satig1 ve gelecegi etkileyen en onemli unsur haline gelmistir (Kaplan ve

Baltacioglu, 2013: 294).

Markalama, bir marka sermayesi yaratma siirecidir. Bu siirecin amaci
tiiketicinin markaya dair farkindalik kazanmasi ile baslayip, marka ile olumlu
algilarla devam eden, siirdiiriilebilir, genisletilebilir ve sadakati yliksek bir iligki
kurmasidir. Bunun i¢in somut birtakim kimlik elemanlar1 olusturulup (logo,
slogan, paketleme, reklam miizigi vb. gibi marka ile 6zdeslesebilecek ve bes
duyu organimiz ile algilanabilen unsurlar), bunlarin diizenli ve strekli
vurgulanmasi ile tliketicinin markayr algilamasi ve zihninde yer etmesini
saglanmaya c¢alisilir. Bu somut elemanlar, devamli tekrar yolu ile tiiketicilerin
markaya asina olmasina yardimci olurlar (Kaplan ve Baltacioglu, 2013: 295).
Asinalik, markanin tercih edilme olasiligini artiran 6nemli faktérlerden biridir
(Pae, Samie ve Tai, 2002: 12).

Keller vd. (2008: 56-76), markalama siirecini alt1 agsamaya ayirir:
e Bilinirlik (marka farkindaligi)

e Performans

e Imaj

e Kanilar

e Duygular
e Rezonans

Markalama sureci sonunda tiiketicinin marka ile hem rasyonel hem de duygusal
yonlerden giiclii bir bag kurmus olmasi, bu bagdan gurur duyan ve memnuniyet
ve markaya dair hislerini baskalariyla da paylasan bir iliski kurulmasi
hedeflenir. Keller’in markalama asamalarinda “performans” ve “kanilar”
markayla iliskinin rasyonel boyutunu, “imaj” ve “duygular” ise duygusal
boyutunu olusturur. Bunlarin etkilesimi sonucunda rezonans asamasina

gelinerek, markalama siireci basariya ulastirilmis olur (Tosun, 2014: 131).
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3.3 Marka Denkligi Kavramm

Marka kavramini tiiketici nezdinde bir iiriin veya servisi digerlerinden ayiran
her tiirlii somut ve soyut varlik olarak tanimladiktan sonra, markanin sirketler
arasindaki rekabette ne kadar biiyiik bir rol oynadigimi gorebiliriz. Marka, pek
¢ok sirketin en dnemli sermayesidir (Motameni ve Shahrokhi, 1998: 275). Buna
binaen, markayr olusturan unsurlar, markay: etkileyen ve markanin etkiledigi
unsurlar lizerine c¢esitli akademik tartismalar baslamistir. Genel itibariyle
markanin bir sirket i¢in ne anlam ifade ettigi sorulmus ve Ingilizce’de “brand

equity” olarak ifade edilen marka denkligi kavrami ortaya ¢ikmistir.

Genel itibariyle, marka denkligi markanin iiriine ekledigi katma deger olarak
tanimlanmaktadir (Farquhar, 1989: 30). Bu katma deger hem tiiketicinin hem de

firmanin perspektifinden degerlendirilebilir (Shocker ve Weitz, 1988: 276).

Dolayistyla marka denkligi kavrami, genellikle tiiketici veya finansal temelli
olmak tizere iki ayr1 agidan incelenir. Birinci perspektif, marka denkligi
konseptine tiiketici odakli ve pazarlama karar verme mekanizmalar
cercevesinden bakar. Ikinci perspektif ise finansal odaklidir ve marka denkligini
markal1 bir lirlinden elde edilecek indirgenmis gelecekteki artan para akigslari ile
saglanacak geliri, ayn1 liriin eger markasiz olarak satilsaydi saglayacagi gelir ile

kiyaslayarak degerlendirir (Simon ve Sullivan, 1993: 30).

Aaker (1991), marka denkligi i¢in kapsayict bir tanim yapmistir: “Bir iiriin veya
servisin bir firma ve firmanin miisterilerine sundugu degeri arttiran veya
azaltan, bir markaya, ismine veya semboliine bagli olan aktif ve pasif varlik
dizisi.” Bu tanim dogrultusunda, bir markaya pozitif veya negatif olarak etki
eden bu unsurlarin marka denkligi kapsaminda degerlendirilebilmesi igin
markaya ait isim veya sembollerle baglantili olmalar1 gerekmektedir (Tosun,
2014: 127). Aaker (1996a) ayni zamanda pazarlama ile ilgili bazi ¢agdas
diistinceleri de marka denkligi kapsaminda degerlendirmis ve marka denkliginin
olusumuna katki saglayan, kapsamli ve ayn1 zamanda temel bir etkenler dizisi
olusturmustur. Aaker’e gore bir markanin ederi daha ¢ok o markay1 diizenli
olarak tercih eden insan sayisi ile belirlenmektedir. Dolayisiyla, marka
sadakatini, marka denkliginin en Onemli unsurlarindan biri olarak ortaya

koymustur. Marka bilinirliginin misteri se¢imi lizerindeki glicli etkileri ve
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pazar pay1r da pazarlama literatiirlinde yogun olarak tartisilmaktadir. Sonug
olarak marka farkindaligi kavrami da marka denkliginin en Onemli
unsurlarindan biri olarak yerini almistir. Pazarlama stratejilerinin kar oranina
etkisi lizerine yapilan arastirmalarin bulgular1 degerlendirildiginde, kalite algisi
bir diger 6nemli etmen olarak ortaya ¢ikmaktadir. Patentler, marka hak ve
lisanslari, ortak markalama iliskileri gibi markanin tescilli diger varliklar1 da

son unsuru olusturur.

Shocker (1993), Aaker’in marka denkligini olusturan unsurlarin yiizeysel bir
gecerlilikle kabul edildigini ve bu unsurlarin birbirleriyle olan olasi iliskilerinin
veya goOrece Onemlerinin yeterince arastirilmadigini 6ne siirer. Aaker’i, ayni
zamanda marka denkligi kavramini finansal ve muhasebe acidan
degerlendirmedigi, = markalarin  sirket  bilangolarinda  varlik  olarak
degerlendirilmeleri seklinde kendini gosteren tartismali girisimlere dahi yer

vermedigi gerekgesiyle elestirir.

Bir markanin degerini 6l¢gmek, bu degerin kaynaklarini belirlemekle mimkin
olur. Pazarlamacilar, bir markanin degerinin yaratildigi siire¢ ile

ilgilenmektedirler.

Dolayistyla marka denkliginin 6zl de tiiketicilerin markaya ilistirdikleri deger
ve algilara dayanir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu, iriinler arasindaki kalite
farklarinin azalan maliyetler ve hizla yayilan bilgi ve teknoloji ile benzer hale
geldigi giinlimiizde bir firmanin asil varlig1 piyasada siirdiiriilebilir rekabet

avantaj1 yaratan ve kendisini farklilagtirma gorevini listlenen marka denkligidir.

Marka denkligi kavrami, tiiketici algilarinin yani sira, finansal bir dayanaga da
sahip olmak zorundadir. Ancak Aaker’in bakis agisinda veya pazarlama temelli
olarak tanimlanan marka denkliginde finansal c¢erceveden bir degerlendirme
bulunmadig1 yoniindeki elestiri de tam anlamiyla dogru degildir. Marka denkligi
Ol¢limii, kacinilmaz olarak {iriin itibari, marka sadakati gibi soyut pazarlama
konseptlerini de Olgmeyi gerektirmektedir. Pazarlama ve reklamcilik, uzun
vadeli ticari basar1 ve piyasada rekabet iistiinliigii yaratmada kilit rol oynamakta
ve pazarlamaya yonelik masraflar da uzun vadede piyasada markaya yonelik
yaratilan ve beslenen pozitif algilardan ciddi ticari kazang elde edebilmektedir

(Motameni ve Shahrokhi, 1998: 280). Marka denkliginin finansal bir dayanaga
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sahip olmas1 mecburiyetini savunan Moran (1991) da bu noktaya dikkat c¢eker.
Marka denkligi, miisteri tercih ve kararlarini belirlerken, sirketlerin mevcut ve
gelecege yonelik kazang potansiyellerini de etkiler. Kapferer (1998)’e gore de

marka denkligi bir isletmenin potansiyel karlarinin en 6nemli kaynagidir.

Tosun (2014) bu goriise katilarak marka denkliginin kaginilmaz bir finansal
boyutu oldugunu ve bu finansal boyutun bir yandan marka denkliginin bir
sonucu, diger bir yandan Ise marka denkligini olusturan unsurlardan biri
oldugunu ifade eder. Bu goriis, marka denkligine finansal veya pazarlama bazl

bakis ayrimina yeni bir bakis ve ikisi arasinda anlamli bir iligski imkan1 sunar.

Marka denkligi, bir sirket baska bir sirket tarafindan satin alinmak istendiginde
veya sirketin halka arzi s6z konusu oldugunda finansal agidan markaya ait
somut diger varliklardan ¢ok daha onemli bir etken olarak karsimiza ¢ikar. Bazi
durumlarda, markanin logo, isim haklar1 ve benzeri taginamayan varliklar
yliksek meblaglardan alict bulabilir. Burada 6denen meblag aslinda tamamen

marka denkligi ile ilintilidir (Simon ve Sullivan, 1993: 28).

Ling (2013) marka denkligi yiiksek firmalarin avantajlarin1 rekabet tistlinliig,
basar1 sansi yiiksek genisleme firsatlari, rakiplerin diisiik fiyat ve indirim gibi
politikalarina diren¢ ve pazara girecek rakip firmalar i¢in engel teskil edecek
caydiricit unsur olma kabiliyeti olarak listeler (Ling, 2013: 43). Keza marka
denkligi yiiksek firmalar misteri sadakati unsurundan dolayr miisteri pay1
bakimindan, sadik miisterileri vesilesiyle pazara entegre olmasi ve yayilmasi
kolaylastigindan ve marka farkindaligi unsurundan &tiirii de pazar payi
konusunda avantajlidir. Pazar ve miisteri payimnin yiiksekligi, sirkete ciddi bir
rekabet istiinliigii saglar. Marka sadakati, talep esnekligini azaltir ve sirkete
daha avantajli bir kar marj1, daha disiik risk ve daha diizenli bir gelir akisinin
yani sira, diisiik fiyat politikalar1 ile rekabet etmeye g¢alisan piyasadaki diger

sirketlere kars1 da direng giicii saglar.

Aaker (1991) marka denkligini olusturan en énemli unsurlardan biri olan marka
farkindaliginin, sirketin dagitim kanallarina yapmasi1 beklenen satis gelistirme
faaliyetlerine duyulan gerekliligi ve buna yonelik yatirimlar1 ciddi oranda
disiirdiigiinii ifade eder (Aaker, 1991: 121). Marka denkligi yiiksek bir sirket ve

driinleri, dagitim kanallarinmi talep eden degil, dagitim kanallarinin talep ettigi
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olma konumuna yiikselir ve dagitima yonelik masraflar1 diigtiriir. Marka
denkligi ile finansal degerin arasindaki bir diger dogrudan iliski de marka
denkligi yiliksek sirketlerin sahip oldugu bu avantajlardan dolay1 baska ilgili
pazarlara yayilmalarinin kolaylagsmasi ve bu sirketlerin bulunduklar1 pazarda
yeni rakiplerin girisine yonelik caydirict bir rol oynamasi ile kurulur. Marka
denkligi kuvvetli firmalarin iirlin hatt1 ve kategori nezdinde genislemesi marka

denkligi zayif firmalara nazaran ¢ok daha kolay olmaktadir.

3.4 Marka Denkligi Unsurlar

Aaker’in (1991) yaptig1 marka denkligi tanimi ve onu olusturan unsurlara
yonelik yaptig1 calismalar pek ¢ok anlamda 6ncii olmus, ancak finansal degeri
disarida biraktigr gerekgesi ile de elestirilmis ve pek c¢ok acidan tartisilmaistir.
Buna ragmen, Aaker’in marka denkligi tanimi giinlimiizde hala gecerliligini
siirdiirmekte ve kendisinden sonra gelistirilen pek ¢ok tanim igin bir baslangic

noktasi olma konumunu korumaktadir.

Bu smiflandirmanin eksik yonleri tekrar ele alinmis ve marka denkligini
agiklamaya yonelik ¢esitli modern modeller iiretilmistir. Elliott ve Percy (2007),
Aaker’in siniflandirmasina marka tutumu ve finansal deger kavramlarini
eklerken, tescilli marka varliklart unsurunu disarida birakmistir. Tosun (2014)’e
gore bunun sebebi Aaker nezdinde tescilli marka varliklarinin finansal degeri
oldugu disiincesidir. Finansal deger Elliott ve Percy tarafindan ayri bir unsur
olarak modele eklendiginde, tescilli marka varliklarinin ¢ikarilmasinin sebebi de

budur.

Feldwick (1996), marka denkligi kavramina ¢esitli yaklagim ve farkli tanimlar
bir araya getirmeyi hedeflemis ve marka denkliginin bu farkli tanimlarini g

grupta kategorize etmistir:

e Bir markanin satis durumunda veya varlik bilangosunda goériinen toplam

degeri
e Tiiketicinin markaya duydugu bagliligin seviyesini élgen bir kavram

e Tiiketicinin markaya dair ¢agrisim ve diisiincelerini ifade eden bir tanim
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Birinci madde, genellikle marka degeri olarak adlandirilir ve finansal
hesaplamalarda veya markaya yonelik finans odakli agiklamalarda kullanilir.
Ikinci maddede tiiketicilerin markaya duydugu baglhilig1 ifade eden konsept ise
marka giicli olarak tanimlanmaktadir. Marka giicii aslinda Aaker’in taniminda
marka sadakati olarak gecen kavramla estir. Ugiincii madde yaygin olarak marka
imaji1 olarak adlandirilmakta, ancak Feldwick (1996) tarafindan marka tanimi
olarak isimlendirilmistir. Marka giicii (marka sadakati) ve marka tanimi1 (marka
imaj1) kavramlari, marka denkligi kavramina tiiketici odakli yaklasan pazarlama
bazli tanimlamalar1 kapsarken, marka degeri kavrami, marka denkligine finansal
acidan yaklasimi yansitir. Bundan o6tiiri marka sadakati ve marka imaji

kavramlarina toplu olarak tiiketici odakli marka denkligi de denir.

)
Marka
Denkligi
|
A )
Tiketici Finansal
Odakl1 Marka Odakl1 Marka
Denkligi | < Denkligi
|
A Ay )
Marka Guci Marka
(Marka Tanimi Marka Degeri

. Sadakati)  (Marka Imaj1) _

Sekil 3.1: Marka Denkligi

Kaynak: Feldwick, 1996, 9-28

Marka taniminin Ol¢lilmesi beklenmezken, marka giicii ve marka degeri
kavramlar1 Olgiilebilirdir. Marka denkligi olusurken bu kavramlar arasinda
nedensel bir iliski gézlemlendigi diisiintiliir (Wood, 2000: 665). Marka tanimi
(veya marka kimligi / imaj1) hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarina gore dizayn
edilir ve {rln, yerlestirme, fiyat, tutundurma ve benzeri pazarlama faaliyetleri
ile hedef kitleye aktarilir. Bu siirecin basarili olup olmamasi marka giicli

dedigimiz marka sadakati unsurunu belirler. Marka sadakati belli bir seviyede
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gelecek gelir akis1 garanti etmekte oldugu icin, marka degeri de marka sadakati

seviyesi Uzerinden belirlenir.

Sadakati

Marka Tanimi ‘ l Marka Giici / Pu{arka]

[ Marka Degen

Sekil 3.2: Feldwick (1996)’in Marka Denkligi Unsurlarinin Birbiriyle Olan iliskisi

Kaynak: Wood, 2000: 662

(Kaynak: Feldwick, 1996, 9-28)

Marka denkligini olusturan unsurlar arasinda kurulan iligki, nedensel bir
baglantinin varliginin kanitlanmasi kaygisinin 6tesinde, marka yodneticileri ve
isletmeler i¢in stratejik onem arz etmektedir. Marka denkligi kavrami, biitiin bu
konsept ve kavramlar1 bir araya toplayarak akademide ve is diinyasinda bir
terminoloji birligi kaygis1 giiderken, bir yandan, marka ydneticilerine bir
kilavuz, ulasilmasi gereken stratejik bir hedef olma niteligi tasir. Marka
denkligini olusturan unsurlar arasinda kurulan iligkiler bu stratejik planlamada

oynadiklar rol dolayistyla mithimdir (Wood, 2000: 663).

Marka denkligi yaratilmasi ve giiglendirmesi hedefi gldulerek stratejik marka
yOnetimi yapilir ve markalama siirecleri yonetilir. Keller (1993) da marka
denkligi icin yaptigr tanimlamada, marka denkligini basariya ulastirilmasi
gereken stratejik bir siire¢ olarak ele alir. Keller’in modeli, yukaridaki nedensel
zincire benzer sekilde marka denkligi unsurlarini birbiri ile iliskilendirir. Marka

denkligi yaratmada kullanilan bu siire¢, markalama siireci olarak adlandirilir.

Elliott ve Percy (2007), kendi simiflandirmalarinda Aaker (1991)’in marka
denkligi siniflandirmasini baz almis ancak modern tanimlar1 kapsayici sekilde
diizenlemislerdir. Aaker’in siniflandirmasinda tescilli marka varliklar1 kavrami
ile yer bulan unsur, yerini literatiirde genel olarak marka degeri diye ifade
edilen, marka denkligini finansal olarak 6lcen, Elliott ve Percy’nin ise finansal

deger diye adlandirdiklar1 kavrama birakmistir.
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Marka Denkligi
Sentezi Modeli

|
| | | | |

Marka Marka . . Marka
Farkindahg Cagrisimlari Marka Degeri Sadakati Marka Tutumu

Sekil 3.3: Elliott ve Percy (2007)’Nin Marka Denkligi Sentezi Modeli
Kaynak: Elliott ve Percy, 2007: 94-9)

Elliott ve Percy’nin marka denkligi sentezi modeli, marka denkligini olusturan
unsurlar olarak; marka farkindaligini, marka g¢agrisimlarini, marka tutumunu,
marka sadakatini ve finansal degeri (marka degeri) listeler. Aaker (1991)’e gore
marka denkligini olusturan unsurlardan biri olan “algilanan kalite” biiyiik
ihtimalle marka c¢agrisimlart ile marka tutumu unsurlart  altinda
degerlendirilebilecegi gerekgesiyle Elliott ve Percy (2007) tarafindan ayri bir

unsur olarak ele alinmamuistir.

Elliott ve Percy (2007)’ye goére bu unsurlardan bazilari1 digerlerinden daha
o6nemlidir, birbirleri ile olan iligkileri de tek yonli degildir. Bu model,
Feldwick’in genellestirilmis unsurlarinin yani sira, Aaker’in siniflandirmasi ve
Keller’in markalama siirecinde listeledigi unsurlarla uyum sagladigi ve marka
denkligine finansal bazli yaklasimi da i¢ine alan modern bir sentez sundugu i¢in
onemlidir. Elliott ve Percy (2007)’nin bazi unsurlarin digerlerinden daha 6nemli
oldugu diislincesi ve marka denkliginin bilesenleri arasinda kurdugu iliskiler,
marka denkligi kavrami ve siirecine stratejik marka yonetimi perspektifinden

bakan literatiire de uymaktadir.

3.4.1 Marka ¢agrisimlari

Marka denkliginin en 6nemli unsurlarindan bir tanesi tiiketicinin hafizasinda
markayla iliskilendirilen ¢agrisim agidir (Christodoulides ve Chernatony, 2010:
43). Aaker (1991), marka cagrisimlarini “bir tiiketicinin belleginde markayla
baglantil1 olarak yer alan her sey” olarak tanimlamistir. Bu ¢agrisimlar markaya
ait fonksiyonel islevleri, yararlari, alim ve tiiketim durumlarini igerir (Keller,

1993: 7).

Marka cagrisimlari, marka farklilasmasi ve genislemesi i¢in bir bilgi toplama

aract olarak da islev goriir (Osselaer ve Janiszewski, 2001: 202). Marka
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cagrisimlart lizerinden gelen her tiir bilgi, tiiketici hafizasinda marka ile
ilintilidir ve markanin imajini yansitir (Romaniuk ve Sharp, 2003: 228).
Pouramid ve Iranzadeh (2012) tarafindan yapilmis arastirma, marka ¢agrisimlari

ile marka denkligi arasindaki pozitif ve 6nemli iliskiyi ortaya koymustur.

Marka cagrisimlart tiiketicinin markaya ait iirlinii satin alma karar1 verme
yatkinligin1 belirleyebilmektedir (Romaniuk ve Nenycz-Thiel, 2013: 218).
Powpaka (1993) bu dogrultuda, marka ¢agrisimlarinin tiiketicinin satin alma
niyetini nasil etkiledigini gosteren bir model gelistirmistir. S6z konusu modele
gore markalar, islevsel, deneyimsel ve sembolik faydalar c¢agristirarak
tilketicinin markaya yonelik tutumunu ve satin alma niyetini belirlemektedirler.
Islevsel ve deneyimsel fayda cagrisimlan iiriin ile ilgili 6zellikler iizerinden
olusturulurken, sembolik fayda iriin ile dogrudan ilgili olmayabilen ancak

irlinle bagdastirilmak istenen 6zellikler lizerinden olusturulur.

Markalar, marka c¢agrisimlarini sekillendirmek amaciyla pek c¢ok iletigim
yontemine basvurmaktadirlar. Reklam kampanyalarinda marka yiizii olarak
hedef kitlesinde markanin arzu ettigi cagrisimlar1 yaratacagi disiiniilen
tinliilerin kullanimi, logo (Lacoste markasinin prestij ifadesi olarak kullandigi
timsah logosu (Tosun, 2014: 44) gibi) ve hatta isim sec¢imleri (bir pizzacinin
marka isminde Italyancay: tercih etmesi (Aaker, 1996) gibi) tiiketici nezdinde
olumlu ve marka imaj1 tarafindan belirlenmis arzu edilen ¢agrisimlarin
yaratilmas1 gayesi ile yapilmaktadir. Gli¢lii ve olumlu marka c¢agrisimlarina
sahip olmak, tiiketici davranigini ve marka giiclinii etkilemekte, dolayisiyla

marka iletisiminde ¢ok dnemli bir yer tutmaktadir.
Aaker (1991), marka ¢agrisimlarinin islevlerini su sekilde siralamistir:

e Markaya ait bilgilerin tiketiciye iletilmesini ve var olan bilgilerin de

tiiketici tarafindan hatirlanmasini saglama
e Markayi rakiplerinden farklilagtirma
e Markaya dair pozitif duygular gelismesini saglama
e Tiiketici i¢in satin alma nedenleri yaratma

e Marka genisletme firsatlari i¢in temel olusturma
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3.4.2 Algilanan kalite

Bazi arastirmacilar marka denkligini markanin soyut ve somut tiim unsurlarinin
algilanan kalitesi olarak tanimlamaktadirlar (Kamakura ve Russell, 1991: 256).

Bu bakis, algilanan kalitenin marka denkligi i¢in 6nemini gostermektedir.

Kalite kavrami ve ne anlama geldigi tarih boyunca cesitli sekillerde tartisilmis
ve bugiin de tartisilmaya devam etmektedir (Reeves ve Bednar, 1994: 420).
Kalite daha once deger (Abbot, 1955: 47; Feigenbaum, 1951:. 69), sart ve
kosullara uyum (Gilmore, 1974: 18-19; Levitt, 1972: 48; Crosby, 1979: 58),
kayiplart minimuma indirme ve tiiketici beklentilerini karsilama ve/veya asma

(Gronroos, 1983: 98) seklinde tanimlanmaistir.

Kalite kavrami, Pluto, Aristotoles ve diger klasik Yunan filozoflar1 tarafindan
da tartisilmis, bu tartisma arete, “miilkemmellik” anlamina gelen kavram
tizerinden geligsmistir. Bu bakisa gore kalite miikemmelliktir. Miikemmelligin
tanim1 da kisiden kisiye, tiriinden iiriine degisiklik gostermektedir: bir yaris at1
icin miikemmellik hiz, bir tasima okiizl i¢in giictiir (Reeves ve Bednar, 1994:
425). 1700'lerde Batil1 treticiler Urlinleri icin daha genis pazarlar arayisina
girmeleri ve pazarin kalitenin yargici haline gelmesiyle, kaliteyi deger olarak
gbren bakis 6ne cikmistir (Johnson, 1988: 247). Isletmeler, popiiler pazar icin
daha ucuz iriinler iiretmeye baslamis ve kalite algis1 fiyat iizerinden

sekillenmistir.

Sanayi Devrimi’nin iiretime getirdigi boyut, 19. ylizyilin sonlarindan 1930’lara
kadar, Amerika’da kalite standartlarinin gelistirilmesi yoniindeki cabalarla
sekillendirilmistir. Henry Ford’un toplu {iretimi standardize etme cabalar1 ve
bunun sonucu olarak istikrarli olarak belli bir kalite standardini yakalayan
triinler lretmeyi basarmast bu donemde ger¢eklesmis, iiretim ve kalite

anlayisini etkilemistir (Reeves ve Bednar, 1994: 427).

Servis sektoriintin yiikselisi, artan rekabet ve gelisen teknoloji, tiiketici algi,
ihtiyac ve isteklerini pazarlama ¢alismalarinin  merkezine oturtmustur.
Giiniimiizde kalite anlayis1 gittikce daha tiiketici odakli hale gelmis ve kalite
kavram tiiketici beklentilerini karsilama ve/veya agsma ilizerinden tanimlanmaya
baslamistir (Buzzell ve Gale, 1987: 124; Grénroos, 1990: 95; Zeithaml vd.,

1990: 78). Bu tanim, kalite tanimin1 marka denkligindeki algilanan kalite
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kavramina yaklastirmistir. Gronroos (1983) ve Parasuraman vd. (1985) kaliteye
dair, sadece tiiketicilerin beklentilerini ne derece karsilayabildigi yoniinde
yapilan bir tanimin uygun olacagini belirtmislerdir. Zeithaml vd. (1990) “Kalite
yargici sadece tiiketicilerdir, diger yargilar esasen alakasizdir” der. Gronroos da
(1990) bu goriisii destekler ve “Onemli olanin miisterilerin algiladig1 hali ile
kalite oldugu her zaman hatirlanmalidir” ifadelerini kullanir. Buzzell ve Gale
(1987) de benzer sekilde tartisir: “Kalite, tiiketicinin tanimi ne ise odur; spesifik

bir {irlin veya servisin kalitesi ise bir tiiketicinin algiladigi 6l¢iidedir.”

Algilanan kalite, marka denkligini; tiiketici i¢in satin alim nedenleri yaratarak
pazar ve miisteri payini arttirma, markayr farklilagtirma, fiyat dstiinligi
yaratma, dagitim kanallarinin dikkatini ¢ekme ve marka geniglemesine ortam
hazirlama tizerinden sagladigi yararlarla etkiler (Aaker, 1991: 86-90). Bu
dogrultuda, algilanan kalitenin gelistirilmesi, tim markalar i¢in stratejik bir

hedef ve odak noktasidir.

Firmalar, tiiketiciye kiyasla iiretilen iiriinlerin kalitesi hakkinda asimetrik bilgi
sahibi, tlketiciler ise bir Urlin veya servisi satin alarak tecriibe etmeden o {iriin
ve kalitesi hakkinda sinirli ve eksik bilgiye sahiptirler. Dolayisiyla, tiiketici
heniiz satin alma kararini vermeden bu bilgi eksikligini gidermeye yonelik bazi
mekanizmalar  devreye girer. Bu mekanizmalar, algilanan Kaliteyi
sekillendirmekte ve tiiketicinin bu algi vesilesi ile satin alma kararin1 vermesini

saglamaktadir (Erdem ve Swait, 1998: 131).

Algilanan kaliteyi sekillendiren mekanizmalardan biri pazarlama karmasidir.
Paketleme, logo, dizayn ve benzeri 6geler, tiiketiciye dogrudan veya c¢agrisimlar
tizerinden iirlin kalitesi hakkinda bilgi verir. Reklamlar ve pazarlama maliyetleri
de tliketicinin kalite algisin1 beslemektedir. Kihlstrom ve Riordan (1984) yiliksek
pazarlama maliyetlerine katlanan bir firmanin algilanan kalitesinin daha ylksek
oldugunu belirtmektedir. Buradaki mantik, {irlinlerinin kalitesine glivenmeyen
bir firmanin bu kadar yliksek pazarlama maliyetlerine katlanip giivenirlik ve
miisteri kaybi1 yasamayacagi iizerinedir (Milgrom ve Roberts, 1986: 94).
Kirmani (1990), tiiketicilerin firmaya ait yiiksek reklam maliyeti algisini, iiriin

kalitesine dair bir ipucu olarak kullandiklarini ortaya koymustur.
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Benzer sekilde, yiiksek fiyat da tiiketicinin kalite algisin1 sekillendiren bir unsur
olabilmektedir. Yuksek fiyat, yiksek talep veya kalite yiiksekliginden otiirii
katlanilan yiiksek maliyeti isaret ettigi disiiniilerek kalite algisim

sekillendirmektedir (Spence, 1974: 71).

Stureklilik, algilanan kaliteyi sekillendiren bir baska miihim unsurdur.
Tiiketiciler, markaya ait {rlinii satin aldiklarinda belli bir kalite standardinin
yakalanmasini ve silirdirilmesini beklemektedirler. Marka, bu siirekliligi
saglamakla yiikiimliidiir ve saglayabildigi oranda kalite algisin1 yiikseltir. Bu
sirekliligin saglanmasi, markanin genisleme kapasitesini de dogrudan
etkilemektedir. Tiiketiciler, iiriin zinciri iginde kalite farkliliklarinin diistik
oldugu durumlarda marka genislemelerine ¢ok daha olumlu yaklagsmaktadirlar
(Dacin ve Smith, 1994: 42). Bu bulgu, tiiketicilerin, kalitesi baskalasan
markalara givenmediklerini gostermektedir. Dolayisiyla marka genisleme
girigsimlerinde, firmanin kalite seviyesi standardinin tutturulmas: marka denkligi

ve markanin algilanan kalitesi agisindan miithimdir (Lassar vd., 1995: 176).

Son olarak bir markanin giivenilirligi, kalite algisini sekillendirmede sahip
oldugu en Onemli karakteristiktir. Bir diger ifadeyle, markanin pozisyonu
tilketiciye aktarilirken, bu iletisim tiiketici tarafindan diirlist ve gilivenilir
addedilmelidir. Firma, vaatlerini ger¢eklestirmeye yetkin ve istekli olmalidir

(Erdem ve Swait, 1998: 142).

Markanin tiiketicinin sosyal ¢evresindeki itibar ve bilinirligi, algilanan kaliteyi

etkileyen bir diger 6nemli faktordiir.

3.4.3 Marka tutumu

Marka tutumu, bir tiiketicinin markay1 kapsamli bir sekilde degerlendirmesi
sonucu olusmaktadir (Kempf ve Smith, 1998: 325). Gulsoy (1999) marka

tutumunu, miisterinin markaya dair duygu ve diisiinceleri olarak tanimlamistir.

Cakir (2006)’a gore tiiketiciler, belli bir {riin kategorisi i¢indeki birtakim
markalara dair aynt marka farkindaligina sahiplerse, onlar arasindan bir
degerlendirme yapar ve marka tercihlerini de buna dayandirirlar. Marka tutumu,

bu degerlendirmenin neticesine verilen addir.
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Ray ve Batra (1983)’ya gore, marka tutumu, markaya dair fikir ve inanglardan
olusan biligsel bilesen ve markaya yonelik begeni, sempati, sevgi gibi duygulari
iceren duygusal bilesen olmak iizere iki unsurdan olusmaktadir (Ray ve Batra,
1983: 89). Tiiketiciler, marka tutumu belirlerken, markaya ait bilgilerinin azlig1
veya c¢oklugu durumlarinda farkli bilesenlerin etkileri 6n plana c¢ikar.
Tiiketicinin markaya dair sahip oldugu bilgi azsa, duygusal bilesen marka
tutumunu belirlemede etkili olur. Bilginin arttig1 6l¢iide, bilissel unsurun marka
tutumu belirlemedeki etkisi de artar. Bilginin diisiik oldugu durumlarda markaya
yonelik duygularin marka tutumu belirlemede oynadigi rol, markalar i¢in
begenilir, hedef kitleleri tarafindan yakinlik duyulan kimlikler yaratmanin

O6nemini gosterir.

Giiniimiizde marka tutumu yaratma calismalarinda hem duygusalliga hem
biligsellige dayali mesajlarin sentezlenerek tiiketiciye iletilmesi gerektigi
sonucu O6nem kazanmistir (Tosun, 2014: 105). Elliot ve Percy (2007) insan
belleginin isleyisinde ve marka tutumu olusturus siirecinde bu sentezin etkili

oldugunu ortaya koymaktadir (Elliot ve Percy, 2007: 12).

Tutum yaratmak, markanin kimligini, faydalarini, sembollerini sentezleyerek
hazirlanmig iletim mesajlarinin tekrar tekrar tiiketicilere iletilmesi ile miimkiin
olan, mesakkatli ve azim isteyen bir siirectir. Gliclii bir marka tutumu
olusturulabildigi takdirde, tekrar tekrar o markay:1 tercih eden, yani marka

sadakatine sahip tiiketicilere sahip olunmus olur.

3.4.4 Marka sadakati

Marka sadakati ile ilgili yapilan pek c¢ok calisma sonucu ortaya ¢ikan tanim,
marka sadakatini bir tiiketicinin ayni markay1 tekrar satin alma olasilig1 ile
iligkilendirmektedir (Tucker, 1964: 33). Biong (1993) marka sadakatini, bir
markadan memnun olan tiiketicilerin bu markay1 yeniden satin alma niyetlerinin
Ol¢iimii olarak tanimlar. Bu tanim, marka sadakatini hem tiiketici memnuniyeti
ile, hem de yeniden satin alim davranisi ile eslestirmektedir (Biong, 1993: 67).

Marka sadakati, bu iki olgu ile de yakinen ilintilidir.

Marka sadakati konseptini tanimlarken, “yeniden satin alma” ile marka sadakati
arasinda bir ayrim yapmak gerekir (Bloemer, 1995: 48). Tekrar eden satin alma

davranisi, sadece davranisin kendisi ile ilgilidir, burada aslolan tiiketicinin

64



markaya duydugu baglilik hesaba katilmaksizin satin alma hareketidir. Marka
sadakati ise, sadece tekrar satin alma davranisimi degil, tiiketiciyi o davranisa
gotiiren oncelleri de ilgilendirir. Dolayisiyla, Bloemer (1995), marka sadakatini,
“gercek marka sadakati” ve “suni marka sadakati” olmak {izere iki ayri

kategoride degerlendirmektedir.

Gergek marka sadakati (1) bir karar verme ajansi tarafindan (tiiketici), (2) bir
veya birden fazla alternatif markanin bulundugu se¢enekler arasindan verilmis
(3) pesin hiikiimlii (rastlantisal degil), (4) zaman igerisinde tekrar eden ve
kendini gosteren, (5) psikolojik bir karar verme ve degerlendirme siirecinin
sonunda ortaya ¢ikan marka bagliliginin sonucu olan, (6) davranis bigimi (satin

alma eylemi)dir (Bloemer, 1995, s.
48).

Suni marka sadakati ise (1) bir karar verme ajansi tarafindan (tiiketici), (2) bir
veya birden fazla alternatif markanin bulundugu segenekler arasindan verilmis
(3) pesin hiikiimlii (rastlantisal degil), (4) zaman igerisinde tekrar eden ve
kendini gdsteren, (5) diisiinmeksizin, atalet sonucu olusan, (6) bir davranis

bi¢imi (satin alma eylemi)dir (Bloemer, 1995: 49).

Bu iki marka sadakati tanim1 da Jacoby ve Chestnut (1978) tarafindan yapilan
marka sadakati tanimi iizerine gelistirilmistir. Suni ve ger¢cek marka sadakati
arasindaki asil fark, goriiniirde benzer olan iki davranigin arkasinda yatan
sebeplerle ilgilidir: gercek marka sadakatinde, suni marka sadakatinin aksine,
satin alma eylemi marka bagliligina dayanmaktadir. Ger¢ek marka sadakatine
sahip bir tiiketici, markaya baglilik duyar ve markay1 satin alma sebeplerini
i¢sellestirmistir; bu bagliliktan otiirii satin alma karar1 vermesi gerektiginde,
tekrar tekrar markay1 tercih eder. Suni marka sadakatine sahip tiiketici ise, satin
alma karar1 vermesi gereken bir durum gelistiginde markayi tekrar satin alabilir,
ancak kolaylikla baska bir markay1 da tercih edebilir (Assael, 1987: 37). Day
(1969), suni marka sadakatine sahip tlketicilerin, daha iyi fiyat, indirim
firsatlari, daha iyi goriiniirlik ve benzeri sebeplerle kolaylikla bir baska
markaya yonelebildiklerini ifade eder. Bu tiiketici i¢in ayn1 markay: tekrar alma

karar risk azligi, kolaylik vs. gibi nedenlerle agiklanabilir.
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Gergek ve suni marka sadakati arasindaki fark, marka tutumunun tekrar satin
alim kararlarinda oynadig1 roliin etkisi {izerinden degerlendirilmektedir.
Markanin marka tutumu olusturabilme basarisi, tiiketicinin sahip oldugu marka
sadakati seviyelerini de dogrudan etkilemektedir. Dick ve Basu (1994) bu
dogrultuda marka tutumunun oynadig1 rol ve tiiketicinin satin alma davranisini
degerlendirerek marka sadakati diizeylerini dorde ayirarak siralamislardir.

Marka sadakati,

e Yeniden satin alim davranisinin Ol¢limii (satin alim orani, satin alim

ylizdesi vb. istatistikler Gzerinden)

e Markay1 degistirme maliyeti (finansal kayip, tedarik sikintisi, risk algisi
vb.)

e Memnuniyet Olgiitii (tiiketicinin beklentilerinin karsilanmasi, Markanin

begenilme Ol¢iitii (markaya yonelik giiven, yakinlik vb.)

e Markanin baglilik oOl¢iitli (markayr i¢sellestirme durumu, aidiyet)

tizerinden degerlendirilerek 6lgiiliir (Tosun, 2014: 246-251).

3.4.5 Marka degeri

Rekabetin daha oOnce goriilmemis yogunluga ulastigi ve friinler arasinda
farklilasacak alanlarin gittikce daraldigi giinlimiizde, markanin isletmeler i¢in
fark yaratan en Onemli etken oldugu goriisii gittikce 6nem kazanmaktadir
(Cooper and Dukart, 1997: 652). Markanin bir isletme i¢in degeri anlasildiktan
sonra, bunun nasil Olgiilecegi sorusu giindeme gelmistir ve marka denkligi
kavrami ortaya ¢ikmistir. Jones (2005) “Marka degeri, deger yaratiminin nasil
gergeklestigi ile ilgilenirken, marka denkligi ise bu degerin OJl¢iimii ile

ilgilenmektedir.” diyerek iki kavram arasinda bir ayrim yapar.

Feldwick (1996), marka denkligi kavramina gesitli yaklagim ve farkli tanimlari

li¢ grupta kategorize etmistir:

e Bir markanin satis durumunda veya varlik bilangosunda goriinen toplam

degeri
e Tiiketicinin markaya duydugu bagliligin seviyesini 6l¢en bir kavram

e Tiketicinin markaya dair ¢agrisim ve diisiincelerini ifade eden bir tanim
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Feldwick’in siniflandirmasinda birinci madde olarak yer alan yaklagim, marka
degeri kavramini tanimlamak i¢in kullanilir. Marka degeri, literatiirde genel
olarak marka denkliginin finansal boyutta degerlendirilisi olarak goriilmektedir.
Keza, Elliot ve Percy (2007)’nin marka denkligi sentezi modelinde de marka
degeri olarak tanimlayabilece§imiz unsur, “finansal deger” olarak
isimlendirilmistir.

Raggio ve Leone (2006), marka denkligi ve marka degeri konseptlerini daha iyi
agiklamak icin Snapple markasinin 1994’de Quaker Oats tarafindan 1.7 milyar
dolara satin alinmasi 6rnegini vermektedir. Snapple, kiigiik biifeler ve benzin
istasyonlarinda ciddi satis basaris1 yakalamis bir marka iken, Quaker ve Oats’in
dagitim giicii siipermarketler ve eczaneler odaklidir, sonug itibariyle Snapple
biife ve benzin istasyonlarinda yakaladigi kayip satis sayilarinit bu yeni dagitim
kanallarinda yakalayamayarak, ti¢ y1l sonra 300 milyon dolar degerine tekrar
satilmistir. Raggio ve Leone (2006), markanin ii¢ senede yasadigi bu deger
kaybinin, bir marka denkligi kayb1 olmadigina dikkat ¢eker. Lee’s marka kot
pantolonlarinin, ucuz iriinleri ile bilinen Walmart gibi bir market zincirinde
satilmasi, belki satiglarin1 artiracak, dolayisiyla markanin finansal degerine
katk1 saglayacaktir, ancak marka, tiiketicileri nezdinde bu durumdan Otiirii

marka denkliginde kayba ugrayacaktir.

Marka degeri, markanin piyasadaki konumu ve hisse senetlerinin degeri
tizerinden belirlenir. Markanin bulundugu sektoriin gelecegine yonelik
beklentiler, markanin bu sektordeki miisteri ve pazar payi, olasi riskler ve
gelecek kazanglar degerlendirilir. Markanin finansal degeri belirlenirken,
markanin soyut varliklar1 2001°den beri Ingiliz ve Hollanda firmalar tarafindan
yapilan hesaplamalara katilmaktadir (Jones, 2005: 20). Markanin piyasadaki gii¢
ve konumu da miisteri ve pazar payini belirleyen marka denkliginden etkilenir.
Biitliin bunlar marka degeri ve marka denkligi arasinda bulunan yakin iliskiyi

ortaya koymaktadir.

3.4.6 Marka farkindahg

Marka farkindaligi, marka denkliginin en 6nemli unsurlarindan biri olup; marka
kimliginin tamamlayicilarindan olan isim, logo, sembol, renk, slogan ve

benzerlerinin islevlerini ne kadar basariyla gergeklestirdikleri ile ilgilidir
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(Cagliyan vd., 2018: 190). Marka farkindaligi, tiiketici zihninde markay1
farklilagtiran, markaya verilen degeri ve markanin imajim1 belirleyen tiim
ozellikleri kapsar. Bir marka ismi sodylendiginde, o markaya ait ayristirici

Ozelliklerin hatra gelme durumu farkindaliktir.

“Farkindalik, markaya dair algt ve fikirlerin olusmasit i¢in 6n kosul
niteligindedir” (Oztug, 1997: 29). Marka farkindaligi, marka denkligi
yaratmanin en temel ilk adimidir. (Garner, 2015: 45) Marka farkindaligi
olmaksizin, tiiketicide markaya dair ¢agrisimlar {izerinden tutum olusturulamaz,
marka sadakati yaratilamaz, dolayisiyla marka denkligi yOniinde atilan her

girigim, marka farkindalig1 saglanmadig siirece sonugsuz kalir.

Yoo ve Donthu (2001) marka denkligi unsurlar1 arasinda bir hiyerarsi oldugunu
belirtmislerdir. Bu hiyerarsiye gore, marka farkindaligi ve ¢agrisimlari, diger
marka denkligi unsurlarindan 6nce gelmektedirler ve davranigsal sadakati
etkilemektedir. Christodoulides ve de Chernatony (2010), marka farkindaliginin
marka cagrisimindan once geldigini belirtiler, ¢linkii tiiketiciler, markaya dair
belleklerinde ¢esitli c¢agrisimlara sahip olmadan da markadan haberdar
olabilmektedirler, ancak markanin farkinda olmayan birinin markaya dair
cagrisimlara sahip olabilmesi miimkiin degildir. Yoo ve Donthu (2001) ise
farkindaligin, bellekte ¢esitli ¢agrisimlart da tetikledigini dolayisiyla marka
farkindaligi ve marka cagrisimlarinin birbirinden tam olarak ayrilamayacagi

goriisiinli savunmaktadirlar.

Keller (2003)’a gore, marka denkligi tiiketici markaya dair yiiksek bir marka
farkindaligina ve asinaliga sahip oldugunda olusmaktadir. Bu, marka
farkindaliginin marka denkliginde ne derece mithim bir yer tuttugunu
gostermektedir. Marka farkindaligi olusmaksizin marka denkligi elde etmek

miimkiin degildir.

Marka denkligini agiklamak i¢in pek ¢ok model gelistirilmis ve farkli farkli
unsurlar One silrilmiistiir, ancak biitiin modellerin ortak paydasi, marka
farkindaliginin marka denkliginin birincil unsuru olarak yer almasidir (Aaker,
1991: 150; Keller ve Davey, 2001: 22). Pazarlama aktivitelerinde marka
farkindaliginin 6nemi ve oynadigi roliin biiylikligli Amber (2000)’in yaptigi

calismanin bulgular ile dogrulanmistir: Amber (2000), firmalarin ylizde 78’inin
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marka farkindaligi 6lgeklerini takip ettiklerini ve marka farkindaliginin, firma
yonetimlerine sunulan en yaygin marka performans Olgegi ve tiiketici temelli

marka denkligi unsuru oldugunu ortaya koymustur.

3.5 Onceki Calismalar

Bu kisimda Tutundurma Stratejileri ve Marka Farkindaligi kavramlariyla ilgili
Tirkiye'de ve diger iilkelerde yapilmis g¢aligmalar incelenmektedir. Yapilan

calismalar kisa sekilde amaclar1 ve bulduklari sonuglara gére sunulmustur.

3.5.1 Tiirkiye icin yapilan calismalar

Bu konuda iilkemizde yapilan giincel bir ¢aliymada marka bilgisi siire¢lerinde
marka farkindaligi ve beklenti iliskisinin GSM sektoriindeki tutundurma
cabalar1 baglaminda incelemislerdir. Sirketlerin 6zellikle iiriinlerini pazarlama
faaliyetlerinde farkli iletisim kanallar1 ile markalarini tanitmaktadir. Elde edilen
sonuclar GSM kullanan bireylerin marka sadakati ve isletmenin parzar
konumlar1 arasinda pozitif anlamli bir iliski oldugunu gostermistir. Bu sebepten
dolayi, bireyin marka ile ilgili bilgisi ve marka farkindaliginin yiiksek olmasi

markanin rakiplerine kars1 daha avantajli oldugunu gostermistir.

Tarhan (2009) yaptigi calismada marka farkindaligi yaratmak icin sanal
ortaminda modern reklam ortamlar1 olan advergaming (oyun icinde reklam)
etkinligi uygulamalarinin tiiketici etkilesimlerini irdelemistir. Bu baglamda, bu
etkinligi Tirkiye'de ilk kez wuygulayan Efe Raki uygulama Ornegi
degerlendirilmistir. Inceleme gdstergebilim yontemiyle gergeklestirilmistir.
Sonu¢ olarak {riinle, markayla hedef kitle miisteriler arasindaki baglar
belirlenmeye calisilmistir. Advergaming uygulamasini kullanan marka sanal
ortamda marka farkindaligi yarattig1 sonucu elde edilmistir. Bu ¢esit pazarlama
tekniklerinin miisteriler iizerinde marka farkindaligi olusturmada en etkili

yollardan birisi oldugu goriilmiistiir.

Albar (2013), Trabzon, Giresun ve Ordu il merkezlerinde yaptigi c¢alismada
Tiiketicilerin 6zel markali iirlinleri satin alma davranisina yonelten nedenler ve
ve bu nedenler arasinda, isletmelerin tutundurma stratejilerinin 6nemi
aragtirimistir. Sonug¢ olarak, 6zel markali iriinlere uygulanacak tutundurma

stratejilerindeki artig, Urliniin algilanan kalitesini artiracagi, algilanan riski

69



azaltacagl ve 6zel markal iirlinlerin tanitim ve promosyon ¢alismalarina 6nem

vermesinin igletmenin yagam Omriine artiracagi saptanmistir.

Sdylemez (2019) yaptign calismada Istanbul ilinde 400 sosyal medya
kullanicisina anket yapilarak gergeklestirdigi calismada satin alma sonrasinda
marka farkindaligi ve tiiketici davranigi arasindaki iliskinin, sosyal medya
kullanicilart agisindan incelenmesidir. Sonug olarak, satin alma sonrasi marka
farkindalig1 ile satin alma sonrasi sosyal medya kullanicit davraniglar1 arasinda

pozitif yonde anlamli iligki oldugu ortaya konmustur.

3.5.2 Diger iilkeler icin yapilan calismalar

Thanh (2012) yaptig1 calismada marka farkindaligi, algilanan kalite, giiven,
deger, sadakat ve marka degeri arasindaki iliskiyi 6rnek olay yaklasimi ile
incelemistir. Bu kapsamda marka bilinirligi, algilanan kalite, gliven, deger ve
sadakat ile marka degeri arasindaki iliski arastirilmistir. Ayrica, tanitim/reklam
ve agizdan agiza pazarlama ile marka bilinci arasindaki iliski incelenmistir.
Elde edilen sonuglar marka bilinirligi, algilanan kalite, marka sadakati, deger,
gliven ve marka degeri arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu
gostermistir. Reklam ve algilanan kalite arasinda onemli bir iligki olmadigin
gostermistir. Bu sebepten dolay1 sirketlerin marka degerini artirmasi i¢in belirli

stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.

Marvelous, Asphat ve Roy Malon (2019) giincel bir ¢alismada Giiney Afrika'da
misteri bazli marka degerinin miisteri memnuniyeti ve marka sadakati
tizerindeki etkisini arastirmak icin bir arastirma yapmislardir. Calismaya 240 z-
kusagi katilimci dahil edilmis ve nicel bir yaklasim kullanilmistir. Arastirma
anketleri giivenilirlik ve gegerlilik agisindan test edilmistir. Korelasyon ve ¢oklu
regresyon analizini igeren istatistiksel analiz gerceklestirilmistir. Calismada
yapilan veri analizi sonucu algilanan kalite, marka bilinirligi, marka dernekleri
ve miisteri memnuniyeti ile marka sadakati arasinda yiiksek seviyede pozitif
iligkiler oldugu elde edilmsitir. Ayrica, algilanan kalite miisteri memnuniyeti
tizerinde yiiksek seviye bir etkiye sahiptir, bunu sirasiyla marka bilinirligi ve
marka cagrisimi etkileri izlemistir. Sonuclar miisteri memnuniyeti ile marka

sadakati arasinda dnemli bir pozitif iliski oldugunu gosterdi.
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Huang ve Sarigollii (2014) marka farkindaliginin pazar sorunu, marka degeri ve
pazarlama ile beraber uygulamalarin inceleyen bu ¢alismasinda anket kullanarak
veri toplamistir. Calismada incelenen degiskenler tiiketici davranislart ve
refahinin marka farkindaligi ve tutunmalar1 ve iizerindeki etkileridir. Elde
edilen sonuglar marka bilinirliligi ve marka degeri arasinda pozitif bir iligki
oldugunu dogrulamistir. Ayrica, ambalajli iriinlerin marka bilinirligi

olusturmada dagitim ve fiyat promosyonunun énemini gostermektedir.

Domazet, Poki¢ ve Milovanov (2017) yaptiklar1 giincel bir ¢alismada sirket
mesajlarini, ¢esitli promosyon araglarini ve farkli medya araglarindan
yararlanilarak firma imaji, marka bilgisi ve marka farkindaliginin artirilmasi ve
degiskenlerin etkileri incelenmistir. Calismada farkli reklam araglarinin
markanin tiiketici farkindalig1 {izerindeki etkisini arastirmak ve katilimcilarin
sosyo-demografik Ozellikleri baglaminda incelenmistir. Calisma sonuglari
katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve ekonomik geliri baglaminda TV, radyo,
gazete, reklam panolari ve internet reklamlarinin tiiketici farkindaligina etki
ettigi sonucuna ulasilmistir. Elde edilen sonuglara dayanarak yeterli bir tanitim

araci olan medyaya iliskin tavsiyelerde bulunmasina da yansimaistir.
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4, YONTEM VE BULGULAR

4.1 Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin temel amaci, tiiketici tutundurma stratejilerinin marka
farkindalig1 tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu amaca ulasmak igin,
tiketici tutundurma stratejileri ile {riinlerin fiyatlandirilmasi, marka
farkindaligi, algilanan risk, algilanan kalite ve satin alma davranisi arasinda
anlamli bir iliski olup olmadigi incelenmistir. Arastirmada ayrica tiiketici
tutundurma stratejileri, fiyat, algilanan risk, algilanan kalite ve satin alma
davranigt ve marka farkindaligi ile akilli telefon kullanma siiresi, kullanilan
akill1 telefon markasi, cinsiyet, yas, aylik gelir diizeyi arasindaki iliskiler

sunulmustur.

Calismanin amaglar1 kapsaminda yapilan literatiir taramasi 1s18inda bu

arastirmanin sonunda asagidaki hipotezlerin ger¢eklesmesi beklenmektedir:

H1: Tiiketici tutundurma stratejilerinin marka farkindaligina anlamli bir etkisi

vardir.
H2: Tlketici tutundurma stratejilerinin fiyatlamaya anlamli bir etkisi vardir.
H3: Tiiketici tutundurma stratejilerinin algilanan riske anlamli bir etkisi vardir.

H4: Tiketici tutundurma stratejilerinin algilanan kaliteye anlamli bir etkisi

vardir.

H5: Tiiketici tutundurma stratejilerinin satin alma davranigina anlamli bir etkisi

vardir.

4.2 Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada iliskisel bir tarama modeli kullanilmistir. Iliskisel tarama
modeli, iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskinin ortaya konmasi, var

olan iligkinin derecesini belirleyen arastirma modelidir (Fraenkel ve Wallen,
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2006: 442; Akarsu ve Akarsu, 2019: 95; Karasar, 1999: 220). Olusturulan model
sekil 4.1°de gosterilmistir.

Marka Farkindaligi

Algilanan Risk
Tuketici
Tutundurma Fiyat
Stratejileri

Algilanan Kalite

/I

Satin Alma Davranisi

Y/

Sekil 4.1: Arastirma Kapsaminda Olusturulan Model
4.3 Verilerin toplanmasi ve veri toplama araclar

Arastirmada tiiketici tutundurma stratejilerinin marka farkindali1 iizerindeki
etkisinin ortaya konmasi amaciyla anket yontemine basvurulmustur. Anket
icerisinde yer alan tutundurma stratejileri Ozbucak Albar (2018); marka
farkindalig1 6lgegi ise SOylemez (2019) c¢alismalardan alinmistir. Yiiz ylize
olacak sekilde katilimcilara ulastirilan anket igerisinde katilimcilarin kisisel
bilgilerini ortaya koyacak (ad-soyad gibi) bilgilere yer verilmemistir.
Demografik 6zelliklerin bulundugu form ve toplam 43 soru iceren igerisinde iki
farkli anketin bulundugu boliim yer almaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin
demografik 6zelliklerini ortaya koyan sorular yer alirken ikinci boéliimde
tutundurma stratejilerinin yanisira fiyat, algilanan risk, algilanan kalite ve satin
alma davranisini ortaya koyan sorular yer almaktadir. Anketin iigiincii
boliimiinde ise marka farkindaligin1 ortaya koyan ifadeler (14 madde) yer

almaktadir.

Ankette, tutundurma stratejilerini (TS) 6lgmek icin 1-12 sorulari, marka ismi

(MI) boyutunu 6lgmek igin 13-15 sorulari, fiyat boyutunu (FB) 6l¢gmek i¢in 16-



18 sorulari, algilanan risk (AR) boyutunu 6l¢gmek i¢in 19-22 sorulari, algilanan
kalite (AK) boyutunu 6l¢gmek icgin 23-26 sorulari ve satin alma davranist (SAD)

boyutunu 6lgmek igin 27-29 sorular1 kullanilmistir.

4.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin  evrenini, Istanbul ilindeki akilli telefon kullancilart
olusturmaktadir. Ornekleme ydntemi olarak ise, hedef kitlenin ¢ok sayida
olmasi, diisiik maliyetli olma ve uygulamanin kolayligindan otiirii tesadiifi
olmayan 0&rnekleme ydntemlerinden *“kolayda ©Ornekleme” metodu tercih
edilmistir. Sekeran’a (1992) gére evrenin genis yiginlardan olusmasi durumunda
istatistiksel olarak giivenilir sonug¢larin c¢ikmasi igcin gereken kisi sayisi
minimum 370 olarak (%5 hata pay1 i¢in) belirtmistir. Bu sebepten dolay1 bu
calismanin sonuclarinin istatistiksel olarak gilivenilir olmasi i¢in 402 kisilik

orneklem grubu segilmistir.

4.4.1 Kolayda 6rnekleme metodu

Calismada tercih edilen kolayda ornekleme metodu, ihtimalsiz o6rnekleme
yontemlerinden biridir. Bu yontem, ucuz ve diisiik maliyetli olmasinda otiirii
arastirmalarda tercih edilir. Burada arastirmaci, uygun gordigi kisilere anketi
doldurmay1 teklif eder. Diger bir ifadeyle, arastirmaci hangi katilimcinin

arastirmaya dahil edilecegine kendisi karar verir (Nakip, 2006: 293).

4.5 Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde bazi yontemler kullanilmaistir.

Bunlar asagida kisaca 6zetlenmistir.

4.5.1 Sikhik Daghlimlari

Arastirmada kullanilan anketlerin uygulanmasit sonucunda katilimcilara ait
demografik 6zelliklerin ortaya konmasinda siklik dagilimlarina yer verilmistir.

Bu kisimda yiizdelik ve kisi sayis1 lizerinden yorumlar yapilmigstir.
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4.5.2 Betimsel Istatistikler

Elde edilen veriler betimsel istatistik yontemi kullanilarak analiz edilmigtir.
Betimsel istatistik nicel c¢alismalarda elde edilen wverilerin derlenmesi,
Ozetlenmesi, ve analiz edilmesi basamaklarinda kullanilan istatistiksel bir
yontemdir. Arastirmada kullanilan betimsel istatistikler ile ortalama ve standart
sapma degerleri ortaya konmustur. Elde edilen katilim diizeyleri puanlar1 bes
farkl1 seviyede tespit edilmistir. Burada elde edilen ortalama deger iizerinden
katilim diizeyine yonelik yorumda bulunulmustur. Bu diizeyler su sekildedir

(Gonen, 2013: 97):
Cok Diigiik: 1,00 - 1,79 Dusik: 1,80 - 2,59 Orta: 2,60 - 3,39

Yiksek: 3,40 - 4,19 Cok Yiksek: 4,20 -5,00

4.5.3 Arastirma verilerinin ¢éziimlenmesi

Bu tez ¢alismasinda anket yontemi kullanilarak Istanbul sehrinde akilli telefon
kullanan bireylere uygulanmistir. Bir grup bireyin tutundurma stratejileri ile
marka farkindaligi hakkindaki iligkiler incelenmistir. Veri toplama araclari ile
elde edilen veriler SPSS v.22 istatistiksel veri analizi programi kullanilarak
incelenmistir. Betimsel istatistik sonucunda sosyodemografik 6zellikler ve veri
toplama araglarindan alinan sonuglar (Ortalama, standart sapma, frekans
degerleri, yiizdelik dagilimlar1) tablo ve sekillerde gdosterilmistir. Ayrica,
cikarimsal istatistik analiz sonucunda ANOVA, regresyon ve korelasyon
analizleri yapilarak Pearson korelasyon katsayilari, p-degerleri, regresyon
sabitleri ve katsayilari, t-degerleri ve beta degerleri hesaplanmistir. Sonug
olarak 1ilgili degiskenler arasindaki regresyon iliskileri esitlikler ile

gosterilmistir.

Varyans analizi olarakta isimlendirilen ANOVA analizi bir veri kiimesinde
bulunan ham verilerin degiskenligini iki boliime ayiran istatistiklerde kullanilan
bir analiz aracidir. ANOVA sistematik faktorler ve rastgele faktorleri igerir.
Sistematik faktorler, verilen veri seti Gzerinde istatistiksel bir etkiye sahipken,
rastgele faktorlerin bdyle bir oOzelligi yoktur. ANOVA testi bagimsiz
degiskenlerin bir regresyon calismasinda bagimli degisken iizerindeki etkisini

belirlemek i¢in kullanilir.
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4.5.4 Guvenilirlik analizi

Arastirmada tutundurma stratejileri ve marka farkindaligi 6lgek ifadelerinin
glivenilirliklerinin ortaya konmasinda Cronbach’s Alfa teknigine yonelik
sonuclar ortaya konmustur. Cronbach’s Alfa katsayist tutum veya bilgiyi
O0lgmek icin gelistirilen Olgeklerin test puanlart gilivenilirlik katsayisi olara
tanimlanmaktadir. Bu katsay1 degere 0 ile 1.00 arasindadir ve 0,70 ve iizeri olan
Olcekler iyi seviyede guvenilir olarak tanimlanir. Bu sonuglarin
degerlendirilmesinde asagidaki degerler baz alinmistir (Akarsu ve Akarsu,

2019: 132):

0,00 <0 <0,40 0,40 <a<0,60 0,60 <a<0,80 0,80 <a < 1,00

4.5.5 Regresyon analizi

Regresyon analizi, iki veya daha fazla ilgili degisken arasindaki iliskiyi
incelemeyi saglayan gii¢lii bir istatistiksel yontemidir (Akarsu ve Akarsu, 2019:
132). Pek ¢ok regresyon analizi tiirii olmasina ragmen, tiimi, bir veya daha fazla

bagimsiz degiskenin bagimli bir degisken iizerindeki etkisini inceler.

Genel olarak iki farkli amag¢ igin bir regresyon analizi yapilir. Agiklayici
degiskenlerle ilgili bazi bilgilerin mevcut oldugu bireyler i¢in bagimh
degiskenin degerini tahmin etmek veya bazi agiklayici degiskenlerin bagimlh

degisken tizerindeki etkisini tahmin etmek i¢in regresyon analizi yapilabilir.

4.6 Giivenilirlik Sonuclan

Calismanin bu kisminda, anket igerisinde yer alan 6lgeklerin giivenilirliklerine

ait sonuglar yer almaktadir. Sonuglar Cizelge 4.1°de gosterilmistir.

Cizelge 4.1: Giivenilirlik Sonuglari

Olcekler a Madde Sayisi Givenirlilik Diizeyi
Tutundurma .89 29 Yuksek seviye
Stratejileri

Marka Farkindahgi 91 14 Yuksek seviye

Yukaridaki ¢izelgede betirtildigi gibi iki anketin Cronbach alfa degerleri 0,80
ila 1,00 giivenilirlik araliginda yer almasindan dolayi calismada kullanilan

Olcekler yiiksek derecede giivenilir oldugu ifade edilebilir.
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4.7 Katihmecilara Ait Genel Betimsel Istatistikler

Cizelge 4.2°de calismaya dahil edilen katilimcilarin  sosyodemografik
Ozelliklerinin sunuldugu betimsel analiz sonucunda elde edilen veriler
Ozetlenmistir. Sosyodemografik 6zellikler sirasiyla cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim diizeyi, meslek, aylik gelir, tercih edilen akilli telefon markas1 ve akill

telefon kullanim stireleridir.

Cizelge 4.2: Sosyo-Demografik Dagilimlar

Frekans %

Cinsiyet Erkek 211 52,49
Kadin 191 47,52

Toplam 402 100,00

Medeni Durum Evli 336 83,58
Bekar 66 16,42

Toplam 402 100,00

Yas 18-24 228 56,72
25-35 124 30,85

36-45 19 4,73

46-55 17 4,23

55 ve lzeri 14 3,48

Toplam 402 100,00

Egitim Durumu [lkogretim 5 1,24
Lise 27 6,72

Universite 317 78,86

Yiksek Lisans/Doktora 53 13,18

Toplam 402 100,00

Meslek Grubu Ogrenci 249 61,94
Memur 34 8,46

Emekli 8 1,99

Ozel Sektor 80 19,90

Diger 31 7,71

Toplam 402 100,00

Aylik Gelir (TL) 2500 TL ve alt1 201 50,00
2501 - 3500 TL 72 17,91

3501 - 4500 TL 40 9,95

4501 - 5500 TL 24 5,97

5501 TL ve lzeri 65 16,17

Toplam 402 100,00

Tercih Edilen Akilli IPhone 180 44,78
Telefon Markasi Samsung 99 24,63
Huawei 43 10,70

XIOMI 24 5,97

Diger 56 13,93

Toplam 402 100,00

Akilli Telefon 4 yil alt1 31 7,71
Kullanim Siiresi 4-6 yil 137 34,08
7-9 yil 137 34,08

10 y1l disti 97 24,13

Toplam 402 100,00
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Elde edilen bilgilere gore ¢alismada dahil edilen katilimcilarin 211°1 (%52,49)
erkek ve 191’1 (%47,52) ise kadin bireylerden olusmustur. Katilimecilarin
medeni durumlar1 incelendiginde cogunun (N=336, %383,58) evli oldugu ve
sadece 66 (%16,42) kisinin 1ise bekar oldugu goriilmiistir. Yaslar
incelendiginde ise katilimcilarin yaslart bes grupta incelenmistir. Cogunun
(N=228, %56,72) 18 ile 24 yaslar1 arasindaki bireylerden olustugu
belirlenmistir. 124 kisi (%30,85) 25 ile 35 yaslar1 arasinda bulunmustur.19’u
(%4,73) 36 ile 45 yaslar araliginda ve 17 (%4,23) katilimci 46 ile 55 yaslari
arasindadir. Son olarak yaslar1 55 {izeri olan katilime1 sayisi1 ise sadece 14

(%3,48) olarak elde edilmistir.

Cizelgede ayrica katilimcilarin egitim diizeyleri ile ilgili bilgiler sunulmustur.
Egitim seviyeleri ilkogretim, lise, Universite, ve yilksek lisans/doktora olmak
tizere dort grupta toplanmistir. Katilimeilarin ¢ogunlugu (N=317, %78,86)
tiniversite mezunudur. En biiyiik ikinci grup ise 53 kisi (%13,18) yiiksek lisans

veya doktora gibi lisanstiistii egitim almis kisilerden olusmaktadir.

Cizelge 4.2°de sunulan bir diger sosyodemografik o6zellik meslek grubudur.
Meslek gruplart katilimcilarin verdikleri cevaplara gore bes farkli grupta
incelenmistir. Katilimcilardan 249 kisi (%61,94) 6grenci olarak kendilerini
tanitmustir. Ikinci biiyiik grup ise is¢i, mimar, egitimci ve esnaf vb. meslek
gruplarinin olusturdugu 06zel sektorde (N=80, %19,90) calisan kisilerden
olusmaktadir. Memur katilimec1 sayisi ise sadece 34 (%8,46) olarak

bulunmustur.

Katilimcilarin aylik gelirleri incelendiginde ise yarisnin (N=201, %50,00)
gelirinin 2.500 TL ve altinda oldugu goriilmiistiir. 72 (%17,91) kisinin aylik
geliri 2.501 ile 3.500 TL aransindadir. Yiiksek gelir grubunda (aylik gelir >
5.500) ise toplam 56 (%13,93) kisi bulunmaktadir.

Cizelge 4.2°de son iki sosyodemografik soru ise katilimcilarin tercih ettigi akilh
telefon markalar1 ve akilli telefon kullanim siireleridir. 180 (%44,78) kisi
Apple-Iphone marka akill1 telefon tercih ettiklerini belirtmislerdir. ikinci biiyiik
grup ise (N=99, %24,63) Samsung marka akilli telefon kullanmaktadir. 43
(%10,70) kisi Huawei ve 24 (%5,97) kisi XIOMI marka akilli telefon
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kullanmaktadir. Diger markalari kullananlarin sayist 56 (%13,93) oldugu

belirlenmistir.

Katilimcilara son soruda kag¢ yildir akilli telefon kullandiklar1 ile ilgili soru
yoneltilmistir. Kullanim siireleri 4 ve alti, 4 ile 6 yil arasi, 7 ile 9 y1l arasi, ve 10
yil ve iistii olarak dort farkli kategoride incelenmigtir. Buna gore akilli telefon
kullanan katilimct sayist 4 ile 9 yil (N=274, %68,16) arasinda oldugu
gorilmiistiir. 10 yi1l ve istiinde akilli telefon kullanan kisi sayist 97’dir
(%24,13).

4.8 Tutundurma Stratejileri Olcegine Yonelik Elde Edilen Betimsel Istatistikler

Tutundurma stratejileri 6lgegi icerisinde yer alan ifadelere yonelik katilimcilarin
verdikleri cevaplardan elde edilen betimsel istatistikler Cizelge 4.3’de
gosterilmistir. S6z konusu istatistiksel analiz sonuglarinin elde edilmesinde

betimsel analiz yontemi kullanilmistir.

Cizelge 4.3: Tutundurma Stratejileri, Marka Ismi, Fiyat, Algilanan Risk,
Algilanan Kalite, Marka Farkindalig1 Ve Satin Alma Davranisina Yonelik Elde
Edilen Sonuglar

Olcek Maddeleri Ort. SS
1. Ozel markali iriinlerle ilgili satiglarin arttirilmasi igin 3,24 1,29
tutundurma faaliyetleri arttirilmalidir.

2. Ozel markali iiriinlerle ilgili tutundurma faaliyetleri az 291 1,16
yapilmaktadir.

3. Ozel markali iiriinlerle ilgili tutundurma faaliyetleri az 2,95 1,23
yapildiginda, bu iiriinleri ikincil kalite olarak algilarim

4. Ozel markal1 iiriinlerin tutundurma faaliyetlerinin yiiksek 3,11 1,26

olmasi, magazada daha fazla zaman harcamama sebep olur.

5. Yiksek reklam harcamalari, iiriin kalitesi hakkinda giivence 3,06 141
VErir.

6. Ozel markali iiriinlerin reklaminin az yapilmasi, bu tiriinlerin -~ 2,90 1,29
fiyatlarin1 diismesine sebep olur.

7. Tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, 6zel markali 3,39 1,27
urdnlerin maliyetlerinin yukselmesine yol acar.

8. Tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, 6zel markali 2,85 1,27
tiriinlerin kar marjlarinin diismesine yol agar.

9. Tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, magaza 3,49 121
imajim gii¢lendirir

10. Tutundurma faaliyetlerinin az olmasi, 6zel markali iiriinleri 3,12 1,22
riskli algilamama sebep olur.

11. Tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, algilanan 3,32 1,12
riske karsi koruyucu bir 6nlemdir.
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Cizelge 4.3: (devam) Tutundurma Stratejileri, Marka Ismi, Fiyat, Algilanan
Risk, Algilanan Kalite, Marka Farkindalig1 Ve Satin Alma Davranigina Y 6nelik
Elde Edilen Sonuclar

Olcek Maddeleri Ort. SS

12. Tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, giivenligin =~ 3,27 1,19
bir derecesi olarak gorilmektedir

13. Marka ismi {irliniin performansi1 hakkinda bilgi sahibi 3,54 1,22
olmama sebep olur.

14. En iyi bilinen marka ismi en iyi kaliteye sahiptir. 3,02 1,30
15. lyi bir marka isminin olmamas, iiriin hakkinda endise 3,31 1,23
etmeme sebep olur.

16. Ozel markali iiriinlerin fiyatlar1 diigtiktiir. 2,70 1,37
17. Ozel markal1 iiriinlerin diisiik fiyatli olmas1 {irlinii satin 3,09 1,26

almadan 6nce beni endiselendirir
18. Genellikle bir iiriiniin fiyat1 yiiksek olunca yiiksek kaliteli 3,46 1,35
olarak bilinir.

19. Ozel markali tiriinler biiylik bir belirsizlik igerir. 296 1,13
20. Ozel markali iiriinlerden, bekledigim performansi 2,98 1,16
goremeyecegimi diisiinlirim

21. lyi bir 6zel markali iirtin bulmak oldukga zordur. 309 1,23
22. Ozel markali iiriinler beklentilerimi cogunlukla 3,34 1,13
karsilamistir.

23. Ozel markal iiriinler, ulusal markal: iiriinlere gore daha 3,11 1,18
diisiik kalitelidir.

24. Iyi bilinen, taninmis ulusal markalar benim i¢in en iyidir. 3,43 1,18

25. Genellikle bir markanin fiyatindan onun kalitesi hakkinda 3,23 1,23
karar veririm.

26. Ozel markali iiriinler diisiik kaliteli oldugundan, ulusal 3,20 1,21
markali lirlinlere gore daha diisiik fiyathidir.

27. Ozel markali iirinleri satin alma ihtimalim cok yiiksektir. 3,21 1,17
28. Ozel markali tiriinleri satin almaya istekliyim. 3,29 1,16
29. Magazanin kendi markal {iriinlerini satin alma ihtimalim 3,24 1,24

cok kuvvetlidir.

Cizelge 4.9’a gore, elde edilen ortalama ve standart sapma sonucunda en yuksek
diizeyli katilimin “Marka ismi iriiniin performans: hakkinda bilgi sahibi
olmama sebep olur.” ifadesine; en diisiik diizeyli katilimin ise “Ozel markali

2

driinlerin fiyatlar1 diisiiktiir.” ifadesine ait oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna gore,
katilimcilar iiretilen mal ve hizmetlere ait marka isminin o iriinlerin
performansi1 hakkinda bilgi edinmeyi saglayan bir unsur olarak gordiikleri ve
0zel markal1 lirlinlerin satin alinmasinda fiyatin 6nemli bir etkiye sahip olmadigi

yOniinde goriise sahiptir.
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4.9 Marka Farkindahg@ina iliskin Betimsel Istatistikler

Marka farkindalig1 6lgegi igerisinde yer alan ifadelere yonelik katilimcilarin
verdikleri cevaplardan elde edilen betimsel istatistiklere Cizelge 4.4’te
gosterilmistir. Bu kisimda da s6z konusu istatistiki sonuglarin elde edilmesinde

betimsel analiz yontemi kullanilmistir.

Cizelge 4.4: Marka Farkindaligina Yonelik Elde Edilen Sonuglar

Olgek Maddeleri Ort. SS

1.Kullandigim akilli telefon markasinin goriinlisliniin/seklinin 4,28 1,19
nasil oldugunu bilirim.

2. Kullandigim akilli telefon markasini diger akilli telefon 4,27 1,14
markalar1 arasinda tanirim.

3.Kullandigim akilli telefon markasinin farkindayim. 4,31 1,16
4 Kullandigim akilli telefon markasinin bazi 6zellikleri ¢abucak 3,71 1,30
aklima gelir. (Ekran boyutu, kamera, dahili hafiza vs.)

5.Kullandigim akilli telefon markasinin sembol veya logosunu 4,18 1,26
kolayca hatirlarim.

6.Kullandigim akilli1 telefon markasini aklimda hayal etmem 2,21 1,44
zordur.

7.Kullandigim akilli telefon markasi, akilli telefonlar arasinda 4,18 1,19
bilinen bir markadir.

8.Kullandigim akilli telefon markasi iirtinlerini ¢ok iyi tanitiyor. 3,87 1,26
9.Kullandigim akilli telefon markasinin reklam/tanitimlarindan 3,59 1,35
haberdarim.

10.Kullandigim akillt telefon markasinin herkes tarafindan 4,02 1,30
bilindigini diistinliyorum.

11.Kullandigim akilli telefon markasi, akilli telefon markalar1 3,67 1,35
arasinda aklima ilk gelen isimdir.

12. Kullandigim akilli telefon markasini satin almadan once 3,52 1,34
iireticisi hakkinda bilgim varda.

13. Kullandigim akilli telefon markasini satin almadan once 3,89 1,22
markanin akilli telefonlar1 hakkinda bilgim vardi.

14. Kullandigim akilli telefon markas1 hakkinda olumlu 4,07 1,15
fikirlere/diislincelere sahibim.

Cizelge 4.4’e gore, ortalama ve standart sapma sonucunda en yuksek dizeyli
katilimin “3. Kullandigim akilli telefon markasinin farkindayim.” ifadesine; en
distik diizeyli katilimin ise “12. Kullandigim akilli telefon markasini satin

almadan Once ireticisi hakkinda bilgim vardi.” ifadesine ait oldugu ortaya

82



¢ikmistir. Buna gore, katilimcilarin kullandiklar1 akilli telefonlarin her ne kadar

farkinda olsalar da iireticileri hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 ifade edilebilir.

Tutundurma stratejileri ile marka ismi, fiyat, algilanan risk, algilanan kalite,
marka farkindali§i ve satin alma davranisi degiskenlerine yonelik elde edilen

ortalama ve standart sapma sonuglari ¢izelge 4.5'da verilmistir.

Cizelge 4.5: Arastirmada Ele Alinan Degiskenlerin Ortalama ve Standart Sapma
Sonugclari

Degiskenler ort. SS

Tutundurma Stratejileri 3,13 , 704
Marka Ismi 3,29 957
Fiyat 3,08 ,942
Algilanan Risk 3,09 N
Algilanan Kalite 3,24 ,850
Satin Alma Davranist 3,24 ,965
Marka Farkindaligi 3,97 ,905

Cizelge 4.5’a gore, arastirmada katilimcilarin marka farkindaligi degiskenine
daha yiiksek diizeyde bir katilim sagladiklar1 ortaya c¢ikmistir. Bu kisimda,
tutundurma stratejileri, marka ismi, fiyat, algilanan risk, algilanan kalite ve satin
alma davranis1 degiskenlerine ise orta diizeyde katilim sagladiklar1 ortaya

¢ikmistir.

4.10 Hipotezlerin Test Edilmesi

1. Bu kisimda oOncelikle bu tez c¢aligmasinin degiskenlerini olusturan
Tutundurma Stratejileri (TS) ile Marka Ismi (MI), Fiyat (FB), Algilanan Risk
(AR), Algilanan Kalite (AK), Marka Farkindaligi (MF) ve Satin Alma Davranisi
(SAD) arasindaki iligskiler Pearson korelasyon katsayis1 baglaminda
incelenecektir. Daha sonra, calisgmanin basinda ortaya atilan hipotezler elde
edilen verilerin analiz sonuglar1 ile test edilecektir. Hipotez testi sonuglar

regresyon analizi ile gergeklestirilmistir.

2. Tutundurma stratejileri ile marka ismi, fiyat, algilanan risk, algilanan kalite,
marka farkindaligt ve satin alma davranisi arasindaki Pearson korelasyon
katsayilar1 ¢izelge 4.6’da sunulmustur. Gosterilen bilgilere gére Tutundurma
stratejileri ile Marka ismi (MI) ve Fiyat (FB) arasinda sirasiyla 0, 561 ve 0,556
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seviyesinde pozitif orta seviye korelasyon elde edilmistir. Tutundurma
stratejileri ile Algilanan Risk (AR), Algilanan Kalite (AK), Marka Farkindaligi
(MF) ve Satin Alma Davranisi (SAD) degiskenleri arasinda ise diisiik seviye

(0,50 > r) pozitif korelasyon oldugu belirlenmistir.

Cizelge 4.6: Tutundurma Stratejileri (TS) ile Marka ismi (MI), Fiyat (FB),
Algilanan Risk (AR), Algilanan Kalite (AK), Marka Farkindaligi (MF) ve Satin
Alma Davranisi (SAD) Arasindaki Korelasyon Analizi Tablosu

Korelasyon®
TS MI FB AR AK SAD MF

TS  Pearson Correlation 1 5617 556" 522" 4727 4017 444"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000

MI Pearson Correlation 5617 1 5357 452" 4917 349" 4017
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000

FB  Pearson Correlation 556" 5357 1 4627 4667 308 282"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000

AR Ppearson Correlation 522" 4527 4627 1 538" 366" .349™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000

AK  Pearson Correlation 4727 4917 4667 5387 1 324" 296
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000

SAD  Pearson Correlation 4017 3497 308" 366 .3247 1 406"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000

MF  Pearson Correlation 4447 4017 2827 3497 296 406 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).

b. N=402

Tez caligmasinin basinda ortaya atilan ilk hipotez (Tiiketici tutundurma
stratejilerinin marka farkindaligina anlamli bir etkisi vardir) kapsaminda
tiiketici tutundurma stratejileri ile marka farkindaligi arasindaki iligki
incelenmistir. Buna gore iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik oldugu elde edilmistir. Iki degisken arasindaki yiiksek ve giiglii bir
iligki bulunmaktadir.
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Cizelge 4.7: Tutundurma Stratejileri (TS) ile Marka Farkindaligi (MF)
arasindaki Regresyon Analizi Sonuglari

ANOVA
Model Kareler Top. df Ortalama F Sig.
Kare
1 Regresyon 10709.585 1 10709.585 08.483 .000°
Residual 43497.990 400 108.745
Toplam 54207.575 401
Katsayilar
Model Standartlanmamis  Standart  t Sig. 95.0%
Katsayilar Katsayilar Guvenilirlik
B Std. Hata Beta Ust Alt
Sinir Sinir
1 (Sabit) 30.958 2.354 13.153 .000 26.331 35.585
TS .606 .061 444 9.924 .000 .486 126

Cizelge 4.7°de gosterilen veri analizi sonuglarina gore tiiketici tutundurma
stratejileri (TS) ile marka farkindaligi (MF) arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik (Sig.-p-degeri < 0,05) bulunmaktadir. Iki degisken arasindaki iliski
anlamhidir ve gii¢lidiir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin marka farkindalig
seviyeleri tutundurma stratejilerini etkilemektedir. Elde edilen bu sonug
calismanin birinci hipotezini desteklemektedir ve hipotez kabul edilmistir.
Ayrica, cizelgede gosterilen regresyon katsayilarina gore tutundurma stratejisi
puanlart marka farkindaligi degiskeni kullanilarak asagidaki baginti ile

hesaplanabilir.
Tutundurma Stratejisi Puan1 = 30,958 + 0, 606 (Marka Farkindaligi Puani)

Calismanin ikinci hipotezi (Tiiketici tutundurma stratejilerinin fiyatlamaya
anlamli bir etkisi vardir.) tiiketici tutundurma ve fiyatlama arasindaki iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu iddia etmistir. Regresyon analizi

sonucunda elde edilen bulgular asagidaki ¢izelgede sunulmustur.
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Cizelge 4.8: Tutundurma Stratejileri (TS) ile Fiyatlandirma (FB) arasindaki
Regresyon Analizi Sonuglari

ANOVA
Model Kareler Top. df Ortalama F Sig.
Kare
1 Eegresyo 1008.280 1 1008.280 179.304 l.)OOO
Residual ~ 2249.314 400 5.623
Toplam 3257.595 401
Katsayilar
Model Standartlanmamis Standart t Sig.  95.0%
Katsayilar Katsayilar Guvenilirlik
B Std. Beta Ust  Ust
Error Sinir  Sinir
1 (Sabit) 2.251 .535 4.206 .000 3.19 3.304
TS .186 .014 .556 33.39 .000 .159 .213

Cizelge 4.8’deki bulgular tutundurma stratejileri (TS) ile fiyatlandirma (FB)
arasinda yapilan regrsyon analizini gostermektedir. Sunulan bilgilere goére iki
degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik (Sig.-p-degeri < 0,05)
oldugu belirlenmistir. Elde edilen bu sonu¢ ve yukarida sunulan bulgulara gore
calismada iddia edilen ikinci hipotez desteklenmis ve kabul edilmistir.
Yukaridaki ¢izelgede ayrica fiyatlandirma seviyesinin tutundurma seviyesini
etkiledigi belirlenmistir. Bu baglamda tutundurma setrateji puani fiyatalandirma

puani kullanilarak asagidaki esitlik ile elde edilebilir.
Tutundurma Stratejisi Puan1 = 2,251 + 0, 186 (Fiyatlandirma Puani)

Calismanin  baginda belirtilen T{giincii  hipotez  (Tiketici tutundurma
stratejilerinin algilanan riske anlamli bir etkisi vardir) tutundurma strateji
seviyesi ile algilanan risk seviyesi arasinda anlamli bir iliski oldugunu iddia

etmistir. Bu iki degisken ile ilgili yapilan regresyon analizi sonucunda asagidaki
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sekilde gosterildigi gibi iki degisken grubu arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir farklilik oldugu elde edilmistir.

Cizelge 4.9: Tutundurma Stratejileri (TS) ile Algilanan Risk (AR) arasindaki
Regresyon Analizi Sonuglari

ANOVA
Model Kareler df Ortalama F Sig.
Top. Kare
1 Regresyon 1087.316 1 1087.316 150.125 .000°
Residual 2897.102 400 7.243
Toplam 3984.418 401
Katsayilar
Model Standartlanmamis Standart t Sig. 95.0%
Katsayilar Katsayilar Guvenilirlik
B Std. Hata  Beta Ust  Alt
Sinir  Sinir
1 (Sabit) 5.100 .607 8.395 .000 3.905 6.294
TS 193 .016 522 12.253 .000 162 224

Cizelge 4.9°da tutundurma stratejileri ile algilanan risk arasindaki regresyon
analizi sonuclart gosterilmistir. Elde edilen bulgular istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik (Sig.-p-degeri < 0,05) oldugunu gostermistir. Bu sonug iki degisken
arasindaki iliskinin anlamli oldugunu bildirmektedir. Bu sonuglar ortaya atilan

ticiincii hipotezi desteklemistir ve hipotez kabul edilmistir.

Bununla iligkili olarak Tutundurma seviyesi algilanan risk puani ile asagidaki

denklem ile hesaplanabilir.

Tutundurma Stratejisi Puant = 5,100 + 0, 193 (Algilanan Risk Puani)

Caligmanin dordiincli hipotezi (Tiiketici tutundurma stratejilerinin algilanan
kaliteye anlamli bir etkisi vardir) tiiketicilerin tutundurma strateji seviyeleri ile
algilanan kalite arasindaki iliski ile ilgilidir. Cizelge 4.9°da bu hipotez ile ilgili

elde edilen sonuclar sunulmustur.
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Cizelge 4.10: Tutundurma Stratejileri (TS) ile Algilanan Kalite (AK) arasindaki
Regresyon Analizi Sonuglari

ANOVA
Model Kareler df Ortalama F Sig.
Top. Kare
1 Regresyon 1040.981 1 1040.981 114.743 .000°
Residual 3628.929 400 9.072

Toplam 4669.910 401

Katsayilar
Model Standartlanmamis Standart t Sig. 95.0%
Katsayilar Katsayilar Guvenilirlik
B Std. Beta Ust  Alt
Hata Siir  Sinir
1 (Sabit) 5.883 .680 8.653 .000 4.546 7.219
TS .189 .018 472 10.712 .000 .154  .224

Yukaridaki cizelgede gosterilen bulgular calismaya dahil edilen tiiketicilerin
tutundurma stratejileri ile algiladiklar1 kalite seviyeleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik (Sig.-p-degeri < 0,05) oldugunu orta koymuslardir.
Buna gore ¢aligmanin dordiincii hipotezi bu bulgular kapsaminda desteklenerek
kabul edilmistir. Ayrica, tutundurma stratejisi puani tukecticilerin algiladiklar

kalite puani ile asagidaki islem ile hesaplanabilir.
Tutundurma Stratejisi Puant = 5,883 + 0, 189 (Algilanan Kalite Puani)

Calismanin son hipotezi (Tiiketici tutundurma stratejilerinin satin alma
davranisina anlamli bir etkisi vardir) bu calismaya dahil edilen tiiketicilerin
tutundurma stratejileri ile satin alma davranislar1 arasindaki iliski baglaminda
ifade edilmistir. Bu hipotez ile ilgili veri analizi sonucunda elde edilen bulgular

asagidaki cizelgede sunulmustur.

Cizelge 4.11: Tutundurma Stratejileri (TS) ile Satin Alma Davranisi (SAD)
arasindaki Regresyon Analizi Sonuglari
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ANOVA?

Model Kareler Top. df Ortalama F Sig.
Kare
1  Regresyon 542.281 1 542.281 76.611 .000°
Residual 2831.344 400 7.078
Toplam 3373.624 401
Coefficients®
Model Standartlanmamis  Standart t Sig.  95.0%
Katsayilar Katsayilar Guvenilirlik
B Std. Hata Beta Ust  Alt
Sinir  Sinir
1 (Sabit) 4.623 .601 7.698 .000 3.442 5.803
TS .136 .016 401 8.753 .000 .106 .167

Yukaridaki ¢izelgede verilen bulgulara gore tiiketicilerin tutundurma stratejileri

ile satin alma davraniglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik (Sig.-

p-degeri < 0,05) bulunmaktadir. Bu sonu¢ ortaya atilan besinci hipotezi

(Tiiketici tutundurma stratejilerinin satin alma davranisina anlamli bir etkisi

vardir) desteklemis ve hipotez kabul edilmistir. Buna gore ayrica satin alma

davranis1 tiiketicilerin stratejilerini pozitif olarak etkilemektedir. ki degisken

arasindaki bagint1 asagida verilmistir.

Tutundurma Stratejisi Puant = 4,623 + 0, 136 (Datin Alma Davranis Puani)
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5. SONUC

Tutundurma, pazarlama karmasi elemanlari i¢inde iizerinde dikkatle durulmasi
gereken 6onemli unsurlardan birisidir, ¢linkii tiretilmis, fiyatlandirilmis ve pazara
dagitimi1 yapilmis herhangi bir {iriiniin tiiketicilere tanitilmasi ve satin alma
eyleminin ger¢eklesmesi icin tiiketicilerin onu almasina ikna edilmesi
gerekmektedir. Bir diger ifade ile, iiretilen mal veya hizmetin satilmasi iiriiniin
ozellikleri, fiyati, kolay bulunmasi kadar tutundurma faaliyetlerinin etkinligi ile

mumkin olabilecektir.

Isletmelerin iiriin iiretimini gerceklestirdikten sonra karsilastiklar1 en biiyiik
sorun tiiketiciye iiriinlin dogru olarak tanitilmasidir. Bu noktada {iriinlerin dogru
tutundurma karmasi elemani ile tiiketiciye iletilmesinin gerekliligi ortaya

¢ikmaktadir.

Kisisel satis1 takip eden ve ikinci sirada en fazla tercih edilen tutundurma
karmasi elemani reklamdir. Reklam ¢alismalar1 her sektdr i¢in vazgegilmez bir
tutundurma karmasi elemanidir. Her isletme hangi tutundurma karmasi
elemanina agirlik verirse versin reklam g¢alismalarint da beraberinde
ylriitmektedir. Caligmada reklam alternatifinin goreli 6nem degerinin kisisel
satistan sonra gelmesinin nedeni olarak; sektorde iiriin ¢esitliliginin fazla
olmasindan ve fdriinlerin reklam c¢alismalar1 ile tiiketiciye dogru olarak
ulastirilamamasindan kaynaklandig1 soylenebilir. Uriin tiiketiciye ne kadar
tanitilirsa tanitilsin, tiiketicinin ihtiyacina uygun dogru iriiniin, tiiketiciyle

dogru satis elemani ile bulusturulmasi iireticiler i¢in 6nemli olan bir noktadir.

Tiiketici davraniglari, isletmelerin mal veya hizmetlerini satabilmeleri igin
¢oziimlemesi gereken bir konudur. Ciinkii hedef kitlesinin ihtiyaclarinin neler
oldugunu bilmeyen bir isletmenin, iirettigi mal veya hizmetini satabilmesi ve

siirekliligini saglayabilmesi imkansizdir.

Kiiresellesme, bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve artan

rekabet ortaminda isletmeler iirettikleri iiriinlerin tiiketiciler nezdinde kabulii
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noktasinda bir takim girisimlerde bulunmaktadir. Bu girisimlerden biri
markalagma faaliyetleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ulusal veya uluslararasi
arenada marka olmus, iiriinlerini tanitmis ve tiiketicilerin giivenini kazanmis
isletmelerin kendilerinden hacimce ¢ok daha fazla sayida iiretimde bulunan ve
genis istihdam olanaklar1 yaratan firmalara kiyasla daha ¢ok kar elde ettikleri
bilinen bir ger¢ektir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda hi¢ siiphesiz kalite ve
glivenilirligi 6n planda tutan tutundurma ve marka farkindali§i olusturmayi
saglayan faaliyetler etkili olmaktadir (Cini, 2009, 82). Buradan hareketle bu
arastirma tiiketici tutundurma stratejilerinin marka farkindaligi {izerindeki
etkisinin tespiti amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirmada s6z konusu etkinin
ortaya konmasi noktasinda basit regresyon analizine basvurulmustur. Yapilan
analiz sonucunda tiiketici tutundurma stratejilerinin marka farkindaligi tizerinde

anlaml1 ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmigtir.

Arastirmada tiiketici tutundurma stratejilerinin marka ismi, fiyat, algilanan risk,
algilanan kalite ve satin alma davranisi lizerindeki etkisinin tespit edilmesi
noktasinda ise basit regresyon analizine basvurulmustur. Yapilan analiz
sonucunda tiiketici tutundurma stratejilerinin s6z konusu degiskenleri bir biitiin

olarak etkiledigi ortaya ¢ikmistir.

Arastirmada akilli telefon kullanma siiresi degiskeni baglaminda “tutundurma
stratejileri, marka ismi, fiyat, algilanan risk, algilanan kalite, satin alma
davranis1 ve marka farkindalig1” arasindaki anlamli farkliligin olup olmadiginin

tespiti noktasinda basit regresyon analizine bagsvurulmustur.

Tutundurma stratejileri magaza ismi, algilanan kalite ve magaza imaj1 bagimsiz
degiskenleri iizerinde herhangi bir etkiye sahip degil iken marka ismi, fiyat,
algilanan risk ve satin alma davranisi bagimsiz degiskenleri {izerinde ise anlamli
bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmig ve degiskenler arasinda anlamli iliskiler
oldugu goriilmiistir. Bu sonuglar Onceki yapilan c¢aligsmalarda elde edilen

sonuglar ile benzerlik gostermistir.

Calismanin basinda ortaya atilan bes hipotez tiiketici tutundurma stratejilerinin
marka farkindaligi, fiyatlama, algilanan risk seviyesi, algilanan kalite, ve satin

alma davraniglarina anlamli etkisi oldugunu iddia etmistir. Dordiincii boliimde
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aciklanan regresyon analizi sonucunda ortaya atilan bes hipotez c¢alisma

bulgular: tarafindan desteklenmis ve kabul edilmistir.

Hipotez testi sonuglar1 asagidaki ¢izelgede sunulmustur.

Cizelge 5.1: Hipotez Testi Sonuglari

Kabul Red

H1  Tiketici tutundurma stratejilerinin marka \
farkindaligina anlamli bir etkisi vardir.

H2  Tiketici tutundurma stratejilerinin fiyatlamaya \
anlamli bir etkisi vardir.

H3  Tiiketici tutundurma stratejilerinin algilanan \
riske anlaml1 bir etkisi vardir.

H4  Tiiketici tutundurma stratejilerinin algilanan \
kaliteye anlamli bir etkisi vardir.

H5  Tiiketici tutundurma stratejilerinin satin alma \
davranigina anlamli bir etkisi vardir.

5.1 Stmirhhiklar

Bu tez calismasinin evreni Istanbul ilinde akilli telefon kullanan bireyler olarak
belirlenmistir. Ancak, zaman ve maliyet simirliliklarindan dolayr c¢alisma
grubundan secilen 402 kisi ile gerceklestirilmisitr. Calisma nicel analiz
yontemlerinden istatistiksel analiz kullanilarak yapilmistir. Yapilan betimsel ve
iligkisel analiz ile elde edilen sonuglar benzer sosyodemografik 6zelliklere sahip
bireyler i¢in genellenebilir. Ancak, calisma yeterli sayida 6rneklem ile yapilsa

da sadece bir ilde yapilmasi, sinirlilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirmanin, tutundurma stratejilerinin marka farkindaligi iizerindeki etkiyi
ortaya c¢ikaracak diizeyde giivenilir oldugu varsayilmistir. Bunun yaninda,
katilimcilarin anket icerisinde yer alan sorulara igten bir sekilde cevap
verdikleri varsayilmistir. Arastirma akillt telefon kullanicilarindan alinan

cevaplarla sinirhidir.
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5.2 Oneriler

Arastirmada tutundurma stratejilerinin marka farkindaligi yaratmadaki etkisi
model olarak olusturulmus olup sonraki asamada tutundurma stratejileri ile
marka farkindalig1 bagimli degisken olarak belirlenerek demografik 6zelliklere
gore farklilagsma gdosterip gostermedigi tespit edilmistir. Gelecekteki
arastirmalarda meslek ve ¢alisma durumu gibi farkli degiskenler de diisiiniilerek
farklilasmanin olup olmadig1 ortaya konabilir. Calismada alinyazin incelemeleri

ve elde edilen sonuclar baglaminda asagidaki 6nerilere yer verilmistir:

e Arastirmada tliketici tutundurma stratejilerinin marka farkindaligi
tizerindeki etkisinin ortaya konmasi amaciyla nicel analiz ydntemine
basvurulmustur. Gelecekteki yapilmasi planlanan ¢aligmalarda katilimci

goriislerini de ortaya koyan nitel arastirma yontemlerine bagvurulabilir.

e (Calismaya dahil edilen katilimcilar farkli sehir ve bolgelerden secilerek

sosyodemografik 6zellikler agisindan farkli 6zellikler incelenebilir.

e Katilimeilar belirli meslek gruplarindan segilerek mesleki 6zellikleri ile
tiiketici tutundurma davranislar1 arasindaki iligkiler gelecek ¢alismalarda

gergeklestirilebilir.

e Arastirmada Ozel markali iriinler 6zelinde tutundurma stratejilerinin
marka farkindaligi iizerindeki etkisi incelenmistir. Gelecekteki
arastirmalarda farkl: iiriinler 6zelinde bu etkiyi ortaya koyacak ¢aligmalar

yapilabilir.

e Calisma sadece nitel arastirma yontemleri ve nitel analiz yaklasimlari ile
incelenerek katilimcilarin  bazi degiskenlerde neden o sekilde

davrandiklar1 veya yonelim gosterdikleri incelenebilir.

e Veri toplama araglarina tiiketici tutundurma davraniglarina etki eden

diger degiskenler eklenerek calisma daha zengin hale getirilebilir.

e Katilimcilarin sosyodemografik ozellikler acgidan tiiketici tutundurma
davranislarinin farklilagsmasi ve sosyodemografik 6zelliklerin tutundurma

davraniglarina etkisi degerlendirilebilir.
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EK-1. SPSS Ciktilar1

Hipotez 1

GET DATA
S TYPE=ELSX
JFILE="/Users/bayram/Desktop/Seref-FK=te=z/seref-veriler-kodlu.=la:
/SHEET=names 'Sheetl’

SCELLRANGE=FULL

SREADHAMES=0H

JDATATYPEMIN PERCENTAGE=95.0

JHIDDEN ICHORE=YES.

EXECUTE.

DATASET MAME DataSet]l WINDOW=FRONT.

OWNEWAY MF BY TS

SETATISTICS DESCRIPTIVES HOMOGEMEITY

SMISSING AHALYSIS

SCRITERIA=CILEVEL(0.95)

SPOSTHOC=BTUFKEY SCHEFFE GABRIEL GH WALLER(100) ALPHA(0.05).

Oneway

‘Warnings=
Paos hoe lests are nol performed Tor MF becauss al kst one group has lewer than fwo cases.

D -
MF
85% Confidence Imerval Tor Meaan

L Miaan S, Dewiation Sad. Errar Loweer Bound Upper Bicaund Minimum Misdrmum
12 2 1400 000 000 14.00 14.00 14 14
13 1 3800 38 a8
16 1 5700 . . E - &7 &7
18 2 500 el 16000 -168.30 23830 19 51
i 2 23.00 T.orm 5.000 ~40 53 8853 18 28
1B 1 2800 28 28
19 1 52,00 . . . - -] 58
20 5 A5 B0 17.926 B0E 2334 &7.56 22 B4
21 1 1400 . . . - 14 14
22 3 3233 2309 1.333 28,80 3807 a 35
23 2 2350 4950 2,500 -20.6T &7.67 20 ar
24 L 2833 16.033 T.7T0 836 4831 14 1]
25 2 A6 5D 16.062 13.500 -125.03 218,03 a3 1]
28 L] 5500 14.0587 5.739 4025 6875 28 BE
2r 5 G020 4087 1.828 6513 6627 53 B3
28 11 4818 13.386 4036 40189 5817 24 -]
28 11 5473 B.246 1.883 B0.53 sae2 45 L]
30 12 54 TH B34E 2409 49 .45 6005 ag -]
a 14 52 63 10027 2680 4714 5872 az -]
a2 12 51.58 12.086 3,480 4380 5624 23 ar
a3 18 48B3 12.548 3137 41.64 56.31 20 B3
34 21 52 65 10,888 2376 48100 57.91 18 85
a5 25 5588 T.763 1.5561 E2.68 56.08 38 ™
a8 28 5235 o 1.787 4871 55.619 25 B8
ar 15 5347 B523 1.684 49.85 57.08 af B5
an 18 oLy ] G500 2260 48,01 SRES 28 ar
ag 18 5513 G888 1.722 E1.45 S8.E0 45 ar
al 10 5630 5078 1.606 5287 5683 45 B3
41 2r 55 44 T.308 1.406 B3 65 56.34 ar -]
a2 13 5048 5378 1.462 B8.21 &2 50 i
al 21 5714 G582 1.436 E4.15 6014 a0 -]
aq o 5344 11.034 A.ETE 4467 81.62 34 ]
45 11 BB 3264 884 E8.44 B2 &S ] BE
L] 13 5 54 10643 2952 48.11 &60.87 a i
a7 10 5610 10929 456 4828 63,82 28 -]

108



95% Confidence Interval for Mean

N Mean Std. Deviation Sid. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
48 20 55.50 13.786 3083 49.05 61.95 18
49 4 64.75 2.217 1.109 61.22 6828 62 67
50 4 57.50 4726 2363 4998 65.02 5 61
5 5 63.20 5.070 2267 56.91 6049 58
52 4 63.00 4546 2273 55.77 70.23 57 67
53 3 60.67 7572 4372 41.86 79.48 52 66
54 3 58.67 11.846 6839 2024 88.09 45 66
56 3 63.00 5.568 3215 51.17 78.83 59 70
60 5 67.80 3194 1.428 63.83 o 70
Total 402 53.74 11.627 580 52.60 54 88 14 70
Tests of Homogenelty of Varlances
Levene Statistic dfl df2 Sig.
MF  Based on Mean 2.398 38 358 000
Based on Median 1.566 38 358 021
Based on Median and with adjusted df 1.566 38 195.042 027
Based on trimmed mean 2150 38 358 000
ANOVA
MF
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 21453 689 43 438 923 5453 000
Within Groups 32753886 358 91.491
Total 54207575 401
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Hipotez 2

ONEWAY FB BY TS
/STATISTICS DESCRIPTIVES HOMOGENEITY
/MISSING ANALYSIS

/CRITERIA=CILEVEL(0.95)

/POSTHOC=BTURKEY SCHEFFE GABRIEL GH WALLER(100) ALPHA(0.05).

Oneway

Warnings

Post hoc tests are net performed for FB because at least one group has fewer than two cases.

Descriptives
FB
95% Confidence imerval for Mean

N Mean Std. Deviation Sid. Emror Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
12 2 3.00 000 00D 300 3.00 3 3
13 1 3.00 3 3
15 1 3.00 . . . . 3 3
16 2 550 3536 2.500 -26.27 3727 3
17 2 4.00 000 000 4.00 4.00 4 4
18 1 5.00 5 5
19 1 8.00 . . . . 8
20 5 460 2074 427 203 717 3 8
21 1 5.00 . . . . 5 5
22 3 4.00 1.732 1.000 -30 8.30 3 g
23 2 10.00 4243 3.000 -28.12 4512 7 13
24 -] 733 3.01m 1.229 417 1049 4 12
25 2 6.50 2121 1.500 -12.56 25.56 5 8
26 B 6.50 1.643 BT 478 8.22 4 9
27 5 7.20 3.194 1.428 323 11.17 3 12
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95% Confidence Interval for Mean

N Mean Sid. Deviation Sid. Emor Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
28 11 7.36 2838 B56 5.46 9.27 3 13
29 11 891 2879 868 6.97 10.84 4 13
30 12 9.00 1.537 444 B.02 9.98 7 12
3 14 B.64 2678 716 7.10 10.19 4 14
32 12 B.17 3.010 BB9 6.25 10.08 3 13
33 16 B8.13 2729 682 6.67 9.58 3 14
34 21 B.76 2700 589 7.53 9.99 3 14
35 23 8.12 2.906 58 7a2 10.32 4 14
36 26 B892 2077 407 B.08 976 4 13
F 13 8.40 213 550 722 9.58 4 12
38 18 Ba9 1.844 435 7497 o.81 4 11
39 16 9.44 2065 516 B34 10.54 5 12
40 10 870 1.567 496 858 10.82 7 12
41 27 978 2.532 A48T 8T8 10.78 5 15
42 13 11.00 1.871 219 9.87 1213 14
43 21 10.33 1.906 416 9.47 11.20 7 13
42 9 10.67 2.000 _BEBT 913 12.20 7 14
45 11 9.386 2335 704 779 10.93 6 13
46 13 10.77 2351 6852 835 1219 7 13
47 10 10.90 1.197 379 10.04 11.76 9 12
48 20 11.10 2198 452 10,07 1213 6 13
49 4 9.00 3464 1.732 349 14.51 B 12
50 4 11.25 4272 2136 445 18.05 ] 14
M L] 12.20 1.304 583 10.58 13.82 1 14
52 4 11.50 3.109 1.555 6.55 16.45 ] 15
53 3 10.33 577 333 B.90 N7 10 11
54 3 13.00 3464 2.000 439 21.61 9 13
56 3 12.67 4041 2333 263 227 ] 15
60 5 15.00 000 000 15.00 15.00 13 13
Total 402 9.24 2850 142 896 952 3 15
Tests of Homogenelty of Varlances
Levene Statistic dft df2 Sig.
FB Based on Mean 1.707 38 58 .0o7
Based on Median 1.207 38 358 194
Based on Median and with adjusted df 1.207 38 223.351 .203
Based on mmmed mean 1.662 38 358 010
ANOVA
FB
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1219.185 43 28.353 4980 000
Within Groups 2038400 358 5.604
Total 3257595 41
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VT gv Hipotez 3

ONEWAY AR BY TS

/STATISTICS DESCRIPTIVES HOMOGENEITY
/MISSING ANALYSIS
/CRITERIA=CILEVEL(0.95)

/POSTHOC=BTUKEY SCHEFFE GABRIEL GH WALLER(100) ALPHA(0.05).

Oneway

Warnings

Post hoc tests are not performed for AR because at least one group has fewer than two cases.
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Descriptives

AR
95% Confidence Interval for Mean
N Mean S1d. Deviation Sid. Error Lower Bound Upper Bound Minirmum Maximum
12 2 4.00 000 pLe ] 4.00 4.00 4 4
13 1 10,00 - - - 10 10
15 1 11.00 - - - - 11 11
16 2 B8.00 5.697 4 000 -42 82 58 82 4 1z
17 2 6.50 i 500 A5 1285 -] 7
18 1 600 - - - & &
19 1 7.00 c o c o 7 7
20 5 820 3.493 1.562 3.86 1254 5 14
21 1 6.00 - - - - ] ]
22 3 533 2309 1.333 -.40 11.07 4 a8
23 2 13.00 5.697 4 000 -37.82 6382 a 17
24 6 10.83 3.710 1.515 694 1473 a8 16
23 2 13.50 FoT _S00 715 1985 13 14
26 6 1017 3.710 1.515 627 14.06 -] 16
27 5 1220 Bav 374 1116 1324 1 13
28 11 11.18 2.136 644 973 1262 &8 15
20 11 11.64 3171 856 951 1377 & 16
30 12 275 2563 740 812 11.38 4 13
31 14 1214 2033 543 10,97 1332 a8 14
32 12 11.83 1.642 AT4 10.79 1288 a 15
33 16 11.38 3.594 .898 9.46 1329 4 17
34 21 12.05 2109 460 11.09 13.01 a 17
35 25 11.84 2267 453 10.90 1278 a8 16
36 26 11.62 2401 A7 10.65 1259 7 17
37 15 12.53 2031 524 11.41 13.66 a 16
18 1228 2024 ATT 11.27 13.28 a 16
39 16 13.38 2419 603 12.09 14.66 10 18
10 13.40 1.838 581 12.09 1471 11 17
41 27 11.81 2732 326 10.73 1290 ' 20
42 13 13.69 2.898 -804 11.94 15.44 10 19
43 21 1295 2. 479 54 11.82 14.08 a 18
ey a 1211 3.480 1160 9.44 1479 a8 18
45 11 13.91 3.419 1.031 11.61 1621 & 20
46 13 13.92 2532 Fo2 12.39 15.45 a 20
47 10 14.40 2171 686 12.85 15495 1 18
20 14.05 2.896 639 1271 1339 19
4 14.25 4.031 2016 7.84 2066 10 19
4 1550 2380 1.190 1.7 1929 1z 17
51 5 15.00 1.581 _TOT 13.04 16.96 13 17
52 4 13.25 5315 2. 658 479 21.71 7 18
53 3 14.33 2.082 1.202 9.16 1950 iz 16
54 3 16.67 2.0a2 1.202 11.50 21584 15 18
56 3 15.67 4 509 2603 4 47 26.87 11 20
(21 ) 5 20.00 000 _DD0D 20.00 20.00 20 20
Total 402 12.36 J.A152 57 12.05 1267 4 20
Tests of Homogenelty of Varlances
Lewvene Statistic df1 df2 Sig
AR Based on Mean 1.876 38 308 002
Based on Median 1.505 38 358 032
Based on Median and with adjusted df 1.505 38 264702 035
Based on trimmed mean 1.852 38 358 D02
ANOVA
AR
Sum of Squares of Mean Square F Shgu
Betwesen Groups 1497 _594 43 34 828 5014 DD
Within Groups 2486 824 358 65.945
Total 3584 418 401




Hipotez 4

ONEWAY AK BY TS
/STATISTICS DESCRIPTIVES HOMOGENEITY
/MISSTNG ANALYSIS

/CRITERIA=CILEVEL(0.95)

/POSTHOC=BTUKEY SCHEFFE GABRIEL GH WALLER(100) ALPHA{0.05).

Oneway

Warnings

Post hoc tests are not performed for AK because at least one group has fewer than two cases.

Descriptives
AK
95% Confidence iInterval for Mean

N Mean Sid. Deviation Sid. Ermror Lower Bound Upper Bound Minimum Maximium
12 2 4.00 000 000D 4.00 4.00 4 4
13 1 9.00 ] 9
15 1 9.00 . 9 9
16 2 B8.50 6.364 4 500 -48.68 B65.68 4 13
17 2 4.00 000 00D 4.00 4.00 4
18 1 7.00 T
19 1 19.00 . 19 19
20 5 9.20 4.970 2223 3.03 15.37 4 15
21 1 B.00 . . 8 8
22 3 12.67 4.041 2333 2.63 227 8 15
23 2 11.00 9.899 7000 -77.94 99.94 4 18
24 ;] 1217 4 579 1.869 736 16.97 8 17
25 2 15.00 4243 3.000 -23.12 53.12 12 18
26 ;] 733 2.503 1.022 471 9. 96 4 1
27 5 11.00 339 1.517 6.79 15.21 8 16
28 11 11.08 2427 732 9.45 1272 T 15
29 11 10.55 2423 a3 892 1217 ] 15
30 12 10.67 2871 829 B.84 12.49 4 16
3 14 12.29 3.089 828 10.50 14.08 B 17
32 12 13.50 2.541 733 11.89 15.11 10 18
33 16 13.13 3575 834 11.22 15.03 4 17
M4 21 13.00 3302 T20 11.50 14.50 7 19
35 25 13.16 2 561 512 12.10 14.22 8 18
36 26 12.27 1.951 383 11.48 13.06 10 17
37 15 13.60 2261 584 12.35 14.85 1 19
38 18 1222 2390 563 11.03 1341 ] 17
39 16 13.13 3anr ar9 11.46 14.79 T 17
40 10 12.80 2573 814 10.96 14.64 9 17
41 27 14.07 3.075 532 12.86 15.29 9 20
42 13 13.62 1.938 538 12.44 14.79 10 16
43 21 13.33 2.058 449 12.40 14.27 8 18
44 9 13.44 3877 1.232 10.48 16.42 6 18
45 11 12.82 2523 781 11.12 14.51 ] 16
46 13 14.08 3475 964 11.98 16.18 8 18
47 10 14.00 2494 789 1222 15.78 ] 17
43 20 15.30 2774 620 14.00 16.60 7 18
49 4 17.00 3367 1.683 11.64 22 36 12 19
50 4 16.00 000 000D 16.00 16.00 16 16
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95% Confidence Interval for Mean

N Mean Std. Deviation Sid. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
51 5 15.20 1.924 860 1281 17.59 13 18
52 4 15.25 5.737 2860 B.12 2438 7 20
53 3 15.67 2309 1.333 9493 21.40 13 17
54 3 13.67 4726 2728 1.93 2541 10 19
56 3 16.33 3215 1.856 B35 2432 14 20
60 5 20.00 .0oo 000 20.00 20.00 20 20
Total 402 12.99 3413 A70 12.65 13.32 4 20
Tests of Homogenelty of Varlances
Levene Statistic dfl df2 Sig.-
AK Based on Mean 2757 38 358 000
Based on Median 1.749 38 358 1005
Based on Median and with adjusted df 1.749 38 234 660 007
Based on timmed mean 2676 38 358 000
ANOVA
AK
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 1629203 43 37.888 4 481 000
Within Groups 3040707 358 B8.494
Total 4669910 4
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Hipotez 5

ONEWAY SAD BY TS

/STATISTICS DESCRIPTIVES HOMOGENEITY

/MISSING ANALYSIS

/CRITERIA=CILEVEL(0.95)

/POSTHOC=BTUKEY SCHEFFE GABRIEL GH WALLER(100) ALPHA(0.05).

Oneway

Warnings

Post hoc tests are not performed for SAD because at least one group has fewer than two cases.

Descriptives
SAD
95% Confidence Interval for Mean

N Mean 5td. Deviation Sid. Error Lower Bound Upper Bound Minimum Maximum
12 2 3.00 000 000 3.00 3.00 3 3
13 1 400 4 4
15 1 400 . . . . 4 4
16 2 B8.00 7.0M 5,000 -55.53 71.53 3 13
17 2 3.00 000 000 3.00 3.00 3 3
18 1 5.00 5 5
19 1 12.00 . . . . 12 12
20 5 7.00 3.808 1.703 2.27 11.73 3 13
21 1 6.00 . . . . B 3
22 =l 10,67 2.309 1.333 4493 16.40 8 12
23 2 6.00 4.243 3.000 -32.12 a44.12 3 9
24 1 B67 3077 1.256 5.44 11.90 B 13
25 2 6.50 2121 1.500 -12.56 25.56 5 8
26 1 10.00 4 690 1915 5.08 14.92 3 15
27 5 9.80 3834 1.715 5.04 14.56 5 15
28 11 B27 3.003 a5 6.26 10.29 4 14
29 11 10.18 2272 _6B3 B.6GE 1N 5 13
30 12 B8.00 3191 821 597 10.03 3 12
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95% Confidence Interval for Mean

N Mean 51d. Deviation Sid. Ermror Lower Bound Upper Bound Minirnum Maceinnum
31 14 BT 2.268 606 740 10,02 4 12
32 12 9.75 3467 1.001 755 11.95 4 15
33 16 888 2.247 a2 7.68 1007 3 1
34 21 B8.38 2747 600 713 9.63 3 13
35 25 936 2378 ATE 8.38 10.34 5 14
36 26 10.04 2341 459 9.09 10.98 4 15
37 15 9.87 1.767 A5E 8.89 10.85 7 15
18 922 2439 575 8.01 10.44 5 13
16 9.75 2.978 744 B8.16 11.34 3 14
10 10.40 1.713 542 917 11.63 8 13
41 2r 10.30 2.658 An 9.24 11.35 4 15
42 13 11.92 2 660 738 10.32 13.53 5 15
43 21 9.86 2.032 443 893 10.78 8 12
44 9 1022 3.420 1.140 759 12.85 3 13
45 1 10.64 1.433 432 9.67 11.60 9 14
45 13 10.77 2.522 699 925 12.29 7 15
47 10 11.00 1.944 B15 961 12.39 8 14
20 10.35 2815 g29 9.03 11.67 3 15
4 12.50 1.000 500 1091 14.09 1 13
4 10.50 337 1.658 522 15.78 5 13
91 5 12.60 219 880 9.88 15.32 9 14
52 4 12.00 3.830 1915 591 18.09 7 15
o3 3 1233 2.887 1.667 5.16 19.50 9 14
54 3 10.33 2082 1.202 5.16 15.50 8 12
56 3 10.00 1.000 a77 7.52 12.48 9 1
60 5 15.00 .00o 000 15.00 15.00 15 15
Total 402 9.75 2901 145 946 10.03 3 15
Tests of Homogenelty of Varlances
Levene Statistic il df2 Sig-
SaD Based on Mean 2.048 38 358 000
Based on Median 1.584 ] 358 .8
Based on Median and with adjusted df 1.584 38 264.112 021
Based on trimmed mean 202 Ja 356 001
ANOVA
SAD
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Betwesn Groups 907115 43 21.096 3062 00D
Within Groups 2466.510 358 6.890
Total 3373624 401
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EK 2. Anket Formu

Anket Formu

Bu caligma “Tiiketici Tutundurma Stratejilerinin Marka Farkindaligi Yaratmadaki
Etkisi” adl1 yiiksek lisans tez ¢alismasi kapsaminda yapilmaktadir. Calismadan elde
edilecek veriler bilimsel amaghi kullanilacak olup higbir kisi/kuruluslarca
paylasilmayacaktir. Sorulara vereceginiz icten ve samimi cevaplar i¢in simdiden
tesekkiirlerimi sunarim.

Seref Ahmet ULUDAG
Yiiksek Lisans Ogrencisi
Birinci B6lim: Demografik Ozellikler

Akallr telefon kullaniyor musunuz? () Evet () Hayr
Cevabiniz “Hayir” ise liitfen anketi sonlandiriniz.

Ne kadar stiredir akilli telefon kullanmaktasimiz? ()4 yilaltt () 4-6 y1l
()7-9y1l () 10yl Ustl
Kullandiginiz akilli telefon markasini liitfen belirtiniz.

() Apple-1Phone () Samsung () Huawei () Diger (Belirtiniz)......
Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek
Yasiniz: () 18-24 () 25-35 () 36-45 () 46-55 () 55 dstd
Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar
Egitim Diizeyiniz: () llkdgretim () Lise

( ) Universite ( )YUksek Lisans/Doktora
Aylik Gelir Diizeyiniz: () 2000 TL ve alt1 () 2001-3500 TL

() 3501-4500 TL () 4501-5500 TL

() 5500 TL ve uzeri
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ikinci Boliim: Tutundurma Stratejileri Olcegi

- s 5
S NS
. T = 3z & 3
Ifadeler % 5 § S §

~ S =< =
T 88§
g 3 2 g
§ = F s

1. Ozel markal: iiriinlerle ilgili satislarin arttrilmast icin| 1 2 3 4 5

tutundurma faaliyetleri arttirilmalidir.

2. Ozel markaly iiriinlerle ilgili tutundurma faalivetleriaz| 1 2 3 4 5

yaptlmaktadir.

3. Ozel markaly iiriinlerle ilgili tutundurma faalivetleriaz | 1 2 3 4 5

yvapildiginda, bu tiriinleri ikincil kalite olarak algilarim

4. Ozel markali iiriinlerin tutundurma faaliyetlerinin, 1 2 3 4 5

viiksek olmasi, magazada daha fazla zaman harcamama

sebep olur.

5. Yiiksek reklam harcamalari, iiriin kalitesi hakkinda | 1 2 3 4 5

guvence verir.

6. Ozel markal iiriinlerin reklamimin az yapilmasi, bu| 1 2 3 4 5

tiriinlerin fiyatlarin diismesine sebep olur.

7. Tutundurma faaliyetlerinin sayisumin arttirilmasi, é6zel | 1 2 3 4 5

markali tirtinlerin maliyetlerinin yiikselmesine yol acar.

8. Tutundurma faaliyetlerinin sayisumin arttirilmasi, é6zel | 1 2 3 4 5

markali tirtinlerin kar marjlarimin diigmesine yol agar.

9. Tutundurma faaliyetlerinin sayisimin arttirtlmas, | 1 2 3 4 5

magaza imajin giiclendirir

10. Tutundurma faaliyetlerinin az olmasi, ozel markali | 1 2 3 4 5

triinleri riskli algilamama sebep olur.

11. Tutundurma faaliyetlerinin sayisvun arttimas, | 1 2 3 4 5

algilanan riske karsi koruyucu bir onlemdir.

12. Tutundurma faaliyetlerinin sayisvmin arttirdmas;, | 1 2 3 4 5

giivenligin bir derecesi olarak gériilmektedir

13. Marka ismi tiriiniin performanst hakkinda bilgi sahibi | 1 2 3 4 5

olmama sebep olur.

14. En iyi bilinen marka ismi en iyi kaliteye sahiptir. 1 2 3 4 5

15. fyi bir marka isminin olmamasi, iiriin hakkinda endise | 1 2 3 4 5

etmeme sebep olur.

16. Ozel markaly iiriinlerin fiyatlar: diisiiktiir. 1 2 3 4 5

17. Ozel markali iiriinlerin diisiik fivath olmast diriinii| 1 2 3 4 5

satin almadan énce beni endiselendirir

18. Genellikle bir iiriiniin fiyati yiiksek olunca yiiksek | 1 2 3 4 5

kaliteli olarak bilinir.

19. Ozel markali iiriinler biiyiik bir belirsizlik icerir. 1 2 3 4 5

20. Ozel markali iiriinlerden, bekledigim performansi| 1 2 3 4 5

goremeyecegimi diigiiniiriim
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21. byi bir 6zel markali iiriin bulmak olduk¢a zordur.

w

o

22. Ozel markali iiriinler beklentilerimi cogunlukla
karsilamustir.

23. Ozel markali iiriinler, ulusal markal iiriinlere gére
daha diisiik kalitelidir.

24. Iyi bilinen, tamnmis ulusal markalar benim icin en

iyidir.

25. Genellikle bir markamin fiyatindan onun kalitesi
hakkinda karar veririm.

26. Ozel markall iiriinler diisiik kaliteli oldugundan, ulusal
markalt iiriinlere gore daha diisiik fiyathdir.

27. Ozel markali iiriinleri satin alma ihtimalim ¢ok
yuksektir.

28. Ozel markali iiriinleri satin almaya istekliyim.

w

o

29. Magazanmin kendi markali iiriinlerini satin alma
ihtimalim ¢ok kuvvetlidir.
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Uciincii Boliim: Marka Farkindahg Olcegi

g
= IS N )
. s & 8 £ &
Ifadeler Ng £ 8 = 8
T 5 &8 ¢ o2
1. Kullandigim akilli telefon markasinin 1 2 3 4 5
gortintistintin/seklinin nasil oldugunu bilirim.
2. Kullandigim akilli telefon markasini diger akilli telefon 1 2 3 4 5
markalari arasinda tanirim.
3. Kullandigim akilli telefon markasinin farkindayim. 1 2 3 4 5
4. Kullandigim akilli telefon markasinin bazi ézellikleri 1 2 3 4 5
cabucak aklima gelir. (Ekran boyutu, kamera, dahili
hafiza vs.)
5. Kullandigim akilli telefon markasinin sembol veya 1 2 3 4 5
logosunu kolayca hatirlarim.
6. Kullandigim akilli telefon markasini aklimda hayal 1 2 3 4 5
etmem zordur.
7. Kullandigim akilli telefon markasi, akilli telefonlar 1 2 3 4 5
arasinda bilinen bir markadir.
8. Kullandigim akilli telefon markasi tiriinlerini ¢ok iyi 1 2 3 4 5
tanitiyor.
9. Kullandigim akilli telefon markasinin 1 2 3 4 5
reklam/tamitimlarindan haberdarim.
10. Kullandigim akilli telefon markasinin herkes 1 2 3 4 5
tarafindan bilindigini diistintiyorum.
11. Kullandigim akilli telefon markasi, akilli telefon 1 2 3 4 5
markalart arasinda aklima ilk gelen isimdir.
12. Kullandigim akilli telefon markasini satin almadan 1 2 3 4 5
once tireticisi hakkinda bilgim vardi.
13. Kullandigim akilli telefon markasini satin almadan 1 2 3 4 5
once markanin akilli telefonlart hakkinda bilgim vardi.
14. Kullandigim akilli telefon markasi hakkinda olumlu 1 2 3 4 5

fikirlere/diisiincelere sahibim.
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