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GiRIS

GUnumuzde isletmeler kar amagh kuruluslar olduklarindan dolayi
urettikleri mal ve hizmetlerinin tlketiciler tarafindan tercih edilmesini
istemektedir. Bu nedenle de bultlnlesik pazarlama iletisimi ydntemlerini
kullanarak rakiplerinden farklilagsmaktadirlar. Bunu basarabilmek igin
isletmelerin musteri odakli yaklagimlara agirlik vermeleri, sadece musterilerin
beklentilerini karsilamakla kalmayip bu beklentilerin 6tesine gecmeleri de
gerekmektedir. Bunu basarmak icin de tiketicilerin davranislarini ve bu
davraniglarin altinda yatan nedenleri incelemelidirler. Bu nedenle marka
kavrami icinde marka bagimliig énemli bir yer tutmaktadir. *

isletmeler Grinlerine sirekli alan sadik misteriler yaratmak
istemektedirler. Bunu gerceklestirmek icin surekli yeni yontemlere
bagvurmakta ve tlketicilerini motive etmek igin g¢esitli tuketici odakh
odullendirme programlari tasarlamaktadirlar.  Tuketiciler, kendilerine en
blyuk faydayi saglayan markayl se¢cmektedir. Bu agidan dederlendirildiginde
tlketicilerin satin alma davraniglari, psikolojik demografik, sosyo—kuiltirel
faktorlerden etkilenmekle birlikte, pazarlama karmasinin yapisi da son
derece onemlidir.

Firmalar arasindaki rekabet, gerek urin Ozellikleri gerekse diger
pazarlama faktorleri acisindan, tuketicilerin lehine gelismeler gostermektedir.
Firmalar kendi markalarinin rakiplerinkinden Ustun ve farkli yonlerini ortaya
¢lkararak, kendi markalarinin satin alinmasina yonelik bir takim sebepler
ortaya koymaya calisirlar. Firmalarin istegi kendi markalarinin satin alinmasi
ve bu satin alinmanin her Urin grubu igin tekrarlanmasidir. Dolayisiyla
firmalar bu sayede markalarina karsi baghlik yaratmis olacaklardir. Bu
nedenle firmalar agisindan marka bagimliliginin birgok yarari bulunmaktadir.?

Bdylece firmalar, rakiplerin faaliyetlerinden ve yeni marka girislerinden daha

! Aydin Erge, “Tiiketicilerin Pili¢ Eti Marka Sadakati Uzerine Marka Giiveni, Marka
Memnuniyeti Ve Miisteri Degerinin Etkisi”, Abant izzet Baysal Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitisii, Yuksek Lisans, Bolu, 2011, s. 55.

2 [brahim Cetintiirk, “Konaklama isletmelerinde Marka Sadakati”, Siileyman Demirel
Universitesi", Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans, Isparta, 2010, s.34.



az etkilenecekler ve daha buyuk yatirimlara girebileceklerdir. Kuresellesme
ve sinirlarin kalkmasiyla birlikte teknolojide yasanan ilerlemeler, her sektorde
oldugu gibi giyim sektorinde de firmalar ve markalar arasi bir rekabete
neden olmaktadir.

Bu nedenle bu arastirmanin baslica amaci giyim sektorinde
markalarin tuketici tercihlerindeki yerinin saptanmasi, marka bagimlihiginin
olugsum stratejilerinin belirlenmesi ve tuketicinin belirli bir markayr alma ve
degistirme sebeplerinin belirlenmesidir. Ayrica satin alma karari agsamasinda
marka bagliliginin etkisinin cinsiyet, yas, meslek, medeni durum, gelir ve
egitimle ilgili olup olmadidi arastirilacaktir Batin bu amaclara bagl olarak
tuketicinin sadece iginde bulundugu zamanla degil, gelecek donemlerde de
belirli bir markay! satin alma egilimi iyi degerlendiriimeli, bu sayede de
markaya olan bagllik artirimaktadir.

Bu arastirmada oncelikle marka kavraminin nasil algilandigi tiketiciler
agisindan 6nem tasimakta ve kisinin iginde bulundugu cevre ve bireyin
kisisel ozellikleri marka bagimliligini etkileyip etkilemedigi sorusu
uzerinde durulacaktir.

Ozellikle tuketiciler agisindan algilanan kitle ve giivence kisisel kimlik,
sosyal statu gibi fonksiyonlar bu 6nemi daha da artirmaktadir. Bu nedenle bu
calismada tiketicilerin marka fonksiyonlarini algilamalarinin satin alma
sonras! davraniglarina ( tekrar satin alma, degistirme, bagimlilik) etkileri
arastirilacaktir. Elde edilen sonuglar gore musterilerin marka fonksiyonlari
algilamalarinda kalite ve guvence fonksiyonu hem tekrar satin alma
agisindan hem de degistirme davraniglari agisindan 6nem tagiyacaktir.

Bu bakimdan arastirmanin temel varsayimlarimiz ise su sekilde

belirlenmistir;

. Fiyat artislari marka tercihi ve kullanimini etkilemektedir.
o Genglerin gelir seviye marka bagimhligini etkilemektedir.
. Markay! anlatacak iyi biri vaadin bulunmasi marka tercihini

etkilemektedir.



° Genglerin icinde bulundugu cevre ve arkadas cevresi marka

bagimhligini etkilemektedir.

o Kadinlar erkeklere oranla daha ¢ok markaya bagimhdirlar.
J Kadinlar erkeklere oranla sik sik marka degistirmektedir.
o Cinsiyete gore kullanilan bir markayi tercih etme ve degistirme

sebepleri farkhlik gostermektedir.

. Cinsiyete goére marka bagimhliginin  olusumu farkhlik
gOstermektedir.

Arastirma Istanbul Aydin Universitesindeki 18-25 yas arasindaki lisans
ogrencileri ile sinirhdir.

Arastirmada Literatlr tarama ve Anket yontemi kullanilacaktir. Buna
bagll olarak cinsiyet ve gelir duzeyleri goz onunde bulundurularak secilen
genclere marka bagimlilik derecelerini olgen bir takim sorular sorulacak ve
elde edilen bulgular degerlendirilecektir.

Bu nedenle istanbul Aydin Universitesindeki genclerin satin alma
davraniginda marka bagimhliklarinin olup olmadigini tespit etmek ve bununla
ilgili faktorleri ortaya koymayi amaclayan ¢alisma ¢ bolimden olusmaktadir.

Birinci bolimde, marka ve marka bagimhhgr kavramlari Uzerinde
durularak, tuketici Uzerindeki etkileri, dnemi, yararlari, marka bagimhhgini
etkileyen faktorler ve bunlarin etkileri Gzerinde temel bilgi ve kavramlara yer
verilmistir.

ikinci bolimde, tiiketici ve tiiketici satin alma davranisi (izerinde
durularak tuketici satin alma davranislarini etkileyen kulturel, sosyal, kigisel
ve psikolojik faktoérler hakkinda bilgi verilecektir. Ayrica tiketici satin alma
davraniglari ve marka bagimliigi arasinda baglanti kurularak agiklanmaya
calisilacaktir.

Ucglincli bdlimde ise, arastirma amac¢ ve yoéntemleri, sinirlik,
varsayimlar ana hatlariyla acgiklanacak ve genglere uygulanan anket
calismasinin sonuclarina yer verilecek, bulgu ve degerlendirmeler analiz

edilecektir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA VE MARKA BAGIMLILIGI(SADAKATI)

1. MARKA KAVRAMI VE TANIMI

Degisimin  kacinilmaz  oldugu, ileri teknolojilerin  kullanildigi,
uluslararasi ticaretin hizla artti§i, arz fazlasinin yasandigi ve insanlarin
bilgiye erisiminin ¢ok kolaylastigi ortamlarda igletmeler yogun bir rekabet
ortamiyla kargi karsiya kalmaktadir. Bu bakimdan da isletmeler farklilagsmak
ve Kaliteli Urin Uretme isteklerini gz onune bulundurarak marka kavramina
énem vermislerdir.®

Etimolojik olarak “marka” kelimesi, Almanca “marc” (sinir, sinir
cizgisi), Fransizcada ise “marque” (UrUn isareti) s6zcUklerinden turetilmigtir.
Dilimize ise italyanca kokenli kelime olan “Marca” sdzciigiinden girmistir.*
Marka kavramina iligkin yapilan tanimlamalar ayni zamanda bu kavrama
yuklenen anlamin degisim ve gelisimini de gdstermektedir. Tanimlamalarin
bir kismi bu kavrami; gorsel unsurlarla sinirlamakta bir kismi ise gorsel
unsurlarin  yani sira soyut Ozelllk ve degerlerin markanin 6zunu
olusturdugunu ileri stirmektedir.’

Gunumuzde marka, algilanan bakis agisina bagli olarak yillar iginde
cok farkll sekillerde tanimlanmigtir. Ancak en klasik tanimiyla marka; belirli
bir isim, kavram, simge, logo, tasarim ya da diger gorsel igaretler ve
sembollerin  kullanimi ile bir Granun tanimlanmasi ve rakiplerinden
farklilasmasi olarak tanimlanmaktadir.® Markanin tanimindan da anlasilacagi

gibi her sey marka olabilmektedir. Tarihi eserler, arkeolojik ve dogal

*Eda Yilmaz, Marka imaji, Tiirkmen Kitabevi, 2011, s.1.

* Mehmet Akif Cakirer, Marka Yonetimi Ve Marka Stratejileri, Ekin Yayincilik, 2013, s.5,6.

% Nurhan Babiir Tosun, iletisim Temelli Marka Yénetimi, Beta Yayincilik, 2010, s.7.

® Tilde Heding, Charlotte F. Knudtzen, Mogens Bjere,Brand Management, Routledge Yayincilik,
2009, s .9.



degerleriyle istanbul; ask ve savda filmleriyle Tirkan Soray; siirleriyle Orhan
Veli, Uriinleriyle Argelik vb. gibi.”

“Kotler Ve Armstrong Markayi; tek bir saticinin ya da bir saticilar
grubunun mal veya hizmetlerinin rakiplerden farklilagsmasini saglayan,
onlarin mal ve hizmetlerini tanimlayan isim, terim, sembol, tasarim veya
bunlarin bilesimi seklinde tanimlamaktadir. Kotler ile 6nemli ¢calismalari
bulunan Kevin L. Keller Ise Markayi, ayni tiir ihtiyaclari tatmin etmek
lizere tasarlanmig diger mal ve hizmetlerden eklenen o&zellikleriyle
farklilasan mal ve hizmet olarak tanimlamaktadir. Keegan Ve Green’e
Goére Marka, miigterinin zihnindeki imajlarin ve deneyimlerin karmagik
bir toplamidir. Picton Ve Broderic Markayi, tiiketicilerin satin alma
oncesi edindikleri itibar toplami seklinde degerlendirmekte, David
Ogilvy de tiiketicilerin tiriine iliskin diisiincesi olarak tanimlamaktadir.’®

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére ise marka; bir Grln ya
da bir grup saticinin drunlerini ya da hizmetlerini belirleyerek tanimlanmasi
ve bu sayede urun ve hizmetlerini rakiplerinin Urin ve hizmetlerinden
farkhlastirmaya ve ayirt etmeye yarayan, isim, sembol, terim, isaret, sekil,
dizayn ve tim bunlarin birlesimidir.®

Goraldiagua gibi marka; rekabet ortaminda bulundugu konum ve kisiligi
ile farkhlik yaratabilen bir tGrtndur. Buna bagl olarak da bir takim unsurlarin
markay! etkiledigi gorilmektedir. Bu 6geler isim, sembol, firma, ozellikler ve
cagrisimlar batinlagu, beklentiler, hizmet vb. butin bu 6geleri tlketiciler,
hafizalarinda gesitli izlenimlerle sekillendirmekte ve bazi tiketiciler digerlerine
gore daha fazla etkilenebilmektedir. Buna bagli olarak da marka, belirli
tuketiciler arasinda yakinlhk kurmak, bir imaj veya kigilik olusturmak amaciyla
birtakim duygusal ve fiziksel 6zelliklerin butunlestigi bir kavram olarak

karsimiza cikmaktadir.®

7 Ahmet Hamdi Islamoglu, Duygu Firat, Stratejik Marka Yonetimi, 2. Bask1, Beta Yaymcilik, 2011,
s.7.

®Eda Yilmaz, a.g.e., s. 2,3.

° Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama lletisimi Yonetimi, 2. Baski, Mediacat Yayincilik, 2003,
s. 360.

10 Is1l Karpat Aktuoglu, Marka Yonetimi, 2. Bask, Iletisim Yayinlari, 2008, s.13.



2. MARKANIN TARIHSEL GELIiSiMi

Markanin tarihsel kokeni ortacaga hatta eski ¢aglara dayanmaktadir.
O dobnede ticaret yapan bazi esnaf sahipleri loncalarinin, hem kendi
dranlerinin hem de alicilarinin UrUnlerinin daha dusiuk kalitede olanlarla
karismasini engellemek amaciyla kullanmaktaydi.”* Bu bakimdan bazi
kaynaklarda eski roma doneminde marka koyma usuline rastlanildigindan
da s6z edilmektedir. Kisisel esyalara marka vurdurmak adeti ortacagin ilk
yillarindan kalma olup, érnedin Fransa krallarinin gamasirlarina marka olarak
zambak islenmekteydi. Ortacagin baslarinda Fransiz krallarinin ig
camasgirlarina konan motiflerin  herhangi bir igletmenin veya loncanin
mallarini digerlerinden ayirt etmek icin mi yoksa malin bir aileye veya Kisiye
ait bulundugunu belirten sembolleri mi ifade ettigi belirsizdir.

Ortagag baslarinda Avrupa’da orten korunan marka 13. yy dan itibaren
Emirnamelerde diizenlenmistir. Once, loncalarin kolektif markalari korunmus,
daha sonra bireysel markalarin korunmasi yoluna gidilmistir.> 19. Yiizyilda
ise hayvancilik ile ugrasan Amerikali ciftlik sahipleri hayvanlari mera ve
pazarda birbirine karismasini 6nlemek amaciyla hayvanlarina kendilerine has
isretler koymusladir. Bu islemler ayni zamanda alicilarin lehine sebep
olmaktadir. Clnku dogal olarak belirli ciftliklerin yetistirdigi baylikbas havyalar
digerlerine gore daha saglikli, daha iyi et ve yag dengesine sahip oluyordu
bu sayede de digerlerinden kolayca ayirt edilebiliyordu.*®* Bu dénemde
okuryazar kisilerin fazla olmamasi, kullanilan isaretlerin, yani markalarin
daha ¢ok semboller seklinde olugsmasina sebep olmaktadir. O dénemde
markalar genelde hayvan figlrlerinden olugsmaktaydi ve gunimizde de
isletmeler bazi (iriinlerde bu logolari hala kullanmaktadir.**

Anadolu da ise marka kavraminin ortaya c¢ikmasi bakir ustalarin

yaptiklari bakir esyalara kendi isimlerini ve gunun tarihini kazimalari, hali

! Kemal Yamankaradeniz, Marka Olma Sanat, Hayat Yayincilik, 2007, s. 11.

2 Mehmet Akif Cakirer, a.g.e. s. 4.

3 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Managements, Pearson Yaymcilik, 2008, s. 2.

1% Murat Toksar1, Mehmet Emin Inal, Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iimii, Ideal Yaymcilik,
2012, s. 21.



dokuyanlarin ise haliya isimlerini islemeleri ile basladigi kabul edilmektedir. *°
Bu donemde Romalilar, Yunanlilar ve bunlarin disindaki bir kisim topluluklar
uranlerini satabilmek icin kendilerine gore degisik metotlar geligtirmislerdir.
Bunun en guzel o6rnegi ise, o donemdeki Romali bir sutginun, sutu isaret
ettigi igin keci resmini kullanmasidir. Bu doénemlerdeki saticilar is yerlerine,
artnlerini  simgelendiklerine inandiklari resimler asarak veya semboller
kullanarak, sattiklari trtnleri bir takim logolarla desteklemektedirler.

18. ylzyila gelindiginde ise marka kavrami, evrim gecirerek Uretici
isimlerinin yerine; unlllerin isimleri, hayvan isimleri ve resimleri marka ismi
olarak kullaniimaya baslanmistir. 19. Yuzyillda marka, gucli ¢agrisimlarla
artinun tuketiciler tarafindan algilanan degerini artirmak igin kullaniimistir.

20. ylzyilda da markalasma ve marka ¢agrisimlari isletmeler arasinda
yasanan rekabetin merkezi olmustur. GUnumuzde de markalagsma birgok
isletme ve tuketici icin 6nemli bir yere gelmistir. Firmalar rakiplerinden
ayrilmak amaciyla ve tuketicinin nezdinde iyi bir imaj yaratabilmek amaciyla

rekabet ortamina girmektedir.®

3.  MARKANIN SAGLADIGI FAYDALAR VE ONEMi

GUnumuz is dunyasi igin en deg@erli varlik markadir ve bu nedenle
markalasmanin isletmeler ve tuketiciler Uzerinde iki O6nemli yarari
bulunmaktadir. Bunlar farklilagsma ve aidiyet duygusudur. Cogu sirket bu iki
yarari goz onunde bulundurarak markalarini konumlandirmakta ve bu sayede
talebi artirarak musterileri cezp etmektedir. Ornegin; Apple markasi
tarafindan sergilenen duygusal tavir, kimilerine ters gelmesine ragmen, ¢ogu
insan tarafindan sirf farklilastigi ve ayirt edici oldugu igin tiketicileri cezp

etmekte ve boylece fikir birligi topluluguna ait olma duygusunu

> Mehmet Akif Cakurer, a.g.e., s. 4,5.
18 Murat Toksar1, Mehmet Emin Inal, a.g.e., 5.22.



beslemektedir.'” Bu farklilasmalar ayni zamanda tiiketiciyi markaya karsi
cekmekte ve olumlu bir imaj olusmasina sebep olmaktadir. Butin bu
yararlarinin yani sira markalar, talebi olusturmakta, calisanlari tesvik
etmekte, ¢6zim ortaklarina glven vermekte ve finans cevrelerini ikna
etmektedir. Cogu lider sirketler ve igletmeler stratejik kararlar Oncesi
markanin onemi ve degerini hesaba katmakta ve bu sayede hizla
kuresellesen dunyada teknolojinin getirmis oldugu yeniliklerle daha onceden

ulasamadiklari pazarlara kolayca girebilme imkani bulabilmektedir.

3.1. isletmeler Agisindan Sagladigi Faydalar Ve Onemi

isletmelerin sahip oldugu markalar isletmelerin sirekliligini saglamada
dnemli bir strateji olusturmaktadir. Ornegin; eskiden standart olarak kabul
edilen tuz ve un gibi UrUnler gunimuzde ambalaj igerisine konulmus ve
markalastirilmistir. Marka isletmenin GrGniG oldugu icin, hem kar hem de
rekabet avantaji bakimindan anlamh bir deger olusturmaktadir. Bu nedenle
isletmeler icin markanin 6nemi ve sagladigi yararlar su sekilde
siralanabilmektedir:

o Marka, taklit, kopya vb. haksiz rekabete karsi isletmeyi
korumakta ve rakiplerinden ayirt etmektedir.

o Marka, talep yaratmada isletmenin isminden daha ¢ok etkileyici
bir glice sahiptir.

o Marka, UrlinU araci isletmelere cekmede o6nemli role sahip
oldugu icin, talep noktalarinda malin satisa hazir bulundurulmasini
saglamaktadir.

o GuUglt bir marka, musteri baghligini artiracag icin, tuketicileri

siirekli misteri haline getirmektedir.'®

" Mary Jo Hatch, Majken Schultz, Marka Girisimi, cev. Ugur Mehter, Brandage Yayinlari, 2011, s.
42,
'® Mehmet Akif Cakirer, a.g.e., s. 16,17.



o isletmeler rakiplerinden farklilasmak amaciyla genellikle
markasini kullanmaktadir. Ornegin Nike, rakiplerinin aksine bir Uretici degildir,
sadece fason urettirdigi mallarin Gzerine bastirdigi markayi satmaktadir.

o Guclu markalarin pazardaki payi gugsuz olanlara gére daha
yiiksektir.*

o Markanin  kullanilmasi igletme imajini gelistirmekte ve
batunlesik pazarlama iletisimi galismalarini kolaylagtirmaktadir.

. Marka ile Ureticinin satiglari diizenli kilinmaktadir. Uretici, bir
Olcude pazari denetleme olanagi saglamakta ve bu sayede aracilarin satis
¢abalarini izleyebilmektedir.

o Markanin kullaniimasi, ikame mallar yuzinden satis kaybi
tehlikesini ©nlemektedir. Ornegin; gazl icecekler grubunda Coca-Cola
tuketicilerinin bayuk bir kismi markaya sadakat gdstermekte ve kola satin
almak istediklerinde kendilerine Pepsi marka kola verilmesini istememektedir.
20

° Guclu marka, pazara girisleri nemli dlglde etkilemektedir

o Guclu markalar, tuketicileri otomatik satin alma davranisina
yoneltebilecegi gibi, rakip markalari bu davranigla secen tuketicileri segici
satin alma davranisina da yoneltebilmektedir.*

. Guclu markalar calisanlar arasi birlik ve beraberlik duygulari,
moral ve motivasyon getirir ve rakip firmalara gére daha kaliteli ¢alisanlar
grubu olusturmaktadir.?

o Marka muUsteride sadakat ve musteriyi baglama gorevi
gormektedir. Markaya sadik alicilar, malin surekli alicilari olmaktadir.

o Gucli markalarin uzun siire yasama sanslari vardir. Ornegin;

Coca-Cola, Kodak, Shell, Levis vb.?3

% Mehmet Akif Cakirer, a.g.e., s. 17.

% Eda Yilmaz, a.g.e., s. 5-6.

2! Ahmet Hamdi Islamoglu, Duygu Firat, a.g.e., 5.7, 8, 9.

2 Mehmet Ak, Marka Yénetimi, 1. Baski, Akis Kitap, 2006, s. 24.

2 Ulkii Yiiksel, Ashi Yiiksel-Mermod, Marka Yonetimi Ve Marka Degerinin (")lg:iilmesi, Beta
Yayinlari, 2005, s. 14.
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o Marka, firmalarin drlnlerine ait belirgin  bir pazar payi
saglamaya yardimci olmaktadir. 2*

o Marka, tanitim ve reklam araci olarak da kullaniimaktadir.
Taninmighk dizeyi ylksek olan bir marka, isletmenin en gugld reklam ve
mUsteri kazanma araci haline gelebilmektedir.?

o Markalar kullanimi kolaylastirarak kolay tanimlanma vasitasi
saglar ve ureticiler icin dnemli bir finansal getiri kaynagi olusturmaktadir.?®

o Marka, Urlin hattinin genislemesini saglamaktadir. Urlin hattini
genigletmek isteyen kurulus icin, ¢ok iyi bilinen bir marka ismi igletme
acisinda bir avantaj saglar. Ornegin; Arcelik markasi, beyaz esya urinlerinin
yani sira kahverengi ev esyalari da ( TV, radyo, muzik seti vb.) Uretmektedir.

Bu sayede de Urln hattini genigletmis olmaktadir.

3.2. Tiiketiciler Agisindan Faydalar Ve Onemi

Tuketici igin marka, tuketicinin yon bulmasina yarayan bir igarettir.
Urlinlerin  sessiz kalabaligi ile karsi karsiya kalan tiketici, bir bakista
artnlerinin degerini belirleyememektedir. Bu noktada da markalar ve fiyatlar
bu kargasaya ¢dziim getirmekte ve tiiketiciyi ydnlendirmektedir.?” Markali bir
urine markasizlardan daha fazla fiyat 6demeye razi olan tlketiciler igin
markanin sagladigi pek c¢ok vyarar bulunmaktadir. Bunlar soyle
siralanabilmektedir;

o Marka tiiketicinin korunmasini saglamaktadir. Uriiniin onarimi
icin yedek pargaya ihtiyaci oldugunda, urin markali ise bu istegine kolayca
ulasabilmektedir. Bu agidan markali Grtnlerin iadesi daha kolay olmaktadir.

o Marka tiiketicilerin arastirma faaliyetlerini azaltmaktadir.?®

Markalar tuketicilere aligveris kolaylgi, emek ve zaman tasarrufu

24 Is1l Karpat Aktuoglu, Marka Yénetimi, 2. Baski, iletisim Yayinlari, 2008, s. 35.

% Ersu Deniz, Markalasma Ve Reklam, 2. Baski, Kum Saati Yaynlari, 2010, s. 27

*® Kevin Lane Keller, Strategic Brand Managements, 3. Baski, Pearson Yayincilik, 2008, s. 7.
%" Yavuz Odabast, Mine Oyman, a.g.e., s. 361.

28 Ahmet Hamdi islamoglu, Duygu Firat, a.g.e., s. 10.
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saglamakta; ayrica tercih ettikleri mallar tekrar tekrar satin alma olanagi
sunmaktadir.?

. Marka tiiketiciyi tatmin eder. “Ornegin; Pepsi sadece bir
icecek olarak miisterisini tatmin etmemekte, yeni neslin se¢imi, “pepsi
meydan okuyor” sloganiyla onlari duygusal yénden de tatmin
etmektedir.”

o Marka tuketici ile igbirligi olusturmaktadir. Her zaman
yanindayiz, sizin sorununuz bizim sorunumuzdur gibi mesajlar verir.*

° Marka cesitli riskleri tiketiciler adina azaltmaktadir. Bunlar :

“[slevsel riski: iiriiniin performansinin yeterli olmamasi

Finansal riski: iiriiniin 6denen paranin karsiliginin olmamasi

Fiziksel risk: (Uriiniin kullaniminin saglik acisindan tehdit
yaratmasi

Sosyal risk: driiniin kullaniminin kigiyi rahatsiz etmesi

Psikolojik risk: diriiniin kullaniminin kullanicinin psikolojisini
olumsuz etkilemesi

Zamansal risk: (iriin kullaniminin yarattigi tatminsizlikten otiiri
alternatif aramak igin harcanan zamandir.” >

o Medya, musteriler ve kamuoyu olusturabilecek gevreler marka
lehine etkilenir, bu gl¢ dodru yonde kullanildiginda firma ve marka her gegen
glin daha fazla deger kazanmaktadir®

o Marka, tlketiciye guven ve garanti islevi sunmaktadir. Bu iglev
markanin tuketicilerine ayni markanin ayni kaliteyi korudugu ve kalite
garantisi ve giiveni saglamaktadir.®®

o Marka, tuketiciye zamandan tasarruf, belli bir Griine ve markaya

baglilik olusturma ve risksiz secim firsatlari sunmaktadir.>*

P Eda Yilmaz, a.g.e.,,S. 7.

%0 Ahmet Hamdi Islamoglu, Duygu Firat, a.g.e., s. 10.

3 Kevin Lane Keller, Strategic Brand Managements, 3. Baski, Pearson Yayincilik, 2008, s. 8.
2 Mehmet Ak, a.g.e., s. 24.

% Ulkii Yiiksel, Ash Yiiksel-Mermod, a.g.e., s. 14.

% Isil Karpat Aktuoglu, a.g.e., s.58,59.
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o lyi bir marka tiketicide marka imajinin yerlesmesini
saglamaktadir. Clnkd markanin piyasada olusturdugu imaj, marka sahipleri
agisindan da énemli bir imajdir.*

o Marka yeni sunumlari belirlemektedir. Marka ismi, tuketicinin
kendisine yararl olabilecek yeni Urunlere dikkat gekmesini saglar. Boylece,

tiiketici ihtiyacini tatmin edebilecek iiriinii satin alma karari vermektedir. *°

4. MARKANIN CESITLERI
Markalar kullanim alanlari ve degisik bakis acilarina goére farkli
gruplarda siniflandinimaktadir. Bu gruplari da 5 baslik altinda toplamak

mumkudnddr.

4.1. Kullanim Alanlarina Goére Markalar

Markalarin temel kullanim amaci bir Granun digerinden farkhlagmasini
saglamaktir. Bu farklilastirma gerek somut gerekse soyut Ozellikler
baglaminda gercgeklestiriimektedir. Kullanim alanlarina gére markalar ticari ve
hizmet markalari olarak ele alinmaktadir.

Ticari Markalar: Bir igletmenin Uretimini veya ticaretini yaptigi Grunleri
bagka isletmelerin UrGnlerinden ayirt etmeye yarayan markalardir. Bu tdr
markalar bir Urunun Uretimini yapan isletmelerin, Urunlerini rakiplerinden
farklilagtirmak amaciyla olusturduklari markay tescil ettirmeleri durumunda
ortaya ¢ikmaktadir. Sadece belirli Grlnleri satan isletmeler konumunda olan
dagitim kanallari, bazi UrUnlerini, bagkalarina Urettirerek kendi markalarina
satisa sunabilmektedir. Ornegin Migros, Tansas gibi kurumsal markalar,

belirli Grtinlerini marka adi altinda satmaktadir.*’

% Ersu Deniz, Markalasma Ve Reklam, 2. Baski, Kum Saati Yaynlari, 2010, s. 27.
% Yavuz Odabast, Mine Oyman, a.g.e., s. 361.
3" Nurhan Babiir Tosun, a.g.e., s.21.
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Hizmet Markalari: Bir igletmenin hizmetlerini diger igletmelerin
hizmetlerinden farkhlagtiran markalardir. Ornegin; glzellik salonlari, araba
yikama yerleri, nakliye, bankacilik, sigorta, kultir, sanat ve egitim alaninda
tamamen hizmet amacl islevleri olan yerler drnek gdsterilebilir.*® Hizmetin
uretimi ile tuketiminin ayni anda olmasi kalite kontrolinin yani sira
stoklanmasini da zorlagtiran bir etmendir. Stok yapilmamasindan 6turu ise,
talebin kapasiteyi asmasi durumunda, bazi kullanicilara hizmetin

sunulmamasi s6z konusu olabilmektedir.>°

4.2. Sahiplerinin Konumuna Gore Markalar

Bireysel Markalar: Bireysel marka stratejisi her bir Urin ya da
hizmetin kendine 6zgl marka adi altinda satiimasidir. Bu tir markalarda utrin
ya da hizmetlerin sahibi ya da idarecisi olan girketle marka adinin higbir bagi
bulunmamaktadir.

Bireysel marka stratejisi temsil ettigi urin ve hizmetlerle 6zellikle ayni
dogrultuda acgik, 6zel ve farkli marka kimlikleri olusturmayi amaclamaktadir.
Urline 6zel hazirlanan profil misterileri direkt olarak hedef aldigindan,
markalarin sermayeye donusturuilmesini kolaylastirmaktadir. Boylece her
uriin, kendine 6zglu ve sadece kendi igerigine odakli bir marka adina sahip
olur. Bireysel markalarin bir diger 6nemli avantaji ise, ana kurumsal yapinin
zora diismesi halinde bile agikca zarar gérmemeyi basarabilmektedir.*°

Ortak Marka: Uretim, ticaret ve hizmet igletmelerinden olusan, bir
grubun urln ve hizmetlerini diger isletmelerin Grin ve hizmetlerinden ayirt
etmeye yarayan markalardir.** Ortak marka stratejisi, ayni {iriin hattindaki ya
da grubundaki iki veya daha fazla sayida benzer veya iligkili GrGn igin ayni
markayi kullanma yoluna gitmektedir. Markayla Urunu satan sirket arasinda

% Mehmet Akif Cakirer, a.g.e.,, S. 9.

¥ Bora Cavusoglu, Marka Yonetimi Ve Pazarlama Stratejileri, 1. Baski, Nobel Yayincilik,2011, s.
11.

40 Philip Kotler, vd., Marka Yénetimi, 2. Baski, ¢cev. Nezih Orhon, Mediacat Yayincilik, 2011, s.
109.

1 Mehmet Akif Cakirer, a.g.e., S. 8.
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bir bag yoktur. Basarih bir ortak markanin 6n kosulu, ayni hattaki tim trun ve
hizmetlerin uygun benzerlik ve tutarliliga sahip olmasidir. Buda es deger
kalite standart’t benzer uygulama alanlari ve uyumlu pazarlama stratejisi
anlamina gelmektedir. Ortak markanin en belirgin ve klasik 6rnegi ise
Niveadir.*?

GUnumuzde c¢ogu ortak marka, ortak marka olarak dogmamakta;
zaman iginde markanin genislemesiyle birlikte marka haline gelmektedir

Garanti Markasi. Marka sahibinin kontroli altinda, birgok isletme
tarafindan o igletmenin 6zelliklerini, Uretim yontemlerini, cografik ozelliklerini
ve kalitesini garanti etmeye yarayan markalardir. Daha ¢ok tuketicilere belirli
ozelliklerin vaadinde bulunmak amaciyla kullanilimaktadir.*®*  Ornegin,
Woolmark markasi kullanildigi tekstil Grintnun saf yinden yapildidi yéninde
tiketicilere garanti sadlayan bir garanti markasidir.**

Garanti markalarinin kullaniminda markanin sahibi, tGrin ve suregler
icin 6nceden belirledigi standartlari kontrol etme yetkisine sahiptir. Garanti
markasini ortak markadan ayiran en 6nemli 6zellik ise, garanti markasini
belirlenmis standartlara uyan her isletmenin kullanabilmesidir.*®

Ayricalikli Markalar: Bu markalar genelde ylksek kalitede
malzemelerin 6zel tasarimi, birinci sinif Uretim suregleri ve yluksek fiyatlariyla
tanimlanmaktadir. Ancak yuksek profilli ve ylksek kaliteli bir konumlandirma,
tum iletisim ve dagitim kanallarinin da yluksek c¢izgiyi devam ettirmesi
gerektiginden, oldukca pahaliya mal olmaktadir. Ornegin; Gucci, Rolls-Royce
ve Rolex ayricalikh markalar adi altinda satilan ve kolay elde edilemeyen

liks Griin érnekleridir.*®

42 Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch, Marka Yonetimi, 2. Baski, ¢cev. Nezih Orhon, Mediacat
Yayincilik, 2011, s. 107.

** Ahmet Hamdi Islamoglu, Duygu Firat, a.g.e., s. 23.

* Nurhan Babiir Tosun, a.g.e., s. 22.

*> Ahmet Bardakei, Marka Ve Ortak Marka, Denizli Sanayi Odasi, 2004, s. 24.

4 Philip Kotler, Waldemar Pfoertsch, Marka Yonetimi, 2. Baski, ¢ev. Nezih Orhon, Mediacat
Yayincilik, 2011, s.110.
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4.3. Tanindigi Cevreye Gore Markalar

Markalar i¢cinde bulunduklari gevrede taninma derecelerine gore ikiye
ayrilmaktadir.

Alelade Marka: Hi¢ bilinmeyen markalardir.

Taninmig Marka: En genel tanimiyla, herkes tarafindan bilinen,
piyasada belirli bir yere gelmis arunler ve markalar taninmigs marka olarak
nitelendirilmektedir.*’ Ornegin; Coca-Cola, Arcelik, Ulker, Eti vb. markalar
herkes tarafindan bilindigi icin tanimis markalara o6rnek olarak

gOsterilmektedir.

5. MARKA KAVRAMININ TEMEL UNSURLARI
Markalar iginde bulunduklart konumlara gore bir¢cok unsurdan
etkilenmektedir. Bu durum hem isletme sahipleri hem de tuketiciler agisindan

buyuk 6nem tasimaktadir.

5.1. Marka Farkindahg (Bilinirliligi)

Marka farkindahgi, tuketici algisini ve davraniglarini etkileyen, marka
sadakati ve secgimine yon veren temel bir birlesen olarak ifade edilmekte ve
onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.*® “D. Aaker’a goére marka
farkindaligina ek olarak vaat, varlik ve markanin icerigi de 6énem
tasimaktadir. Aaker’in belirttigi nokta, bu alicilarin yiiksek (icretli
triinleri icinde sirketten satin alan, pahaliligi iceren durumlar agisindan
da o6nemlidir. Eger insanlar markanin farkina varirlarsa, o markayi
bilirlerse, bu durum o markanin taninmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Aksi durumda ise durum tam tersi olur ve markalarin taninma olanagi

47 Nurhan Babiir Tosun, a.g.e., $.22.
*® Eda Yilmaz, a.g.e., s. 24.
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gittikge azalhr.®” Bu nedenle marka farkindali tiiketicinin markayla ilgili
acik ve 6énemli bir imaj olusturabilmesinin dnemli bir kosulu olmaktadir.>

Marka farkindaligi sayesinde bir Grln tart ile ilgili degisik markalarin
tuketiciler tarafindan ne olgide 6grenildigi, hafizalarda hangi konumda
bulundugu ve ne olgide hatirlandigi son derece &énemlidir. Ornegin;
tuketiciye dis macunu dendiginde hangi markalari hatirliyor ve bu markalari
ne Olgude taniyor, guglerini, imajlarini ve vaatlerini nasil degerlendiriliyor vb.
gibi sorularin cevaplari burada bilyiik 5nem tasimaktadir.>

Goruldugu gibi markanin temel taninirhihigint farkindalik yaratarak
saglamak mumkin olmaktadir. Bu nedenle markanin tam olarak meydana
gelmesi ancak tlketiciler tarafindan fark edilmesi ve taninmasi ile mimkin
olmaktadir. Bu nedenle de farkindalik bir bakima tiketicinin zihninde
yaratmis oldugu etkiyi ifade etmektedir. Ayrica bir kiginin belirli bir marka
hakkinda sahip oldugu iyi veya kotu bilgiler ve o6zellikler toplamindan da
marka farkindali§i olusabilmektedir. Bu asamada tiketicilerin farkindahgin

élciimiinde kullandiklari bir takim farkindalik diizeyleri ortaya ¢cikmaktadir. 2

Hakimiyeti

Akla Gelen ilk
Marka Olmak

Marka Hatirlanirlihg

Marka Taninmuslihgi

Sekil 1: Marka Farkindalik Piramidi°>

* Rchard Rosenbaum-Elliott, vd., Startegic Brand Management , 2. Baski, Oxford yaymcilik,
2011, s. 93.

%0 Ulkii Yiiksel, Ash Yiiksel-Mermod, a.g.e., s. 87.

5! Ahmet Hamdi Islamoglu, Duygu Firat, a.g.e., s. 20.

°2 Mehmet Akif Cakurer, a.g.e., s. 33.

> Mehmet Akif Cakirer, a.g.e., 5.35.
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Yukaridaki piramitte de goruldugu marka farkindalgi 4 duzeyde ortaya
ctkmaktadir.

Markanin Taninmasi: Kisilerin onu daha énceden gérmus, duymus ve
farkinda olmalarindan dolayi bigimsel ve igeriksel 6zelliklerine dayanarak
rakiplerinden ayirt edebilmeleridir. Ornegin, bir magazanin vitrininde
yakasinda timsah resmi olan bir tisort goruldiginde “Lacoste” denmesi
markanin taninmasi anlamina gelmektedir.>*

Akla Gelen ilk Marka Olmak : Belirli bir triiniin islevine gereksim
duyuldugunda, akla iglevi gergeklestirme yetisine sahip bir markanin
gelmesidir. Ornegin, kisinin ¢ok susadigi icin bir icecege gereksinim
duydugunda aklina ilk olarak Coca-Cola’nin gelmesi o markanin
hatirlanmasidir.

Marka Hatirlanirhihigi: Bir markanin hatirlanmasi, ait oldugu urin
grubu belirtildiginde, o markanin tiketicinin aklina hemen gelmesidir. Bu
durum hatirlanan markalar agisindan, tiketici secim icin kafa yormadiginda
ya da on hafizasindaki marka gruplarina ait birkag ismi siraya dizdiginde,
diger markalar Uzerinde bir yarar saglamaktadir.

Marka Ismi Hakimiyeti: En Ust diizeydeki farkindalik seviyesidir.
Tlketicilerden belirli bir GrGn sinifina ait marka isimleri sdylemeleri

istendiginde hemen hemen hepsinin ayni markay! dile getirdikleri seviyedir.>

5.2. Marka Gagrisimi

Marka cagrisimlar tuketicinin belleginde markayla baglantili olan her
sey olarak tanimlanmaktadir. Tuketicinin zihninde marka ile iligkilendirilmis
herhangi bir sey marka cagrisimi olarak nitelendirilebilmektedir. Ornegin;
Migros’un karakter olarak kanguru kullanmasi, Toys R Us’in tuketici bolumu

% Nurhan Babiir Tosun, a.g.e., s. 111,112.
% Mehmet Akif Cakirer, a.g.e., . 36.
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olarak cocuklarla, Eti’'nin sembol olarak geyik ile 6zdeslestiriimesi marka
cagrisimin drnekleri arasinda gosterilmektedir.>®

Marka c¢agrisimlari, markanin rakiplerinden farklilasmasinda da bir
onemli bir rol oynamaktadir. Bu durum ayni zamanda, tuketicinin markayi
satin alma kararinda olumlu etki sadlamaktadir.”” Bu bakimdan markaya
iliskin cagrisimlar, tlketicilerin birbirine benzer ¢ok sayidaki marka arasindan

tercinte bulunacaklari markayi belirlemede oldukga etkili olmaktadir.

5.2.1. Marka Cagrisiminin islevleri

Bilginin Hatirlanmasina Yardim Eder: Cadgrisimlar ayrintilari
Ozetlemeye yardim etmekte ve karar alma sirecinde bilginin hatirlanmasini
saglamaktadir. Aksi halde butun bilgiyi hafizada tutmak, hatirlayip
uygulamaya gecirmek mdusteriler igin zor, firmalar icin de oldukga maliyetli
olmaktadir.®® Ornegin; Arcelik’ in kullandi§i Celik karakteri, bu markanin
teknoloji ile i¢ igce ve tuketicisine yakin oldugu ¢agrisimini yaratirken, belki
iletmesi saatler siirecek bir bilgiyi birkac saniyede ézetlemektedir.>®

Markanin Rakiplerinden Farklilasmasini Saglar: Farklilastirma, bir
markay digerinden ayirt etmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Kalite, fiyat,
arunun teknolojik o6zellikleri, servis, garanti suresi gibi konumlandirmalarla
farkhlastirma yaratarak olusturulan g¢agrisimlar marka adinin hatirlanmasini
saglamaktadir.

Bir farklilastirma ile saglanan ¢agrisimlar temel bir rekabet avantaji da
olmaktadir. Kimi zaman “yalinlik” kimi zaman ise “bditiinlegiklik” bir gagrisimi
farkll kilmaktadir. Ornegin; Police gozliikleri Tarkan’i kullanarak, geng,
dinamik, modern, begenilir vb. ¢agrisimi olusturulmak istenmistir. Tarkan’in
kisilik cagrisimlariyla, sosyallik cagrigimlari batlnlestirilmistir. Tarkan’in kigilik

Ozelliklerinin bagkalarindan farkliigi ve sosyal o6zelliklerinin popdulerliligi,

% Ahmet Hamdi Islamoglu, Duygu Firat, a.g.e., 5.19.

5 Murat Toksar1, Mehmet Emin Inal, a.g.e,s. 89.

*8 Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, 2. Baski, Beta Yayincilik, 2010, s.245.
% Nurhan Babiir Tosun, a.g.e., s.116.
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Police markasinin ¢agrisim yonunden rakiplerinden farklilagsmasina neden
olmaktadir.®°

Pozitif Tutum Ve Davranislar Yaratmak: Cagrisimlar, markayla
Ozdeslestirilerek tlketicilerde pozitif duygular olusturmaktadir. Bunun igin
sempatik gelebilecek semboller, karakterler ve ifadeler kullaniimaktadir.®*
Ornegin; Tukcell'in kullandigi Cello Can adli gocuk karakterler uyandirdiklari
masumiyet, samimiyet, sevimlilik gibi sevilen ve begenilen c¢agrisimlarla
markaya yonelik olumlu duygular olusmasina yardimci olmaktadir.

Satin Alma Nedeni Olusturur: Marka cagrisimlari, markaya iligkin
somut, soyut ve ayni zamanda da o markaya 6zgu olumlu duygular
yaratacak sekilde cagrisimlar yaparak satisi saglamaktadir. Bu nedenle
tuketicilerde olusan c¢agrisimlar aslinda bir satin alma nedeni
olusturmaktadir. Ornegin; Volovo'ya ait olan “glivenilir araba” g¢agrigimi,
hedef pazar igin bir satin alma nedenidir. Diger bir degisle, markalar
pazarlarina ‘beni satin alin mesajini” c¢agrigimlarla vermektedir.
Cagdrisimlarin markaya iligskin 6zellikleri kisa ve garpici bir sekilde sunabilme
yetileri, hedef pazara “satin alma nedeni” olusturmada etkin olarak
kullaniimalarina neden olmaktadir. Ornegin; Pepsi “yeni neslin segimi’
cagrisimiyla, hem gercekten gen¢ olanlar hem de gen¢ gorunmek
isteyenlere, bir satin alma nedeni sunarak satigi gerceklestirmektedir.

Marka Genigletmeye Ortam Hazirlar: Mevcut bir markanin kimligini
yeni bir kategoride kullanmasi anlamina gelen marka genigletme yeni trindn
cabuk kabul edilmesini hizlandirmaktadir. Marka genisletme stratejisi, ana
markanin yuksek kaliteye sahip gugli bir marka oldugu cagrisiminin
tuketicilerde mevcut bulunmasi, ana markanin nitelikleri ile yeni Grun
kategorisinin cagrisimi arasinda uyum olmasi durumunda
uygulanabilmektedir.®? Bir c¢agrisim, marka adi ve yeni (riin arasindaki
uyumun duygusunu yaratarak satin almak icin bir sebep olusturmaktadir.

Cunklt marka adiyla ilgili olumlu bir ¢agrisima sahip olan tuketiciler ayni

%0 Sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e., s. 116.
% Murat Toksar1, Mehmet Emin inal, a.g.e., s.90.
82 Nurhan Babiir Tosun, a.g.e., s. 118.
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isimle sunulan farkli Grun gruplarini da genellikle satin almaktadirlar.
Ornegin; Sltag’in marka isminin c¢agrisimi, bu markanin genisletme
stratejisini  gerceklestirimesini kolaylastirmistir. igeriginde sit bulunmasi
gereken g¢esitli Urdnlerin, bu markanin Urin matrisinde konumlanmasi
oldukga kolay gerceklesmistir. Harley Davidson markasinin  “giivenli ve

heyecanli” gagrisimi ise farkl kategorilerde genislemeye yardimci olmustur.®®

5.3. Marka imaiji

Sadece teknik Ozelliklerine glvenerek ortaya cikan ve Urlnin
Ozelliklerini tuketicilere iletmek i¢in ¢ok buyuk iletisim harcamalari yapan
markalarin basarii olabilme beklentisinin gecerli olmadigi gunimuiz
kosullarinda, markalara yonelik olumlu imaj yaratilmasi bir zorunluluk haline
gelmektedir. isletmeler tarafindan farklh pazarlama metotlariyla pazara
girerek, olumlu marka imajiyla sadik musteri kalitesi olusturulmasi, basari icin
kacinilmaz gérinmektedir.** Marka imaji, bir kisinin veya kisiler grubunun bir
markayla ya da drunle ilgili duygusal oldugu kadar rasyonel
degerlendirmelerin timu, bir baska degisle, tGrlnin kisiye ¢cagristirdigi duygu
ve diisinceler bittnidiir.®®

TUketiciler satin alma karar asamasinda ve marka tercihlerini
gerceklestirmede genellikle marka imajindan etkilenmektedir. Marka imaju,
kisilerin isteklerini ve beklentilerini yansitiyorsa, tuketicinin markaya kargi bir
bagllik duymasina sebep olmaktadir. imaj bu bakimdan en basit anlamiyla
basit anlamda, bir kigi ve kurumun diger kisi ve kurumlarin zihninde birakmis
oldugu izlenimdir. Bu durumda tiketicilerde markayla ilgili olumlu veya

olumsuz imaj olusumuna sebep olur. Ornegin; Marlbora erkek cinsiyetini,

%3 Sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e., 2010, 5.246.
® Eda Yilmaz, a.g.e., s.11.
% Filiz Balta Peltekoglu, Halkla fligkiler Nedir, 5. Baski, Beta Yayimcilik, 2007, s. 483.
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Pepsi geng¢ nesli, Versace markasi ise Ust gelir grubunu ¢agristirmaktadir.
insanlar bunlar sayesinde markalara kisilik anlamlari yiikleyebilmektedir.®®

Marka imajinin olusumunda 6nemli birtakim faktorler yer almaktadir.
Bunlarin bazilari drtnle ilgilidir. Bazilari da tlketicinin ihtiyaclari, istekleri,
degerleri, yasam bigimi gibi tuketici ile ilgili faktorlerdir. Bu nedenle bu 6geler
bir bakima markanin taninmasini sagladigi gibi, ayni zamanda markaya
yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan glveni de temsil etmektedir.
Marka imajinin belirlenebilmesi icin tlketicilerin géziinde markanin hangi
konumda oldugu, neleri gagristirdigi, neleri animsattigi gibi gesitli 6zelliklerin
yaninda tuketicinin satin alma kararlari Gzerinde de durulmasi gerekmektedir.
Bu nedenle igletmeler bir takim sorulari musterilerine mutlaka sormaktadir.
Bu sorulari birkagi soyledir:

1) Marka adini begeniyor musunuz?

2) Logo hakkinda ne dusunuyorsunuz?

3) Magazadaki musteri hizmetleri gorevlisiyle aranizdaki diyalog
nasildi?

4) internet sayfamizi nasil buluyorsunuz?

5) Medyada vyer alan hakkimizdaki haberler hakkinda ne
disiintyorsunuz?®’

isletmeci bu sorular sayesinde mdusterilerin memnuniyetini, istek ve
beklentilerini, sikayetlerini kisacasi taleplerine cevap bulup ve bu sayede
hareket etmektedir. Bu durum hem mdusterilerin taninmasina hem de
isletmeye, kuruma ve markaya kargi bir baghlik olusumuna sebep olmaktadir.

Marka imaiji igletmelerin ve tuketicilerin pazarlama programlarinda yer
alan 6nemli etkenlerdendir. Bu nedenle hem tliketiciye hem de igletmeye
yonelik birtakim énemli islevleri bulunmaktadir. Bunlar:

J Marka imaji, markanin kargiladigi ihtiyaglarin tanimlanmasina

olanak saglamaktadir.

o Marka imaji, markay rakip markalarda farklilastirmaktadir.®®

% Sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e., s. 90.
" Mehmet Akif Cakirer, a.g.e., s. 24,25.
% Ahmet Hamdi islamoglu, Duygu Firat, a.g.e., s. 117.
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o Marka imaji, igletmenin rakipler karsisinda korunmasina
yardimci olmaktadir.

o Marka imaji, markanin pazar performansini artirmaktadir.

o Marka imaji, tlketicinin gdozunde ve hayal dunyasinda olumlu bir
imaj yaratmayi ongormektedir.

o Marka imaji, ayni zamanda tiiketicinin algisi olmaktadir.®

5.4. Marka Kisiligi

Marka Kisiligi, fonksiyonel destek ve sembolik degerlerin tek bir
kombinasyonunu iceren ve ayni zamanda bu unsurlar arasindaki dengeyi
yansitan, markanin kim oldugu, ne oldugu ve kimligi ile ilgili bilesenidir. Bu
nedenle markanin yapisini ¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir pargasi olarak
markay! ifade edebilen ve tlketiciye marka hakkinda bilgiler veren bir
bitlindir.”® Bu sebeple markanin rakiplerinden ayriimasini sagdlamada
onemli bir etken olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Marka Kkisiligi kavrami,
temelde markalarin da insanlar gibi Kigilik oOzelliklerine, belli duygu ve
disiincelere ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir.”*
Boylece marka; yas, toplumsal-ekonomik sinif ve cinsiyet gibi agilardan
degerlendirildigi gibi; sicak, duyarl, ilgili, pozitif gibi bazi kisilik 6zellikleri ile
de nitelendirilebilmektedir.

Literatirde marka kisiligi kavrami farkli yazarlarca farkl bigimlerde
tanimlanmistir. “King’e gére maka kisiligi; degerlerin bir grubu, sesin bir
tonu ve zihnin bir tutumudur. Battra goére, klasik olarak bir kisinin
kisiligi boyutlarinda markay! algilama yoludur. Tennat’ a gére, bir
markanin kigiligi, markanin temel ©&zelliklerini ve fonksiyonunun
listiinde, markanin sahip oldugu biitiin 6zellikleri digsa vurur. Gordon’a

gore, bir tiiketici ve bir marka arasinda mevcut olan duygusal iliski igin

% Ahmet Hamdi Islamoglu, Duygu Firat, a.g.e., s. 117.
" Mehmet Akif Cakirer, a.g.e., s. 21.
™ Miige Elden, Sinem Yeygel, Kurumsal Reklamin Anlattiklar, Beta Yayncilik, 2006, s. 74.
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mecazi bir yondiir. Aaker’a goére ise bir markayla ilgili insan
ézelliklerinin bir biitiindidiir”."

Goraldaga gibi marka kisiligi markanin insani 06zelliklerini ortaya
koyarak markayi rakiplerinden farklilastirmakta ve tuketicilerde bir aligkanlik,
arkadaglik ve akrabalik hissi yaratmaktadir. Ayrica markaya tuketicinin
kolayca taniyabilecegdi ve hatirlayabilecegi bir hayat ve ruh vermektedir.

Bir marka ayni zamanda bir kisiye benzetilebilmektedir. Ornegin bir
marka ile ¢agristirilmis insan Ozellikleri olarak; sadlam, geng, yasl, guzel,
cirkin gibi 6zelliklerin markalara aktariimasi seklide de acgiklanabilmektedir.”
Ornegin; Turk futbol takimlarindan Besiktas'in marka kisiligi, sadik, samimi,
geleneksel; Fenerbahge’'nin marka Kkisiligi, yetenekli, populer, bireysel ve
eglenceli; Galatasaray’in marka Kkisiligi ise, , 6ncu, karizmatik ve havali
seklinde ifade edilmektedir. Asagidaki tabloda bazi markalarin kisilikleri ve
kolayca taninmalarina sebep olabilecek kavram ve érnekler yer almaktadir.”

Tablo 1: Bazi Markalarin Ki§i|ikleri75

MARKA KiSILIK

Porche Heyecan

Rolex Seckinlik

Volvo Emniyet

Panten Besleyen

Haci Sakir Saflik

Solo Yumusak ve hesapli
Mercedes Muhendislik

BMW Surls keyfi

Algida Doért mevsim

Marka kisiligi; markalarin renk, fiyat, igerik gibi fiziksel 6zelliklerinden
bagimsiz bir kavram olarak ortaya c¢ikmaktadir. Kavram ayni zamanda

markalarin sahip oldugu fiziksel dzellikler ile de 6rtiismektedir. “Ornegin;

"2 Sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e., s. 76.
3 Bora Cavusoglu, a.g.e., s. 5.

" Eda Yilmaz, a.g.e., s.20

> Mehmet Akif Cakaurer, a.g.e., 5.22.
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belli bir marka deterjanin toz kivaminda olmasi, dikddértgen bir kutuda
camagirlarin kirini akitmak icin kullanilmasi tamamen (iriiniin nesnel
ozelliklerini belirtirken, modern, gen¢ bir marka olmasi gibi 6znel
6zellikler ise marka kisiligini ifade etmektedir.”"®

Marka kigiligindeki tutarliik blyiik bir dnem tasimaktadir. Ornegin;
uzman bir kisiyle taninmig bir sirket yoneticisinden ciddiyetsiz bir davranig
gOstermesi beklenilmemektedir. Aksi taktir de ¢evresi tarafindan bu durum
yanlis anlasiimaktadir. Markalar i¢cinde ayni durum sz konusu olmaktadir.
Surekli samimi, aileye yonelik mesajlar vermis olan bir markanin sert
mesajlar vermesi de mdugteriler tarafindan yadirganmaktadir. Ayni sekilde
sert mesajlar veren bir markada yumusak ve iliml mesajlar veremez.
Ornegin; Nike reklamlarinda kullandigi “sadece yap” (just do it) mesaji hedef
kitleye atletik ve kazanmaya odaklanmisg, sert gorunumlt sporcular vasitasi
ile iletiimektedir. Reklamda bu goruntinun aksi tavirlar sergileyen ve sporcu
olmayan insanlarin kullaniimasi Nike’in marka kisiligine zarar verecektir.””

Marka Kisiligi olusturmanin dnemi; sunulan mal veya hizmetlerin satin
alinmalarinda ortaya cikan 06znel Ozelliklere bagli duygusal nedenlerin,
cogunlukla kisilige bagh olarak tatmininden kaynaklanmaktadir. Tuketicilerle
duygusal temeli saglam marka iligkilerinin kurulmasi, rakiplerin yogun
cabalarina karsi marka baglihginin olusmasini saglamaktadir.”® Ornegin;
Virginia Slims - Kadin, Marlboro - Erkek, Apple - Geng, IBM - Yetiskin

markalar olarak algilanmaktadir.”

5.5. Marka Kimligi
Marka kimligi, gugli ve 6nde markalarin marka stratejileri yaratmak ve
korumak i¢in dnem verdigi marka cagrigimlaridir. Bu gagrisimlar, markanin

neyi, nasil temsil ettigini yansitir ve genellikle kurum Gyelerinden musterilere

® Eda Yilmaz, a.g.e., s. 21.

" Bora Cavusoglu, a.g.e., s. 5.

"8 Sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e., s.76.
”® Eda Yilmaz, a.g.e., S. 22.
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verilmis bir s6z anlamina da gelebilmektedir.?® Marka kimligi markayi
belirleyen onemli bir unsurdur ve temelde marka kimliginin farkh birgok
algilamasi bulunmaktadir.2* Markalarin da insanlar gibi bir kimlige sahip
oldugu gorulmektedir ve her markanin bir kimlige ihtiyaci olmaktadir. Clnku
kimlik ya da tavir markayr diger markalardan ayristirmakta ve
farkhlastirmaktadir. Bu durum da ©onde markanin tuketiciler tarafindan
farkindaligini artirmakta ve tercih ediimesini saglamaktadir. &

Temelde marka kimligi, tuketicilerin markay! nasil tanimladiklarini ya
da nasil algiladiklarini ifade eden marka imajina karsilik, igletmelerin
markalari nasil tanimladiklarini ortaya koymaktadir. “David Aaker marka
kimligini, marka stratejistleri tarafindan yaratiimak ve siirdiiriiimek
istenen marka cagrisimlan seti olarak tanimlamaktadir.®® Bir baska
tanima gére de marka kimliginin bir (iriiniin kalitesinin, sahip oldugu
anlam ve degerin tanimlanmasini saglayan o6geler biitiinii oldugu
sOylenebilir. Olins’e gbére ise marka kimligi; bir markani; kim oldugunu,
ne yaptigi ve nasil yaptigini yansitir.”**

‘Bana arkadagini séyle sana kim oldugunu sbéyleyeyim” Fransiz
deyimi, marka agisindan bircok sey aciklamaktadir. Tuketiciler, bir markayi
satin alirken, aslinda sadece basit bir ihtiyaci giderici bir Grinud degil, ayni
zamanda onun kimligini, kisiligini ve sundugu o6teki fayda ve yararlarini da
satin almaktadir. Pazarlamacilar bu baglamda pazarladidi Grlne ait markaya
uygun bir kimlik kazandirmaktadirlar. Gunumuz kosullarinda marka kimligi
degerlendirildiginde bir takim ozelliklerin de marka kimligini tanimladigi
gorilmektedir.®®> Bu 6zellikler ise sdyle siralanabilir:

o Marka kimligi bir kaltird yansitmaktadir. Toyota Japon, Migros
isvigre, Argelik ve Eti Turk kiltirini yansitmaktadir.

% Davdi A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, 2. Baski, Mediacat Yayincilik, 2010, s. 84.
8 Mehmet Akif Cakirer, a.g.e., s. 20.

82 Tilde Heding, vd., Brand Management, Routledge Yaymcilik, 2009, s .13.

8 Eda Yilmaz, a.g.e., s. 16.

8 Nurhan Babiir Tosun, a.g.e., S. 55.

# Ahmet Hamdi islamoglu, Duygu Firat,a.g.e., s. 96,97.
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o Marka kimligi, rakip markalara goére farkh bir vizyonu, misyonu,
kaltarG ve farkh Gran 6zelliklerini yansitmaktadir. TUketiciyi distnen bir Grln,
saghg! onde tutan bir Grin, bugunu degil gelecegi de dikkate alan bir isletme
gibi degerler markanin vizyonunu ortaya koymaktadir.

J Marka kimligi, gorselligi ve ismiyle ya da cagrigsimlariyla oteki
markalara gore hangi c¢arpici faydalar sagladigini gostermektedir. Marka,
guvenli ve prestijli bir otomobil kimligi yansitir.

. Marka kimligi, ismi, logosu, dizayni ve renkleri ile urinun fiziksel
ya da kimyasal ozellikleri yaninda sembolik, duygusal ve psikolojik anlamlar
da sunmaktadir.®

o Marka kimligi hedef kitleye dogru mesaj iletecek sekilde
olusturulmahdir. Clnku kimlik yaratildiktan sonra hedef kitlenin algilarina

bagl olarak bir imaj olusmaktadir.®’

5.6. Marka Bagimhhgi (Sadakati)

Gucli ve basarih bir marka degeri gugli bir marka bagdimlihgi ile
nitelendirilmektedir. Bu nedenle de guglu ve pozitif bir marka tutumu zamanla
marka bagimliligi i¢in bir tercihe yol agmaktadir. Ancak temelde bir markaya
badimli olan bir tiketici bagska markalara gecme konusunda bir isteksizlik
duymaktadir. Bu nedenle tuketicinin bagka bir markaya geciste maliyetin
yiksek olmasi da bu isteksizligi artirmaktadir.®

Marka bagimhhgi, en genel tanimiyla belirli bir markadan memnuniyet
duyan tuketicilerin ayni markayr tekrar satin alma davraniglarinin
dlglimlenmesi olarak tanimlanmaktadir.2® Marka bagimliliginin yilksek olmasi
markalasma surecinde énemli bir etkendir. Birgok kurum mevcut musterilerini

elde tutmak igin marka bagimliligina buyuk énem vermektedir. CUnku yeni

8 Ahmet Hamdi Islamoglu, Duygu Firat,a.g.e., s. 96,97.

87 Sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e., s. 93.

8 Rchard Rosenbaum-Elliott, Larry Percy, Simon Pervan, Startegic Brand Management , 2nd
Edition, 2011, s. 98.

% Is1l Karpat Aktuoglu, a.g.e., s. 37.



27

musteri kazanmak mevcut musteriyi elde tutmaktan ¢ok daha pahali ve zor
olmaktadir. Bu nedenle musgterilerde aligveris deneyimi kazandirmak ve
marka baglihgi olusturmak i¢in markalar dnemili araclardir.®

Marka baghligi basit bir kavram olmayip ¢ok boyutludur. “Wilkie’ e
gore belirli bir markaya yoénelik olarak tutarli bir satin alma eylemlerini
gerceklestirmek ve olumlu bir fikir edinmek, marka bagimliligini ifade
eder. Bu tanima gére, tiiketicilerin marka baghhiginin olmasi i¢in hem

1 Marka bagimlihg,

fikir hem de davraniglar olumlu olmalidir.
tuketicilerin rakip markalar arasindan surekli bir bicimde ayni markayi satin
almasi ve O&bdurlerini kullanmayi reddetmesi seklinde tanimlanmaktadir.
Literaturde marka bagimlihg ile ilgili pek c¢ok arastirma yapiimigtir. Bu
nedenle bu durum marka badimlihginin farkli yazarlarca farkli boyutlarda
tanimlanmasina sebep olmaktadir.%?

“Richard L. Oliver’ e gére marka bagimliligi; gelecekte de siirekli
olarak tercihli bir mal veya hizmetin tekrar miisterisi olmaya, yeniden
satin alma taahhiidiine dayandirmakta ve béylece potansiyel davranis
degisikligine neden olan pazarlama c¢abalari ve durumsal etkilere
ragmen ayni markanin aliminin tekrarlanmasi seklinde tanimlamaktadir.
Bu tanim marka sadakatinin davranigsal ve tutumsal olmak iizere iki
farkli yoniinii ifade etmektedir.”*

“Jacoby ve Chesnut ise marka bagimhiligini, birgok marka
arasindan bir markaya yoénelik olarak, belirli karar verme birimleri
tarafindan gerceklestirilen tarafli bir yanit ve psikolojik bir siire¢
oldugunu ileri siirmektedir. Bu tanim icinde yer alan ‘tarafli tepki’,
‘psikolojik stire¢’, ‘karar verme’ kavramlari marka bagimliliginin
tutumsal baglamda ele alindigini géstermektedir. Bir markanin rakip

markalara oranla daha ¢ok begenilip sevilmesi ve marka ile ilgili olumlu

% Tilde Heding, vd., Brand Management, Routledge Yaymcilik, 2009, s.13.
%! Sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e., s. 179.

%2 Eda Yilmaz, a.g.e., s. 27.

% Murat Toksar1, Mehmet Emin inal, a.g.e., s. 96.
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konusulmasi, tiiketicilerin ilgili marka ve rakip markalara karsi verdikleri
tarafli bir tepki niteligi tasimaktadir”.>*

Gunumuzde yapilan gesitli arastirmalarda, marka bagimhligi arttikca,
marka satislarinin da arttig1 gértlmektedir. Marka bagimhliginin pazarlama
maliyetlerini azaltmak, daha fazla yeni musteri saglamak gibi pazarlama
avantajlari saglamaktadir. Bu nedenle de marka bagimhhgini, tuketici
tutumlari, aile, satici ile iligkiler, arkadas vb. pek ¢ok faktor etkilemektedir.
Marka baglihgi tuketici davraniglari agisindan asagidaki sekildeki gibi ele

alinmaktadir.®®

Markayi Sevenler

( Arkadas Olarak
Gordrler)

Memnun Olan Musteriler

( Markayi Degistirme Maliyetine
Katlanabilirler)

Memnun Olan/ Markaya Alismis Olan
Musteriler ( Degistirmek Igin Sebep
Yoktur)

Markayi Degistirenler/ Fiyata Duyarlidirlar
( Marka Bagliligi Yoktur)

Sekil 2: Marka Bagimlilik Piramidi®®

Marka bagimhlik seviyeleri yukaridaki piramitte de goéruldiagu gibi 5
sekilde gergceklesmektedir.

En alt seviye, markaya bagl olmayan alicilardan olusur ve bu alicilar
markaya tamamen duyarsiz ve sadik olmayan tlketicilerdir. Bu kisimda
bulunan tuketiciler tium markalarin ayni oldugunu dusunmektedir. Bu
tuketiciler genellikle fiyata kargi duyarli, ancak markaya karsi duyarsiz

olmaktadir.®’

% Nurhan Babiir Tosun, a.g.e., s. 142.
% Mehmet Akif Cakirer, a.g.e., s. 27.
% Murat Toksar1i, Mehmet Emin Inal, a.g.e., s. 98.
" Murat Toksar1, Mehmet Emin Inal, a.g.e., s. 98.
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Ikinci seviyede, Urinden memnun olan veya en azindan
memnuniyetsizlik duymayan alicilar yer almaktadir.

Uglincli seviyede, hem memnun olan hem de marka degisikligi igin
belirli bir maliyete katlanabilen tuketiciler vardir. Bu maliyetler; zaman, para
veya bir markadan digerine gegisteki performans riskiyle ilgilidir. TUketicilerin
satin aldiklari bir markayi birakarak yeni bir markaya yonelmeleri halinde bu
maliyetleri g6z 6ninde bulundurmalari gerekmektedir.

Doérduncu seviyede, ele alinan tuketiciler gergcek anlamda markadan
hoglanmaktadir. Markay!1 tercih etmeleri belirli bir sembole, kullanim
deneyimlerine veya yuksek kalitede algilamanin olugsmasina dayanmaktadir.
Bu seviyedeki tuketiciler markaya duygusal anlamda bagl olduklari igin
markanin arkadaslari olarak da tanimlanmaktadir.

En Ust seviyede, markaya bagl olan tuketiciler yer alir. Bunlar bu
markanin kesfedicisi veya kullanicisi olmakla gurur duyarlar. Fonksiyonel
veya sembolik olarak kattigi degerden dolayi aldiklari marka onlar i¢in ¢ok
onemlidir. Diger tuketicilere de almalarini dnerecek kadar bu markaya guven
duymaktadirlar.®®

Doérdincu ve besinci grup igin, marka kimligi, Kisiligi ve sembolleri son
derece O6nem tasimaktadir ve kimi zaman bu bes seviyede gorulen marka
bagimlihgi daima saf bir bicimde goérilmez. Bunlarin bilesimine sahip
tiiketicilerde bulunmaktadir.®

Ozetle marka bagimhhgi, alinacak ya da satilacak bir markaya deger
bigmede 6nemli bir degerlendirmedir. Clnklu markasina bagh bir musteri
tabaninin oldukga 6ngorulebilir bir satis ve kar yaratmasi beklenmektedir. Bu
nedenle marka bagimhliginin pazarlama maliyetleri Uzerindeki etkisi ¢ok
blayuktar. Eldeki musterileri korumak, yeni musteri elde etmekten daha az

maliyetli olmaktadir. Genelde yapilan ve pahaliya mal olan klgUk bir hata,

% Sabri Erdil, Ye§im Uzun, a.g.e., s.182.
% Ahmet Hamdi islamoglu, Duygu Firat, Stratejik Marka Yonetimi, 2. Baski, Beta Yayincilik,
2011, s. 50.
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eldeki musterileri 6nemsemeyerek markaya yeni mugteriler kazandirarak

bilylime saglamaya calismaktadir.*®

6. MARKA BAGIMLILIGININ ONEMi

Marka bagimhhgr basit ve tek boyutlu bir kavram olmayip c¢ok
boyutludur ve uygun bir bigcimde vyonetilir ve kullanilirsa bir deger
yaratilabilmektedir. Bu acidan ele alindiginda da marka bagimhliginin

stratejik onemi 4 baslik adi altinda incelenmektedir.

6.1. Pazarlama Maliyetlerini Azaltma

Marka bagimlilidi, isletmenin pazarlama maliyetlerini azaltan bir
faktordar. Yeni muasteri bulma maliyeti sadik mdusterileri elde tutma
maliyetinden daha yUksektir. Bu nedenle sadik musteriler rakiplere karsi
goérinmez bir bariyer tegkil etmektedir. Rakipler acgisindan bir pazar
bolimiine giris yaparken sadik misterilerin orani énemlidir.’®* Burada
mevcut musterilerin baghlig1 pazara girmeye c¢alisan rakipler icin dnemli bir
engel yaratmaktadir.

Mevcut musteri bagimlihdinin oldugu veya mevcut markayla tatmin
olundugu bir pazara girebilmeleri igin rakiplerin ekonomik anlamda guglu
olmalari gerekmektedir. Clnkd baghh musteri tabani, rakipler karsisinda

firmay! daha giiglii kilan bir unsurdur.'®

190 Davdi A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, 2. Baski, ¢ev. Erdem Demir, Mediacat Yayincilik,
2010, s. 35.

' Tiilin Sekerkaya, “Ev Kadm Tiiketicileri, Ev Kadim Olmayan Tiiketicilerden Marka
Sadakati Ve Satis Promosyonuna Yonelik Egilimleri itibariyle Ayirt Edici Ozelliklerinin
Belirlenmesi,” Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal1, Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul 2010, s. 69.

192 Sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e., s. 218.
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6.2. Ticari Ustiinliik

Marka bagimhihgr énemli bir ticari Ustinluk saglamaktadir. Guglu bir
marka sadakatine sahip olan firmalarin, markali Grtnlerin ¢cogunu raflarinda
bulundurmalari marka bagimhhginin saglanmasi acgisindan gereklidir. Ticari
ustunluk oOzellikle, yeni Urin sunuldugunda, cesitlemeye gidildiginde ve
marka genislemesi yapildiginda bliyik 6nem tasimaktadir.'®® Bu nedenle
markanin ¢ok sayida sadik alicilarinin oldugunu bilen magazalar, her zaman
icin bu markalara bos raf yeri saglamayi uygun gérmektedir. Ornegin; Migros,
Gima gibi sipermarketlerde, tuketicilerin en ¢gok satin almak istedigi markalar
bilinmektedir ve o markalarin 6n planda olmasina agirlhk verilmektedir.
Sonugta bu durum magaza icin ekonomik agidan avantajli olacagindan, bu
tip markalara raf alani ayirmaktan cekinmeyeceklerdir.'®* Bu durum marka
bagimhhgr gosteren tuketiciler acisindan firma icin blyuk avantaj

saglamaktadir.

6.3. Yeni Musteriler Cezbetmek

Tuketici temelli bolumlendirmede tatmin olmus tuketiciler diger
tiketicileri markaya karsi olumlu olarak etkilemektedir. Ozellikle tlketiciler
satin almada riskli bir durum gorduklerinde bilgisayar, araba gibi fiyati yuksek
uranlerde tuketiciler c¢evrelerindeki olumlu marka tercihlerini dikkate
almaktadir. Satin alma karari asamalarindan degerlendirme asamasinda
cevresindeki referans kaynaklarindan olumlu geri besleme aldigi zaman

kararini verirken risk olarak algilamamaktadir.’®

193 Tiilin Sekerkaya, “Ev Kadim Tiiketicileri, Ev Kadim1 Olmayan Tiiketicilerden Marka
Sadakati Ve Satis Promosyonuna Yonelik Egilimleri itibariyle Ayirt Edici Ozelliklerinin
Belirlenmesi,” Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal1, Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul 2010, s.69.

104 Sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e., s. 218.

"% Tiilin Sekerkaya, “Ev Kadim Tiiketicileri, Ev Kadimi Olmayan Tiiketicilerden Marka
Sadakati Ve Satis Promosyonuna Yonelik Egilimleri itibariyle Ayirt Edici Ozelliklerinin
Belirlenmesi,” Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal1, Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul 2010, s. 69.
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6.4. Rakiplerin Davraniglarina Zamaninda Cevap Verme

Marka bagimhligi, isletmelere rekabetci hareketlere kargi zamaninda
cevap vermeye onem gostermektedir. Eger rakip bir igletme, Ustun nitelikli bir
uran gelistirirse baglilik, rakip drune kargi uygun Urunu geligtirmek igin veya
etkisini yok etmek igin isletmenin ihtiyaci olan zamani vermektir. Bagimh ve
memnun mdusgteriler, kullandiklari markadan tatmin olduklarindan yeni
markalar icin arayis i¢inde olmayacaklardir ve bu musteriler yeni Urunlere
maruz kalsalar bile cok istekli olmamaktadir. Ozellikle Uriin farklilastirmasinin
azaldigr ve belirsizligin arttigi ylksek derecede rekabetgi pazarlarla
karsilagildiginda, marka bagimhliginin 6nemi artmaktadir. Buna gore, marka
bagdimliidi olusturmanin firmalara kattigi birtakim degerler bulunmaktadir. Bu
degerlere gore hareket edildiginde ortaya cikabilecek saldirilara da firma

zamaninda kargsilik verebilmektedir. Bu degerlerin en onemlileri ise

siralanabilir:
o Rakiplere 6nemli bir giris engeli olusturmak,
o Rekabetgi tehlikelere tepki gdstermek igin firmanin énemli bir

beceriye sahip olmasi,
. Daha yuksek satis ve gelire sahip olmak,
o Rakiplerin pazarlama g¢abalarina karsi, daha az duyarli olan

misteri temelidir.

7.  MARKA BAGIMLILIGININ YARARLARI
Marka bagimhhiginin tuketiciye ve musterilere sagladigr bir takim
avantajlar bulunmaktadir. Bu avantajlar kimi zaman tuketici ve igletmeci igin

kar saglayacagdi gibi kimi zamanda olumsuz sonuglara sebep olmaktadir.*®’

1% Tiilin Sekerkaya, “Ev Kadim Tiiketicileri, Ev Kadim Olmayan Tiiketicilerden Marka
Sadakati Ve Satis Promosyonuna Yonelik Egilimleri itibariyle Ayirt Edici Ozelliklerinin
Belirlenmesi,” Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal1, Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul 2010, s. 69.

197 Sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e., s. 218
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Bu bakimdan ele alindiginda marka bagimhhginin sagladigi yararlar su
sekilde siralanabilir;

J Marka bagimhhgi, pazarlama maliyetlerini dusirmektedir. Sadik
musteriyi elde tutmak, yeni migteri kazanmaktan daha az masraflidir. Clinku
potansiyel tuketicilerin satin aldiklari mevcut markalar degistirmek
konusunda motivasyon eksiklikleri vardir ve bu tuketicilerle iletisim kurmak,
marka alternatiflerini degerlendirmek konusunda c¢aba gdstermediklerinden
daha masraflidir. Bagli musteriler, tatmin olduklari Grinle veya ona bagh
hizmetler ilgili olusan problemleri ¢ozuldugu takdirde, markaya sadik kalmaya
devam etmektedirler.*®®

o Marka bagimlihgi, igletmeye rekabet avantaji saglamaktadir.
Pazara yeni giren isletmeler igcin onemli bir giris engeli olugturmaktadir.
Marka baglihgr yuksek olan pazara girmek isteyen bir igletme, pazarda
olusmus marka bagllgini ortadan kaldirmak igin ¢ok fazla kaynak harcamak
zorundadir. Isletmeler, bu nedenle, bdyle pazara girmeyi gbze
almamaktadirlar.

o Guclu bir markada bagimhhg ticaret igin iyi bir yol agar ve zaten
musgterileri isletmeye sadik oldugu iginde tanitim igin fazla bir emege ihtiyag
duymaz.'®®

. Marka bagimhhgi isletmeye ticari geniglik saglamaktadir. Clnku
marka badghligi, isletmelerin, satis noktalarinda daha fazla rafa sahip
olmalarini saglamaktadir. Aracilar ya da saticilar, marka bagimlihgi yuksek
olan markalarin tuketicilerin aligveris listesinde 6nemli bir yere sahip
olduklarini bildiklerinden, bu markalar igin, satis noktalarinda daha ¢ok yer
ayirmaktadirlar.**°

. Marka bagimhhgi, yeni tuketicileri hizmete gegirmektedir.
Bagimh bir tuketici grubuna sahip olmak, 6zellikle riski yuksek olan satin
almalarda, potansiyel tiketicileri isletmeye cekmede 6nemli bir faktordir.
Cunkl markaya bagimh tiketici, ylksek oranda tatmin olmus tiketici,

108 Sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e., s. 218.

'% Rchard Rosenbaum-Elliott, Larry Percy, Simon Pervan, Startegic Brand Management , 2nd
Edition, 2011, s. 101.

10 Murat Toksar1, Mehmet Emin Inal, a.g.e., s. 101.
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markanin “basarili” oldugu ve “iyi hizmet” sundugu imajinin yayilmasini
saglamaktadir. Boyle bir durumda da potansiyel tuketicileri igletmeye
cekmede etkili olmaktadir.

o Marka bagimlihgi, rekabet¢i tehlikelere zamaninda tepki
verilmesini saglamaktadir. Pazara yeni 6zelliklere sahip bir Grin girdiginde,
sadlk musteri grubuna sahip olan igletme endise duymaz, ¢cunku musterisi
bagll oldugu markanin, yeni ¢ikan Urinin daha iyisini ¢ikaracagini
dusunerek, rakip isletmenin yeni Grinu satin almaz. Bdylece, bagimh
tuketiciye sahip olan isletme pazara ilk giren igsletme olmanin dezavantajlarini
ortadan kaldiran takipgi stratejiyi izleyerek, pazara ilk giren isletmeden daha

avantajli bir konuma gecer.***

8. MARKA BAGLILIGI TURLERI

Marka bagimhligi bireylerde meydana gelen bir takim etkiler
sonucunda farkliik géstermektedir. Bu bakimdan ele alindiginda marka
bagimhligi bireylerin istek ve ihtiyaclarina gore 4 baghk adi altinda
toplanabilmektedir. Bu basliklar sirasiyla davranigsal bagllik, duygusal

baghlik, bilissel baghlik ve arzusal baghhktir.

8.1. Davranigsal Bagimlilik

Davranigsal bagimlilik, tiketicinin satisi dogrudan etkileyen dolayisiyla
tuketicinin olgulebilen davraniglarini ortaya koyan markayi, tekrar satin alma
egilimi gostermektedir. Bu yaklasimi savunanlara gore bagllik, bir davranigtir
ve birey, ayni markayi sistemli ve planli bir sekilde satin aliyorsa o markaya
baglidir.'*? Davranigsal bagimliik genellikle eylem yonli olmaktadir.

Ornegin; bir tiketici Ford binek arabasi satin almaya egilimli oldugunu

11 Ahmet Hamdi Islamoglu, Duygu Firat, a.g.e., s. 50,51.
112 Nurhan Babiir Tosun, a.g.e., s. 143,144,
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belirtmis ise, normal kosullarda o tuketicinin gelecek satin alma kararinda da
Ford markasini segecegi kabul edilmektedir.'** Davranigsal bagimliligin en
zayif yonu, tlketicinin markayr begenme, sevme, hoglanma gibi duygusal
nedenlerle satin alip almadiginin gbéz ardi edilmesidir. Bu nedenle bu
yaklagim fazla glivenilir ve kalici olmamaktadir. Ornegin; bir markanin tiiketici
tarafindan rakiplerine oranla en uygun fiyata sahip oldugu igin surekli olarak
satin alinmasi durumunda markanin fiyatindaki en kiglik bir oynama dahi
tiketiciyi baska bir markaya kaydirabilmektedir. Bir diger zayif noktasi ise,
satin almanin her zaman markaya karsi verilen bir taahhldin sonucu niteligi
tagsimamasidir. Ornegin; bir tiiketicinin surekli olarak bir magazadan aligveris
etmesinin nedeni, 0 magazanin evine ¢ok yakin bir yerde bulunmasi olabilir.
Bu durumda, ulasimi daha kolay olan bir yerde agilan benzer nitelikte bir

magaza, tuketiciyi kolaylikla kendine ¢ekebilmektedir.

8.2. Duygusal Bagimhilik

Markanin kendisi veya markanin olusturdugu cagrisimlara iliskin
deneyimler, duygular sonucu satin alma davranisinin veya iyi niyetin
sureklilik gostermesi duygusal sadakat olarak nitelendiriimektedir. “Gounaris
ve Stathapoulos’a gbére marka baghlhiginin olmasi igin satin alma
davranisina ek olarak olumlu duygu ve diigiincelerinde varligi
gereklidir. Diger bir degisle duygusal bagllik, belirlenmis tercihleri,
ilgiyi, begeniyi ve satin alma niyetlerini kapsar.”**Bu kavram, karsi teze
maruz kalsa da, arzudan kolay kolay vazgecilmez. Sergilenen marka
baghhgi, egilimi (begeniyi) markaya yoneltir ve egilimin (begeninin)

derecesini etkilemektedir. *°

' Kader Kara, “Genglerin Satin Alma Davramslarinda Marka Bagimhhgmn Etkisi”, Maltepe
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, istanbul, 2006, s. 55.

114 Nurhan Babiir Tosun, a.g.e, s. 143,144,

s, Siireyya Bengiil, “Satis Sonras1 Miisteri Hizmetlerinin Marka Bagimlihg Uzerine Etkisi”,
Dumlupmar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans, Kiitahya,
2006, s. 35.
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8.3. Biligsel Bagimhhk

Tuketici olarak birey, markadan veya urinden haberdar olur ve onun
hakkindaki inanglari olugsmaktadir. Ornegin; X ve Y deterjanlarinin hepsinin
temiz yikadigi konusunda inanglarin olusmasi vb.''® Fiziksel agidan
bakildiginda marka baglhginin bir fikri olugturdugu goérulmektedir. Buna gore
marka baglihdi bir kisinin benzer sartlar altinda benzer bir fikri zaman iginde
gOstermeye devam etmesi seklinde gergeklesen bir egilimdir.

Ilk bagimhlik evresinde, tlketiciye uygun marka nitelik bilgisi, bir
markanin, onun alternatiflerine tercih edilir oldugunu gdsterir. Bu safhada,
bilissel bagimhliktan bahsedilir veya bagimhlik sadece marka inancini temel
almaktadir. Bilig, dnceki veya dolayl bilgide ya da yeni olusmus tecribe
temelli bilgi tabanh olabilir. Bu asamadaki badimlilik, markanin nitelikleri
hakkindaki bilgiden dolayr dogrudan markaya yoneliktir. Bu bilgi (atfedilen
performans dizeyleri) sayesinde bu asamadaki baghlik markaya yonlendirilir.
Fakat bu tlketici durumu, sig Ozellik tasir. Sayet tatmine dair bir dlgim
yapllmamigsa, baglihk  duzeyi tek basina  mdsterinin tatmin
performansinkinden daha derin degildir. Bilissel sadakat, markaya degil fiyat

ve kara endeksli oldugdu icin hayalet sadakat olarak tanimlanmaktadir.**’

8.4. Arzusal Bagimhhk

Arzusal bagimlihk tekrarlanan boélimlerden ve markaya Kkarsi
gelistirilen olumlu tutumdan etkilenen, arzuyla ilgili baglihktir. Arzu, bir
markanin tekrar satin alinmasi igin 6zel vaatle tanimlanmasi anlamina
gelmektedir. O halde gayretle ilgili olan bagimhlik, baghlik tanimi olarak

nitelendirilen satin alma vaadinin derin bir sekilde benimsenmesi olarak

1® Kader Kara, “Genglerin Satin Alma Davramslarinda Marka Bagimhhgmn Etkisi”, Maltepe

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, istanbul, 2006, s. 55.

Y Siireyya Bengiil, “Satis Sonrasi Miisteri Hizmetlerinin Marka Bagimhhg Uzerine EtKkisi”,
Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans, Kiitahya,
2006, s. 34,35.
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oncelikle ortaya ¢ikan baglilik durumunu igermektedir. Bu agamada musteri

genellikle ir(inii satin almak ister ama bu istek sadece niyette kalir.**®

9. MARKA BAGIMLILIGININ GESITLERI
Marka bagimhligi, sadece tekrarli bir satin almayi degil; daha gelismis
cesitli faktorlerin etkisiyle (psikolojik, duygusal veya durumsal faktorler)

yapilan bir satin almayi da ifade etmektedir.

9.1. Dikey Marka Bagimhligi

Bu bagimhhk tuketicinin, bir markanin Grinunu, zaman icerisinde
tekrar satin alma egilimi gostermesidir. EQer tlketici, kullandidi bir markanin
uraninden memnun kalirsa veya urunin modelini yukseltmek isterse ya da
urine tekrar ihtiyag duyarsa yine ayni markanin Granunu tercih etmektedir.
Ornegin, eskiyen camasir makinesini degistirmek isteyen tiiketici, eski
urininden memnunsa ve markaya bagimlh ise arastirma yapmadan gidip

ayni markanin yeni modelini satin almaktadir.**®

9.2. Yatay Marka Bagimlilhigi

Tuketicinin, surekli kullandigi bir markanin diger urinlerini de kullanma
egilimidir. Burada tuketici, kullandigi markanin kalitesinden memnun kalirsa,
diger Grln gesitlerini de denemekte tereddiit etmemektedir. Ornegin, yeni bir
bulagik makinesi alacak bir tuketici, kullandigi c¢amasir makinesi

usg, Siireyya Bengiil, “Satis Sonras1 Miisteri Hizmetlerinin Marka Bagimlihg Uzerine Etkisi”,
Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans, Kiitahya,
2006, s. 34,35.

% Emine Eren, “Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti, Davranisi Ve Marka Sadakati”, Erciyes
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans, Kayseri, 2009, s. 101.
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markasindan memnun kalmigsa gidip ayni markanin bulasik makinesini de
satin almaktadir. Her televizyon aliminda Sony markasinin tercih edilmesi
dikey baglhhgi gosterirken; DVD player, mizik seti vb. esyalarin aliminda da

Sony’nin tercih edilmesi yatay bagimliliktir.*?°

10. MARKA BAGIMLILIGININ DERECELERI

Marka bagimlilik dereceleri incelendiginde, marka bagimhhgi, bir
markanin tum urdn gruplarini tercih etme seklinde olabilecegi gibi, her Grin
grubu igin farkli markalarin tercih edilmesi seklinde de olabilmektedir. Bu
durumda her bir Grin grubuna sadakat derecesi farklilik gdstermektedir.
Marka bagimlihdinin derecelerini 5 farkli kategori icinde siniflandirmak
mumkundur. Bu kategoriler, bolinmemis (tam), bolinmus, degisken, tesadufi

bagdimlilik ve sadakatsizliktir.

10.1. Boluinmemis (Tam) Marka Bagimlihgi

Tulketicilerin her zaman tek bir marka tercih etmesidir. TUketiciler
diizenli olarak her zaman A markasini tercih etmektedirler.*** Tiketici her
seferinde bagh oldugu ve surekli kullandigi bir markay! satin aliyorsa,
markasina sadik tuketiciler grubuna girmis olmaktadir. Bolunmemis
bagimlilik en ideal bagllik derecesidir. Tuketici, eger satin alacagi markayi
satis noktalarinda bulamazsa, baska bir alternatif markayi tercih etmemekte
ve hemen satin alimindan vazge¢mektedir. Bu badlilik derecesi, firma
acisindan pazarlama stratejilerinin en 6nemli hedeflerinden bir tanesi olarak
gorulmektedir. Firmalar, bu tir bagh musteriler sayesinde rekabet avantaji ve

karlilik elde etmektedirler. Markanin satin alma sirasi AAAAA seklindedir.

120 Emine Eren, “Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti, Davrams1 Ve Marka Sadakati”, Erciyes
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans, Kayseri, 2009, s. 101.

! Kader Kara, “Genglerin Satin Alma Davramslarinda Marka Bagimhhgmin Etkisi”, Maltepe
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dals, Istanbul, 2006, s. 65.
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10.2. Bolunmus Marka Bagimlihgi

Tuketicinin bir Urin kategorisinde art arda iki farkh markayi satin
almasi sonucu meydana gelen bagimhlik derecesidir. Daha ¢ok hizli tuketim
urtinleri sektériinde goérilmektedir. Ornegin, genellikle sampuan pazarinda
marka bagimhlik derecesi dusuk olmaktadir. TUketicinin iki ya da u¢ markaya
kars! sadakat gdstermesidir.'** Bu marka modelinde tiiketici her iki ya da (¢
markayl da kullanmaktadir. Ornegin; tiketici A markasini kullanirken,
degisime duydugu ihtiyagc veya iginde bulundugu durum nedeniyle B
markasini da tercih etmekte sonra tekrar A markasina geri donebilmektedir.

Markanin satin alma sirasi, ABABAB seklindedir.*®

10.3. Degisken Marka Bagimlilig

Bu tuketiciler daha once bagh olduklari bir markayr sonradan
degistiren tiiketicilerdir.*** Tiiketicinin uzun siire A markasini kullanmasindan
sonra satin alma tercihinde cesitli nedenlerden dolayi degisiklik yaparak B
markasini tercih etmesi ve bir stire de bu markayi kullanmasidir. Marka satin
alma sirasi, AAABBB seklindedir.

10.4. Tesadifi Marka Bagimlihigi
Tuketicinin surekli kullandigi marka yerine arada baska markalari
tercin etmesiyle olusan baglihk derecesidir. Devamli kullanilan markanin

bulunamamasi, rakip firmalarin promosyon calismalari ya da fiyat indirimleri

122 Emine Eren, “Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti, Davramis1 Ve Marka Sadakati”, Erciyes
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans, Kayseri, 2009, s. 102.

12 [brahim Cetintiirk, “Konaklama isletmelerinde Marka Sadakati”, Siileyman Demirel
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans, Isparta, 2010, s. 18.
124 Kader Kara, “Genglerin Satin Alma Davramislarinda Marka Bagimhiliginin Etkisi”, Maltepe
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, Istanbul, 2006, s. 55.



40

bu bagliliga neden olmaktadir. Marka satin alma sirasi AAABAAACAAAD

seklindedir. 1?°

10.5. Sadakatsizlik

Bolinmemis marka sadakatinin tersi bir durum s6z konusu olmaktadir.
Tuketici, bir kategoride yapacagdi satin alma sirasinda tercihini her defasinda
farkli markalardan yana yapmakta ve rastgele kullanmaktadir. Marka satin
alma sirasi ABCDEF seklindedir.

Sadakatsizler, marka konusunda hicbir ilgi ve bilgi tasimazlar.
Kazanilmasi gereken potansiyel musteri grubudur. Mal ve\veya hizmeti satin
alirken Ozellikle bir markay!r ve markalari tercin etmemektedirler. Kaliteden

daha fazla fiyata duyarli miisterilerdir.*?°

11. MARKA BAGIMLILIGINI ETKILEYEN UNSURLARI

Bir firmanin marka baglihdini olusturabilmesi i¢cin markanin iyi bir
amacinin olmasi gerekmektedir. Bu nedenle tuketiciler genellikle bir Grina
satin aldiklarinda o Urinden memnun kalmaktadirlar. Bu nedenle de zaman
icerisinde tuketicilerin markaya bagli kalabilmesini etkileyen belli basli
faktorler vardir. Bunlar marka imaiji, guvenirlilik, kalite, musteri memnuniyeti,

ekonomiklik, musteri deger, promosyon, rahatlik ve konfordur.

125 Emine Eren, “Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti, Davrams1 Ve Marka Sadakati”, Erciyes
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans, Kayseri, 2009, s. 102.

126 jbrahim Cetintiirk, “Konaklama isletmelerinde Marka Sadakati”, Siileyman Demirel
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans, Isparta, 2010, s. 19.
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11.1. Marka imaji

Marka imaji arun kimligi, duygular, duslnceler ve zihinde olusan
cagrisimlar gibi tim bu unsurlar vyoluyla UGranin tlketici tarafindan
algilanmasini saglamaktadir.  Stratejik marka imajinin amaci tiketicinin
zihninde olumlu ve guglu bir marka imaji yaratarak tuketicinin zihninde yer
tutmayl amaclamaktadir.?’ Tiketicilerin markanin ismini duyduklarinda
akillarinda olusan duygu ve dulstnceler marka imajini ifade etmektedir.
Baoylelikle marka diger markalardan farklilasmakta ve tuketici ilgili GrinG satin
almak istediginde, aklina gelen markayr satin almak igin girisimde
bulunmaktadir. Pazari pozitif veya negatif yonde etkileyen marka imaji 6nemli
bir deger olarak goriilmektedir.?® Bu nedenle marka imaji, sadece Uretilen
artindn hedef tlketiciler Gzerindeki olumlu deger yargilari degil, marka ile ilgili
satin alma ve satin alma sonrasi davraniglarda belirleyici faktorlerden biri
olarak pazarlama uygulamalarinda 6nem kazanan mdugteri tatmini ve

sadakatini iceren bir ydntemdir.}?

11.2. Guvenirlilik

insan iliskilerinin temelini olusturan giiven, ticari iliskilerin ve bu yénde
yapilan pazarlama c¢abalarinin da temelini olusturmaktadir. Hi¢ kimse
glvenmedigi bir sirketin veya markanin Urdnlerini satin almak istemez. Bu
nedenle pazarlama c¢abalarini pek ¢ogu guven temasi Uzerine
olusturulmustur. Reklamlarda da bazen dolayli olarak sembollerle guven
mesaji verilmeye calisiimaktadir. Ornegin; otomobil, lastik, icecek, su gibi
insan saghgini dogrudan etkileyebilen Urunlerin reklamlarinda bebekler ve

cocuklar gosteriimektedir. Burada amaglanan tuketiciye o markanin gavenilir

127 Tilde Heding, vd., ,Brand Management, Routledge Yaymcilik, 2009, s .13.

128 fbrahim Cetintiirk, “Konaklama isletmelerinde Marka Sadakati”, Siilleyman Demirel
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans, Isparta, 2010, s. 30,31.
129 Bora Cavusoglu, a.g.e., s.18.
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oldugu mesajini vermektir. Boylece insanlarin guvendikleri markayi satin
almalari ve giiven yoluyla baghlik yaratmak amaglanmaktadir.**

Musteriler genel olarak guvenilir Urinlere daha fazla o6deme
yapmaktadir. ClUnkl kimse aldigi Grlnleri kisa bir sire sonra atmak veya
tamir ettirerek kullanmak istemez. Mal ve hizmete guvenen musteriler
artnleri sik sik veya buyuk miktarda almanin yani sira, drinun reklamini
baska kisilere de yapmaktadir. 13!

Bu nedenle; algilanan c¢iktilarin musterinin  beklentisi yonuinde
olmasinin yani sira bunun gelecekte de ayni sekilde devam edecegine
magsterinin  inanmasi  gerekmektedir.  Guven, musteri sadakatinin
saglanmasinda temel unsurlardan biri olarak gorulmektedir. Bir musteri belirli
bir markaya guiven duyarsa, buyuk olasilikla glivendigi markayi tekrar satin
alma egilimi gosterecektir. Mugteriler satin aldiklari Grtnlerin  sorunsuz
olmasini isterler. Cunku problemsiz Grinler musteride Urin ve\veya firmaya
karsi sadakat olusturmaktadir. Urline karsi musterinin glveni sadece

musterinin Griini satin alma esnasinda gerceklesmez. 2

11.3. Kalite

Hizmet kalitesi, musteriyi elde tutma, marka sadakatini artirma ve is
performansini gelistirmek igin bir temel olusturmaktadir. Tuketicilerin hizmet
kalitesi konusundaki algilari ne elde ettikleri (fiziksel ¢ikti) ve nasil elde
ettikleri (hizmet slreci) ile alakalidir. Hizmetin niteligi, ¢alisanlarin servisin
sunumu esnasindaki tavirlarindan etkilenmektedir. Rekabetin yogun oldugu
glnimuz ekonomisinde hizmet kalitesinin igletme i¢in marka bagdimlihgi ile

ilgili saglayacagi baslica yararlari sunlardir:**®

130 Sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e., s. 190.

131 Ahmet Bardakg, a.g.e., s. 6.

1% fbrahim Cetintiirk, “Konaklama isletmelerinde Marka Sadakati”, Siilleyman Demirel
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1, Yiiksek Lisans, Isparta, 2010, s. 30,32.
%3 Salim Kadibesegil, itibar Yonetimi, 6. Baski, Mediacat Yayincilik, 2012, s. 75.
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o Yuksek hizmet kalitesi musteri sadakati, musteri baghhgr ve
olumlu firma imaji yaratmaktadir.

o Fiyat rekabetinden kaginma, yuksek hizmet kalitesi igletmenin
potansiyel gelirinin Ust dizeylere ¢ekilmesine katkida bulunmaktadir.

J Otel yoneticilerinin rekabet avantaji saglamak icin kullandigi
strateji musteri sadakati olugturmaktir.

o Fiyat yerine hizmetlerin kalitesi Uzerine odaklanmak basariya
g6turen asil anahtar olmaktadir.

Hizmet sektdrinde oldugu gibi diger sektorlerde de servisin nasil
yapildigi marka baglihg: yaratmada énemli bir konudur. Ornegin; bir giyim
magazasinda satis elemanlarinin guler yuzli olmasi, drin hakkinda bilgi
sahibi olmasi, tuketicilere urunlerle ilgili yol gdstermesi, alternatifler sunmasi,
hatta tlketicinin psikolojisine gore davranmayi bilmesi gibi pek ¢ok faktér

marka baglihgi yaratilmasinda etkili olabilmektedir.

11.4. Misteri Memnuniyeti

Musteri memnuniyeti hogsa giden hisler memnuniyet olarak
tanimlanabilir. MUgteri acisindan ise ihtiyag, hedef ve isteklerin hosa giden bir
bicimde karsilanmasi olarak tanimlanabilir. Memnuniyet, musterinin uzun
vadede davranisini belirleyen bir unsur olarak one surilmus ve tuketici
davraniglarini dnceden 6ngorllmesini saglayan genel gdstergelerden birisi
olarak gortulmektedir.

Bagsarili bir kurum itibarinin olmasi icin musteri memnuniyetinin dnemi
cok buyuktur. Musteri memnuniyeti bir sirketin ayakta kalmasi ve yagsamasi
icin en az hava ve su kadar 6nemli bir ilkedir. MUsteri memnuniyeti, itibarin
olusmasinda, korunmasinda ve surdurebilirligin givence altina alinmasinda,

devamlilik saglanmasinda biiyiik bir énem gdstermektedir.’** Bu nedenle

134 Salim Kadibesegil, itibar Yonetimi, 6. Baski, Mediacat Yayncilik, 2012, s. 75.
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musteri memnuniyeti, U¢ genel bilesen adi altinda agiklanabilmektedir. Bu

bilesenler:

J Musteri memnuniyeti, duygusal veya idrak etmeye iligkin bir
yanittir.

° Musteri memnuniyeti, beklentiler, Grin ve tuketim deneyimleri

gibi 6zel bir odaklanma, ile ilgilidir.

o Muasteri memnuniyeti, tUketimden sonra temel alinan birikmis
tecriibe gibi 6zel bir zamanda meydana gelir.**

Musgteriler, Gran veya hizmetleri hem fiziksel hem de psikolojik
ihtiyaglarini karsilamak amaciyla temin etmektedirler. Ayni markada uzun
vadede kalmalari yani kullanmalari icin her aldiklari ayni marka Grandndn
kendilerine surekli bir memnuniyet ve fayda saglayacagina inanmalari
gerekmektedir. Bununla beraber marka memnuniyeti, marka bagimhhgimnin
gelisiminde rol oynadigi bilinmektedir. Bu iki degisken arasindaki iligkinin
karmasik yapisi aralarindaki iligkiyi butinuyle agiklamayi guglestirmektedir.
Bu nedenle memnun mdusterilerin sadece kuguk bir kismi ayni Urliin veya
hizmete geri donmekte, dolayisiyla musterileri sadece memnun etmek onlari

sadik yapmaya yetmemektedir.'3®

11.5. Ekonomiklik

Tuketicilerin piyasadaki fiyat farklarina gére markayi degerlendirmesi,
daha ucuz olan bir markaya ragmen bagl oldugu markayi satin almasi olarak
tanimlanabilmektedir. Boylesi bir degerlendirme ayni zamanda rakiplere gore
de markanin degerini de gdstermektedir. Markaya bagimli olan musteri mal

velveya hizmetin fiyatina kargi duyarsizlik gdsterir. Uriiniin fiyatindaki

135 Yakup Durmaz, Tiiketici Davramsi, 2. Baski, Detay Yayincilik, 2011, s. 11.

136 Aydin Erge, “Tiiketicilerin Pili¢ Eti Marka Sadakati Uzerine Marka Giiveni, Marka
Memnuniyeti Ve Miisteri Degerinin Etkisi”, Abant izzet Baysal Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Yiiksek Lisans, Bolu, 2011, s. 53.
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artistan etkilenip bir baska urtnu tercih etmez. Bu agidan ekonomiklik faktoru
sadik musteriler icin gecerli degildir.**’

Fiyatlarin ¢cok sik degismesi tuketicide guvensizlik yarattigi igin mugteri
sadakati de olumsuz yonde etkilenmektedir. Rekabetin en dnemli unsuru ise
fiyatlardir. Fiyat esnekligini gerektigi zaman gerceklestirmek énemli bir marka
sadakati saglar. Marka sadakati arttikga tuketici fiyat degisimlerine karsi daha

az duyarli hale gelir.

11.6. Musteri Degeri

Marka degeri, firmaya veya musterilerine trlin ve hizmet yoluyla deger
kazandiran veya eksilten isim ve semboldur. Marka degeri markanin
pazarlanmasi sonucu, marka bilgisinin farkhlasmasini da beraberinde
getirmektedir.**® Buna bagli olarak miisteri degeri; geleneksel tanima gore,
bir markanin fonksiyonelligi ve ikame edilebilirligi olarak ele alinmaktadir.
GUnumuzde pazarlamanin fonksiyonlari gelistikce musterinin  markadan
beklentileri de farklilasmaktadir. Artik markalardan maksimum fayda
saglamayl amaclayan mugteriler, marka icin 6zel olabilmeyi ve kendisine
duygusal olarak dokunulmasina onem vermektedir. Bu nedenle musteri
degeri kavrami 6nem kazanmaktadir.
degeri olugturarak Urin ve hizmetlerini en iyi sekilde sunmaktir. Marka
degerinin iki onemli anlayigi vardir. Bunlarda ilki mali ve nesnel anlatim,
digeri ise subjektif anlayistir.**® Artik musteriler icin dnemli olan “fiyat-fayda”
denklemi dedgildir. Tuketiciler UrGnin kendisine, maksimum fayda
saglanmasini istemektedir. Marka musterisine beklentilerinin Gzerinde bir

fayda sagladiginda ise musteri icin degerli bir marka haline gelmektedir. Bu

37 [brahim Cetintiirk, “Konaklama isletmelerinde Marka Sadakati”, Siileyman Demirel
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans, Isparta, 2010, s. 34.
8 Kader Kara, “Genglerin Satin Alma Davramslarinda Marka Bagimliiginmn Etkisi”, Maltepe
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dals, Istanbul, 2006, s. 25.

139 Tjlde Heding, Charlotte F. Knudtzen, Mogens Bjere,Brand Management, Routledge Yayincilik,
2009, s .11.
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durumda musterinin kendisini 6zel hissetmesine sebep olmaktadir. Ornegin;
Coca-Cola ve Nutella’nin Grun ambalajina musterilerinin isimlerini yazmasi,
kampanya olarak dikkat cekmenin yani sira, satiglari da artirmaktadir. ClUnku
donem kendini O0zel hissetmek isteyen tuketicilerin donemidir. Musterisine
sadece fiyat odakli bakmayan, duygusal olarak da onlara dokunabilen
markalar bu yogun rekabet ortaminda digerlerinden ayrismaktadir.

Goruldaga gibi bir tuketicinin gdéziinde 6nemli marka konumunda
olmak iyi bir musteri degeri yaratiimasi gerekmektedir. Bu sebeple markalar
artik musterisine deger veren marka bashgdi adi altinda birgok mugsteri odakl
calisma gercgeklestirmektedir. Bu markalar insani merkeze koyarak, yenilikgi
ve  teknolojik  ¢ozUmlerle musteri deneyimini zenginlestirmeyi
amaclamaktadir. Bu nedenle mugterisine deger veren markalarin ¢caligsmalari
islevsel ve fonksiyonel oldugu kadar duygusal ve sosyal degerlerinde

kapsamaktadir.**°

11.7. Promosyon

Tlketici ve ticari amacli yapilan promosyonlar bazi sirketler tarafindan
bir markanin satiglarini etkilemek icin kullanilan reklamdan daha etkili bir
arag olarak gorilmektedir.!*  Ozellikle tiiketiciyi bir markaya tesvik
edebilecek unsurlari ve yogun olarak kullanilabilecek ekonomik araglari
kapsamaktadir.**?> Bu nedenle promosyonun tiiketici ve firmaya sagladigi bir
takim yararlar bulunmaktadir. Bu yararlar soyle siralanabilir:

o Tuketicilerin markaya yodnelik farkindaligini artirmaktadir.
J Marka imajini artirmaktadir.
o Yeni mugterileri kazanmak ve mevcut musgterileri korumayi

mUmkin kilmaktadir.

o Sirketler icin fiyat farkhlastirimasini mamkan kilmaktadir.

0 Marketing Tiirkiye Dergisi, Say1. 71, s. 43, 1 Mart 2014,
%1 Sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e,, 5.120.
142 Tjlde Heding, vd., ,Brand Management, Routledge Yayncilik, 2009, s. 38.
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o Marka denkligini olugturmaktadir.
J Tuketiciler Uzerinde olumlu ¢agrigimlar yaratmaktadir.
o Ticarete tesvik edip Ureticileri de destekleyebilmektedir.

Bu sekilde, etkin promosyonlarla tuketicilerin satin alma kararlarinda
sadece fiyata odaklanmak yerine, markaya yénelmesi miimkiin olmaktadir.**®
Promosyon uygulamalari marka ve urunde sureklilik gostermektedir. Bu
durum tuketicilerin markaya olan bagliliklarini artirmada da énemli bir aractir.
Sureklilik gosteren baglica promosyon uygulamalari ise, gogunlukla aligveris
merkezine bir defadan fazla gitmesini gerektirerek 6dulun tamamina ulagmak
igin bir sure zorunlu kilmakta bu nedenle magazaya ve parakende markaya

baglilik yaratiimaktadir.***

11.8. Rahathik Ve Konfor

Rahatlik ve elde edilebilirlik, marka baglihgl yaratmada etkili bir
yontemdir. Bir firma buydk reklam kampanyalari verebilir. Mesela,
ogrencilere, yashlara, evcil hayvan sahiplerine 6zel indirimler uygulayabilir,
plastik Uyelik karti sinabilir veya sansli kigilere hediye gonderebilir. Asiri
talebin surdigu gunumuz kosullarinda, satin alinabilen veya uygun bigimde
alinabilen Urunleri sunmakla da pek ¢ok firma basariyr yakalamaktadir. Pek
¢cok tuketici magazaya dahi gitmeden bir GrinU ¢ok kisa zamanda satin
almayi istemektedir. Bunun iginde telefon veya e-posta yoluyla siparis verme
hizmeti saglanmigtir. Ayni zamanda, 6deme kosullarinda kolaylik saglamak

maksadiyla kredi kartiyla édeme imkani verilmektedir. **°

143 Sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e., s.120.
144 Filiz Balta Peltekoglu, a.g.e., s. 59.
> Sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e, s. 190.
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11.9. Elektronik Uygunluk

Televizyon, insanlarin iglerini ve yasam bigimlerini pek ¢ok sekilde
degistirdigi gibi PC de insanlarin yasamlarini, ¢alismalarini, aligveriglerini,
yatinm ve tasarruflarini, eglenmelerini ve &6deme yapma sekillerini
degistirmigtir veya degistirmeye zorlamistir. Gunumuzde bir e-mail adresi
veya web sitesine sahip pek ¢ok kigi vardir. Evdeki veya igteki bilgisayarlarla
dinyadaki bilgiye, eglenceye, yatinm firsatlarina, her magazaya ve bankaya
rahat¢ca ulasilabilmektedir. Web sayfasina sunulan cesitli reklamlar ve
kataloglar sayesinde tuketicilerin  Grlnleri de@erlendirmesi mumkudn
olmaktadir.

Elektronik uygunluk, markalara ulasmayr ya da markalarin elde
edilebilirliklerini kolaylastirmaktadir. TUketicilerin magazaya giderek zaman
kaybetmesini ortadan kaldirmaktadir. Evde ve igte bilgisayar kullanan her
tuketici icin uygunluk ve elde edilebilirlik bu acidan blydk 6nem

tasimaktadir.*°

148 sabri Erdil, Yesim Uzun, a.g.e, s. 190.



IKINCi BOLUM
MARKA BAGIMLILIGI VE TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI

1. TUKETICi DAVRANISI KAVRAM VE OZELLIKLERI

Tlketici kavrami, farkli yazarlar tarafindan farkl sekillerde tanimlanmis
olmasina ragmen hepsinde ortak olan nokta, tuketicilerin hissedilen bir
ihtiyagtan ve davranistan dolay! hareket etmeleridir. Bundan dolayi tlketici
davraniglari, istek ve ihtiyaglari karsilamak amaciyla drunlerin segilmesi,
satin alinmasi ve kullanilmasina yonelik bireysel aktivitelerden olusmaktadir.
Diger bir ifadeyle bireylerin mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla
dogrudan ilgili olan etkinlikler ve bu etkinliklere neden olan, bu etkinlikleri
belirleyen karar siirecleri olarak da tanimlanmaktadir.**’ Tiiketici davranislari,
tuketicilerin degerlerini, tutumlarinin ve inanglarinin bir sonucu olarak ortaya
cikmakta ayrica pazardaki mal ve hizmetlerin fiyat, kalite ve benzer 6zellikleri
ile tUketicinin iginde bulundugu sosyal kultirel durum ve pazarlama suregleri
gibi cevresel faktorler tiiketici davranislarinda énemli rol oynamaktadir.**®
Buna bagh olarak da kigilerin ihtiyacglarini gidermek amaci ile satin aldiklari
urtin ve hizmetleri, neden, nasil ve ne zaman aldiklarini g('jstermektedir.149

Tdm insanlar tiketici konumunda oldugundan, cok cesitli tuketici
davranis bicimleri bulunmaktadir. Bu nedenle insanlarin bir Grin ve hizmete
olan ihtiya¢ dereceleri, satin alma oncesi yaptiklari degerlendirmeler, Grun ve
hizmetleri edinme bicimleri, elde ettikleri UGrun ve hizmetleri kullanma
davranisglari ve kullandiktan sonraki tutumlar tiketici davraniginin igerisinde
yer almaktadir.**® Tiiketici davranislarinin giinimiizde bir pazarlama disiplini
olarak ortaya ¢gikma nedenleri ise soyle siralanmaktadir:

o Tuketici istek ve ihtiyaglarindaki yasam biciminde farklihk ve

hizla meydana gelen degisimler,

Y7 frfan Caglar, Sabiha Kili¢, Pazarlama, Nobel Yaycilik, 2005, s. 67.

148 Fuat Engin, Tiiketimde Tiiketici, Gergege Dogru Kitaplari, 2011, s.18.

199 {776t Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama, 2. Baski, Mediacay Yayincilik, 2005, s. 91.
150 Abdullah Okumus, Tiiketici Davramsi, Tiirkmen Kitabevi, 2013, s. 6.
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o Teknolojik gelismeye bagli olarak pazara sunulan urin ve
hizmetlerin cesitlenmesi,

° Artan rekabet kosullari karsisinda, firmalarin basarili olmak icin
ileri dUzeyde pazarlama gelistirme ¢abalari ve uygulama ihtiyaci,

o Cevreye duyarl tuketicilerin gogalmasi,

o Uriin yasam egrisinin gittikge kisalmasi ve yeni Grin fikirlerini
bulma ve bunlari hizla iiriine dénistirme ihtiyacidir.**

Gunumuzde tuketici davranigi sadece satin alma esnasinda olanlari
degil satin alma asamasindan onceki ve sonraki durumlari, bu agsamalarla
ilgili deneyimleri ve cok cesitli faktorleri de incelemektedir. Bu nedenle;
tlketici davranislarinda pazarlama sisteminin anlasiimasi en zor ve en
karmasik bir elemandir. Bunun iki énemli nedeni vardir. Birincisi, insan
davranislarinin dlgiilmesi ve degerlendiriimesindeki zorluktur. ikinci neden
ise, insan davranislarinin hem i¢ faktorlere gére hem de dis faktérlere gore

2

belirlenmesidir.**®* Biitin bunlardan dolayidir ki tiiketici davranislarini

ogrenme, pazarlama yonetimine su yararlari saglamaktadir:

o Pazari bolumlere ayirip hedef pazari tayin etmektedir.

o Pazarlama stratejilerini gelistirmeye calismaktadir.**®

. Tiiketicileri ydnlendirmeye hizmet eder.™*

o Tuketici davraniglari dinamik bir suregtir.

o Tuketici davranigi farkl rollerle ilgilenir.

o Tuketici davranigi farkh kigiler igin, farklliklar gosterebilir.

o Tuketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan

farkliliklar gdstermektedir.*>

B {776t Bozkurt, a.g.e., s. 93.

152 Erdogan Kog, Tiiketici Davranisi Ve Pazarlama Stratejileri, 4. Baski, Seckin Yayincilik, 2012,
S. 29.

153 Yavuz Odabas, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 8. Baski, Mediacat Yayincilik, 2002, .30
%% Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramislari, Beta Yayincilik, 2003, s. 7.

155 yakup Durmaz, a.g.e., s. 9.
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2. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI

Tlketici davranisi karmasik bir davranig bigcimidir. Bu nedenle
tUketiciler neyin ne kadar, hangi fiyattan, nereden ve ne zaman satin
alinacag! veya alinmayacagi konusunda karar vermek zorundadirlar. >

Tlketici satin alma davraniglari tuketicilerin davraniglarinin bir sonucu
olarak hayata gegirdikleri satin alma eylemlerinde, bir Urlinu, markayi,
magazay! tercih etmedir. Bunun yaninda hazir gidaya karsi gosterilen
davraniglar, yalniz yasayan tuketicilerin davraniglari, yasllarin satin alma
davraniglari, tuketici tatmini, satin alma sikligi ve suresi, musteri bagimhhgi
gibi 6zel tuketici davraniglarinin da incelenmesi gerekmektedir.

Kisacasl satin alma davranisi, bireylerin Grtnleri satin almalariyla ilgili

kararlari ve davranislaridir.*®’

3. TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISLARININ MARKA
BAGIMLILIGI AGISINDAN ONEMI

Tuketici igin marka, tuketicinin yon bulmasina yarayan bir isarettir.
Urlinlerin  sessiz kalabaligiyla karsi karsiya kalan tiiketici, bir bakista
aranlerin ~ deg@erini  belirleyememekte ve ne yapacagina karar
verememektedir. Bu noktada markalar ve fiyatlar, bu kargasaya ¢6zum
getirmekte ve tuketiciyi yonlendirmektedir.

GUnUmulz pazarlama anlayiginda tlketici tercihlerini belirlemede,
marka kavrami biyiik énem tasimaktadir.’®® Bu durum tiiketiciler kadar
ureticiler agisindan da buyuk énem tasinmasina neden olmustur. Bu nedenle
markalar, rakiplerinden farkli kilan ve sirketlerinin sahip oldugu en 6nemli bir
varlik haline gelmektedir. Bununla birlikte tuketiciler i¢cin markanin dnemi su

sekilde siralanmaktadir:

156 Emine Eren, “Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti, Davrams1 Ve Marka Sadakati”, Erciyes
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans, Kayseri, 2009, s.

7 Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 4. Baski, Degisim
Yayincilik, 2006, s. 66.

18 Mehmet Akif Cakirer, a.g.e., s. 19.
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o Guclu bir marka tlketiciye ayirt etme, bir tercih olusturma ve bir
prestij olusturma gibi imkanlarda sunmaktadir.**®

J Tuketicinin  Urdnd  tanimasini  ve tekrar satin almasini
kolaylastirmaktadir.

J Tuketiciye aligverigte kolaylik saglamaktadir.

o Tuketicinin Urane iliskin yedek parca ve aksesuar almasini
kolaylagtirmaktadir.

o Tuketicin korunmasina yardimci olmaktadir.

o Uriin ve hizmetlerin kalitesini degerlendirmeye yardimci

olmaktadir.*®°

4. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARINI VE KARARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Tlketici davranigl her seyden once bir insan davranisidir. Bu nedenle
insani etkileyen her etken, onun satin alma davranisini da etkilemektedir.
insanlar genellikle dogal ve toplumsal cevreye uyum gdsterebilmek igin
ihtiyaglarini karsilayan urin ve hizmetleri satin almaktadir. Bu ¢ercevedeki
degismeler insanin uyum gostermesini etkileyebileceginden, bu degismeler
ayni zamanda insanin satin alma davranigini da etkilemektedir. Bu bakimdan
degerlendirildiginde satin alma, bir amaci gergeklestirmek demektir. Bu
nedenle bireyin amagclarini sinirlayan bir takim etmenler, onun satin alma
davranisini da etkilemektedir.*®*

Goruldaga gibi tuketici davraniglarini tanimlayici bir yaklasimla ele
alan tim davraniglarinin ortak 6zelligi, tlketicileri etkileyen faktorleri benzer
bicimde gruplandirmig olmalaridir. Bu gruplandirmalar; kultire, sosyal,

159

Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Nobel Yayinlari, 2013, s.
118,127.

180 Mehmet Akif Cakirer, a.g.e., s.19.

'*! Hamdi Islamoglu, a.g.e., s. 53.
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kisisel ve psikolojik olarak 4 ana grupta toplanmistir. Bu gruplandirmalar

asagidaki sekilde acikga gdsteriimektedir.*®?

TUKETICI
A 4 v v A 4
Kiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik
Faktérler
Kaltar Referans Gruplari Yas
Ogrenme
Alt Kaltar Aile Meslek
Algilama
Sosyal Sinif Rol ve Statiler Yagam tarzi
Tutumlar ve inang
Ekonomik
Ozellikler Gidiileme

Sekil 3: Tiketici Satin Alma Davraniglarini Etkileyen Faktorler™®®

4.1. Kiulturel Faktorler
Tlketicilerin satin alma davranislarini etkileyen kultarel faktorler;

kaltar, alt kaltlr ve sosyal siniftir.

4.1.1. Kiiltir Kavrami Ve Ozellikleri

Kaltur, bireyin isteklerini ve davraniglarini belirleyen en temel etkendir.
insan davranislarinin cogu égrenilmis davranislardir. Bu nedenle belirli bir
toplum icinde yetigen bir cocuk toplumun temel degerlerini, algilarini,
beklentilerini ve davraniglarini ailesinden ve diger kurumlardan

dgrenmektedir.*®*

162 Hamdi islamoglu, a.g.e., s. 53.
183 Eda Yilmaz, a.g.e,, . 108.
'** Philip Kotler, vd., Principles Of Marketing, Pearson Yayincilik, 2010, s. 117.
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“Farkl disiplinlerden olan birgok yazar tarafindan tanimlanmaya
caligilan kiiltirin ilk ve en yaygin kullanilan tanimi Edward B. Taylor
tarafindan yapilmistir. Taylor’a goére Kkiiltiir, bilgisi, imani, sanat ve
ahlaki, orf ve adetleri ile bireyin bagl oldugu bir toplumun liyesi olmasi
nedeniyle kazandigi aliskanliklari ve biitiin becerileri igine alan
karmasik bir biitiindiir."® Kiiltiir bireyin ve ailenin yasam tarzinin
gelismesinde 6nemli rol oynamaktadir ve toplumda genel olarak kabul
edilen davranislari tanimlar.”**°

“Kdltdr, baligin icinde yasadigi suya benzetilebilmektedir.” Her ne
kadar etkisi tam anlasilmasa da, yasamin her aninda etkili olmaktadir.
Kulturel degerler urtnlerin Uretilmesinden, ambalajina, pazarlama iletisiminde
kullanilan dile, referans guruplarina kadar her slrecte énemli bir etkiye sahip
olmaktadir.*®’

Yukaridaki agiklamalarda da anlasilacagi gibi bireyin satin alma
davraniglari ile icinde bulundugu kulturel yapi arasinda siki bir iligki oldugu
gorulmektedir. Bir bagka ifadeyle, farkli toplumlarda farkli kilttrel unsurlarin
var oldugu ve bu unsurlarin toplumdan topluma farkhlik gd&sterildidi
belirtiimektedir. Bu durum tuketici davraniglari agisindan degerlendirildiginde
kiltarel unsurlarin her toplum icin farklik gdstermesi, farkh pazarlama
stratejileri  gelistirilmesini gerektirmektedir. Ornegin; Kahve, Avrupa’nin
kuzeyinde evlerde tuketilen bir icecekken, guneyinde daha ¢ok barlarda
tuketilmektedir. Bu durum uygulanacak tutundurma programi, dagitim
politikasini ve hatta Grinin ambalajlanmasinin dahi farklilasmasina neden
olmaktadir. Yine ingilizler siyah cayi siit ile birlikte sabah ve égleden sonra
tuketirken; Cinliler yesil cayl yemegin yaninda tiketmeyi tercih etmektedirler.
Ayrica tuketicilerin yiyeceklere iliskin farkli tutumlara sahip olmasi da satis
noktalarindaki tiriin sunumunu etkilemektedir.*®®

Pazarlamacilar urun ve hizmetleri sunarken toplum kultirant goz ardi

etmemelidirler. CuUnkU bireyselligin  évuldigu  Amerikan  kdltard ile

185 Eda Yilmaz, a.g.e., s. 109.

166 Serap Cabuk, Mehmet 1. Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Yayincilik, 2003, s. 85.
187 Abdullah Okumus, a.g.e., s. 261.

1%8 Eda Yilmaz, a.g.e., s. 111.
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kolektivizmin ©One c¢iktigr Turk kdltirine gobre pazarlama faaliyetleri
planlanirken degisiklik yapmak gerekmektedir. Ornegin; Ulkemizde dini
bayramlar oncesi bankalar ihtiyag kredisi reklamlari yayinlamakta ve bu
reklamlarda Tdrk insaninin misafirperverliine génderme yapan sloganlar
tercih edilmektedir. Alinan krediler sayesinde aileye daha neseli bir bayram
gecirtilecegi ve misafirlerin rahat ettirilecedi vurgusu yapilmaktadir.

Tuketiciler, kultire kalitsal olarak sahip olmaz, sosyallesme surecinde
aile, okul ve arkadaslar araciliyi ile sonradan kazanmaktadirlar. Ornegin;
Ingilizler g¢ayi, Amerikalilar kolayi, Almanlar birayi severek dogmaz; bu
davranig Ozellikleri kulturin bir sonucudur ve sonradan ogrenilerek
kazanilmaktadir. TUketici okuyarak, televizyonda gorerek veya gozlemleyip
tecriibe ederek kiltiiri 6grenmeye devam etmektedir.’®® Bu nedenle,
pazarlama yoOneticilerinin igletme stratejilerini belirlerken ve pazarlama
programlarini olustururken kualtirin ozelliklerini gdéz 6nlnde bulundurmalari
gerekmektedir. Bu bakimdan ele alindiginda kultarin diger ozellikleri
asagidaki gibi siralanmaktadir:

o Kultur, sonradan 6grenilmektedir.

o Kultar, toplumdaki kurallar bGtanudur.

o Kultar, paylasiimaktadir.

o Kultdr, zamanla degisebilmektedir.

o Kaltur, iletisimi kolaylastirmaktadir.

o Kaltdr, 6zneldir.

o Kaltur, gelenekseldir.

o Kultar, deger yukludur.

° Kultar, toplumsaldir.

o Kaltar, benzer oldugu kadar ayni zamanda bir farkliliktir.
o Kultar, bir érgutlenme ve butinlesme surecidir.

. Kiiltiir, ayn1 zamanda bir ihtiyaci karsilamaktadir.*"

169 Abdullah Okumus, a.g.e, s. 262.
170 Muhittin Karabulut, Profesyonel Satiscilik Ve Yonetimi, Univesal Bilimsel Yayincilik, 1995, s.
33, 34.
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4.1.2. Alt Kaltar

Batin toplumlarda var olan ve temel toplumsal degerleri paylasan
ancak bunlar farkl yollarla ortaya koyan s6z konusu klglk toplumsal
gruplara “alt kultir” denilmektedir. Alt kdltlr, toplumun en temel kilturel
degerlerini paylasan, ancak bunun diginda kendini diger gruplardan ayiran
deger, norm ve yagam bicimleri olan gruplarin kulturt olarak tanilanmaktadir.
Ornegin; dinyanin bircok Ulkesinde gengligin, irklarin, etnik gruplarin
olusturduklari gesitli alt kiiltiirler mevcuttur.*”*

Bir Ulkedeki ya da pazardaki kultur; farkh degerler, aliskanliklar,
gelenekler ve oOteki davraniglar bakimindan farkliliklar gdsterebilmektedir.
Cunku bir kultlara paylasan bir birey ayni zamanda o kultart olusturan alt bir
kultirden de olabilir. Bu nedenle de, bir pazarlamacilar, alt kulttrlerin
ihtiyacglarina cevap verebilecek Urin ve hizmetler Uretmeye ve pazarlama

programlarini gelistirmeye ¢abalamaktadirlar.*”

4.1.3. Sosyal Sinif

Hemen hemen her toplum bazi sosyal sinif yapilarina sahiptir. Sosyal
sinif ortak ve benzer deerleri, ilgileri ve davranislari olan Uyeleri igeren,
daha kalici ve duzenli gruplardir. Sosyal siniflar sadece insanlar arasindaki
stati, bireylerin egitim, barinma, gelir ve bunlarin yani sira bagka

3 Bu nedenle

faktorlerinde kombinasyonundan bir araya gelmektedir.’’
tlketiciler, bulunduklar sosyal siniftan, bulunmak istedikleri sosyal gruba
gecmek igin tliketimi bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Gdsterisgi harcama
bicimi, Ust siniflarin bir 6zelligi olmasina ragmen, alt sosyal siniftaki
tuketicilerde de goértulmektedir. Mesela Apple firmasinin drettigi Iphone marka

telefonlar Ust sosyal sinifin 6deyebilecegi fiyatlarda satiimasina ragmen,

1 Eda Yilmaz, a.g.e., s.114.
Y72 jrfan Caglar, Sabiha Kilig, a.g.e., s. 76.
17 philip Kotler, vd., Principles Of Marketing, Pearson Yayincilik, 2010, s. 118.
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dusuk gelire sahip bir tuketicide buna sahip olmak icin ekonomik sartlarini
zorlamaktadir.*"

Tanimlanmasi zor bir kavram olan sosyal sinif; bir toplumun,
aralarindaki farkhlik, sinirhhik, 6didl ve yukimlalik bakimindan farklar
bulunan, kendi iclerinde bir 6lgide uyumlu olan gruplarin iki ya da daha ¢ok
tabakaya bolunmesi olarak tanimlanmaktadir. Sosyal siniflar, davraniglari ve
hayat yasam tarzlari birbirinden farkhlik gésteren gruplardan olusmaktadir ve
toplumdaki varliklarini devam ettiren homojen bolimlerdir. Sosyal sinifin belli
basl 6zellikleri vardir. Bunlar su sekilde siralanabilmektedir:

. Her sosyal sinifin insanlari, iki farkli sosyal sinifin
mensuplarindan ayri olarak birbirine benzer davraniglarda bulunmaktadirlar.

. insanlarin alt ve {ist mevkilerde bulunduklari, mensup olduklari
sosyal siniflara goére belirlenmektedir.

. Sosyal siniflar statlyu belirlemektedir.

o Sosyal sinif cok boyutludur.

. Sosyal siniflar hiyerarsik 6zellik tasimaktadir.

o Sosyal sinif davraniglari sinirlidir. Siniflar arasi etkilesim, her
sinifin kendini tanimlamasindan &tiiri sinirhdir.*”

o Sosyal sinif homojendir ve dinamik bir yapiya sahiptir.

. Bireyler hayatlari boyunca(asagdi ve yukari) bir sosyal siniftan
digerine gegebilmektedir.*"®

. Sosyal siniflar sadece gelire bagh olarak belirlenmemektedir.
Bir sosyal sinifa mensup olan insanlar giyim, kusam, eglence ve konusma
tarzlar ile bircok diger ozellikler agisindan da diger sosyal siniflardaki
insanlardan ayriimaktadir.*””

Gorildaga gibi pazarlama yoneticileri acisindan sosyal siniflarin
tuketicilerin alim kararini nasil etkiledigi konusu buyuk 6nem tagimaktadir.

Cunku farkli sosyal siniflar arasinda farkh Grlnlerin ve markalarin, kabul ve

7% Abdullah Okumus, a.g.e., 5.247.

> Hamdi islamoglu, a.g.e., s. 177, 181.

176 Ayhan Erdem, a.g.e., 5.76, 77.

17 Serap Cabuk, Mehmet i. Yagcl, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Yayincilik,2003, s. 86.
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yayllma nispetine sahip oldugu gorulmektedir. Dolayisiyla farkli sosyal
siniflar, ilgili Urln ve markalara karsi farkh davranis ve tercihte
bulunabilmektedir. Bundan dolayi pazarlamacilar sosyal siniflarin ézelliklerini
g6z onunde bulundurmali ve markalarini tuketicilerin Ozelliklerine uygun
olarak konumlandirmalari gerekmektedir. Ornegin; ABD’de Ust siniflarin daha
fazla gazete alip, daha az televizyon seyretme egilimi gosterdikleri; orta
siniflarin televizyon seyretme slresinin daha uzun oldugu, alt siniflarda ise,

televizyon izleme aliskanli§i bulundugu ifade edilmektedir.”®

4.2. Sosyal Faktorler

Kisilerin psikolojik yapilari, onlarin kilturel gevresi ve bagh oldugu ya
da iligki kurdugu cesitli insan gruplarinin etkisi altinda bulunmaktadir.
Sosyoloji, sosyal psikoloji ve kultirel antropoloji gibi bilim dallarinin arastirma
alanina giren bu sosyal faktoérler, pazarlama acisindan da tiketici
davraniglarinin anlagilmasi igin kullaniimaktadir ve davraniglar s6z konusu
bilim dallarinin elde ettigi bulgular yardimiyla incelenmektedir. Tuketici satin
alma davraniglarini etkileyen baslica sosyal faktorler; referans gruplari, aile,

roller ve statuddur.

4.2.1. Referans Gruplari

Referans gruplari, kisi ve ailelerin satin alma kararlarini verirken,
kendilerine guven duyduklari, benimsedikleri, drnek aldiklari kigiler, aileler,
gruplar veya orgitlerdir.*’® Burada kavram tiiketici davranislari agisindan ele
alindiginda, grubu olusturan Kigilerin birbirlerinin davranislarini etkileyebilme

178 Muhittin Karabulut, a.g.e., s. 32.
179 Mehmet Karafakioglu, Uluslar Aras1 Pazarlama Yonetimi, 7. Baski, Beta Yayincilik, 2012, s.
104.
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glicli blyik énem tasimaktadir.*®® Bu durum ayni zamanda pazarlamacilar
agisindan da buyuk 6nem tasimaktadir. Bazi durumlarda insanlar Uyesi
olduklari veya olmak istedikleri gruplarin gerektirdigi Urtnleri kullanmak
isterler. Ornegin; bir arkadas grubuna dahil olmak isteyen bir 6grenci onlarin
gittigi  yerlere gitmeyi, onlarin giyindikleri gibi giyinmeyi ve onlar gibi
davranmayi istemekte, buna karsilik iliski kurmak istemedigi gruplardan da
kendini uzaklastirmaktadir.*®

Bireyler kendilerini daha 6nce yasadiklari toplumun standartlarina gore
ya da uyesi olmak istedikleri bir grubun o&zelliklerine gore degerlendirip
kiyaslayabilmekte ve buna bagli olarak bireyin toplum icindeki statlusu
degistikce referans gruplar da farklilasabilmektedir. Bu temel kavram,
bireysel tuketim aligkanliklarini, tutumlarinin ve davraniglarinin bagka kisiler
tarafindan etkilenmesini anlamaya yonelik bir perspektife sahiptir. Pazarlama
agisindan referans gruplari, bireylerin satin alma ya da tuketim davranislarini
duzenleme amacina hizmet eden kisi ve gruplari icermektedir. Bu ¢cercevede
referans gruplarinin tiketici davraniglari Uzerinde G¢ o6nemli etkisi
bulunmaktadir.®? Bunlar:

o Kisinin etkisi: Kisi grup Uyeleriyle olan gunluk konusmalarinda,
davraniglarinda ve iligkilerinde cesitli bilgiler edinmektedir. Ornegin; hangi
urunlerin secilecegi, hangi kriterlerin 6nemli oldugu, hangi markalarin iyi ya
da kotu oldugu hakkinda bilgiler vb. Kisi, bu bilgileri kendine 6rnek alir ve
tutumlarini grup Uyelerinin tutumlari ile 6zdeslestirmektedir.

J Grup (iyeleri: Uyelerin grubun kabul ettigi normlara uygun
davranig gdstermesini beklemektedirler. Ornegin, grubun kullandigi belirli
aranleri secme kriterleri ya da gruba ait degerlere sahip ¢ikma kabul edilen
davranis normlarindan olabilmektedir. Buna karsilik gruba uygun davranislar
degerlendirilirken gruba uygun olmayan davraniglar cezalandirilmaktadir.
Burada &dul iltifat etme, fark etme seklinde olabilirken ceza ise, Uyeyi kale

almama ya da elestirici bir bakis seklinde olabilmektedir.

180 Serap Cabuk, Mehmet 1. Yagci, a.g.e, s. 87.
181 yakup Durmaz, a.g.e., s. 45.
182 Bda Yilmaz, a.g.e., s. 119.
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o Kimliklendirici etki ise, grup Uyelerinin birine benzemesini
saglar. Ornegin, golf kulibine dahil olan bir kisinin benlik imaji ile Yesil
Barig’in Uyesi olan birinin benligi birbirinden farkhdir. Gruplar bu anlamda
sosyal benligimizi ortaya koyma ortamlaridir.*®®

Referans gruplari, insanlara yasam bigimleri ve davranis kaliplari
sunarken, kendi kigisel geligsimlerine katkida bulunurken, deger ve tutumlarin
bicimlenmesin yardimci olurken, grup normlarina uyum igin bir baski
olusturur, ayni zamanda bireyin tiketim kaliplarini gelistirmesine ve marka
aranleri pazarlamak igin ikna c¢aligmalarin ortaya konmasini da katkida
bulunur.’® Ayrica tiiketicilerin satin alma ve tiiketim aliskanlklarini

zamanlamada:

. Tuketicilerin Grlinlerden ve markalardan haberdar olmalarini,

. Tuketicilerin Grin hakkindaki idisunce ve bilgilerini,

. Tuketicilerin GrinU denemelerini,

. Tuketicilerin Grinu nasil kullanacagini,

. Tuketicilerin ~ hangi  ihtiyaclarinin  tuketilen  Gran  ile

karsilanacagini da etkilemektedir.®
Asagidaki sekilde referans gruplarinin Grin ve marka tercihlerine
etkisi, genel ve 6zel ihtiyaclara ya da liks tliketime bagi olarak farkhliklari

gOsterilmektedir.

182 Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 8. Baski, Mediacat Yayincilik, 2002, s. 238.
184 Ayhan Erdem, a.g.e., s. 79.
18 Eda Yilmaz, a.g.e., 5.119-120.
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Tablo 2: Referans Gruplarinin Satin Alma Karari Uzerindeki Etkisi °

Uriin Kararina Etkisi
Zayif Etki Giiglii Etki
Genel Ihtiyaclar Genel Liiksler
Etki: Etki:
Giiglii | Uriin igin zayif Uriin igin giicli
Marka . e e
Etki Urln igin gaglu Urdn i¢in gugla
Kararina . : R
Otomobil, takim elbise, kol | Golf kulibl, kayak yapmak,
saati gibi... yelken gibi...
Etki ~ - ~ _
Ozel Ihtiyaglar Ozel Liiksler
Etki: Etki:
Uriin igin zayif Uriin igin giiclii
Zayif Marka igin zayif Uriin igin zayif
Etki
Buzdolabi, nevresim, ayakli | Tv oyunu, ¢dp konteyniri, buz
lamba, dis macunu gibi... makinesi, kosu bandi

Yukaridaki tablo 1s1ginda trun ve marka tercihinde danigma grubunun
etkileri dort ana baslik altinda incelenmektedir:

o Halka iginde tuketilen zorunlu Urunler grubun urtine sahip olma
etkisine sahiptir. ClnkU herkes bu tir bir Grline sahiptir, ancak marka tGzerine
grubun etkisi yuksektir. Mesela herkesin saati ya da otomobili mevcuttur,
ancak belirli bir gruptan olabilmek i¢in Rolex marka kol saatine sahip olmak,
ya da Mercedes marka otomobil kullanmak digerlerinden daha lyi
gorinmektedir.*®’

o Halk iginde tlketilen Ilks Urlnler referans grubu Urinin hep
sahip olunup olunmayacagina, hem de hangi markanin satin alinacagina
karar vermede etkili oimaktadir. Ornegin; Aerobik dersinde giyilecek triinlin
ve markanin segiminde grubunda etkisi buyuktur.

o Kisisel olarak tliketilen zorunlu UrGnlerde ne Urlne sahip olma

ne de marka tercihi referans grubundan etkilenir. Ornegin dis macunu

18 Ayhan Erdem, a.g.e., s. 79.
¥ Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, a.g.e., s.241
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markasi, nevresimin Ureticisinin kim oldugu, vitaminin igerigi grup igcinde pek

énem tasimamaktadir. %

4.2.2. Aile

Aile, Uyeleri arasindaki kapali ve devam eden etkilesim nedeni ile
tiketici davraniglart Uzerinde en etkili olan unsurlardan  birini
olusturmaktadir.’®® En genel tanimiyla aile; kan bagi, evlilik gibi etmenler
sonrasinda birlikte oturan ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir
grup olarak tanimlanabilmektedir. Aile toplumdaki en onemli tlketici- satin
alma organizasyonunu olusturmaktadir. Bu nedenle aile iginde satin alma

karar sureci 6 asamadan olugsmaktadir. Bu asamalar i¢in asagidaki sorular

sorulmalidir.
. Ne zaman?
o Ne kadar harcama yapilacak?
° Ne marka satin alinacak?
. Hangi model alinacak?
o Ne renk alinacak?
. Nereden satin alinacak?**

Tuketici davraniglarinin en 6nemli sosyal yapilarindan olan aile bireyin
satin alma davranislarindaki etkisini ve énemini de artirmaktadir. Ornegin;
saglikh yasam ve beslenmeye egilimi olan bir ailenin aksam yemegi ve
aligveris listesi, digerlerinden tamamen farkli olmaktadir. Ailenin sahip oldugu
degerler ve normlar, ebeveynler vasitasiyla c¢ocuklara gecmektedir. Bu
nedenle c¢ocuklar, ebeveynlerinin tuketim aliskanlklarini goézlemleyerek
benzer sekilde bir satin alma davranisi gerceklestirebilirler.***

188 yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, a.g.e., s.241.

% Eda Yilmaz, Marka imaji, Tiirkmen Kitabevi, 2011, 5.122.

190 Ayhan Erdem, a.g.e., s. 80.

! Abdullah Okumus, Tiiketici Davramsi, Tirkmen Kitabevi, 2013, s. 232.
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Aile bireyleri ayrica uUstlendikleri roller ile tliketim davranisini da
yonlendirmektedir. Ornegin satin alma sirecinde eslerin ilgilenme dizeyi
uran kategorilerine gore ya da surecin hangi basamaginda olunduguna gore
farkhlik gosterebilir. Ayrica degisen tiketiciler ve yasam tarzlari ile bu satin
alma rolleri farklilagtirilabilmektedir. Genellikle ailede kadin; yeme- igme, ev-
yasam ya da giyim ile ilgili alinan kararlar i¢in satin alici rolinU daha fazla
ustlenirken, calisan kadinlarin buyuk ¢ogunlugu icin ailede satin alim karari
s0z konusu oldugunda esle arasinda karar alma ve verme surecinde daha
paylasim gerceklesebilmektedir.**?

Aile icerisinde, Urindn tercih edilip, satin alinmasina karar veren,
artnd kullanan ve satin alan bireyler farkh olabilmektedir. Bu nedenle de bir
ailede bilgi alici, karar verici, satin alici ve kullanici farkli kisiler
olabilmektedir. Her iki durumda da farkh Uyeler tarafindan ya da ayi kigiler
tarafindan gergeklestirilebildigi gibi birkac¢ kisi tarafindan da tarafindan da
gerceklestirilebilmektedir. Asagidaki sekilde cocuklarin ve anne babalarin

karar verme siireci gosterilmistir.*%®

Etkileyici

l—»

(Cocuklar) \
Cocuklara
Yonelik iletisim
Anne-baba Anne- Cocuklar
> Baba [
Ebeveyne (Karar (Tuketicile
Yonelik iletisim
Bilgileri
> Alicilar

Sekil 4: Aile Karar Verme Siireci*®*

Bir ailede kisilerin kararlarinin alinmasinda farkli roller vardir ve bu

nedenle ailede satin alma kararinda bir takim farkliliklar gorulebilmektedir.

192 Abdullah Okumus, Tiiketici Davramsi, Tirkmen Kitabevi, 2013, s. 232.
198 yYavuz Odabasi, Giilfidan Bars, a.g.e., s. 249.
%% yavuz Odabag1, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 8. Baski, Mediacat Yayincilik, 2002, s. 249.
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Bunlar, babanin kararlarda Ustun oldugu, annenin kararlarda ustin oldugu
veya anne ve babanin esit oldugu hatta anne-babanin bagimsiz karar verdigi
durumlardir. Bu durumda aile hane halkinin satin almadaki rolleri su
sekildedir:

Ailede satin alma karar slreci ve basamaklari aile yasam egrisi ve
kultire bagh olarak farkhlik gosteriimektedir. Bu nedenler isletmelerin
oncelikli olarak hedefledikleri topluluk igerisindeki aileleri ve satin alma
sureclerini géz 6ninde bulundurmalari gerekmektedir. Hedef pazar igerisinde
isletmeler; her bir aile Gyesinin karar alma surecinin asamalarinin hangisine
ya da hangilerine dahil oldugu ya da bireyleri gudileyen etmenlerin ve
bireylerin ilgi duyduklari seylerin neler oldugunu bilmeli ve her bir bireyin
ihtiyaglarini karsilayacak pazarlama stratejileri tasarlamahdirlar. Ornegin;
ailenin daha kuguk c¢ocugu, kahvaltida tlketilen bir Grine dair ihtiyacin
belirlenmesi agsamasinda rol Ustlenebilir. Cizgi film karakterleriyle suslenen
bir ambalajlar akillarda yer etmis olabilir.*®® Bu nedenle iriin saglkl ya da
fiyati ile pek ilgilenmeyen ebeveynler bu drlnleri gbéze hitap etme ve
cocuklarinin  isteklerin  kargilama gibi sebeplerden dolayl tercih
edebilmektedir. Boylece tuketicide gbze hitap etme ve isteklere karsilik
verme sebeplerinden dolayi Urine ve markaya karsi bir baglilik olugsmaktadir.
Bu durum tuketicinin daha sonraki satin alimlarina da etki ederek tekrardan
satin alimina sebep olmaktadir.

Pazarlamacilar aile yapisinin ya da bir hane i¢cinde yasayan ve yasami
paylasan bireylerin neleri, nasil, nerede, ne zaman ve neden tukettiklerini
bilmek ve ona gore hareket etmek zorundadir. Ailelerin yagsam egrisindeki
yeri (bekar, evli ve ¢ocuklu vb), ailedeki birey sayisi, yasi, geliri, ¢alisip
calismadigi, kararlari nasil aldiklari tuketimi ve marka bagimhligini etkileyen
onemli faktérlerdir.’®® Bu ne nedenle Uretici firmalar hane halkini inceleyip
hedef pazari se¢gme ve konumlandirma yaparak Urdnlerini tasarlamaldirlar.
Asagidaki sekilde ailenin tuketim davraniglarina ve dolayisiyla da pazarlama

stratejilerine etkisi incelenmistir.

19 Abdullah Okumus, Tiiketici Davramsi, Tirkmen Kitabevi, 2013, s. 241.
1% yavuz Odabas1, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 8. Baski, Mediacat Yayincilik, 2002, s. 258.
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Ekonomik Durum, Ailede Satin Alma Pazarlamam
Toplumsal Gelisim, Ve Tiiketme Karan Stratejisi
Kiiltiir
Ailenin Yapisi Bilgi Alici Uriin
Yasam > Etkileyici Fiyat
Egrisindeki Yeri Karar Verici Dagitim
Karar Verme Satin Alici Tutundurma
Yaklasimi Kullanici

Sekil 5: Aile Tiketim Davranigi Ve Pazarlama Stratejisi197

Yukaridaki sekilde de goruldugu gibi, ailenin 6zellikleri, aile Gyelerinin
kisisel tecrubeleri, tutumlari, kisilik Ozellikleri sadece kendi satin alimlari
uzeride degil, beraber yasadiklari aile Uyeleri ve aile halki Uzerinde de
tuketici davraniglari pazarlama stratejileri agsindan énemli bir belirleyici role
sahiptir. Tum bunlar satin alma kararlarini alma sekline gore tuketim

kararlarini etkileyen faktorlerdir.

4.2.3. Rol Ve Statiler

Rol ve statuler belirli sosyal durumlardaki kisilerden beklenen sosyal
davranis sekilleri olarak tanimlanan roller, toplumda bireylerin bulunduklari
sosyal statli ile gelen ve elde edilen hak ve 6devlerdir.'®® Kisiler hayatlari
boyunca aile, kullp, dernek vb. gruplar iginde belirli bir konum elde edip rol
ustlenmektedirler. Kisinin sahip oldugu rol, ona ayni zamanda bir statu
kazandirmaktadir. Her bir rol toplum tarafindan verilmis genel sayginligi
yansitan bir statl tagsimaktadir. Bu durum bireylerin aile igindeki rollerine gore
is yasamlarindaki rolleri daha 6nemli statllere sahip olmaktadir. Burada

Ozellikle Urunler, sosyal siniflara, cografi duruma ve zamana bagli olarak

to7 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Nobel Yayinlari, 2013, s. 82.
%8 Eda Yilmaz, Marka Imajy, Tirkmen Kitabevi, 2011, s. 126.
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statli gorevini Gstlenmektedir. Ornegin; belirli markalardan giyinmek veya belli
marka arabalar kullanmak bireylerin is yasamlarindaki statulerini
gostermektedir.**

Pazarlama yoOneticileri agisindan bireylerin toplum icerisinde elde
ettikleri rol ve statuler, onlarin satin alma kararlarini etkiledigi icin buyuk
onem tasimaktadir. Sonugta, Urin alim kararinda sadece toplumda g¢alisan
bir kadin rolunu Ustlenmig birinin karar alis bigimi ile ayni roller yani sira bir
de annelik rolinl dstlenmis bir kadinin karar alis bicimde farkliliklar
goOrulmektedir. Yine baska bir drnek gosterilecek olursa, bir genel muduru ile
bir igginin marka tercihleri veya herhangi bir mamulin satin almada tercih
edecekleri satig noktalari ve sebepleri de toplumdaki statu ve roller sebebiyle

degisiklik gostermektedir.

4.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler bireylerin satin alma kararlari Gzerinde énemli bir yere
sahiptir. Bu nedenle igletme sahipleri piyasaya yeni bir Grin veya marka
sunacaklari zaman tuketicilerin  kisisel  Ozelliklerini gdéz Onunde
bulundurmaktadir. Tuketicilerin satin alma kararlarini etkileyen baslica kisisel

faktorler, yas, meslek, yasam standartlari ve ekonomik 6zelliklerdir.

4.3.1. Yas

Tlketicilerin satin alma kararlari Uzerinde etkili olan ve pazarlama
yoneticileri tarafindan dikkate alinmasi gerek unsurlar arasinda yer alan yas,
pazar boliimlendirme kriterlerinden biri olarak kullaniimaktadir.?*°

Bireylerin yaslari ve yas donemleri degistikce satin aldiklari Grin ve

hizmetlerde degisime ugramaktadir. Burada satin alma aile yagsam doénemi

% irfan Caglar, Sabiha Kilig, Pazarlama, Nobel Yaymncilik, 2005, s. 78.
200 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Nobel Yayinlari, 2013, s. 83.
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asamalari tarafindan paylasilmaktadir. Ornegin; bireyler yaglandikga saglikli
yasam ve diet Urlnlerini tercih edebilmektedirler. Bu nedenle
pazarlamacilarin yasam doénem asamalarina bagli olarak hedef pazarin
Ozelliklerini ¢ok iyi bilmeleri ve Urun pazarlama planlarini bu 6zelliklere uygun
olarak gelistirmeleri gerekmektedir.”**

Henuz genclik cagini yasayan bir tuketici ile orta yaslara ulasmis bir
tuketicinin satin alma davraniglari, marka tercihleri ve marka baghliklari
birbirinden farklilik gostermektedir. “Ornegin; bugiin 55 yasinda gencg
yatirnmcilar i¢in uzun vadede elde edilecek kazan¢ miktari daha 6nemli
olup, bu yatirnmcilar mevcut gelir ya da orda vadede kazanclarini daha
az onemserken; 55 yasini asmis yatirnmcilar ihtiyatli davranmakla
beraber, mevcut gelirlerini daha fazla 6nemsemektedirler. Szhneider ve
Bristow tarafindan spor takimlarina yénelik marka sadakati konusunda
gerceklestirilen bir calismaya gore de, erkek taraftarlara gére kadin
taraftarlarin, daha fazla marka sadakati egilimi gosterdikleri ve 50 yas
list taraftarlarin, genclere gére kendilerini daha fanatik taraftar olarak
gordiikleri sonunca varmislardir.” **

Bu bilgilerden hareketle pazarlama yoneticilerinin faaliyet gosterdikleri
ulkelerde nifusun yaslara ve cinsiyete goére dagilimini, dogum, 6lim gibi
oranlarini takip etmeleri gerekmektedir. Asagidaki tabloda yasllarin genclere

oranla satin alma aliskanliklari gosterilmektedir.

201

Irfan Caglar, Sabiha Kilig, a.g.e., S. 78.
22 BEda Yilmaz, a.g.e., s. 127.
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Tablo 3: Yetiskin Tlketicilerin Geng Tuketicilere Gore Tiketim Ve Satin Aima

AI|§kanI|kIar|203

Perakendecilerden Ne
Satin Alma Aligkanliklari | Medya Aliskanliklar

isterler
Daha sik aligveris %60 daha fazla Tv | Kibar muamele
Aligveris basina daha az | seyrederler Kisisel yardim
harcarlar Daha fazla gazete okurlar | Dinlenme kolaliklar

Geceleri daha az digari | Daha az radyo dinlerler
cikarlar

Kupon kullanirlar

Nakit dderler

indirim magazalarindan

daha az alisveris yaparlar

Goraldiaga gibi kisinin yasami boyunca bulundugu yas dénemleri onun
hangi Uriinlere ilgi duyacagini belirlemektedir.?** Ornegin; 18-20 yasinda bir
genc Blue- Jean giymeyi, gencligin disa yansimasi, rahathk gibi nedenlerle
tercih ederken, 23-25 yaslarinda is hayatina atildiginda Blue- Jean'’i sadece
tatil gunlerinde giymeyi dusunecek, takim elbise, kravat tercihleri on plana
cikacaktir. Bu nedenle pazarlamacilar butiin bunlari dikkate alarak artnlerini
ortaya c¢ikarmalidirlar. CUnkl bu durum markanin tercih edilmesi ve satin
alinmasinda buylk o6nem tasimaktadir. Aksi halde UrGinin geri planda

kalmasina sebep olabilmektedir.?%

4.3.2. Meslek

Tuketicilerin sahip olduklar meslekler, onlarin satin alma davraniglari
uzerinde ¢ok o6nemli bir etkiye sahip olmaktadir. Clnku alt dizey meslek
gruplari, daha ucuz drunleri tercih ederken Ust dizey meslek gruplari daha

pahali ve gosterigli Urlnlere yonelmektedirler. Bu nedenle isletmelere belirli

203 Ayhan Erdem, a.g.e., 5.85.

204 Serap Cabuk, Mehmet I. Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Yayincilik,2003, s. 80.
205 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, 1. Bask1, Nobel Yayinlari, 2013,
s.83.
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meslek gruplarinin gereksinimlerini karsilayabilmek igin onlarin mesleklerini
gdz oniinde bulundurmalari gerekmektedir.’® Meslek, insanlarin yasam
bicimlerini ve aligkanliklarini belirleme de 6nemli rol oynamakta ve bireylerin
istek ve ihtiyaclarinin kargilanmasinda bir imkan olarak da karsimiza
ctkmaktadir. Bu nedenle ginimuzde yapilan aragtirmalarin birgogunda ayni
meslek grubunda bulunan bireylerin benzer degerlere sahip oldugu
goérilmektedir. Ornegin; yodneticiler, sendika iscileri ve égrenciler birbirinden
farkh degerler tasirken; ayni meslek grubu icinde benzer degerlere
rastlanmaktadir. Sonugta ayni gelir dizeyine sahip olsalar da bir hakim ile bir
hostesin marka satin alma tercihleri birbirinden farkliik gostermektedir. Yine
ayni semtte oturan bir 6gretim gorevlisi ile yurt disinda c¢alismig bir isci

emeklisinin tiketim aligkanliklari da birbirinden farklidir.

4.3.3. Yasam Tarzi

Yasam tarzi kaliplari kavrami ve yasam tarzi iligkileri pazarlama
Literatirine William Lazer tarafindan kazandinlmistir.  “Lazer’a gére;
yasam tarzi kaliplari genis anlamda ve biitiinsel olarak ayirt edici yasam
bicimlerini ifade etmektedir.”*®’ Baska bir ifadeyle insanlarin bos
zamanlarini nasil gegirdikleri, ¢evresinde nelere 6nem verdikleri, dinya
olaylari ve kendi hakkindaki dusunceleri iceren bir yasam bi¢imi olarak da
tanimlanabilmektedir. 2°®

GUnUmuzde yapilan arastirmalarda tuketicileri etkileyen baslica yasam
tarzi boyutlari asagidaki tabloda goOsterilmigtir. Buna gbére yasam tarzi
kaliplar faaliyetler, ilgi alanlari, gorigler ve demografik 6zellikler olarak dort
ana bashk adi altinda toplanmigtir. Bu boyutlar 0zellikle pazar
bolumlendirmede onemli olup, kigiler zamanlarini nasil gecgirmekte, ilgileri

neler, yakin cevrelerinde nelere 6nem vermekteler, kendi c¢evrelerindeki

2% frfan Caglar, Sabiha Kili¢, Pazarlama, Nobel Yaymcilik, 2005, s. 78.
207 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Nobel Yayinlari, 2013, s. 84.
28 Eda Yilmaz, Marka imajl, Tirkmen Kitabevi, 2011, s.134.
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dunyaya iligkin fikirleri ve gorusleri nelerdir, yasadiklari yer neresi, egitimleri

ve gelirleri nelerdir gibi sorularla kesfedilmeye calisilmistir.?®®

Tablo 4: Yagsam Tarzi Boyutlarl210

Aktiviteler ilgi Alanlan Goriisler Demografik Ozellikler
Calisma Aile- ev Kendileri Yas

Hobiler is Sosyal konular Egitim

Sosyal olaylar Moda Siyaset Gelir

Tatiller Gida is Meslek

Edlence Medya Kaltar Aile bayUkIGgu
Aligveris Basarilar Gelecek Konut

Spor Dinlenme Egitim Cografya

Kullp Gyeligi Yiyecek Mamuller Sehir buyluklugi

Yerel topluluk Rekreasyon Ekonomi Yagsam dongusu

Yasam tarzi pazarlama stratejilerinde 4 temel amag icin kullanilir.
Bunlar:

1) Pazar bolimlerini teshis etmek

2) Mal ya da markayi konumlandirmada

3) Medya kararlarinda ve

4) Yeni mallara Pazar bolim yaratma olarak siralanabilir.

Ozetle, yasam tarzi kisinin para ve zamanini harcamadaki
seceneklerini simgelemekte ve kigiler mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle
kendi yasam tarzlarina uygun olanlar arasindan segmektedirler. Ornegin;
kentte yasayan insanlar, geleneksellin agir bastigi kirsal alanda yasayanlarla
kiyaslanmayacak olgclide dinamik, degisken ve yeniliklerin hizla nifuz
edebilecegi bir yasam tarzina sahip olmaktadir.?*! Dolayisiyla kentte ve kirsal
alanda yasayan tiuketicilere iliskin uygulanacak pazarlama programlari da

birbirinden farklilik géstermektedir.

299 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama lletisimi, Nobel Yayinlari, 2013, s. 85.
210 Ayhan Erdem, a.g.e., s. 85.
21 Bda Yilmaz, Marka Imajy, Tirkmen Kitabevi, 2011, s.135.
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4.3.4. Ekonomik Ozellikler

Tuketici davraniglarini  etkileyen en Onemli faktorlerden biride
tuketicilerin gelir dlzeyleridir. Gelirin ¢ok fazla olmasi satin alma
davraniglarina tesvik ederken gelirin az olmasi harcamay! kisitlamakta,
dolayisiyla satin alma davranigindan kaginmayi ya da seklini degistirmeyi de
beraberinde getirmektedir.

Ekonominin genel yapisi, gelecekle ilgili beklentileri degisik sekillerde
ve buyukliklerde tiketicinin satin alma davraniglarini etkilemekte ve farklilik
gostermektedir.?*? Bu durum Uriin siniflar agisindan degerlendirildiginde de
tiketici tercihlerinin farkhlastigi gortlmektedir. Ornegin; turizm Grinlerinin
satin alinmasinda ekonominin ¢ok iyi olmasinin olumlu etkisi bulunmaktadir.
Baska bir Grin sinift olarak kozmetik mallari ele alindiginda, kriz
donemlerinde bu mallarin talebinde dusus olmadigi ortaya c¢ikmaktadir.
Tuketiciler bu donemlerde kiguk seylerle kendilerini mutlu etmek igin daha

cok kozmetik mallar tiketmektedirler. %3

4.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorlerin; tlketicilerin satin alma kararlari Gzerindeki etkisi
onem tasimaktadir. Pazarlamacilar genellikle tlketicilerin davranislarin
altinda yatan temel sorunlari belirlemekte ve bu davraniglara uygun Urin ve
markayi piyasaya sunmaktadirlar. Bu durum Uran ve markanin piyasada yer
edinmesi ve tuketicide baglilik olusmasi saglanmaktadir. Tuketici satin alma
kararlarini etkileyen baslica psikolojik faktorler ise; 6grenme, algilama, tutum

ve inanclar, giidiileme ve motivasyondur.?*

*12 Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 4. Baski, Degisim
Yayincilik, 2006, s. 74.

23 Eda Yilmaz, a.g.e., s.133.

% [smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 17. Baski, Tiirkmen Kitabevi, 2009, s. 80.
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4.4.1. Ogrenme

Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibelerinden kaynaklanan davranis
degisikliginden olusmaktadir. insan davranislarini yénlendirmede 63renme
stirecinin biiyiik bir nemi vardir.?*> Bu nedenle en genis ve temel anlami ile
ogrenme, davraniglarda meydana gelen kalici bir degisiklik olarak
tanimlanmaktadir. “Ogrenmenin taniminda énemli 3 6ge bulunmaktadir.
Bunlar:

o Ogrenme davranista buluna bir degisikliktir.

o Ogrenme tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen
degisikliktir.

e Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca
sdrdiiriilmesi gerekmektedir. Diger bir degisle uzun siire devam
etmelidir.”*'®

Pazarlama bakig acisinin tanimina gore ise 6grenme, bireylerin satin
alirken veya tuketirken elde ettigi, gelecekteki davraniglarini
sekillendirebilecek bilgilenme ve deneyimleme sireci olarak ifade
edilmektedir. Ogrenme siirekliligi olan bir slirectir ve kisini bilgi alt yapisinin
gelismesine ve degismesine bagl olarak gincellenmeye devam etmektedir.
insanlar okurken, tartisirken, gézlemlerken, disiinirken elde ettikleri yeni
bilgilerin veya gercek deneyimlerin bir sonucu olarak, 6grenme surecide
gelismektedir. Pazarlamacilar, tiketicilerin nasil 6grendikleri ile son derece
ilgilidirler. CUnku tuketicilere hangi Urind almalar gerektigini, o Urind nasil,
nigin, nereden ve ne siklikla alip elden gikaracaklarini ancak onlara bir seyler
dgreterek anlatabilmektedirler. 2%/

Henuz tatmin edilmemis ihtiyacglar ve belirli bir amag icerisinde olma
durumu 8grenmeyi hizlandirabilmektedir. Ornegin; spor yaparken iyi bir spor
ayakkabisinin gerekli oldugunu biliyorsak ve mevcut ayakkabidan istenilen
performans elde edilemiyorsa karsilanmamis bir ihtiyag s6z konusudur. Bu

durumda birey daha iyi bir spor ayakkabisi ihtiyacini kargilamak igin

215 fsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, 17. Baski, Tiirkmen Kitabevi, 2009, s. 80.
216 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama lletisimi, Nobel Yayinlari, 2013, s. 88.
7 Abdullah Okumus, Tiiketici Davramsi, Tirkmen Kitabevi, 2013, s. 57, 58.
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ogrenmeyi cesitli sekilde gercgeklestirebilecektir. Mesela ihtiyaci olan
ayakkabiyr almak igi magazalari gezerek, urin kataloglarini inceleyerek,
internette arastirma yaparak veya arkadas cgevresinden fikirler alarak bilgi
toplanabilmektedir.?*?

Ogrenme biligsel ve davranigsal 6grenme olarak iki grupta
incelenmektedir. Bilissel kurama goére oOgrenme, bilgide degisiklikle
yansitilmaktadir. Kisi dusunce yetenegi ile gegmis deneyimi olmasa bile
sorununu anlayabilmekte ve ¢6zim yollarini 6grenebilmektedir. Sorun ¢ézme
islemi tuketicinin surekli yaptigr bir islemdir. Edinilen bilgiler deneyimlerle
birleserek alinan kararlara etki etmektedir.

Davranigsal kurama gore ise oOgrenme; gozlemlenebilir ve
davranislarda degisikliklerle ifade edilmektedir. Davranigsal 6grenme klasik
kosullanma ve edimsel kosullanma siniflamasi ile ele alinmaktadir. #*°

Klasik kosullanmada, farkli uyaranlara benzer tepkilerle olusan
ogrenmeyi beraberinde getiren, uyaran-tepki arasinda kurulan iligkinin
kullanildigi bir surectir. Ornegin; popller bir mizik duymak bircok kiside
pozitif duygular yaratir. Eger s6z konusu muzik belirli bir Griin y da marka ile
iliskilendirilirse marka kendine ydnelik pozitif bir duygunun ortaya ¢ikmasina
neden olacakti.?® Bu 6grenme teorisine gére uyarici olmadan tepkide olmaz.
Yani birgok uyarici genellikle gonullid olmayan bigcimde belirlenmis tepkiyi
ortaya gikarir. Ozellikle satin alma noktasinda uyaranlarin kullaniimasi klasik
kosullanmanin kullanildigi stratejilerdendir. Ornegin; stipermarketlerde firin
kismindan yayilan taze ekmeklerin kokusu insanlari gida almaya yoneltir. Bu
acidan yeni pismis ekmeklerin kokusu uyaran gorevi gorur. 221

Aliskanlik haline gelmig satin almalar genellikle klasik kogullanma yolu
ile gerceklesmektedir ve bu sayede guglu ¢agrisimlar olusturulabilmektedir.
Ornegin; Selpak mendilleri ya da Sana yaginda oldugu gibi marka ile triin

arasinda c¢ok glcli cagrisimlar yaratabilir. Ozellikle planlamada, klasik

218 Abdullah Okumus, Tiiketici Davramsi, Tirkmen Kitabevi, 2013, s. 57, 58.

% Eda Yilmaz, Marka imaji, Tiirkmen Kitabevi, 2011, s. 146.

220 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Nobel Yayinlari, 2013, s. 89.
! Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 8. Baski, Mediacat Yayincilik, 2002, s. 80.
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kogullanma, Urundn ya da markanin olumlu uyaricilar ile ¢gagrigim yapmasi
biciminde kullanilmaktadir. Ornedin; ¢amasir yumusaticisi Yumos, oyuncak
aylyl kullanarak, ayicigin yumusakligi ile giysilerde olugsacak Yumos
yumusakhgini olumlu duygular yaratarak birlestirmektedir. Bu sayede
markaya kargi hos ve guzel duygular uyandirarak drindn satin alimi
gerceklesmekte ve markaya karsi bir bagllik olusumuna sebep olmaktadir.??

Edimsel kogullanmada ise; olumlu giktilar dreten davraniglar yapmayi
ve olumsuz ciktilar Ureten davranislardan kaginmayi ogreten bir davranistir.
Bu kosullanma tuketicilerin denemeler ve yanilmalar aracihigiyla arzu ettikleri
ciktilarnt  Uretecek belirli davraniglar kesfederken 6drenmenin meydana
geldigini varsaymaktadir.??®> Edimsel kosullama pazarlama stratejilerinde
cesitli sekillerde kullaniimaktadir:

e Sdirekli kalite yaratilmasi, Urlnlerin kullanimi ve tiketicinin
ihtiyacinin tatmin edilmesi pekistirme yonunu gerceklestirmektedir.

e Armaganlar, kuponlar vererek magazadan aligveris yapilmasinin
saglanmasi, magazanin guzel bir mekan olarak duzenlenmesi
(havalandirma, temizlik, rahatlk, i1sitma vb.) pekistirme gorevlerini yerine
getirmektedir

e Urlnle birlikte ek unsurlara yer verilmesi, edimsel kosullanmanin
yaratilmasinda onemli uygulamalardandir.

e Urlnin denenmesini saglamak icin en énemli adimlardan biri Griin
dagitimi, promosyon ya da otomobillerde deneme suruslerinin yaptiriimasi

edimsel kosullanmaya 6rnek gdsterilmektedir.

222 yavuz Odabas1, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 8. Baski, Mediacat Yayincilik, 2002, s. 80.
228 Abdullah Okumus, Tiiketici Davramsi, Tiirkmen Kitabevi, 2013, s. 63.
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UYARAN ARZULANAN DAVRANIS PEKiSTiRME
Ornek Urin | — Uriinii Deneme L 5] Ornek Uriiniin
(Ciklet) (Taketim) Performans Gostermesi
(Glizel Tat)

Uyarana Tepki Verme
Olasiligi Artar

Sekil 6: Edimsel Kosullanma Yolu lle Ogrenme®?*

Yukaridaki 6rnekte de goruldugu gibi, cikletin denemesi igin Ucretsiz
dagitimlarinin saglanmasi gerekmektedir. Arzulanan tat elde edildiginde ve
tuketici tarafindan begeni toplandiginda cikletin tiketiminde bir artis olacaktir.
Bu sayede tuketici 6nce arzu ettigi davranisa tesvik edilecek ve ardindan
arin alinmasini saglayacaktir. Boylece urine karsi olumlu bir duygu
atfedilecek ve satin alimda sureklilik gérulecektir. Kisaca Urine ve markaya
kargi bir baglihk olusacaktir. Bu nedenle pazarlamacilar genellikle satin
almay! tekrarlatan ve markayl arayip satin alabilecek tlketiciler grubu
olusturmayi amaglamaktadir. Bu nedenle tuketicinin her satin almada tercih
ettigi markayl satin alma egilimi ve davranigi olarak tanimlanan marka
bagimhligi ile 6grenme kurami arasinda onemli bir iligki bulunmaktadir. Bu
nedenle 6grenme kuramindan s6z edebilmek i¢cin marka bagimlihginin bazi
kosullarinin bilinmesi gerekmektedir.

e Marka bagimlihgi tesadufi degildir,

e Davranissal bir tepkidir,

e Belirli bir zaman suresinde ortaya ¢ikmaktadir,

e Karar verici bir birim tarafindan gergeklestiriimektedir,

e Bir veya birden fazla marka segenegi s6z konusu olmaktadir,

e Psikolojik bir surecin (karar verme, degerlendirme) onemli bir
islevidir. Bu kosullarin olugmasi ile ortaya c¢ikacak marka bagimhligi,

pazarlamacilarin ulasmak istedikleri bir amactir.?*

224 Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, a.g.e,s. 85.
22 yYavuz Odabasi, Anadolu Universitesi, Tiiketici Davramis1 Ve Pazarlama Stratejisi, 1996, s. 45.
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4.4.2. Algillama

Algilama, duyularin yorumlanmasi, degerlendiriimesi ve uyarinin
anlasilmaya caligilmasidir. Diger bir degigle insanin anlam c¢ikartabilmesi
amaciyla duyulari araciligiyla uyariyr hissetmesi, harekete gecirmesi ve
yorumlamasidir.??® Algilar her giin cevreyle etkilesimi saglayan, duyma,
gérme, dokunma, tatma ve koklama gibi duyulari icermektedir.?*’Bu nedenle
algilar, tuketici davraniglarinin acgiklanmasinda onemli rol oynamaktadir.
Ozellikle markalasmanin énemli unsurlarindan olan marka imaji ve marka
bagliliginin olusunda 6nemli bir yere sahiptir.

isletmeler icinde bulunduklari rekabet ortaminda rakiplerinden
farkhlasmak amaciyla tiketici algilarini ve oOzelliklerini géz ©6nlnde
bulundurarak  hareket  etmektedirler.?®  Pazarlama  programlarinda
kullanilacak goérsel unsurlarin, imaj unsurlarinin, konugsma ve yazi dilinin,
renklerin, muzigin, tat ve koku unsurlarinin belirlenmesinde tuketicilerin
algilama sureci 6nem kazanmaktadir. Bu nedenle tuketiciler kararlarini
etkileyebilecek herhangi bir durumla karsi karsiya kaldiklarinda onlara bir
takim bilgiler verilmelidir. ( iade garantileri ya da memnun olunmayan
malin geri alinacagi vb). “Tiiketiciler genellikle su durumlarda riskin
yiiksek oldugunu algilarlar:

o Uriin ya da marka hakkinda az sey biliniyorsa,

e Mal ya da marka ile ilgili deneyimler az oldugunda,

e Uriin yeni oldugunda,

e Markalar arasinda gergekten nitelik farki oldugunda,

e Uriin teknik bir iiriin oldugunda,

e Fiyat yiiksek olundugunda,

e Satin almanin 6nemi yiiksek oldugunda.” **
Pazarlamaci bu bilgileri dikkate alirsa, amaca yodnelik mesajlarin

algilanmasini daha kolay saglayabilmektedir.

226 Serap Cabuk, Mehmet I. Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Yayincilik, 2003, s. 81.
T Eda Yilmaz, Marka imaji, Tiirkmen Kitabevi, 2011, 5.143.

228 Muhittin Karabulut, Profesyonel Satiscilik Ve Yénetimi, Univesal Bilimsel Yayincilik, 1995,
s.21.

22 Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslar, Beta Yayincilik, 2003, s. 101.
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Tlketiciler her gun yuzlerce pazarlama uyarisiyla karsilagsmaktadir.
Ornegin; reklamlar, isaretler, markalar, tanitimlar, ambalajlar vb. ancak bitiin
bu uyarilari algilamalari olanakli degildir. Bu nedenle maruz kaldiklar
uyarilari bir silizgecten gecirmektedirler.?®® Tiketicinin bir (riini satin
alabilmesi benzer sekilde bir 6grenme surecinin sonunda gergeklesmektedir.
O Urdndn satin alinabilmesi i¢cin 6nce o urunle ilgili bilgilerin tanilanmasi ve
sonra hafizaya islenmesi gerekmektedir. Bir trln ile ilgili bilgi, duygu ve
imajin hafizaya iglenebilmesi icinde tlketicinin o drtnle ilgili mesajlarin
farkina varmasi, o mesajlara maruz kalmasi, onlari dikkate almasi ve

sonucunda bu mesajlari algilamasi gerekmektedir.?**

Cunku taketiciler her
zaman gereksinim duydugu mal ve hizmetlerle ilgili mesajlara daha agik,
buna Kkargilik beklentileriyle c¢elisen ve buna aykiri digen mesajlar
algilamaya karsi daha kapalidirlar. Bu sebeple pazarlamacilar oncelikle bir
tuketiciye ulagsmayi engelleyen algilama sureglerinin neler oldugunu, nasil

olustugunu ve nasil ortadan kaldirilacagini belirlemektedirler.?3

4.4.3. Tutumlar Ve inanglar

Tuketicilerin algilamalarini ve davraniglarini dogrudan etkileyen ve bir
etken olan tutumlar ve inanglar, kisinin bir fikre, bir nesneye, bir markaya
veya bir sembole iligkin olumlu ve olumsuz duygularini ve dusuncelerini ifade
etmektedir.?®*0Olumlu tutumlar tiketicilerin marka tercihlerini de olumlu
etkiledigi icin, pazarlamacilar kendi sunduklari Urtnlere iligkin tuketici
tutumlarini belirlemeye calismaktadir.?®* Asagidaki sekilde tutum gelistirme

slireci ve tutumun bilesenleri yer almaktadir.?®

230 Serap Cabuk, Mehmet 1. Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Yayincilik,2003, s. 82.
21 Abdullah Okumus, Tiiketici Davramsi, Tiirkmen Kitabevi, 2013, s. 38.

%2 Mehmet Karafakioglu, Uluslar Aras1 Pazarlama Yonetimi, 7. Baski, Beta Yayincilik, 2012, s.
97.

2% fsmet Mucuk, Pazarlama llkeleri, 17. Bask, Tiirkmen Kitabevi, 2009, s. 80.

24 Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 8. Baski, Mediacat Yayincilik, 2002, s. 161.
2® Eda Yilmaz, Marka imajl, Tiirkmen Kitabevi, 2011, s. 146.
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BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR
TUTUM
BiLiSSEL > Farkindalik/ilgi/Bilgi/Anlama »| DUSUNME
DUYGUSAL . ilgi/Arzu/Sevgi/Tercih/inang .| HISSETME
DAVRANISSAL o Eylem/ Deneme/ Benimseme .| YAPMA
(EYLEM)

Sekil 8: Tutum Bilesenleri Ve Tutum Gelisme Siireci?®®

Biligsel eleman, bireyin bir nesne hakkinda sahip oldugu dusunce, bilgi
ve inanclarini ifade etmektedir. Bilgiler ne dlglide gercekgi ise, o dlglide kalici
ve tutum Uzerinde etkili olmaktadir. Ornegin; kolali iceceklerin yiiksek kalori
ve kafein igerdiklerine inaniimasi, tutumun bilissel elemanini ifade eder. Bu
inang mal ya da marka hakkinda daha once edinilmis bilgileri temsil
etmektedir.

Biligssel elemanin; tiketici Uzerindeki etkisi buyUk 6nem tasimaktadir.
Tuketicinin bir arin ya da bir markanin ozellikleri hakkinda tasidigi inanca
bagl olarak tiiketici ilk secimini yapmaktadir. Ornegin tiiketici bir otomobil
alacaksa eger, A markasi otomobil icin daha 6nce rutubetli ve yagisli
havalarda kolay c¢urudugu inancina sahipse tuketici ilk olarak A markasi
otomobilini bastan eleyebilmektedir.

Duygusal elman; bireyin bir nesne karsisinda duydugu heyecan ve
hisleri temsil etmektedir. Ornegdin; bu elbiseyi cok bedeniyorum. Bu otomobili
kullanmaktan ¢ok hoslaniyorum gibi ifadeler tutumun duygusal yoninu temsil
etmektedir.

Davranissal eleman ise; bir nesneye ya da olaya kargi cevap verme

ya da tepki egilimini ifade etmektedir. Pek ¢ok satin alma ya da almama

2% Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramislar, Beta Yayincilik, 2003, s.109, 110.
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karari, davranigsal elemanin tutumu, onunda eyleme yansimasi ile
olusmaktadir.?*’

Tutumlar ve inanglar kargisinda pazarlama igletmelerinin izleyecegi 2
onemli yol bulunmaktadir. Bunlar:

e inan¢ ve tutumlara uygun mal ve hizmet Uretmek ( 6rnegin
salyangoz ve kurbaga bacagindan tiksinen bir kigiye bunlari satmaya
calismamak)>®

e ikna ederek bu tutum ve inanclari degistirmeye galismaktir.

Pazarlama stratejileri, tutum Dbilesenlerinin  her birine etkide
bulunmaktadir. Bu etkiler sonucunda da arzu edilen; Grin, marka, insan, yer
ve durumlara yodnelik olumlu turumlar geligtiriimesidir. Tuketici bunun
sonunda satin alma, tuketme, bagllik olusturma, tercih etme gibi arzulanan
bir davranigi sonucunda tatmin olunmus ise olumlu tutumun devam edeceqi

beklenilmektedir.?*°

Pazarlama Stratejisi Tutumlar Davranis
Etkileri .

; | Urtinler/Markalar .| Satin Alma
Inanglar > o L.
Duygular Purumlar jl'uk.ejum
Egilimler Insanlar/Yerler lletisim

Sekil 8: Pazarlama Stratejisi, Tutum Ve Davranig ilig,kisi240

Yukaridaki sekilde de goéruldugu gibi tutumlar ve inanglar, tuketicilerin
satin alma davraniglarini dogrudan etkileyen gigclerdir. insanlar, yapmak ve
ogrenmekle, inan¢ ve tutum sahibi olmaktadirlar.***Tutum bilesenlerinin
birindeki degisme diger degdisimleri de neden olmaktadir. Bu nedenle

pazarlamacilar genellikle tlketicilerin ilk defa alisveris yapmalarini saglamak

%" Hamdi islamoglu, a.g.e., s. 109,110.

%8 Mehmet Karafakioglu, Uluslar Aras1 Pazarlama Yonetimi, 7. Baski, Beta Yayincilik, 2012, s.
99,

> Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 8. Baski, Mediacat Yaymcilik, 2002, s.168.
240 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, 1. Baski, Nobel Yaynlari, 2013,
s. 99.

! Remzi Altunisik, Suayip Ozdemir, Omer Torlak, Modern Pazarlama, 4. Baski, Degisim
Yayincilik, 2006, s. 69.
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Uzere buyuk cabalar icine girmeleri, bagka biri tarafindan bir tutum
olusturulmadan once ona ulasmak ve ilk hareketin olumlu tutum yonunde
gelistirilmesini saglamak amacini tasimaktadirlar. 242

Goriuldaga gibi  tuketicinin  isletme ve Urlnlerine karsi tutumu,
pazarlama stratejisinin basarisi veya basarisizligi agisindan ¢ok onemlidir.
Bu nedenle, pazarlama isletmecileri satisgilar vasitasiyla direkt olarak tuketici
goéruslerini  sorma vyoluyla veya arastirmacilar kullanip, motivasyon
arastirmalari ve gelistiriimis bazi tutum Olgek testleri yaptirmak gibi cesitli
yollardan tuketici egilimlerini belirlemeye c¢alismaktadir. Pazarlamaci, etkili
reklam ve tutundurma cabalari ile tiketicinin kendi malina dogru olumlu bir
tutum benimsemesini ve markaya karsi bagliik olugmasini saglamaya
calismaktadir.?*®

isletmeler daima marka ve Uriinlerine karsi pozitif tutum gelistirmeye
calismahdirlar. Cinkl markaya karsi geligtirilen pozitif tutumlarin zamanla bir
fiili davranis haline gelme ihtimali ¢ok ylksektir. Bu durum ayni zamanda

tutumlarin da zamanla degisebileceginin bir gdstergesidir.?*

4.4.4. Guduleme

Glduleme, insanlarin davraniglarinin arkasinda yatan nedensel
surecler anlamina gelmektedir. Guduleme, insanlari eyleme yonelten
harekete geciren kendi iglerindeki itici gu¢ olarak da tanimlanabilir. Bu itici
gu¢ doyurulmamig bir ihtiyacin sonucu olarak var olan bir gerilim sonucu
ortaya cikarilmaktadir. Kisacasi gudileme insani belirli bir durum ve amag

icin harekete geciren gug¢ olarak tanimlanabilmektedir.

242 Ayhan Erdem, a.g.e., s. 99.

23 f[smet Mucuk, Pazarlama llkeleri, 17. Baski, Tiirkmen Kitabevi, 2009, s.81.

¥ Muhittin Karabulut, Profesyonel Satiscilik Ve Yénetimi, 1. Baski, Universal Bilimsel Yaymcilik,
1995, s. 23.
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Tuketici davraniglarinda gudulemeyi anlayabilmek igin, tuketicinin
disiinme siirecini ve ogrenimini etkilemeyi bilmek gerekmektedir.?*®
Kargilanmamis ihtiyacin sonucunda gerilim ortaya ¢ikmakta ve kisi ihtiyacini
kargilayabilmek ve ortaya cikan gerilimi azaltmak igin arayis igerisine
girmektedir. Bu arayis bireyin dusunmesi ve 6grenmesi sonucunda olusur.
Doyumun saglanmis olmasi segilen eylemlere baghdir. Bu yuzden
pazarlamacilar tuketicilerin biligsel sureglerini etkilemek igin guduleme
uzerine yogunlagmiglardir. Bu bakimdan ele alindiginda gudulerin birtakim
Ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar:

e Giidiiler ihtiyaclara Dayali Olarak Ortaya Cikar: Hicbir gidii tek
basina olusmamaktadir. Mutlaka her gudinin karsihigr olan bir ihtiyag
bulunmaktadir.

e Gidiiler Eyleme Yén Verir: Gudulerin mutlaka bir yonu vardir.
Tuketicilerin ihtiyaclarini gidermek igin yapacagi eylemleri yonlendirir. Ancak
her zaman ayni yonde degildir ve kimi zaman dogru eyleme yoneltmeyebilir.
Duygusallik bu konuda énemli bir etkendir. Ornegin; aile finansal bakimdan
sikintida iken pahali bir kugun satin alinmasi gibi, bor¢ iginde olan birinin de
pahali gece kuliblnde para harcamasi vb. gibi.

e Giidiiler Tiiketicinin Gerilimini Azaltir: ihtiyaclarin ortaya
cilkmasi ile baslayan gerilimi azaltmak igin, tuketici guduleri ile harekete
gecmektedir. Ornegin; herhangi bir icecek susuzluk ihtiyacini giderebilir.
Kisinin bu konuda birgok seg¢enegi vardir. (gazoz, su, kola, bira vb.)

o Giidiiler Bir Gevre lgerisinde Olusur: Tiketicilerin icinde
bulundugu cevre, 06zellikle guduler Gzerinde énemli bir etkide bulunmaktadir.
Hangi cevre etmenlerinin hangi guduler Uzerinde ve ne tur etkilerde
bulundugunun bilinmesi pazarlamacilar agisindan son derece ©Onem
tasimaktadir.?*°

Tlketici bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla, iki tir fayda arayisi igerisine

girmektedir. Bunlardan birincisi somut fayda, ikincisi ise Hedonik faydalardir.

245 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama lletisimi, 1. Baski, Nobel Yaynlari, 2013,
s. 93.
% Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslar, Beta Yaymcilik, 2003, s. 85.
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Faydaci yararlar arinun somut ve iglevsel 6zellikleridir. Hedonik faydalar ise
duygusal, fiziki sevkler, dugler ve estetik 6zellikleri icermektedir. Her tur yarar
en iyi secgenegin belirlenmesi surecinde degerlendirme Olgutleri olarak
kullaniimaktadir. Bu durum satin alma kararini da c¢ogu zaman
etkilemektedir. (")rnegin; bir otomobil satin alirken ekonomi, dayaniklilik,
servis gibi Ozellikler goz Onune alinirken, ayni zamanda prestij, imaj

begenilme gibi 6zelliklerde satin alma kararinda etkili olabilmektedir.

Faydaci
(Somut Uriin Ozellikleri)

ihtiyaglar Seceneklerin
(Somut Uriin Ozellikleri) Degerlendirilmesi Satin Alma,

Hedonik/Deneysel
(Soyut/ Duygusal Uriin

Sekil 9: Uriin Satin Alma Ve Kullanmada Giidiileme Ve Beklenilen Yararlar®’

isletmeciler, bir Grtiniin ya da markanin tiketimini saglayabilmek icin, o
aranun satin alinmasinda rol oynayan guduyu teshis edebilirlerse, bu guduyu
uygun ortamla tuketicilere sunabilir ve markalarini sunduklari guduntn gucu
nispetinde satin aldirabilirler. Ornegin, bilgisayarin cocugun yeteneklerini
nasil gelistirdigi ve onu nasil basarili yaptigi anne-babaya gosterilirse,
cocugunu basarili yapma amaci ile aile, gocuklarina bilgisayar satin alabilir.

Sonug olarak, tiketicilerin hem faydasal hem de Hedonik 6zelliklerden
dolayl gudulenirler. Dikkatlerin sadece birinde yogdunlastiriimasi, resmin

yarisini gormeme gibi bir riski beraberinde getirmektedir.248

2 Yavuz Qdabasl, Giilfidan Barig, Tiiketici Davramsi, 8. Baski, Mediacat Yayincilik, 2002, s.107.
28 Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslari, Beta Yayincilik, 2003, s. 85.
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5. TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI
Tulketicilerin herhangi bir Grin satin alirken sureg icerisinde gectikleri

asamalar asagidaki sekildeki gibi beg ana baslik adi altinda toplanmisgtir.

l Kisi, kullanmakta oldugu
oL . o) otomobilinden memnun degildir.
Ihtiyacin Belirlenmesi &
- Kisi, ilgisini cekebilecek yeni
p \ 4 N otomobiller karsisinda fikir edinmek
Bilgi Toplama icin arkadaslarina danisir, otomobil
galerilerini gezer.
. /
- 4 ) ) ~ Kisi, ic otomobil modeli tizerinde
Avlternatlj‘l.erln ) yogunlasir, iyi ve koti yonleriyle
L Degerlendiriimesi ) secenekler arasinda karsilastirma
v yapar.
s N
Satin Alma Karan ve — . —
Tiiketim Kisi, yansittigi imaj ve kendisi igin
N J onemli olan 6zelliklere dayanarak bir
- v N otomobil tercih eder.
Satin Alma Sonrasi
L Davraniglar ) Kisi, otomobilini kullanirken
segiminden mutlu oldugunu
distinmektedir.
Sekil 10: Tuketicinin Satin Alma Karar Siireci®*®
Pazarlamacilar agisindan tuketici karar alma sirecinin 6nemi, her
asamada pazarlamacilarin degisik uygulamalari olmasindan

kaynaklanmaktadir. Bu konuda pazarlama uygulamalari U¢ asamaya
yonelmektedir:
e Tuketicinin se¢im sureclerini oldugu gibi kabul eder ve ona hizmet

etmeye ydnelmektedir.?*°

4 Abdullah Okumus, Tiiketici Davramsi, Tiirkmen Kitabevi, 2013, s.181.
% Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Nobel Yayinlar, 2013, s.115.
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e Tuketiciye inandirici galismalar yaparak istenilen arinin segimine
daha ¢ok yatkin baska bir stratejinin kabul edilmesine ¢aligiimaktadir.

e Tuketiciyi farkl bir segcim kriteri kullanmasi i¢in onu tesvik edecek
karar yenilenmesine yardim etmeye calismaktadir.?*

A. Intiyacin Belirlenmesi: Gercek kosullar ile arzulanan kosullar
arasinda bir uyumsuzluk oldugunun farkina variimasidir. Gergek durumda
tuketici herhangi bir GrUndn istenilen verimi elde edememesi sorunu
belirlemektedir. Arzulanan durumda ise, yeni bir seye duyulan istekten
kaynaklanan tetiklenme, ihtiyacin belilenmesine sebep olmaktadir.
Tuketicinin karar verme surecinde ihtiyacin ortaya gikmasina sebep faktorler
asagidaki sekilde siralanabilmektedir.

e Tuketicinin elindeki Grtin ve hizmetin tikenmesi ( buzdolabinda hig
mesrubat kalmadiginin fark edilmesi)

e Tuketicin iginde bulunan drin ve hizmetlerden duydugu
hosnutsuzluk ( yeni alinan dis macunun tadinin veya kokusunun
begenilmemesi)*?

e Tuketicinin gevre ve yasam kosullarinin degismesi, farkl GrGnlere
ihtiyac duyulmasi (eve aksam yemege misafir gelecedi icin daha sofistike ve
modern kahve tlirlerinden satin alma ihtiyaci)

e Tuketicinin, ekonomik kosullarinin degismesi ( gelirde artma ve
azalma, igsiz kalma, yeni dogan bebekten sonra liks Urlinler yerine daha
farkli iiriinlerden satin alma ihtiyacinin hissedilmesi)®>

Satin alma sureci bir ihtiyacin ya da sorunun hissedilmesi ile birlikte
baglamaktadir. Bu ihtiyag bazen acglik ya da susuzluk gibi igsel uyarici
tarafindan bazen de reklam ya da yeni bir Grin hakkinda arkadaslar ile
yapilan sohbet esnasinda yani dissal uyaricilar tarafindan ortaya ¢ikmakta ve
ihtiyacin tespit edilmesi ile siireg baglamaktadir.?®* Tiketiciler genellikle

mevcut markalarina iligkin bir tatminsizlik yasadiklarinda yeni bir marka satin

1 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Nobel Yayinlari, 2013, 5.115.
22 Serap Cabuk, Mehmet . Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Yayincilik,2003, s. 72.
3 Erdogan Kog, Tiiketici Davramisi Ve Pazarlama Stratejileri, 4. Baski, Seckin Yayncihik, 2012,
s. 400.

2% Abdullah Okumus, Tiiketici Davramsi, Tiirkmen Kitabevi, 2013, s. 182.
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almay tercih etmektedirler. Ornegin; bir kisi her sabah kalktiginda arabasinin
sorunlu bir sekilde caligtigini veya sik sik ariza yaptigini gériince bir sorunla
karg! karsiya oldugunu fark etmektedir Bu durumun farkinda olan tiketici bir
seyler yapmasi gerektigine karar verebilir. Guvenilecek bir otomobil
ihtiyacinin varligi, mevcut otomobilin eskimesi ve yeni modellerin gikmasi bir
otomobil ihtiyacinin varhigini tiiketiciye hissettirmektedir.?*®

Pazarlamacilar agisindan ihtiyacinin ortaya c¢ikarilmasi farkli
bicimlerde gorulmektedir. Pazarlamacilar tuketici harcamalarini artirma
aktiviteleri de ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olur. Pazarlamaci, reklam
yoluyla elbisenizin modasinin gectigi mesajini verebilir. Ya da deodorant,
ayak spreyi gibi reklamlar, tuketicinin var olan problemleri ¢ozmek icin bu
artnleri almasi veya kullanmasi gerektigini mesajini verebilir. Genellikle
pazarlamacilar giyim ve modayi degistirerek, tuketici harcamasini artirmaya
ve ihtiyacin olugsmasina neden olmaktadir. Ayrica pazarlamacilar yenilik
egilimi davranisindan kaynaklanan farkli UGrlnleri deneme isteklerinden de
faydalanmaya calisirlar ve tuketiciler kullandiklari markadan memnun
olmalarina ragmen yeni (iriin ve marka denemek isteyebilirler.?*°

Goraldagu gibi pazarlamacilar tuketicilerin istek ve ihtiyaglarindan
faydalanarak ve tuketici davraniglarini bildiklerinden 6tlra tlketicilerin yeni
uran ve markalari satin almalarini kolaylastirmaktadir. Tuketicinin bir Urtine
karg! ihtiyaci olmamasi durumunda iste, gelisen yeni teknoloji kosullarina
badli olarak gesitli reklam, tutundurma, promosyon, kuponlar vb. araclar
kullanarak tuketicide satin alma hissi yaratmaktadirlar.

B. Bilgi Toplama: Bu asamada tuketiciler, ihtiyacini karsilayacak
uriin ve markalar hakkinda bilgi edinmeye galismaktadir. Satis noktalarini,
her bir UGrlin ve hizmetin Ozelliklerini, fiyatini, 6deme kosullarini égrenirler,
piyasada mevcut markalar arasinda karsilastirma yaparak en uygun olanini
tercih etmektedirler.?®” Tiiketicinin bilgi edinme siireci, ihtiyacin ortaya gikisini

2% Yakup Durmaz, Tiiketici Davrams1,2. Baski, Detay Yaymeilik, 2011, s. 86.
26 {776t Bozkurt, Iletisim Odakh Pazarlama, 2. Baski, Mediacay Yayincilik, 2005, s.125.
27 Ayhan Erdem, a.g.e., s. 116.
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ve gerekli goriilen bilginin arastiriimasini kapsamaktadir.”*® Ancak kimi
durumlarda tlketici eger marka hakkinda bilgi sahibi ise daha fazla bilgiye
intiyag duymadan satin almaktadir. Aksi durumlar ise tuketiciyi marka
hakkinda arastirma yapmaya ydnelmektedir. 2>°

Arastirma sureci ¢esitli etkenlere bagh olarak ¢ok yogun bir bicimde
yurutulebilecegi gibi, yalin olarak da gerceklestirimektedir. Bu asamada
tuketicinin baslica bilgi kaynaklar, kigisel, ticari, kamu ve deneyseldir.
Bunlardan ticari uyaranlara pazarlamaci egemenligindeki bilgi kaynaklari
denilir. Ancak kisisel kaynaklardan kulaktan kulaga ya da tavsiye Uzerine
elde edilen bilgiler en etkileyici olanlaridir. ?°Bu, sorunun &nemi satin
almanin ivedilik derecesine, mal ve hizmete iligkin ilgilenim duzeyine ve
seceneklerin elverigliligine goére dedismektedir. Cunkl tlketiciler karar
vermelerini kolaylastiracak cesitli bilgiler olmaksizin tutarli bir sonuca
ulasamazlar. Bu nedenle bilgi toplama asamasi ve arastirmanin dogrulugu
bakiminda 6nem tasimaktadir.?®*

Genel olarak bilgi toplama surecinde tlketicilerin  basvurdugu
kaynaklar i¢csel ve digsal olmak Uzere ikiye ayriimaktadir. i¢gsel arastirma,
tuketicilerin s6z konusu urin ya da marka ile ilgili gecmis deneyimlerini
g6zden gecirmesi ve Urlnle ilgili kendi hafizasini ve bilgisini yoklamasidir.
Ornegin; ailesi ile tatile cikan bir kisi daha dnce tek basina konaklamis
oldugu bir oteli ve yasadigi iyi deneyimi referans olarak tekrar ayni tercihi
yapabilir. Digsal arastirma ise, tuketicilerin arastirma asamasinda kendileri
disindaki bilgi kaynaklarina bagvurmasidir. Kendilerindeki bilgi eksikligini aile,
arkada cevresi, televizyon, internet, radyo, gazete vb. araglara bagvurarak
bilgi toplamaya c¢aligmaktadir.

C. Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Satin alma karar sUrecinin bir
sonraki asamasl gereksinim ya da soruna yonelik kriterlerin belirlenip

degerlendirilmesi asamasidir.?®> Bu kriterler genellikle istedikleri Griiniin

%8 Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslari, Beta Yaymcilik, 2003, s. 32.

%9 Eda Yilmaz, Marka Imaji, Tirkmen Kitabevi, 2011, 5.152.

280 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, 8. Bask1, Beta Yayincilik, 1999, s. 213.

26! Ridvan Karalar, Cagdas Tiiketici Davramsi, . 264.

262 Serap Cabuk, Mehmet i. Yagcl, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Yayincilik,2003, s. 74.
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Ozelliklerine gore belirlenmektedir. Tuketiciler gogu zaman Urin ve marka
Ozellikleri ile ilgili maksimum ve minimum duzeyleri belirlemektedir. Bu
diizeyler (riiniin segilebilir olup olmayacaginin gdstergesi olmaktadir.?®> Bu
nedenle tuketici alternatifleri degerlendirme asamasinda bir takim énemli
kararlar alinmaktadir. Bu kararlar:

e Gereksinimi karsilayacagina inandigi markalarin listesini yapmak

e Bu markalarin icinden kendisine en uygun olanini segmek

e Uriin ve hizmetlerin 6zelliklerini belirlemek

e Urln ve hizmetin tiketiciye saglayacadi fayda fonksiyonlarini
belirlemek?**

Tlketici bu asamada alacagi urine 6deyeceg@i paranin Ozelliklerine
gercekten degip degmedigini gdzden gecirerek ona gore karar vermelidir.?®®
Bu adim igsel ya da digsal kaynakli bilgi edinme sureci sonucunda,
tuketicilerin aklina gelen markalarin listelenmesi, satin alinmasi dusunulen
urtine dair degerlendirme olgutlerinin belirlenmesi ve karar verme kurallarinin
secilmesi olarak 3 asamada gereklesmektedir. TUketiciler alternatiflerle ilgili
topladigi bilgileri inceler, karsilastirir, dogal olarak en uygununu secer. Bu
secimde sosyolojik ve psikolojik faktorlerin etkisi buyUktar. Tulketici
degerlendirme asamasinda segilecek markalar neticesinde tercihler
yapmaktadirlar. Tuketici ayni zamanda en ¢ok tercih edilen markayi satin
almayi diistinebilmektedir.?%°

Tlketiciler secenekler arasinda degerlendirme yaparken, Urunlerin
cesitli karakteristiklerini ya da 0zelliklerini degerlendirme Olgutu olarak
kullanirlar. Bu Olgutler kisiden kisiye ve ayni kiginin farkli zamanlardaki
durumlarina gére degisebilmektedir. Ornegin; bir otomobil satin alim karar
surecinde degerlendirme olcutleri fiyat, yakit miktari, motor tipi, denenebilirlik,

263 Abdullah Okumus, Tiiketici Davramsi, Tiirkmen Kitabevi, 2013, s. 184,185.

264 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, 8. Bask1, Beta Yayincilik, 1999, s. 213.

26% Nurhan Babiir Tosun, Iletisim Temelli Marka Yonetimi, Beta Yayincilik, 2010, s. 362
26 Ayhan Erdem, a.g.e, 5.117.
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urinin sembolik anlamlari, rekabetsel avantaj, guvenlik ya da marka itibari
olabilmektedir.”®”

D. Satin Alma Karar1 Ve Tiiketim: Degderlendirme surecinde belirli
Olgutlere gore siraladigi segenekleri sinirlandiran ve satin alma niyeti az gok
bicimlenen tuketici, satin alma karari agamasinda bir segenegi veya hizmeti
tercih etmektedir. Burada tuketici artik Grun arastirmasini ve kiyaslamasini
sonlandirmakta ve belirlemis oldugu alternatif marka ve Urlnler arasindan
secimini gergeklestirmektedir.?®® Satin alma noktasina kolay ulasim, kolayca
ve sorunsuz bir sekilde park edebilme imkanlari, beklemeden kaliteli ve guler
yuzlli hizmet almasi gibi sebepler tiketicinin hangi satis noktasindan trinin
satin alacagini belirlemede énemli bir faktordiir.2% Bu tercih kimi zaman etme
olumlu ve olumsuz olabilmektedir. Tuketicinin satin almaya iliskin olumlu
karar almasi durumunda, markanin nereden, ne zaman ve nasil teslim
alinacagi ya da UrUne nasil sahip olunacagi, 6deme seklinin nasil olacagi gibi
sorularin cevaplanmasi gerekmektedir.?’® Burada magazanin lokasyonu,
hizmetlerin sunumu, hizmetlerin hizi, satis personeli ve magaza buyuk onem
tasimaktadir. Nu nedenle, pazarlamacilarin, alisveris sonrasindaki tatminligi,
aligveris sonrasinda ki hareketleri ve Urunin satin alinmasindan sonraki
kullanihigi mutlaka takip etmeleri gerekmektedir. Bu durum ayni zamanda
daha sonra ortaya cikabilecek tehlikelere karsi da bir onlem niteligi
tasimaktadir.?"*

Tlketicin satin alma eylemini gergeklestirmesi her seyden 6nce para
ve zamanin uygunluguna baghdir. Bir tuketici mevcut otomobil markalar
arasindan kendisine en uygun olan markanin x markasi oldugu gorusine
varabilir. Ama, yakin bir gelecekte gumruk vergilerinin azalacagina ya da

mevcut modele gére daha ekonomik modellerin piyasaya ¢ikacagina dair, bir

7 Erdogan Kog, Tiiketici Davramisi Ve Pazarlama Stratejileri, 4. Baski, Seckin Yaymcilik, 2012,
s. 402.

268 jzzet Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama, 2. Baski, Mediacay Yayincilik, 2005, 5.128.

269 Erdogan Kog, Tiiketici Davranmisi Ve Pazarlama Stratejileri, 4. Baski, Seckin Yayincilik, 2012,
s. 405.

20 Eda Yilmaz, Marka imajl, Tirkmen Kitabevi, 2011, s.152.

2"t Ayhan Erdem, a.g.e, 5.117
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duyum almigsa, tuketici satin alma eylemini, daha yuksek bir tatmin ya da
fayda beklentisi nedeniyle erteleyebilmektedir.?"?

E. Satin Alma Sonrasi Davranig: Satin alma karar slrecinin son
asamasinda satin alma sonrasi tuketici degerlendirmeleri yer alir ve tuketici
arinun  satin  almadan onceki beklentilerini kargilayip karsilamadigini
degerlendirmektedir. Herhangi bir satin alim sonrasi tuketiciler kimi zaman
s0z konusu urunu satin almig olmaktan dolayl olumlu hisler icinde olurken,
kimi zaman pismanlik hissetmektedirler. Bu durum genellikle tuketici tatmini
ve tatminsizliginin giktisi olarak gdsterilmektedir. Ornegin: kisinin satin aldig
arinun kalitesine dair inanci, urinu kullandiktan sonra olumsuz yonde degisti
ise, tlketici s6z konusu Uriinden tatmin olmamistir.?”® Ozellikle gida
maddelerinde bozuk, ¢lrlk, son kullanma tarihini gecirmis Grtnler, giysilerde
defolu UrUnler, dayanikli tiketim Urlanlerinin servis hizmetlerindeki eksiklikler,
garanti kosullarindaki yetersizlikler, tuketicide degistirimesi gl¢ olumsuz
tutum ve inanglar olusturmaktadir.?’* Tatmin olan kisiye dair ise, s6z konusu
uran ve markaya yonelik marka bagimliiginin olusmasi, tekrar satin almasi
ya da marka hakkinda olumlu agizdan agza iletisimde bulunmasi gibi
olasiliklar mevcuttur.?”> Biitin bunlardan dolay! satin alinan markalarin
olumlu etki yaratmamasi, isletme igin buyuk kayip olugsmasina sebep
olmaktadir. Bu nedenle kimi zaman ortaya ¢ikan tatminsizligi gidermek icin
gOsterilen gabalar, tuketicide olusan olumsuz tutum ve inanglari degistirmede
etkisiz kalabilmektedir.””®

Ozetle, tuketicinin bagkalarina ne sdyleyecegdi ve aliskanliga déniisen
urdnlerde tekrar satin alip almayacagi bu asamanin 6nemini artirmaktadir.
Ancak aligkanliga donlusen satim alimlar diginda, tlketicide segilen malin
olumsuz yanlari, segilmeyen drtnlerin UstunlUkleri bir kaygi, yanlis se¢im

endisesi ve uyumsuzluk yaratmaktadir.?’’ Bu nedenle isletmelerin bu yénde

22 Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramislari, Beta Yaymcilik, 2003, s. 44.

273 Serap Cabuk, Mehmet 1. Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Yayincilik,2003, s.75.
2% yakup Durmaz, Tiiketici Davrams, 2. Baski, Detay Yayincilik, 2011, s. 89.

25 Abdullah Okumus, Tiiketici Davramsi, Tiirkmen Kitabevi, 2013, s. 186,187.

216 Ayhan Erdem, Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Nobel Yayinlari, 2013, s.118.
2" Eda Yilmaz, Marka imajl, Tirkmen Kitabevi, 2011, s.153.
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yasanacak olumsuzluklari onleyebilmeleri igin, stratejilerini belirlerken belli
basli su noktalara dikkat etmeleri gerekmektedir:

e Urinleri igin gercekgi vaatlerde bulunmalar

e UrGn0n kullanimini dogru sekilde anlatmalari,

e Satis sonrasi geri iade ve garanti sozlesmelerinin arkasinda
durmalari,

e Tuketiciden gelen geribildirimi dogru analiz etmeleri,

e Tuketicilerle iletisimlerini, onlara destek olacak ve mumkuin oldugu
derecede yakin olarak gerceklestirmeleri.?’®

e Hazirlanan reklam ve promosyon aktivitesi igindeki mesajlarin,
arlndn ve servisin tam olarak saglayacadi niteliklerden daha fazlasini
icermememsi gerekmektedir.?”®

Tuketicilerin bir Grinu kullanmalarinin temel nedeni, bir ihtiyaci tatmin
etmek ve kargilamaktir. Eger Urln bir ihtiyaci tatmin etmiyorsa, olumsuz
degerlendirme ortaya c¢ikmaktadir. Bu yuzden urinun kullanimi sirasinda
nasil bir performans gosterdiginin bilinmesi hayati 6nem tasimaktadir.
Tuketici satin alma sonrasinda Ug¢ 6nemli durumlardan biriyle karsilasir:

e Tatmin olmustur ( yeniden ayni marka veya Urunud satin alma
olasihgi yuksektir).

e Kismen tatmin olmustur ( bilissel geliski icerisindedir).

e Tatmin olmamistir ( memnuniyetsiz davranis igindedir).

6. SATIN ALMA DAVRANIS CESITLERI

Tlketicilerin satin alma davraniglari, satin alacaklar Grune gore
farklilik gosterebilir. Ornegin; Tulketicilerin dis macunu, raket, pahal bir
kamera veya yeni bir araba alirken davraniglari ayni degildir. Bu nedenle de

tuketicilerin satin alma davraniglar kendi icerisinde 4 gruba ayriimaktadir.

28 Abdullah Okumus, Tiiketici Davramsi, Tirkmen Kitabevi, 2013, s. 187.
21 {776t Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama, 2. Baski, Mediacat Yayincilik, 2005, s.129.
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Karmasik satin alma davranigi, uyumsuzlugu azaltan, gesitlilik arayan ve

alisilmis ve plansiz ortaya cikan ve satin alma davranisidir.?*°

6.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Bu tUr satin alma davranisin da tuketicinin ilgi duzeyi yuksektir ve
markalar arasinda 6énemli bir takim farkhliklar bulunmaktadir. Bir satin alma
esnasinda tuketici katihmin yliksek ve markalar arasindaki algilanan farklarin
anlamli  oldugu  durumlarda  karmasik satin  alma  davranigi
gozlemlenmektedir.?®! Bir tiiketici, genellikle su durumlarda karmasik satin

alma davranigi gostermektedir:

. Yuksek fiyatli mallarda,

. Performansi 6nemli, riski yiksek mallarda,

o Toplumsal kimlik gostergesi olan mallarda

o Karmasik ve teknik 6zellik arz eden mallarda,

. Ozelligi olan mallarda,

. Nadir satin alinan saglik urunlerinde,

. Bir egoya satin alinan ve statii gdstergesi olan mallarda.?®?

Bu tur satin alma davraniginda tuketici, Urunlerle ilgili ayrintih bilgi
toplamaktadir. Bu bilgiler ise cogu kez Urlnin teknik 6zellikleri konusunda
olmaktadir ve bireylerin deneyimlerinden yararlanarak satin almayi
gerceklestirmektedir. Pazarlamacilar bu drunler icin tuketicilerin 6grenme
surecini kolaylastiracak bilgilendirmeye 6nem vermeli, etkin bir pazarlama
programi ile tuketiciyi kendi markasini secmeye ikna etmeli ve kendi
markasinin rakip markalardan farkini agikca ortaya koymalidir.?3

80 Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 8. Baski, Mediacat Yayincilik, 2002, s. 387.
281 Nurhan Babiir Tosun, iletisim Temelli Marka Yénetimi, Beta Yaymcilik, 2010, s. 359.

%82 Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslari, Beta Yaymcilik, 2003, s. 20.

8 Emine Eren, “Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti, Davramis1 Ve Marka Sadakati”, Erciyes
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans, Kayseri, 2009, s. 44
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6.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Bu satin alma davraniginda, markalar arasinda onemli bir fark yoktur
ve tuketicinin ilgi duzeyi yuksektir. Yuksek ilgi, satin alinacak trunun pahali
olmasindan, ¢ok satin alinmasindan ve riskli olmasindan kaynaklanmaktadir.
Bu durumda tuketicide uyumsuz bir satin alma davranigi ortaya cikar.
Ornegin tlketici bir hali alacaksa ayni fiyat araliinda birgok hali markasini
incelemektedir. Satin alma sonrasinda tuketici diger halilar hakkinda daha iyi
seyler duydugunda kararindan kaynaklanan bir uyumsuzluk yasayabilir. Bu
durumda  bilgi toplayarak  kararindaki  uyumsuzlugu azaltmaya
calismaktadir.?*

Bu tur davranista kimi zaman satin alim gerceklestikten sonrada
tketiciler satin aldiklari Grintn bazi dezavantajlarini fark ederek ya da diger
markalar hakkinda daha iyi bilgiler duyarak satin alim sonrasinda aldiklari
urinden rahatsiz olabilmektedir. Bu tarz sorunlarla basa ¢ikabilmek icin satis
sonrasi iletisimin, tuketicilerin  kendilerini yaptiklari segimle rahat
hissedebilmeleri  igin  onlara  kanitlar sunarak yardim  etmeleri

gerekmektedir.?®

6.3. Algilmis Satin Alma Davranigi

Siklikla satin alinan ucuz ve kolay bulunan Urlnler ve markalar igin
fazla arastirma ve degerlendirme yapmaya ihtiya¢ duyulmadan yapilan satin
alimlardir.?®®  Burada, alici  kaliplasmis aliskanliklara  sahiptir  ve
disunmeksizin bir markay! satin almakta ve gudulerini degerlendirmesi veya
farkli markalari degerlendirmesi tutmasi s6z konusu olmamaktadir. Cok
sayida Urln, belirli marka farklari bulunmadidi igin Uzerinde ¢ok az

dusinilerek alinmaktadir®®’

284 Emine Eren, “Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti, Davramis1 Ve Marka Sadakati”, Erciyes
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans, Kayseri, 2009, s. 44

285 Nurhan Babiir Tosun, iletisim Temelli Marka Yénetimi, Beta Yaymcilik, 2010, s. 359.

286 Serap Cabuk, Mehmet I. Yagcl, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Yayincilik, 2003, s. 77.
27 {smet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 17. Baski, Tiirkmen Kitabevi, 2009, s. 82.
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Bu modelde, tuketicinin dizenli bir marka karari vardir. Bu tercih
tuketicinin gegmis bilgi deneyimlerine ve marka bagimliligina dayanmaktadir.
Bu tUr satin almada, tuketici ek bilgiye ihtiya¢ duymamaktadir. Reklamlar ya
da agizdan agza yayilan haberlesme ile tuketicinin marka baghligi guglenir.
88T (iketiciler Grlin dzelliklerini iyi bilirler. Bu nedenle her zaman ayni markay:
satin almasalar bile, bu tdr GrUnleri satin alirken c¢ok fazla zaman
harcamamaktadirlar. Bu tur bireyler genellikle bellekte biriktirdikleri

deneyimleri ve niyetlerine bagh olarak davranis gdstermektedirler.?®®

6.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Bu tur satin alma davranisinda tuketicinin ilgi duzeyi duasuktdr,
markalar arasi farkhlik ise yuksektir. TUketicinin satin alma agsamasinda urin
hakkinda c¢ok tereddutte kalmadigi, sec¢imini kolay yapabilecegi, urunler
arasinda c¢ok ©nemli farklarin olmadigi zamanlarda gergceklesmektedir.
Ornegin kurabiye satin alma davranisinda tiiketiciler bir kurabiye markasini
cok degerlendirme yapmadan alir ve tiiketirken bir fikir edinir. ikinci defa
kurabiye alacagi zaman ise farkli bir tat igin farkh bir markanin kurabiyesini
satin alabilmektedir. Bu durum tlketicinin arka degistirme tatminsizliginden

degil, gesitlilik arayisindan kaynaklanmaktadir.?®

6.5. Plansiz Satin Alma Davranisi

Tlketici girdigi bir magazaya yabanci ise ya da zaman baskisi
altindaysa ya da rafta gérdigu bir Grini almasi gerektigini hatirlamigsa bu
plansiz bir satin alma davranigidir. Plansiz satin alma davraniglarinin Ggte

biri bir magaza icinde Urlnlerin tesadifi olarak goérilmesiyle

288 Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslari, Beta Yaymcilik, 2003, 5.46, 47.

289 Yakup Durmaz, Tiiketici Davramis1,2. Baski, Detay Yaymeilik, 2011, s.89.

20 Emine Eren, “Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti, Davrams1 Ve Marka Sadakati”, Erciyes
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans, Kayseri, 2009, s. 45
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gerceklesmektedir. Kimi durumlarda tuketicinin karsisina ¢ikan bir Urlne
dayanamayip satin alma seklinde de ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle
magazalarda Ozellikle kasa c¢evresinde bu tlr Grlnler ( sakiz, gikolata, pil,
sekerleme vb) yerlestirilir. Plansiz alimlarinda kendi iglerinde birtakim turleri
bulunmaktadir.?** Bular sirasiyla su sekildedir:

Tamamen plansiz alimlar: Yeni bir Grint veya markayi gorup ona
sahip olma istegi duymak, onu denemek istemekle harekete gecirilen
alimlardir. Ornegin: slUpermarkette dolanirken Sek sit'in yeni pazara
sundugu sahlep’i gorup hemen denemek istemek.

Hatirlamalarla yapilan plansiz alimlar: Onceden aligverig listesinde
olup da alinmasi unutulan bir Grdnu hatirlayip aninda alim yapilan
durumlardir. Ornegin; siipermarkette dolanirken bir dnceki aligveris listesinde
olup unutularak alinmamis bitki igerikli dis macununu almak.

Oneriyle gelen plansiz alimlar: Onceden hissedilmeyen bir ihtiyaci
tatmin eden bir Granle kargilagip urunun ve diger unsurlarin cekiciligine
kapilarak yapilan alimlardir. Ornegin; magazada dolanirken gbéze carpan
gunun moda renginde olan kazagin indirimli fiyatindan almak.

Yapilan planh aligverigin getirdigi plansiz alimlar: Bir seyi alma
plani ile aligverise gidip, ancak farkh bir markanin c¢ekiciligine ve
promosyonuna kapilip satin alinan alimlardir. Ornegin; alisverise keten

gémlek almak lizere gikip ipek gémlek ile geri déniilmesi vb.?#

7. TUKETiCIi SATIN ALMA DAVRANISINA GORE MARKA
BAGIMLILIGI

Tlketicilerin markalar arasinda secim yapmasi satin alma kararini
verme surecini etkilemektedir. Boyle bir suregte tuketiciler iyi oldugunu

disundigu markay! segerek, ona bagli hale gelmektedir. Marka seg¢iminde,

291 Ridvan Karalar, Cagdas Tiiketici Davranisi, S.285.
22 yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 8. Baski, Mediacat Yayincilik, 2002, s.377,
378.
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markanin performansi ve reklamlarinda yer alan iddialar bu rasyonel sureci
kolaylagtirmaktadir.

Yapilan aragtirmalara gore tuketiciler surekli olarak etiketleri
okumamakta, reklamlarin detaylarina dikkat etmemekte veya belirli kriterlere
gore urunun performansini degerlendirmemektedir. Bunun yerine markayi
deneyerek sonucu gormektedir. Bu sartlar altinda tuketiciler kabul edilebilir
bir marka grubu belirleyerek bu marka grubu icinden satin almalara
yonelmektedir. Bu sekilde tuketiciler surekli deneyerek uygun bulduklari
markayi tekrar satin alarak markaya bagl hale gelmektedirler.

Reklam, sergileme ve gergek Urun performansi kabul edilebilir marka
grubunun gelistiriimesinde onemli rol oynamaktadir. Fakat tuketiciler,
cocukluklari ya da yetiskinlikleri boyunca, baska insanlardan etkilesim yoluyla
ya da diger cesit 6grenme deneyimleriyle kabul edilebilir markalari
ogrenebilirler. Dolayisiyla kabul edilebilir markalarin segiminde rasyonel bir
surecin yalanmasina gerek yoktur. Aliskanliklar bu se¢imde etkili

olabilmektedir.?%®

2% Sabri Erdil, Yesim Uzun, Marka Olmak, 2. Baski, Beta Yayincilik, 2010, s. 245.



UGUNCU BOLUM
GiYiM SEKTORUNDE TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARININ
MARKA BAGLILIGININ OLUSUMU UZERINE UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Gunumuzde markalar tlketiciler igin pek ¢ok anlam ifade etmektedir.
Rekabetin hizla artmasi ve buna bagh olarak Urlnlerinde markalagsma yoluna
giden markalar tuketici davraniglarini istek ve beklentilerini géz Onunde
bulundurarak yeni ve farkli Urlnler Uretmeye baslamiglardir. Bdylece
piyasada tuketicilerin ihtiyaglarina cevap verebilecek bir surl marka ortaya
¢ikmis ve kisaca marka ¢ilginhgr yasanmaya baslamistir.

Marka tercihi, marka bagimlihgr ve marka degistirme tuketicinin
markalarla ilgili davranigsal boyutlarindan biridir. Bu nedenle arastirmanin

baglica amaclari;

o Markanin tuketici tercihlerindeki yerinin saptanmasi

o Marka bagimlihiginin olugsum stratejilerinin belirlenmesi

. Tuketicin belirli bir markay!r alma ve degistirme sebeplerinin
belirlenmesi

Batin bu amaglara bagli olarak tiuketicinin sadece iginde bulundugu
zamanla degil, gelecek donemlerde de belirli bir markayi satin alma egilimi iyi
degerlendiriimeli, bu sayede de markaya olan baghlik artirimaktadir.

Bu arastirmada oncelikle marka kavraminin nasil algilandigi tuketiciler
acisindan onem tasimakta ve kisinin icinde bulundugu c¢evre ve bireyin
kigisel o6zellikleri marka bagimiiligini etkileyip etkilemedigi sorusu
uzerinde durulacaktir.

Ozellikle tiiketiciler agisindan algilanan kitle ve giivence kigisel kimlik,
sosyal statu gibi fonksiyonlar bu 6nemi daha da artirmaktadir. Bu nedenle bu
calismada tiketicilerin marka fonksiyonlarini algilamalarinin satin alma

sonras! davraniglarina tekrar satin alma, degistirme, bagimhlik) etkileri
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arastirilacaktir. Elde edilen sonuglar gore musterilerin marka fonksiyonlari
algilamalarinda kalite ve guvence fonksiyonu hem tekrar satin alma
acisindan hem de degistirme davraniglari agisindan dnem tasiyacaktir.
Arastirmada istanbul da ki tiketicilerin giyim sektérii satin alma
davraniglarinda marka bagliliklarinin olup olmadigini tespit etmek ve bununla
iligkili faktorleri ortaya koymak amaclanmaktadir. Satin alma karar
asamasinda marka bagliliginin etkisinin cinsiyet, yas, meslek, medeni durum,

gelir ve egitimle ilgili olup olmadigi arastirilacaktir.

2. ARASTIRMA SINIRLILIKLARI
Arastirma istanbul Aydin Universitesi 18-25 yas arasindaki, tesaddifi

orneklem yontemiyle secilen 500 lisans 6grencisi ile sinirlidir.

3. ARASTIRMA EVRENi VE ORNEKLEMi

Bu arastirmanin evreni istanbul Aydin Universitesidir. Ancak
universitedeki tum ogrencilere ulasmak muumkin olmayacagindan basit
tesadufi orneklem yontemiyle secgilen 500 lisans Ogrencisi ile c¢alisma
gerceklestiriimistir. Bu 6rnekleme 15 sorudan olugan bir anket uygulanmistir.
Anketin uygulanmasinda yuz ylze anket yontemi kullaniimistir.Anket
sorularinin hemen hemen hepsi kapali uglu sorulardan olugsmakta olup
yalnizca altinci kapali uglu sorunun son maddesinde “diger’ secenegiyle
birlikte, yanitlayan kisinin ayrintili yazabilecegi acgik ucglu soru secenegi
eklenmigtir. Ankete katilim % 100 olarak gergeklesmistir.
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4. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

o Fiyat artislari marka tercihi ve kullanimini etkilemektedir.
o Genglerin gelir seviye marka bagimhligini etkilemektedir.
o Markayi anlatacak iyi biri vaadin bulunmasi marka tercihini

etkilemektedir.

o Genglerin iginde bulundugu cevre ve arkadas c¢evresi marka
bagimhhgini etkilemektedir.

o Kadinlar erkeklere oranla daha ¢ok markaya bagimhdirlar.

o Cinsiyete gore kullanilan bir markayi tercih etme ve degistirme
sebepleri farkhlik gostermektedir.

o Cinsiyete gore marka bagimhliginin  olusumu farkhlik

gOstermektedir.

5. ARASTIRMA YONTEMiI

istanbul Aydin Universitesi égrencilerinin giyim sektériinde marka
bagimhligini belirlemek amaciyla yapilan bu arastirmada literatur tarama
modeli esas alinmigtir. Ogrencilere uygulanan anket aracihigiyla veriler
toplanmis ve bu verilerin degerlendiriimesinde frekans analizi kullaniimistir.
Degerlendirme asamasinda kiz ve erkek ogrencilerin anketleri ayri ayri
degerlendiriimis ve yorumlanmigtir. Sonuglar tablolarla gdsterilmis ve

ardindan yorumlanmigtir.

6. VERi TOPLAMA ARACI VE UYGULAMA

Arastirma igin gerekli verilerin elde edilmesinde anket ydntemi
kullaniimistir. Arastirmanin birinci boliumunde genglerin kisisel 6zelliklerine
iliskin bilgilere yer verilmistir. ikinci bélimde ise daha g¢ok giyim sektoriinde

markalar1 tercih etme sebeplerine iligkin marka bagimliliklari saptanmaya
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calisiimistir. Uglincl bélimde ise genclerin bir markayi degistirme sebepleri,
fiyat ve marka bagimhliklarinin sebepleri tespit edilmeye galisiimistir.

Anket formundaki hemen hemen tim sorular kapali uglu sorulardan
olusmaktadir. Ankette, ilk sorular olarak cinsiyet, yas gelir durumu gibi sorular
yer almakta, marka tercihleri ve marka bagmmliliklarini etkileyen sorular
olarak devam etmektedir. Bunlara ek olarak da yalnizca altinci kapali uglu
sorunun son maddesinde “diger’ secenegiyle birlikte, yanitlayan Kisinin
ayrintili yazabilecegi acik uclu soru segenegi eklenmistir.

Arastirmaya baglamadan o6nce sorularin anlagilabilirlik dizeyini
saptamak amaciyla 6rnekleme uygun olarak secilen 10 kisiye pilot anket
uygulanmigtir. Bunun sonucunda da sorularin anlasiilma duzeyi olgulmus ve
yapilan gozlemlere gore gerekli bilgiler dikkate alinarak duzeltmeler

yapilmigtir.

7. VERILERIN GOZUMLENMESI

Ankette elde edilen veriler bilgisayar ortaminda, SPSS 17. 0 paket
programi kullanilarak degerlendirilmistir. Ogrencilerin verdikleri yanitlardan
frekans analizi kullanilarak marka bagimliliginin mevcut duruma dair gérusler
ortaya konulmaya calisiimistir. Bir sonraki asama ise marka bagimlihginin
degisim sebeplerinin belirlenmesidir. Bu dogrultuda da marka bagimliligi
olusumunun Kigisel Ozellikler ile iligkisi arastinimistir ve c¢apraz yonlu
(cartable) ile genglerin kisisel 6zellikler ve iginde bulunduklari gevreye iliskin
marka bagimhliginin olusumu iligkilendirilmistir. Veriler tablolar seklinde

acikhga kavusturulmustur.
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8. ARASTIRMA VE BULGULAR
Bu boliumde degiskenler arasindaki baglantiyi gormek igin kurulan

varsayimlara iligkin analizlere ve bu analizlerin sonuglarina yer verilmistir.

8.1. Kisisel Ozelliklere Gére Dagilim
Bu boliumde oncelikle kisisel 6zelliklerin anket sonucunda ortaya ¢ikan

frekans analizleri yer almaktadir.

8.1.1. Cinsiyet
Tablo 5: Genglerin Cinsiyete Gére Dagilimi
Frekans Yizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid Kiz 250 50,0 50,0 50,0
Erkek 250 50,0 50,0 100,0
TOPLAM|500 100,0 100,0

Yukaridaki tabloya gore ankete katilan 500 kisinin % 50 sini kadinlar,
%50 sini erkekler olugturmaktadir. Genglerin marka bagimliigi olusumunun
kadinlar ve erkekler arasinda bir ayrim yapilmasindan dolay! kisiler esit

saylida secilmigtir.



8.1.2. Yas
Tablo 6: Genglerin Yasa Gore Dagihmi
Frekans | Yiuzde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Valid 18-20 83 16,6 16,6 16,6
20-22 159 31,8 31,8 48,4
23-24 191 38,2 38,2 86,6
25+ 67 13,4 13,4 100,0
TOPLAM]500 100,0 100,0
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Yukaridaki tabloda yas degiskeni baz alinarak inceleme yapildiginda

23-24 yas arasl katihmcilar birinci, 20-22 yas arasi katilimcilar ikinci, 18-20

yas arasl! katilimcilar ise Uguncu sirada yer almaktadir. 25 yas ve Uzeri

katilimcilar ise son sirayl paylasmaktadir. Buradan katilimcilarin buydk

cogunlugunu 23-24 ve 20-22 yas arasindaki katilimcilarin olusturdugu

gorulmektedir.



8.1.3. Gelir Durumu

Tablo 7: Genglerin Gelire Gore Dagilimlari
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Frekans Yiizde Gegerli Yuzde | Kiimiulatif Yuzde
Valid 500 TL 63 12,6 12,6 12,6
500-1000 TL 99 19,8 19,8 32,4
1000-1500 TL  J115 23,0 23,0 55,4
1500-2000 TL  J132 26,4 26,4 81,8
2000 TL ve Uzerij91 18,2 18,2 100,0
TOPLAM 500 100,0 100,0

Genglerin gelire go6re degerleri
%26,4’Gn0 1500-2000 TL, %23,0’in1 1000-1500 TL, %19,8 ini 500-1000 TL,
%18,2° si 2000 TL ve Uzeri ve %12,6'sint 500 tl gelire sahip Kisiler
Tablodaki
katilimcilarin buyldk c¢ogunlugunu 1500-2000 TL gelire sahip bireylerden

incelendiginde, cevaplayicilarin

olusturmaktadir. yuzdeler birbirine yakin olmasina ragmen

olusmaktadir.

8.2.

Bu kisimda genclerin tercih ettigi markalar ve bu markalari tercih etme

Marka Bagimliigina iligkin Bulgular

sebepleri, degistirme sebepleri ve marka bagimlihginin olusumuna sebep

olan sorular yer almaktadir.
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8.2.1. Satin Alinan Bir Giysinin Taninir Bir Marka Olmasina iligkin

Bulgular
Tablo 8: Satin Alinan Bir Giysinin Taninir Bir Marka Olmasi
Frekans Yiizde Gegerli Yuzde | Kiimiilatif Yiizde
\Valid Evet 357 71,3 71,4 71,4
Hayir 143 28,6 28,6 100,0
TOPLAM 500 100,0 100,0

Yukaridaki tabloya bakildiginda 500 katihmcidan 357’si yani oransal

olarak %71,4’U igin satin alinan bir giysinin taninir bir marka olmasi bir tercih

sebebidir. Katilimcilarin 143’G yani oransal olarak % 28,6’s1 igin ise satin

alinan bir giysinin marka olmasi bir tercih sebebi degildir. Bu durum ayni

zamanda katilimcilarin buyuk bir cogunlugunun markaya 6nem verdiginin ve

markaya bagli olduklarinin da bir gostergesidir.
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8.2.2. Tercih Edilen Giyim Markasinin Farkh Uriinlerini Tercih

Etme Durumuna iligkin Bulgular

Tablo 9: Tercih Edilen Giyim Markasinin Farkli Uriinlerini Tercih Etme

Durumu
Frekans | Yiizde |Gegerli Yiizde| Kiimiilatif Yiizde

Valid Kesinlikle kullanirim 103 20,6 20,6 20,6

Kullanirim 218 43,6 43,6 64,2

Fikrim yok 132 26,4 26,4 90,6

Kullanmam 41 8,4 8,4 98,8

Kesinlikle kullanmam 6 1,0 1,0 100,0

TOPLAM 500 100,0 100.0

Bu soru genglerin tercih edilen bir giyim markasinin giyim esyasi
disinda farkli Granler Urettiginde, bu Urlnleri kullanip, kullanmayacaklarini
ogrenmeye yoneliktir. Bu soruda gencglerin markaya baghlik dereceleri
Olcilmeye c¢alisiimaktadir. Buna gore genglerin %43,6’si1 tercih ettikleri giyim
markasinin giyim egyasi disindaki farkli drunlerini de kullanmakta, %26,4’u
fikrinin olmadigini, %Z20,6’s1 kesinlikle kullanmakta ve %9,4’G ise
kullanmadigini  belirtmistir. Bu durum zamanda gencglerin kullandiklari
markaya guvendiklerini gostermektedir. Bundan dolayr da tercih ettikleri

markanin farkl Urtnlerini de kullanmaktadirlar.
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iliskin

8.2.3. Giyim Sektoriinde En Cok Tercih Edilen Markalara
Bulgular
Tablo 10: Giyim Sektériinde En Cok Tercih Edilen Markalar
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kumiilatif Yiizde

Valid Zara 185 37,2 37,2 37,2

Beymen 41 8,4 8,4 8,4

Mango 163 324 324 324

Tommy 60 12.0 12,0 12,0

Mavi 134 26,7 26,7 26,7

Vakko 29 5,2 5,2 5,2

Burberry |25 4.8 4.8 4.8

H&M 133 26,6 26,6 26,7

Polo 114 22,8 22,8 22,8

Lacoste |89 17,0 17,0 17,0

Diger 13 2,6 2,6 2,6

TOPLAM 986 100,0 100,0

Yukaridaki tabloya gore genglerin en ¢ok tercih ettigi giyim markalari

degerlendirildiginde birinci sirada ZARA, ikinci sirada MANGO ve uguncu

sirada MAVi ve H&M yer almaktadir. Katilimcilarin %2,6’ si ise diger segeni

arlinda, Defacto, ipekyol, Sabri Ozel ve Bershka markalarini tercih

etmektedirler.
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8.2.4. Giyim Markasini Tercih Etmede Etkili Olan Ozelliklere iligkin
Bulgular

Tablo 11: Kullanilan Giyim Markasini Tercih Etmede En Cok Etkileyen
Ozellikler

Frekans | Yuzde [GegerliYiizde| Kiimulatif Yiizde

Valid Fiyat 38 7,6 7,6 7,6
Kalite 133 26,6 26,6 34.2
Gvenirlilik 19 3,8 3.8 38,0
Misteri 23 4,6 4,6 42,6
memnuniyeti
Marka imaij 175 35,0 35,0 77,6
Markanin 87 17,4 17,4 95,0

sagladigi prestij

Piyasada kolay |19 3,8 3,8 98,8

bulunmasi

Satis sonrasi 6 1,2 1,2

hizmetler 1000
TOPLAM 500 100,0 100,0

Genglerin kullanilan bir giyim markasini tercih etmede en ¢ok etkileyen
ozellikler degerlendirildiginde, yukaridaki tabloya gore 500 kisinin 175’i yani
oransal olarak %35’i markanin sahip oldugunu imajin marka tercihinde etkili
oldugunu belirtmektedir. %26,6’s1 kalite, %17,4 U i¢in ise markanin sagladigi
prestijin markay! tercih etmede Onemli bir unsur oldugu goérulmektedir.
Genglerin 7,6’s1 igin fiyat dnemli olurken, %4,6 si icin misteri memnuniyeti,
%7,6’s1 icin ise guvenirlilik ve piyasada kolay bulunmasi marka tercihinde
etkili olmaktadir. Kalan %1,2 si ise satis sonrasi hizmetlerin marka tercihinde
etkili oldugunu belirtmigtir.

Bu durum genglerin buylk ¢ogunlugunun bir giyim markasini tercih
ederken marka imajinin  ve kalitenin  6nemli bir unsur oldugunu

gOstermektedir.



8.2.5. Surekli Kullanilan Bir Giyim Markasini Arama Durumu

Tablo 12: Sudrekli Kullanilan Bir Giyim Markasini Bulamayinca Arama

Durumu
Frekans | Yiizde |Gegerli Yiizde| Kiimiilatif Yiizde

Valid Kesinlikle ararm 176 35,2 35,2 35,2

Gegici olarak 153 30,6 30,6 65,8

baska bir marka

alinm

Aramam 113 22,6 22,6 88,4

Kararsizim 58 11,6 11,6 100,0

TOPLAM 500 100,0 100.0
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Yukaridaki tabloya gore genclerin surekli kullanilan bir giyim markasini

bulamayinca, buluncaya kadar arama durumlari degerlendirildiginde %35,2’si

kesinlikle aramakta, %30,6’s1 gegici olarak baska bir marka aldigini, %22,6’s|

aramadigini ve %11,6’s1 ise kararsiz kaldigini belirtmektedir.

Giyim markasi tercih edenlerin %30,6’sI gegici olarak baska bir marka

almasi marka bagimhligiyla

ilgilidir ve bolunmug baglihk s6z konusu

olmaktadir. Diger taraftan %35,2’si kullandiklari markayr mutlaka aramalari

ise tam bagimhhigin gostergesidir. Bu durum genglerin markaya bagh

olduklarinin da bir gostergesidir.
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8.2.6. Kullanilan Bir Giyim Markasini Sik Sik Degistirme

Durumuna iligkin Bulgular

Tablo 13: Kullanilan Bir Markasini Sik Sik Degistirme Durumu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimilatif Yiizde
Valid Evet 114 22,8 22,8 22,8
Hayir 386 77,2 77,2 100,0
TOPLAM[500 100,0 100,0

Genglerin  kullandiklari bir markayr sik sik degistirme durumlar
degerlendirildiginde 500 kisinin 386’s1, yani oransal olarak %77,2 si
kullandiklari markayi degdistirmemektedir. Kalan %22,2i ise kullandiklar
markayl degistirdikleri  gorulmektedir. Bu durum genglerin  buyuk
cogunlugunun kullandiklari markayr sik sik degistirmediklerinin  yani
kullandiklari markaya bagh olduklarini gostermektedir. Bu durum ayni

zamanda markaya karsi duyulan guveninde bir gostergesidir.
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8.2.7. Kullanilan Bir Giyim Markasini Degistirme Durumuna iligkin

Bulgular
Tablo 14: Kullanilan Bir Giyim Markasini Degistirme Sebepleri
Frekans | Yuzde |[Gegerli Yiizde| Kiimilatif Yuzde

Valid Farkli 6zellikler 68 13,6 13,6 13,6
Satig sonrasi 37 7,4 7,4 21,0
hizmetler
Arkadas 192 38,2 39,2 60,2
cevresinden
etkilenme
Yenilikler 160 32,2 31,2 91,4
Modasinin 43 8,6 8,6 100,0
gecmesi

TOPLAM 500 100,0 100.0

Bu soru genglerin tercih ettikleri giyim markalarini degistirme

sebeplerini belirlemeye yoneliktir. Bu bakimdan yukaridaki tabloya gore
giyim
degerlendirildiginde, birinci sirada %38,2’si arkadas ¢evresinden etkilendikleri

genglerin kullandiklarn markasini degistirme sebepleri

icin, ikinci sirada % 32,2’si yeniliklerden, %13,6’s1 farkh 6zellikler aradiklar
icin, %8,6’sI

hizmetlerden dolay! kullandiklari markalari degistirmektedirler. Genglerin

modasinin gegmesinden dolayr ve %7,4'U satis sonrasi

baylk bir ¢ogunlugu arkadas cevresinden etkilendikleri ve yeniliklerden
dolay! kullandiklari markalari degistirmektedir. Bu durum arkadas ¢evresinin

marka bagimlihgr tzerinde etkili oldugunun bir gostergesidir.
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8.2.8. Fiyat Artiglarinin Marka Tercihine Etkisi Uzerinde Bulgular

Tablo 15: Fiyat Artislarinin Marka Tercihine Etkisi

Frekans | Yuzde |[Gegerli Yiizde| Kiimilatif Yuzde

Valid Kesinlikle katiliyorum|197 39,4 39,4 39,4

Katiliyorum 92 18,4 18,4 57,8

Kesinlikle 100 20,0 20,0 77,8

katilmiyorum

Katilmiyorum 63 12,6 12,6 90,4

Kararsizim 48 9,6 9,6 100,0

TOPLAM 500 100,0 100.0

Fiyat artislarinin marka tercihini belirlemeye yonelik olan bu soruya
gore durum degerlendirildiginde genclerin %57,8’'i bu gdrluse katilmakta,
%32,6’s1 ise bu goruse katlmamaktadir. Kalan %9,6’s1 ise kararsiz
kalmaktadir. Bu durum degerlendirildiginde genglerin buylk bir ¢ogunlugu

icin fiyat unsurunun énemli bir 6ge oldugu gorulmektedir.
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8.2.9. Bir Markay! Anlatacak lyi Bir Vaadin Bulunmasina iligkin

Bulgular

Tablo 16: Markayi Anlatacak lyi Bir Vaadin Bulunmasinin Marka
Tercihine Etkisi

Frekans | Yuzde |[Gegerli Yiizde| Kiimilatif Yuzde

Valid Kesinlikle katiliyorum|190 38,0 38,0 38,0

Katiliyorum 146 29,2 29,2 76,2

Kesinlikle 94 18,8 18,8 86,0

katilmiyorum

Katilmiyorum 24 4,8 4.8 90,8

Kararsizim 46 9,2 9,2 100,0

TOPLAM 500 100,0 100.0

Yukaridaki tabloda bir markayi anlatacak iyi bir vaadin (bir slogan, bir

mesaj veya ikna edici bir reklam filmi vb) unsurlarin bulunmasinin marka

tercihine etkisi degerlendiriimektedir. Buna gdre genglerin %67,2’si bu gorise

katiimakta, %23,6’s1 ise bu gortse katilmamaktadir. Genglerin %9,2 ‘si ise

kararsiz kaldigini belirtmektedir. Bu durum genglerin blyuk ¢ogunlugunun bir

marka tercih ederken, o markay! anlatacak iyi bir vaadin bulunmasi marka

tercinleri agisindan 6nem tasimaktadir. Bu durum ayni zamanda marka

bagimhligini da etki edebilmektedir.
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8.2.10. Bireyin iginde Bulundugu Gevrenin Marka Bagimliigina Etkisine

iligkin Bulgular

Tablo 17: Bireyin icinde Bulundugu Cevrenin Marka Bagimliligina Etkisi

Frekans | Yuzde |[Gegerli Yiizde| Kiimilatif Yuzde

Valid Kesinlikle 259 51,8 51,8 51,8

Katiliyorum

Katiliyorum 137 27,4 27,4 79,2

Kesinlikle 60 12,0 12,0 91,2

katilmiyorum

Katilmiyorum 13 2,6 2,6 93,8

Kararsizim 31 6,2 6,2 100,0

TOPLAM 500 100,0 100.0

Bu soru gencglerin icinde bulundugu cevrenin marka bagimliligi

uzerinde etkili olup olmadigini belirlemeye yoneliktir. Buna gore yukaridaki

tabloda bireylerin icinde bulundugu c¢evrenin marka badimliidina etkisi

degerlendirildiginde 59,2’si bu goruse katilmakta, % 14,6 si katilmamaktadir.

Kalan % 6,2’si ise kararsiz oldugunu belirtmistir. Bu durum genglerin iginde

bulundugu cevrenin marka bagimhligi Uzerinde buyuk bir etkisi oldugunu

gOstermektedir.
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8.2.11. Markaya Bagli Olma Durumuna iligkin Bulgular
Tablo 18: Markaya Bagl Olma Durumu

Frekans Yiuzde [Gegerli Yiizde| Kiimulatif Yiizde

Valid Evet 379 75,8 75,8 75,8
Hayir 121 24,2 24,2 100,0
TOPLAM 500 100,0 100,0

Genglerin markaya bagli olup olamamalarini 6grenmeye yonelik olan
bu soruya goére genclerin %75,8'i markaya bagimli olduklarini belirtmislerdir.
%24,2’si ise markaya badimh olmadiklarini belirtmislerdir. Buna gore

genglerin buylk bir cogunlugunda marka bagimhiligi s6z konusudur.
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8.2.12. Marka Bagimhhgi Olusumun Etkileyen Etkenlere iligkin Bulgular
Tablo 19: Marka Bagimliliginin Olusumu

Frekans | Yuzde | Gegerli Yiizde | Kiimiulatif Yizde

Valid Bir markayl uzun sire 52 10,4 13,7 13,7
kullanma aligkanhgi

Markanin arkadas 69 18,2 18,2 38,5
cevresinde statlu

kazanmasi

Markanin saglamligi 91 24,0 24,0 60,9

nedeniyle Grdnin uzun
sire kullanilabilmesi

Markanin modayi 81 21,4 21,4 77,3
yakindan takip etmesi

Markanin érnek alinan |86 17,2 22,7 100,0
kisiler tarafindan
kullaniimasi

TOPLAM 379 75,6 100.0

Gencglerin marka bagimhliginin olusumunda etkili olan etkenleri
belirlemeye yonelik olan bu soruya gore genglerin ilk sirada %24 G markanin
saglamhgi ve duyarliigi nedeniyle Grinun uzun sure kullanilabilmesinden
dolayr marka bagmlihdi olugsmaktadir. Buna karsilik ikinci sira %21,4
markanin moday! yakindan takip etmesi, Uglncli sirada %18,2 markanin
arkadas cevresinde statl kazanmasi, dordinci sirada %17,2 markanin
ornek alinan kisilerce kullaniimasi ve besinci sirada %10,4 bir markayi uzun

sure kullanma aliskanhgindan dolayr marka bagimliliklari olusmaktadir.

8.3. Demografik Ozellikler ile Belli Bir Markayi Tercih Etme
Arasindaki iligkiler

Bu boélimde demografik o6zelliklere gbére marka tercihlerinin

belirlenmesine ydnelik ¢apraz tablolar yer verilmigtir. Elde edilen sonuglar

dogrultusunda varsayimlar sinanmistir.
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8.3.1. Gelir Durumuna Gore Marka Bagimlilig: Ve Tercihleri

Tablo 20: Gelir Durumuna Goére Markaya Bagl Olma Durumu

Markaya Baglh Olma
Evet Hayir TOPLAM
GELIR 500 TL 37 26 63
% of Total 7,4% 5,2% 12,6%
500-1000 TL 73 26 99
% of Total 14,6% 5,2% 19,8%
1000-1500 TL 95 20 115
% of Total 19,0% 4,0% 23,0%
1500-2000 TL 126 6 132
% of Total 25,2% 1,2% 26,4%
2000 TL ve uzeri 64 27 91
% of Total 12,8% 5,4% 18,2%
TOPLAM 395 105 500]
% of Total 79,0% 21,0% 100,0%

Genglerin gelir durumuna gbre markaya bagimli olma durumlari
incelendiginde gelir seviyesi arttikca markaya bagimli olma durumlarinin da
arttigr gorulmektedir. Bu durum oransal agidan degerlendirildiginde geliri
1000 ve 2000 TL arasinda olanlarin %40,2’si markaya bagiml olurken geliri
500 ve 1000 TL arasinda olanlarin sadece %Z22,0’si markaya bagimli
olduklari gorulmektedir. Burada da gelir durumunun marka bagimlihgi
uzerindeki etkisi agikga gorulmektedir. Buna bagl olarak da gelir durumuna

g6re bir markaya bagli olma durumu farkhlik gosterdigi gorilmektedir.



8.3.2. Cinsiyete Gore Marka Tercihleri Ve Kullanimi

Tablo 21: Cinsiyete Gére Markaya Bagl Olma Durumu

Bir Markaya Bagli Olma
TOPLAM
Evet Hayir
CINSIYET  Kadin 210 40 250
% of Total 42,0% 8,0% 50,0%
Erkek 185 65 250
% of Total 37,0% 13,0% 50,0%
TOPLAM Count 395 105 500
% of Total 79,0% 21,0% 100,0%
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Yukaridaki tabloda cinsiyete gore bir giyim markasina bagl olma
durumu degerlendirildiginde 500 katihmcidan 210 (%42,0) kadin ve 185
(%37,0) erkegin markaya bagdimh oldugu gorulmektedir. Buna karsin 40
(%8,0) kadin ve 65 (%13,0) erkegdin ise belirli bir markaya bagimli olmadigi
gorulmustur. Yani satin alimlarda bir giysinin marka olmasi tercih sebebi
degildir. Bu durum kadinlarin erkeklere oranla daha fazla markaya bagimh

oldugunun bir gostergesidir.

Tablo 22: Cinsiyete Gére Kullanilan Markayi Degistirme Durumu

Kullanilan Bir Markayi
Degistirme TOPLAM
Evet Hayir
CINSIYET  Kadin 72 178 250
% of Total 14,0% 36,0 % 50,0%
Erkek 40 210 250
% of Total 8,0% 42,0% 50,0%
TOPLAM Count 111 389 500
% of Total 22,0% 78,0% 100,0%

Yukaridaki tabloda cinsiyete gore kullanilan bir markay! degistirme

durumlari degerlendirildiginde kadinlarin erkeklere oranla daha sik marka
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degistirdikleri gorulmektedir. Bu durum oransal agidan degerlendirildigin de

kadinlarin %14 G kullandiklari markay sik sik degistirirken erkeklerin sadece

%8,0’i kullandiklari markayi degistirmektedir.

Tablo 23: Marka Bagimliiginin Olusumu

Marka Bagimlihginin Olusumda Etkili Olan Etkenler

. Markanin Markanin

Usun Sure | 9995 | Sodiamigs | MO929! | 6rmoi Alnan | TOPLAM

:I:Jlll(annrn?l Statii D VI?|I|IVI Takip. KKIII§II!||eI::e 1

skanligl | Kazanmasi uyarliiig Etmesi ufla as
CINSIYET Kadin 26 36 33 52 40 187
% of Total 6,9% 9,5% 8,7% 13,7% 10,6% 49,3%
Erkek 26 33 58 29 46 192
% of Total 6,9% 8,7% 15,3% 7,7% 12,1% 50,7%
TOPLAM Count 52 94 85 62 86 379
% of Total 13,7% 18,2% 24,0% 21,4% 22,7%| 100,0%

Yukaridaki tabloda cinsiyete gore marka bagimhliginin olusumunda

etkili olan etkenler degerlendirildiginde cinsiyete gore marka bagimliliginin

olusumu birbirinden farkliik gdstermektedir. Kadinlar icin birinci sirada

yenilikler (%13,7), ikinci sirada markanin 6rnek alinan kigilerce kullaniimasi

(%10,6), uclncu sirada markanin arkadas cevresinde statlu kazanmasi

(%9,5) marka bagimhliklarinin olusumunda etkili olmaktadir. Buna karsihk

erkekler icin ise, birinci sirada markanin saglamligi ve duyarlihigi nedeniyle

arinun uzun sure kullanilabilmesi (%15,2), ikinci sirada markanin 6rnek

alinan kisilerce kullanilabilmesi (%12,1) ve Uguncu sirada markanin arkadas

cevresinde statl kazanmasi (%21,4) marka bagimliklarinin olusumunda etkili

olmaktadir. Burada da cinsiyete gére marka bagimhliginin farklilik gésterdigi

acikga gorulmektedir.
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Tablo 24: Cinsiyete Gore Kullanilan Bir Giyim Markasini Tercih Etme Sebepleri

Giyim Markasini Tercih Etme Sebepleri
Misteri Mark Pi d Satis
tigteri arkanin iyasada
) ) 3 Marka Y Sonrasi| TOPLAM
Fiyat [ Kalite | Gliven [Memnun| Sagladigi Kolay .
L Imaiji B Hizmetl
iyeti Prestij Bulunmasi
er
CINSIYET  Kadin 26| 85 9 10 80 33 5 2 250
% of 52| 17,0 1,8%| 2,0%| 16,0% 6,6% 1,0% 4% 50,0%
Total % %
Erkek 12 48 10 13 95 54 14 4 250
% of 2,4] 9,6%| 2,0%| 2,6%| 19,0% 10,8% 2,8% ,8% 50,0%
Total %
TOPLAM Count 38| 133 19 23 175 87 19 6 500}
% of 7,6] 26,6 3,8%| 4,6%| 35,0% 17,4% 3,8%| 1,2% 100,0%
Total % %

Yukaridaki tabloda cinsiyete gore kullanilan bir giyim markasini tercih
etmede etkileyen en onemli ozellikler degerlendirildiginde kadin ve erkek
arasinda bir takim farkliliklar oldugu goérilmektedir. Kadinlar birinci sirada
kalite (%17,0), ikinci sirada marka imaji (%16,0), dglinclu sirada markanin
sagladigi prestijden dolayi (%6,6) bir giyim markasini tercih etmektedir. Buna
karsilik erkekler ise; birinci sirada marka imaji (%19,0), ikinci sirada
markanin sagladigi prestij (%10,8) ve Gglncu sirada kalite (%9,6) bir giyim
markasini tercih etmede etkili olmaktadir. Burada da kadinlar igin en énemli
Ozellik bir markanin kaliteli olmasi yer alirken, erkeklerde markanin sahip
oldugu imaj bir giyim markasini tercih etme de O6nemli bir etken
olabilmektedir.
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Tablo 25: Cinsiyete Gore Kullanilan Bir Giyim Markasini Degistirme Sebepleri

Kullanilan Giyim Markasini Degistirme Sebepleri
6::";::(';” sgﬁtrlfsu QeQ:::?:gen Yenilikler "'Gld;:'e"s'i" TOPLAM
Hizmet Etkilenme
CINSIYET  Kadin 36 14 87 91 22 250
% of Total 7,2% 2,8% 17,4% 18,2% 4,4% 50,0%
Erkek 32 23 105 69 21 250
% of Total 6,4% 4,6% 21,0% 13,8% 4,2% 50,0%
TOPLAM Count 68 37 192 160 43 500
% of Total 13,6% 7,4% 38,4% 32,2% 8,6% 100,0%

Yukaridaki tabloda cinsiyete gore kullanilan bir giyim markasini
degistirme sebepleri degerlendirildiginde kadinlar birinci sirada yenilikler
(%18,2), ikinci sirada arkadas ¢evresinden etkilenme (%17,4), G¢Uncu sirada
farkli 6zellikler (%7,2), dérdincu sirada modasinin gegmesi (%4,4) ve besinci
(%2,8) kullandiklar

birinci

sirada satis sonrasi hizmetlerden dolayi markay!

degistirmektedir. Buna karsilik erkekler ise; sirada arkadas
cevresinden etkilenme (%21,0), ikinci sirada yenilikler (%13,8), Uglncu
sirada farkli 6zellikler (%6,4), dordincu sirada satis sonrasi hizmetler (%4,6)
(%4,2) kullandiklari

markay! degistirmektedirler. Burada da goéruldugu gibi kadinlar icin bir

ve besinci sirada modasinin gegmesinden dolayi

markayi degistirmede en dnemli sebep yenilikler olabilmekte, buna karsilik
erkekler ise daha c¢ok arkadas ¢evresinden etkilendikleri icin kullandiklari bir

markay! degistirme yoluna gidebilmektedir.



120

SONUGC

Gunumuzde gelisen yeni teknolojik kosullara ve sureglere bagh olarak
kurum ve kuruluglar rakiplerinden farklilagsmak ve kaliteli Grin Uretme
isteklerini goz onunde bulundurarak marka kavramina buyuk Onem
vermiglerdir. Bu nedenle de urettikleri mal ve hizmetleri markalastirma yoluna
gitmis ve bu durum piyasada c¢ok fazla marka cilginhginin yagsanmasina
sebep olmustur. Bu nedenle kurum ve kuruluslar Grtnlerinin ve markalarinin
satin alinmasini ve ayirt edilmesini saglamak amaciyla marka bagimlihigina
buayuk onem vermiglerdir. Cunku bir markaya bagimli olan bir tuketici ayni
zamanda o markanin gergek musterisidir ve kullandigi markadan kolay kolay
vazgecmemektedir.

isletmelerin  genellikle drettikleri riin  ve hizmetlerde marka
bagimlihdini etkileyen faktorleri géoz 6nunde bulundurmalari gerekmektedir.
Cunku kalite, guvenirlilik, garanti kogullari, masteri memnuniyeti, promosyon,
ekonomiklik, musteri degeri, fiyat ve markanin sahip oldugu imaj marka
bagimhliginin etkileyen onemli unsurlardir. Dolayisiyla tlketici bir markayi
tercih ederken bu unsurlari dikkate alarak satin alimini gergeklestirmektedir.

Batin bunlara bagli olarak tuketici satin alma kararini etkileyen bir
takim faktorler bulunmaktadir. Clnku tlketici davranisi her seyden 6nce bir
insan davranisidir. Dolayisiyla insani etkileyen her 06zellik onun ayni
zamanda satin alma davraniglarini da etkilemektedir. Tuketiciler genellikle
icinde bulunduklari ortamin ve gevrenin kosullarlina uygun olarak ihtiyaglarini
belirlemekte ve satin alma kararini vermektedir. Buna bagli olarak da tuketici
satin alma davraniglari birbirinden farkllik go&stermektedir. CunkU her
toplumun kendine 6zgu bir takim norm ve dederleri bulunmaktadir.
Dolayisiyla bireyin satin alma davranislari da iginde bulundugu kulturel
yaplya, sosyal faktorlere, kisisel Ozelliklere ve psikolojik faktorlere goére
farklihk gdstermektedir. Birey bu yapilari dikkate alarak satin alma kararini
vermekte ve satin alimini gergeklestirmektedir.

Bu nedenle istanbul Aydin Universitesi dgrencileri érneklem alinarak
yapilan bu ¢aligmayla genglerin giyim sektorinde satin alma davraniglarinda
marka bagimhliklar1 6lgimlenmis ve asagidaki sonuglara ulasiimistir.
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Anket 250 kadin ve 250 erkek olmak Uzere toplam 500 Kisi ile
gerceklestiriimistir ve ankete katilm %100 gergeklesmistir.

Ankete katilanlarin yas gruplarina goére dagilimlari ise %38,2 si 23-24,
%31,81 20-22, %16,6’s1 18-20 ve %13,4'0 25 yas ve Uzeri gengler
olusturmaktadir.

Cevaplayicilarin gelir durumlarina gére dagilimlari; %26,4’4nu 1500-
2000 TL, %2321, 1000-1500 TL, %19,8 ini 500-1000 TL, %18,2’ si 2000 TL
ve uzeri ve %12,6’sin1 500 TL gelire sahip kisilerden olusmaktadir.

Genglerin %71,3’U0 gogunlukla tercih ettikleri giyim markasinin taninir
bir marka olmasini istemektedir. Bu durum ayni zamanda genglerin marka
bagimhliklarinin da bir gostergesidir. Buna bagli olarak gencglerin en ¢ok
tercih ettikleri markalar ilk sira ZARA, ikinci sirada MANGO, Ug¢lncu sirada
MAVI, dérdinct sirada H&M ve besinci sirada ise POLO yer almaktadir.
Tommy, Beymen, Vakko, Lacoste ve Burberry markalari ise son siralarda yer
almaktadir buna bagl olarak genclerin buyuk bir bolumu belirli markalar
uzerinde yogunlasmislar ve son donemde moda olan ve herkesge bilinen
markalari tercih ettikleri gorulmektedir. Ayrica burada fiyat unsuru da 6n
plana ¢ikmaktadir. Clinku Zara, Mango ve Mavi’nin fiyatlari Tommy, Vakko,
Beymen ve Burberry markalarinin fiyatlarina oranla uygundur. Dolayisiyla
genglerin daha c¢cok bu markalarn tercih etmesinde fiyat yoninden uygun
olmalari da 6ne ¢ikmakta ve tercihlerini etkilemektedir.

Genglerin kullanilan bir giyim markasini tercih etmede etkileyen en
onemli ozellikler ilk sirada marka imaji, ikinci sirada kalite ve Uguncu sirada
ise markanin sagladigi prestij etkili olmaktadir. Burada genclerin kullandiklari
markalari tercih etmede markanin sagladigi G4n ve markanin herkes
tarafindan bilinmesi, kisacasi moda olmasi 6nemli bir etkendir. Cunki gelisen
cagimizin getirmis oldugu yenilikler sayesinde gencler birbirlerini taklit
etmekte ve Ornek almaktadir. Bu durum sadece giyim sektorunde degil,
teknoloji vb. drtnler agisindan da s6z konusudur. Bu nedenle gencglerin
kullandiklari markalarin herkes tarafindan bilinmesi yani dnemli bir prestije ve
imaja sahip olmasi marka tercihlerinde 6nemli bir etkendir. Dolayisiyla

varsayimimiz dogrulanmistir.
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Surekli kullanilan bir giyim markasini bulamayinca, buluncaya kadar
arama durumlari deg@erlendirildiginde genclerin %65,8’, istedikleri markayi
buluncaya kadar aramaktadir. Yani burada gergek marka bagimlisi olanlarin
kullandiklari markayr buluncaya kadar aradiklari gordlmektedir ve
varsayimimiz dogrulanmigtir. Sahte marka bagimlilari ise gegici olarak bagka
bir markaya yonelmektedir. Dolayisiyla marka baglilarinin bilingli bir sekilde
marka tercih ettikleri sdylenebilir.

Genglerin %77,2’si kullandiklari bir markay! sik sik degistirmemektedir.
Bu durum marka bagimhhginin bir sonucudur. Gengler kullandiklar
markalarda memnun olduklari igin ve gergek marka bagimhliklari bulundugu
icin degistirmeyi pek fazla tercih etmemektedir.

Genglerin kullanilan bir markayi degistirmelerinde etkili olan en dnemli
sebepler ise, ilk sirada %39,2’si arkadas cevresinden etkilenme, ikinci sirada
%31,2 oranla yenilikler ve Uguncu sirada %13,6 si ise farkl 6zelliklerden
dolayr kullandiklari markalari degistirmektedir. Bu durum genglerin icinde
bulundugu cevrenin marka bagimhligina olan etkisinin de godstergesidir.
Ozellikle arkadas cevresi bireyin marka bagimliigi Gzerinde bilyik 6lgtide
etkili olabilmektedir.

Gencglerin  marka tercihlerinde fiyat etkisinin olup olmadigi
degerlendirildiginde ise %57,8’i bu gortuse katiimakta, %23, 6’ si bu goruse
katimamakta ve %9,6’s1 ise kararsiz kaldigini belirtmistir. Bu nedenle
cevaplayicilarin buyuk bir ¢cogunlugu marka tercihlerinde fiyatin énemli bir
etken oldugunu dusunmektedir. Yani genglerin buyuk ¢ogunlugu piyasadaki
fiyatlari g6z 6nunde bulundurarak markalari tercih etmektedir. Bu durum fiyat
unsurunun marka bagimliigini bayutk dl¢tde etkilediginin de bir gdstergesidir.
Dolayisiyla varsayimimiz dogrulanmistir.

Bir markay! anlatacak iyi bir vaadin bulunmasi marka tercihini
etkilemektedir. Bu durumum oransal olarak degerlendirildiginde genclerin
%67,2’si marka tercihlerinde tercih edecekleri markayi anlatan iyi bir vaadin,
sloganin, reklamin vb. unsurlarin bulunmasi son derece dnemlidir.

Gencglerin  %79,2 ‘si igin i¢cinde bulunulan ¢evre marka bagimlihgini
etkilemektedir. Bu durum genglerin buyuk bir gogunlugunun iginde buluklari
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ortam, ¢evre, arkadas ortamina gore kullandiklari markayi sekillendirdikleri
ve marka bagmhliklarinin bu gibi kosullara goére olustugunun da
gOstergesidir.

Genglerin %79’nun marka bagimliliklar vardir ve marka bagimlihginin
olusumunda etkili olan etkenlerden ilk sirada markanin arkadas gevresinde
statl kazanmasi, ikinci sirada markanin Ornek alinan Kkigiler tarafindan
kullanilmasi ve udguncu sirada ise markanin saglamlihigr ve duyarliligi
nedeniyle urinun uzun sure kullanilabilmesi marka bagimlihginin
olusumunda etkili olan en énemli etkenlerdir.

Genglerin demografik Ozellikleri ile marka bagimliigi ve tercihleri
arasinda iligkiler kurulmustur. Buna gore;

o Gelir durumuna goére marka bagimlihdina bakildiginda gelir
durumu yuUksek olanlarin daha fazla marka bagimhliklarinin bulundugu
gorulmektedir.

o Genglerin icinde bulundugu cevre ve arkadas cevresi marka
bagimlihgini etkilemektedir. Gengler bu durumlari dikkate alarak kullandiklari
markalari degistirme veya farkl markalari tercih etme yoluna gitmektedir.

o Markay! anlatacak iyi bir vaadin bulunmasi marka bagimlihgini
etkilemektedir.

. Fiyat artiglari marka tercihi ve kullanimini etkilemektedir.

o Marka bagimlisi olanlarin kullandiklari markay! bulamayinca
aradiklari gorulmektedir. Sahte marka badlilari ise gecici olarak baska
markalar almaktadir.

. Gengler tercih edilen giyim markasi, giyim egyasi disinda farkli
arnler drettiginde bu drunleri de tercih etmektedirler. Dolayisiyla burada
markaya duyulan guven markaya olan sadakati de ortaya ¢ikarmaktadir.

o Genglerin  buylk bir g¢ogunlugunda marka baglihdr so6z
konusudur. Bu durum cinsiyete gore degerlendirildiginde kadinlarin erkeklere
oranla daha fazla markaya bagl olduklari gérilmektedir.

o Cinsiyete gore genclerin bir markay tercih etme ve degistirme

sebepleri farklik gostermektedir. Kadinlarin bir markayi tercih etmede ilk
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sirada kalite yer alirken, erkeklerde marka imaji ilk sirada yer almaktadir.
Buna bagli olarak vyine kullandiklari markayr degistirme durumlar
degerlendirildiginde kadinlarin ilk sirada yenilikler alirken, erkekler arkadas
cevresinden dolayl kullandiklari markayr degistirmektedir. Burada da
kadinlarin marka tercihlerinde yenilikleri ve modayi erkeklere oranla daha
fazla takip ettikleri sdylenebilir.

o Cinsiyete gore marka bagimhliginin olugsumda etkili olan
etkenler farklilik gostermektedir. Kadinlar markanin modayi yakindan takip
etmesinden dolayr marka bagimliliklari olusurken, erkekler de markanin

saglamligi ve duyarhligi nedeniyle marka bagimhliklari olugsmaktadir.

Dolayisiyla varsayimlarimiz dogrultusunda gerceklestirmis oldugumuz
arastirmada gecgerli sonuglar elde edilmis butun varsayimlarimiz

dogrulanmisgtir.
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ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI

HALKLA ILISKILER VE TANITIM ANA BiLiM DALI

KONU: Giyim Sektdriinde Genglerin Satin Alma Davraniglarinda Marka Bagimlilig

1.

Cinsiyetiniz:
0( )Kadin 1( )Erkek
Yasiniz:

0( ) 18-20

1( ) 20-22

2( ) 23-24

3() 25+

Aylik net geliriniz:
0( ) 500 TL

1( ) 500 — 1000 TL
2( ) 1000 - 1500 TL
3( ) 1500 — 2000 TL
4( ) 2000 TL ve Uzeri

Satin aldiginiz bir giysinin
taninir bir marka olmasi sizin
icin bir tercih sebebi midir?
0( ) Evet 1( ) Hayir

Tercih ettiginiz bir giyim
markasi, giyim esyasi diginda
farkl liriinler Urettiginde bu
iriinleri de tercih eder misiniz?
0( ) Kesinlikle kullanirim

1( ) Kullanirim

2( ) Fikrim yok

3( ) Kullanmam

4( ) Kesinlikle kullanmam

Giyim sektdriinde en ¢ok tercih
ettiginiz marka hangisidir? (ilk
Ug tercihinizi belirtiniz )

0( ) Zara

1( ) Beymen

2( ) Mango

3( ) Tommy Hifiger

4( ) Mavi

5( ) Vakko

6( ) Burberry

7( ) H&M

8( ) Polo

9( ) Lacoste

10( ) Diger (belirtiniz)

Kullandiginiz bir giyim
markasini tercih etmenizde sizi
en ¢ok etkileyen 6zellik
hangisidir?

0( ) Fiyat

1( ) Kalite

2( ) Guvenirlilik

3( ) Misteri memnuniyeti

4( ) Marka imaiji

5( ) Markanin sagladigi prestij
6( ) Piyasada kolay bulunmasi
7( ) Satis sonrasi hizmetler

Surekli kullandiginiz bir giyim
markasini bulamayinca
buluncaya kadar arar misiniz?
0( ) Kesinlikle ararim

1( ) Gegici olarak baska marka
alinm

2( ) Aramam

4( ) Kararsizim

Kullandiginiz bir markayi sik sik
degistirir misiniz?

0( )Evet 1( )Hayir



10.

11.

12.

13.

14.

Kullandiginiz bir giyim
markasini degistirmenizde ki en
o6nemli sebep hangidir?

0( ) Farkli 6zellikler

1( ) Satis sonrasi hizmetler

2( ) Arkadas gevresinden
etkilenme

3( ) Yenilikler

4( ) Modasinin gegmesi

Fiyat artiglari marka tercihimi
etkilemektedir.

0( ) Kesinlikle katiliyorum

1( ) Katiliyorum

2( ) kesinlikle katilmiyorum

3( ) Katilmiyorum

4( ) Kararsizim

Bir markayi anlatacak iyi bir
vaadin(bir slogan, mesaj, ikna
edici bir reklam filmi vb.)
bulunmasi marka tercihimi
etkilemektedir.

0( )Kesinlikle katiliyorum

1( )Katiliyorum

2( )Kesinlikle katiimiyorum

3( )Katiimiyorum

4( )Kararsizim

Bireyin icinde bulundugu gevre
marka bagimhhigini
etkilemektedir.

0( )Kesinlikle katiliyorum

1( )Katiliyorum

2( )Kesinlikle katiimiyorum

3( )Katiimiyorum

4( )Kararsizim

Bir markaya bagimliliginiz var
midir? ( Cevabiniz Evet ise 15.
Soruyu cevaplayiniz )

0( )Evet 1( )Hayir
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15. Sizce marka bagimhhiginiz

asagidaki etkenlerden
hangisidir?

0( )Bir markayi uzun sure
kullanma aligkanhgi

1( )Markanin arkadas ¢evresinde
statl kazandirmasi

2( )Markanin saglamhgi ve
duyarhiligi nedeniyle Grindn uzun
sure kullanilabilmesi

3( )Markanin modayi gok
yakindan takip etmesi

4( )Markanin drnek alinan kigiler

tarafindan kullaniimasi

BU ANKET YALNIZCA
BILIMSEL BIR ARASTIRMA
iGIN YAPILMAKTADIR.
ANKETIMIZE GOSTERMIS
OLDUGUNUZ iLGI iGIN
TESEKKUR EDERIZ ©
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OZET

GUnumuz pazarlama anlayisi, musteri yonla kaliteli Gretim, musteri
memnuniyeti, satis sonrasi hizmetler, reklam stratejileri, marka yodnetimi
gabalarinda 6nemli bir etken olmaktadir. Markayi tuketiciye sunmak, degerini
belirlemek, marka bilinirligini ve marka bagliigini yaratabilmek marka
yonetim sudrecini izlemek ve rakiplerinden farklilagsmak amaciyla mumkin
olmaktadir. Bu amagla tuketiciler ihtiyaglarini giderebilmek amaciyla ¢cogu
zaman satin alma davraniginda kendilerine, icinde bulunduklari gevre ve
arkadas ortamina goére hareket ederek bir markayi tercih etmektedirler.
Kisilerin bir markay! tercih etme sebeplerine bagl olarak iginde yasadiklari
ortamin yani sira arkadas c¢evresi de etkili olmaktadir. Rekabette avantaj
saglamanin ve pazarda iyi bir konumda bulunmanin yolu da yeni mugteriler
elde edebilmenin yani sira mevcut musterilerini kendi markalarina bagli
masgteriler haline getirebilmektir. Bu c¢ergcevede hazirlanan ¢alisma Ug¢
bolumden olugsmaktadir. Birinci bolumde marka ve markalasma cesitleri,
markanin yararlari ve énemi lzerinde durulmustur. ikinci bélimde marka
bagimlihdinin tuketici davraniglari ve satin alma kararlarini etkileyen faktorler
detayl bir sekilde anlatilmistir. Uglincli bélimde de giyim sektdrii hakkinda
bilgi verilerek genclerin giyim sektorinde satin alma davraniglari Uzerine
arastirma detaylari ve bulgulara deginilmistir.

Arastirmanin evrenini istanbul Aydin Universitesinde okuyan lisans
ogrencileri olusturmaktadir. Arastirma 500 katilimci ile birlikte yapilmistir.
Arastirmanin sonucunda elde edilen bilgiler frekans analizler ve c¢apraz
tablolar ile degerlendirilmistir. Arastirmada genglerin demografik ézellikleri ile
giyim egyasi aliminda marka bagimhliklarinin olusum ve degistirme sebepleri
arasinda baglanti kurularak degerlendirmeler yapiimaktadir.

Anahtar Kelimeler:

1. Marka

2. Marka Bagimhligi

3. Satin Aima Davranisi

4. Tuketici Davranigi
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ABSTRACT

Modern marketing understanding, consumer directed qualified
manufacture, customer pleasure, post-sale services are important factors
affecting on advertisement strategies and brand management. Presentation
and valuation of brand, brand familiarity, creation of brand obsession and
monitoring the brand management process are required for being different
than other competitors. In general, affected by the environment and
entourage they belong to, consumers chose a brand while they meet their
needs. Besides having new customers, making their current customers
reliant to their brands is also important for having advantage in commercial
competition and reaching a good position in the market. In this respect, this
study is composed of three parts. The first part was based on brand and
types of branding, benefits and importance of brand. In the second part,
effects of brand obsession on behaviors of consumers and their decisions on
purchase were discussed. In the last part, in addition to introduction to
clothing sector, research details and findings on behaviors of young people
while they are purchasing dress were given.

The research population was composed of undergraduate students
from istanbul Aydin University. Five hundred participants contributed this
study. The data obtained from this research was evaluated via frequency
analysis and cross-table studies. Finally, the demographic characteristics of
participants were correlated with reasons for their brand obsessions and
changes in their obsessions in purchasing clothes

Keywords:

1. Brand,

2. Brand Obsession,

3. Purchasing,

4. Consumer Behavior
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