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OZET

MARKA SADAKATI VE TUKETICI DAVRANISI ARASINDAKI ILiSKi;
BiR UNIiVERSITE ORNEGI

AKTAS Berat
Yiiksek Lisans, Isletme Bilim Dali
Tez Danmismani: Dr. Ogr. Uyesi Tugba YASIN
Haziran-2019, 127 Sayfa

Kiiresellesen diinyada sinirlarin ortadan kalkmasi ile teknolojik gelismeler daha
da hizlanmig, bunun sonucunda da hemen her sektdrde yogun bir sekilde rekabet
olugsmaya baglamistir. Bu rekabet, tiiketiciler adina segenekleri artirarak karar vermeyi
zorlagtirmistir. Tiiketiciler de bu secenekler dogrultusunda kendilerine en ¢ok fayday1
saglayacak olan, markay1 tercih ederken bir sira karar silirecinden gegmektedirler.
Tiiketicinin bir markay tekrar tekrar satin almasi olarak ifade edilen marka sadakati,
tiiketicinin satin aldig1 iiriin veya markadan tatmin olmasiyla ortaya c¢ikmaktadir.
Marka sadakati, firmalar agisindan markalarinin alternatifler arasindan siyrilmasi ve
tiikketicinin zihninde farkli bir yerde bulunmasi anlamina gelmektedir.

Cep telefonu Ornegi taban alinarak marka sadakati ile tiiketici davranigi
arasindaki iligkisi odakli yapilan ¢aligmada anket yontemi kullanilarak SPPS istatistik
programi yardimiyla giivenirlik, frekans, faktor, regresyon ve korelasyon analizleri

yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Tiiketici Davranisi, Satin Alma Niyeti
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ABSTRACT

A PRACTICE BETWEEN BRAND LOYALTY AND CONSUMER
BEHAVIOUR: A UNIVERSITY SAMPLE

AKTAS Berat
Master, Department of Management
Thesis Supervisor: Asst. Prof. Tugba YASIN
June-2019, 127 Pages

Globalization, technological advances and the disappearance of borders in the
world has further accelerated, as a result, have begun to occur in intensive competition
in almost every sector. This competition makes it difficult to decide on behalf of
consumers options are multiplying. Consumers are also in line with this option, which
will provide the most benefit to them, as they go through the decision-making process
when choosing a brand. Consumers buying a brand repeatedly expressed as brand
loyalty, consumers are not satisfied with the product or brand that arise from the
purchase. Brand loyalty, companies stand out in the minds of consumers and their
brand of alternative means in terms of being in a different place. Mobile phone sample
based on brand loyalty and consumer behavior, relationship-oriented with the help of
SPSS statistical software reliability studies using the survey method, frequency,

factors regression and correlation analysis were performed.

Keywords: Brand Loyalty, Consumer Behavior, Purchase Intent
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GIRiS

Giliniimiiz sartlarinda yasanan yogun rekabet ortaminda, isletmelerin ayakta
durabilmesi adina pazarda belli bir yere sahip olmalar1 gerekmektedir. Bunu
basarabilmek i¢in isletmelerin miisteri odakli yaklasimlara agirlik vermeleri, sadece
miisterilerin beklentilerini karsilamakla kalmayip bu beklentilerin Gtesine gegmeleri
de gerekmektedir. Bunu basarmak icin de tiiketicilerin, davranmislarini ve bu
davraniglarin altinda yatan sebepleri incelemelidirler.

Kiiresellesme ve smirlarin  kalkmasiyla birlikte teknolojide yasanan
ilerlemelerin, firmalarin teknolojik gelisme ve yenilikleri yakindan takip etme ve
bunlara ayak uydurma kaygilarini arttirdig goriilmektedir. Tiiketiciler bir mal tiiriinde
farkli Ozelliklere sahip alternatiflere ayni zamanda ulasabilmektedir. Tiiketiciler
kendilerine en ¢ok yarar1 saglayict markayi ihtiyaglarini karsilamak amaciyla tercih
ederler. Burada isletmeler, tiiketiciler tarafindan tercih edilen ve aranan friinler
tiretmek yoluna gideceklerdir.

Tiiketicilerin satin alma davranislari, psikolojik demografik, sosyo—kiiltiirel
faktorlerden etkilenmekle birlikte, pazarlama karmasinin yapisi da son derece
onemlidir.

Kiiresel pazardaki firmalar arasindaki biiylik miicadele iiriiniin 6zellikleri ve
diger faktorler tiiketiciler icin biiyiik kazanimlar saglamaktadir. Isletmeler kendi
triinlerinin alinmasina yonelik nedenler bularak kendi markalarinin pazardaki diger
isletmelerden iistiin oldugunu kamtlama gayretindedirler. Isletmelerin istegi kendi
markalarinin piyasada tekrar tekrar satin alinmasidir. Bu tekrarlanan satin alma marka
sadakatini olusturacaktir. Marka sadakati isletmelere bircok avantaj getirmektedir.
Ornegin isletmeler daha biiyiik yatirimlar yapabilecekler ve piyasaya giren yeni

urtinlerden daha az etkileneceklerdir.



Glinlimiiziin modern pazarlamanin en O6nemli yap1 taglarindan birini marka
olusturur. Bir iilkenin en temel zenginligi kiiresel ¢apta sahip oldugu markalaridir. Bu
noktada tilkemizin kat edecegi ¢ok mesafe vardir. Marka sirketler agisindan tirtinden
daha 6nemli bir varliktir. Marka bir sirketin sahip oldugu maddi ve maddi olmayan
degerlerin birlesiminden dogan, hizmet yada iiriin ile somutlasan bir kavramdir. Pek
cok kiiresel sirket biinyesindeki markalarin degeri kadar, bir degere sahiptir. Bu
noktada sirketlerin marka boliimleri ve marka sorumlulari gibi alanlar1 bulunmaktadir.

Marka kavrami son yillarda gittikge 6nemi artan bir kavramdir. Marka olmak,
marka yaratmak kolay elde edilebilen bir kavram degildir. Marka yaratmanin
zorlugunu goren sirketler bir markay1 yeniden yaratmaktansa, pazarda mevcut ve
basarili bir markay1 satin almay: tercih etmektedirler. Uretici firmalar pazarda artan
rekabet neticesinde, iiriinler birbirine benzesmekte ve pazarlama faaliyetleri 6ne
cikmaktadir. Yogunlasan rekabet neticesinde pazarda iiretilen {irlinler arasinda
farkliliklar kalkmakta ve triinler birbirine daha fazla benzesmektedir. Bu noktada
farkli olabilmek ve farklilik yaratabilmek bir tercih sebebi olabilmektedir.

Basarili bir marka yaratmanin temeli, tiiketicilerin zihninde o {irin yada
hizmeti farkli bir noktaya yerlestirmekten gegmektedir yani iiriiniin farklilastirmaktir.
Bunu saglayabilmek ise tiiketici istek ve ihtiya¢larini anlamak ve onu giderebilmekten
gecer. Isletmeler agisindan iiriinii farklilastirip, marka baglilig: yaratmak ve markanin
kalitesini ve marka cagrisimlarini basarili bir bicimde siirdiirebilmek ise, siirekli bir
bigimde odaklanmayi, markaya ait biitin unsurlart birbiriyle iligkilendirip,
degerlendirmekten gegmektedir.

Marka sadakati, tiiketicide markaya karsi olusan bir inan¢ ve bunun davranisa
yansimis bi¢imi seklinde ifade edilebilir. Marka sadakatini olusturan temellerin
arastirilmasi ve tiiketiciler tizerinde uygulama adli ¢alismada marka kavrami ve buna
bagli unsurlar ve marka sadakati ayrintili bir sekilde alinmaktadir.

Birinci boliimde kapsamli bir literatiir taramasi yapilarak marka kavramu,
marka degeri, marka bagimliligi, marka tercihi, marka imaj1 ve marka kimligi ele
almmistir. ikinci béliimde marka sadakati kavrami genis ¢apli aciklanarak marka
sadakati kavraminin hem tiiketici hem de isletme agisindan Onemi {izerinde
durulmustur. Ugiincii boliimde tiiketici davranisi ve tiiketici davranisini etkileyen
faktorlere deginilerek satin alma siireci agiklanmistir. Dordiincii boliimde de marka
sadakatinin tliketicinin davranislar1 iizerine etkisi incelenmistir. Son olarak ¢alismanin
sonuclandirildig1 uygulama kismu itibariyle SPSS istatistik programiyla gerekli analiz

ve frekanslar yapilmistir.



BIiRINCI BOLUM

KAVRAMSAL VE KURUMSAL CERCEVE

1.1 Marka Kavrami

Tiiketici ile mal ve hizmet yani iirlin arasindaki iletisimin varligini ortaya ¢ikaran
en 6nemli unsurlardan birisi de markadir. Marka; pazarlama yonetiminde olabildigince
etkili bir 6neme sahiptir. Clinkd; tiiketicinin iriin ile alakali zihninde kalan tek ve en
onemli 6zellik marka olmaktadir. Bundan 6tiirii marka, {irlinii alictya prezante eden ve
her tiir pazara girerken isletmeye avantaj saglayan bir pazarlama terimidir. Calismanin
bu boliimiinde marka kavramina ait ve marka ile alakali genel bilgilere deginilecektir

(www.academia.edu).

1.1.1 Marka Kavram ve Marka Kavraminin Gelisimi

Marka, giiniimiiz kiiresel pazarin tiiketiciler ve iireticiler agisindan vazgegilmez
bir unsuru haline gelen bir kavramdir. Bu nedenledir ki, marka kavramimin igletme
yoneticileri tarafindan da ¢ok iyi anlasilabilmesi, rekabet ortaminda da isletmelere

biiytik katkilar saglayabilecektir.

1.1.2 Markanin Tanimi

Bir {ireticinin iirlin ve hizmetlerini diger rakiplerin iirlin ve hizmetlerinden ayirt
eden isaretler seklinde tanimlanabilen marka, gliniimiiz sartlarinda rekabet ortaminda
ve giderek agirlasan ticaret yasaminda Onemli bir yer tutan ayni zamanda pazar
avantaj1 ve kiiresel rekabet giicline de yaklasilmasinda biiylik 6nem arz etmektedir.

Marka, makro capta bir kavramdir ve pazarlama sektoriinde markaya bagiml
birgok kavram olusturulmustur. Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimina gore marka,

bir ya da bir grup saticinin mal ve hizmetlerini rakipler firmalardan ayirmak
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adina belirledikleri ad, terim, isaret, sembol, tasarim veyahut bunlarin genel
kombinasyonu sonucu olusur (Somaklar, 2006: 4).

Marka, bir amag, logo, slogan, sembol, iiriin ya da hizmet, reklam veya
pazarlama etkinlikleri olabilmenin iizerinde, ana kitle ile mal ve hizmet arasinda
kurulan iligki, her defasinda hedef kitleleriyle olusturulan soyut ve duygusal bag, bir
kalite algis1 ve tutkudur. Bu tutkunun devamliligin1 saglayabilmek adma belirli bir
temele oturtmak maksadiyla marka pazar kosullar, tiiketici davranislarindaki
degisimler ile akimlar neticesinde giincellemelidir. Bu temeli olusturabilmek adina ve
markanin saglam bir zemine oturtulmasi ise, giiglii bir marka vaadinin olabilmesine
baglidir. Diger bir ifadeyle, “marka vaadi” markanin 6z seklidir ve ambalajlamadan
iletisime, dagitimdan, rekabete ve her tirli faaliyet bu ag¢1 ¢ercevesinde
gelistirilmelidir. Boylece de tiiketici algilamalari devamli ve biitiin bir ¢izgi
cercevesinde toplanarak markaya kisilikli, karakterli, saygm ve giivenilir bir imaj
goziiyle bakilmasini saglayacaktir (Sarthan, 2007: 2).

Marka sozciigii dilimize Italyanca “Marca” kelimesinden girmistir. Marka, Tiirk
Dil Kurumu Sézligiinde ise; “Bir ticari mali veya herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerlerinden ayirt etmeye yarayan 6zel ad veya isaret” olarak tanimlanabilmektedir.
Yabanci kaynaklar gz 6niine alindiginda marka kavraminin Ingilizcedeki karsilig
olarak “brand” ve “trademark” kavramlarinin kullanildig: fark edilmektedir (Kaya,
2006: 47).

Marka; tireticinin tiikketiciye verdigi, daima ayni kalite ve fonksiyonlari, getiriyi
ve servisi sunma sozciigiidiir. Iyi markalar kalitenin teminatidir (Kotler, 1994: 444).
Amerika Pazarlama Birligi, isletmeye 6zgii “marka” tanimini su sekilde yapmistir: Bir
iretici veya {reticiler toplulugunun {riin ve hizmetlerini agiklayan, ireticileri
rakiplerden ayirmay1 amaclayan bir ad, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin
kombinasyonudur. Bu tanim, {iriine yonelik olmasindan dolay:1 ¢ok tenkit etmesine
karsin pazarlama literatiiriine girmistir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 62).

Marka, iretilen mal yada hizmete verilen ihtimam iizerinde kullanilan
amblemlerin tescil islemidir. Genelde harfler logolar sekiller markay1 olusturmaktadir.
( www.mtpatent.com).

Avrupa Toplulugunda da marka, asagidaki gibi tanimlanmistir; isletmenin mal
veya hizmetlerini diger isletmelerin {iriin ya da hizmetlerden ayirt edici yetisi olmak

sartiyla kisi isimleri, tasarimlari, harfler, rakamlar, malin veya ambalajin sekilleri dahil



ozellikle sozciikler olmak sartiyla ¢izimle goriintiilenebilen herhangi bir gostergedir
(Dursun, 2008: 35).

556 sayili Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’de
markanmn net bir tanimina yer verilmemistir. Ancak marka kavrami, Markanin
Icerecegi Isaretler baslhig1 altindaki KHK / 556. m. 5’te dolay1 olarak tanimlanmustir.
KHK / 556. m. 5’e gore: Marka, bir girisimin mal veya hizmetlerini baska bir
tesebbiisiin iiriin ya da hizmetlerinden ayirmaya saglamasi sartiyla, kisi isimleri dahil,
ozellikle kelimeler, sekiller, harfler, rakamlar iirtinlerin sekil veya ambalajlar1 gibi
cizimle gosterilebilinen ya da benzer bi¢cimde aktarilan, baski yoluyla duyrulan ve
cogaltilabilen her nevi isaretleri igerir (Unal, 2007: 17).

556 sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin
Uygulamasma Dair Yonetmelik ise; “Tanimlar” bagligi altindaki 4. maddesinde
markanin tanimina yer verilmistir. Mar. Yon. m. 4’gore; markalar, bir isletmenin
tiretimini Veya ticaretini yapmis oldugu mallar1 ve/veya hizmetleri, rakip isletmelerin
irtin veya hizmetlerinden ayirmaya yarayan ticaret ve hizmet markasi olarak da
adlandirilabilen isareti ifade etmektedirler (Unal, 2007: 18).

KHK / 556. m. 5 ve Mar. Yon. M. 4’e gore marka, bir isletmenin mal ya da
hizmetlerini, diger rakiplerinin mal veya hizmetlerinden ayrit etmeye yarayan
yaynlanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii isaret seklinde tanimlanabilir (Unal, 2007:
18).

Tirk Patent Enstitiisiiniin tanimima gore ise marka; bir isletmenin iiriin ve
hizmetlerini baska bir isletmenin mamul ve hizmetlerinden ayirmay1 saglamasi sartiyla
sahis isimleri dahil, ozellikle de sozciikler, sekiller, harfler, rakamlar, {iriiniin bigimi
veya ambalajlar1 gibi ¢izimle gosterilen veya benzer bigimde anlatilan, baski yoluyla
yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri igerir.

Kotler’e gore, bir marka tiiketiciye iirtinle ilgili olarak sunlar1 sunar (Kotler,
2000: 404-405):

1. Ozellikler: Bir marka, akilda belirli ¢agrisimlar getirir. Mercedes Kaliteli,

saglam, dayanikli, daha prestijli araclar1 animsatir.

2. Yararlar: Ozellikler fonksiyonel ve hissi yararlara déniistiiriilmelidir,

Dayaniklilik fonksiyonu izleyen yillarda baska bir otomobil almayacagim

islevsel yararina doniisebilir.



3. Degerler: Marka, iireticinin degerlerini ifade eder. Mercedes giiven kalite ve

saygiliktir.

4. Kiiltiir: Her marka kendi kiiltiiriinii temsil etmeye calisir. Mercedes Alman

kiiltlirtinii temsil eder: Organize olmus, randimanli, yiiksek kalite

5. Sahsiyet: Bir marka belirli bir sahsiyeti disa vurabilir. Mercedes ciddi bir

patronu (sahis), hiikiimranligini siirdiiren bir hayvani (aslan) akla getirebilir.

6. Kullanan: Marka {iriinii satin alan veya kullanan kimsenin ne tiir bir insan oldugu

hakkinda bilgi verir. 55 yasindaki bir tepe yoneticisinin Mercedes kullanacagini
diistinebiliriz ama 20 yasindaki bir sekreter i¢in bunu diisiinmeyiz.

Markalar bu alt1 evre etrafinda toplum goziinde bir yer edinme gayretindedirler;
sadece bir ad olarak ve iriin Ozellikleri ve sagladig1 faydalar agisindan markay1
konumlandirmak giinlimiiz rekabet kosullarinda pek c¢ok avantaj saglamamaktadir
(Kotler, 1997: 444).

Bugiinlerde, marka tek basina tiriinler ya da paketlenmis mallarla ilgili bir terim
degildir, ayn1 aynada diisiince evresi ve anahtar stratejiye de baglidir. Marka, baz1
ayrict nitelikler yoluyla karakterize edilmis bir seyin cesitliligi olarak tanimlanabilir
(Knapp, 2000: 5).

Sonug olarak marka, isaretleme olarak ele alindiginda iirliniin sadece somut,
objektif, fiziki iiriin 6zellikleri anlasilmakta; buna karsilik {iriin kisiligi olarak ele
alindiginda ise bir iirlin yada iirlin grubunun soyut, siibjektif o6zellikleri ifade

edilmektedir (Ceritoglu, 2004: 109).

1.1.3 Markanin Ozellikleri

Marka kavraminin tam olarak agiklanabilmesi igin 6zelliklerinin de bilinmesi

gerekir. Markanin 6zellikleri su sekilde siralanabilir:

1. Marka kavramiin net bir sekilde anlasabilmesi i¢in taniminin yani sira
ozelliklerinin de bilinmesi gerekir.

2. Ayt edici nitelikte olma. Ayirt edici kastedilen, isaretin, bir isletmenin mal
veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etme
niteligidir. Ancak bir isaretin marka olarak tescil edilebilmesi i¢in ayirt edici
nitelikte olmas1 gerekir. Bu ylizden ayirt edici nitelikte olma, isaret igin,

marka olarak tescil edilebilme agisindan olmazsa olmaz bir sarttir (Unal,

2007: 18-19).



10.

Bagimsiz olma. Marka, ticari igletmenin mal varliina dahil bir unsurdur.
Ancak isletme mal varliginin ayrilmaz bir parcgasi degildir. Marka, tasidig:
ekonomik deger nedeniyle, isletme mal varlig1 i¢inde yer almakla birlikte
ondan ayr1 ve bagimsiz bir varliga da sahiptir (Unal, 2007: 24).

Markalar isletmelerin riiniinii, rakiplerin ftriinlerinden farklilastirmaya
yararlar. Ornegin, su farkl1 fonksiyonlara sahip bir {iriin degildir. Fakat marka
sayesinde isletmeler Uriinlerini gelistirmekte yada farklilagtirabilmekte ve
kendilerine sadik miisteriler olusturabilmektedirler. Boylelikle de birbirlerine
kiyasla farksiz olan su, birbirlerinden farkli hale doniisebilmektedir (Blythe,
2001: 135).

Marka ile tiiketicilerin malin kalitesi ve onun performansi ile ilgili
diisiinceleri ve hissettikleri ortaya ¢ikar. lyi bir markanim Kalitesi; markanin
tilketici kararim1 ve sadakatine erisebilme giiciinii gosterir (Kotler ve
Armstrong, 2004: 291).

Marka, yalnizca tescil belgesi olarak ele alinmamalidir. Bununla birlikte,
tiretici tarafindan tiiketiciye sunulmus diizenli kalite ve performans vaadidir.
Marka isletmeler ile tiiketiciler arasinda bag kurar. Misterileri ile giiglii bag
ile kurulmus olan bir marka, fark yaratma, ilgi olusturma ve sayginlik
kazanma yetisine sahiptir. Marka, isletmelerin {iriin ve hizmetlerine gii¢
katar. Bu gii¢ de, markanin yayginlagmasi ile saglanan tecriibeler, yakinlik,
giivenirlilik ve risk azaltma bigimindedir (Palumbo ve Herbig, 2000: 116).

Marka hem zihinsel hem fizikseldir. Markanin fiziksel agidan, iiriinlerin
market reyonlarinda ya da hizmetin esnasinda ivedilikle fark edilebilir ve
erigilebilir olmasidir. Markanin zihinsel yonii ise, psikolojiktir. Tiiketicinin
zihninde yer almasiyla alakalidir (Palumbo ve Herbig, 2000: 116).

Marka, miisterilerin karar verme asamalarini basitlestiren ve miisterilerin
beklentilerine cevap verebilen bir birimdir (Keller, 2003: 2).

Marka, iiretici ile miisteri arasindaki iletisim noktasidir. Bu nedenledir Ki,
marka yalnizca iiriinii rakiplerinden farklilastirmak amaciyla kullanilmaz.
Markalama biitiin pazarlama karmasi1 unsurlarin1 barindirir. Marka,
pazarlama calismalarinin tam ortasinda yer alir. Bu nedenle de,

pazarlamanin odak noktasini olusturur (Blythe, 2001: 139).



11. Markanin sdylenisi, algilanisi ve hatirlanmasi kolay olmali, kulaga hos gelmeli
Ve baska sembol ve simgelerle karismamalidir (www.turkpatent.gov.tr).

12. Mutlak imtiyaza konu olma. Marka imtiyazi, marka sahibinin rizasi
olmadan kullanilamamakta, bir baskasina devredilmemektedir. Ayrica
gercek marka sahibi (marka hakkinin gergek sahibi), markasini herhangi bir
baskasinin tescil ettirmesi durumunda, marka hakkini ona karst ileri siirerek
tescilli markanin hiikkiimstizliiglinii isteyebilmektedir (KHK/556. m. 8/ I11)
(Unal, 2007: 20-21).

13. Esneklik: Mal ile ilgili tedailer markanin kiiresel sartlara asina olma
ozelligini zayiflatir. Marka sadece bir faydasindan ¢agrisim yapiyorsa, bu
ozellik tiiketici tarafindan 6nemli oldugunda marka degerini kaybedecektir
(Tek ve Ozgiil, 2005: 305).

1.1.4 Markanin Onemi

Markalar suan giiniimiiziin en gerekli pargalarindan bir tanesi durumundadir.
Cinkii firmanin sahip oldugu marka kavrami, onun benzeri firlinler ireten
isletmelerden daha kolay fark edilmesine imkan saglar (Uslu ve Temelli, 2006: 14).

Marka, sirketler adina siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 gelistirmeye yardimci
olur. Tiiketiciler bir markay1 favori olarak kabul ettiklerinde o markay1 tercih ederler.
Pazarda ayn1 marka altinda mal ve hizmet ¢ikarildiginda daha yiiksek fiyatla satilabilir,
basarisizlik riski de daha dusiiktiir. Ayrica piyasaya yeni ¢ikan iriiniin, dagitim ve
lansman maliyeti de oldukga diisiik olur. Markalar isletmeler perspektifinden bakildig
zaman, tutundurmaya olanak saglar ve talep yaratmak adina etkilidir. Isletme ve {iriin
imajinin olgunlagmasini saglar. Rekabet giicii ve satiglari arttirir. Piyasada basarili olan
bir marka, kendisine ait 6zel bir fiyat belirleyebilir. Tiiketici perspektifinden ise, iiriin
bazinda bilgi alinmasini saglar, kalite garantisi verir, tiriinii tanimay1 ve rakip tiriinlerle
karistirilmasini 6nler (Ar, 2007: 10-11)

Park’a gore; marka sembolik, deneyimsel ayn1 zamanda islevsel yararlar saglar.
Fonksiyonel olarak, tiiketimle alakali ihtiyaglar1 giderir. Sembolik olarak ise;
markanin istenilen bir gosteris, grup ya da kisisel imajla kaliplasmasidir. Kisiyi
aciklamaya olanak saglar. Deneyimsel olarak ise, ¢esitlerden faydalanarak igsel
ihtiyacglart karsilamaktir (Ghodeswar, 2008: 5).



Marka, ireticiler i¢in {rlinlerin takip edilmesini ve kontroliinii saglayan,

tiiketiciler i¢in piyasada iiriinlerin taninmasini, fark edilmesini, aranmasini ve tekrar

satin alinma imkanini, degistirilmesini miimkiin kilan, ona kimlik vermenin disinda

ona anlam katan, mal ve hizmetin, sirketin kiymetini arttiran dnemli bir vasitadir (Erdil
ve Uzun, 2009: 26).

1.1.4.1 isletme acisindan markanin 6nemi

Uretici perspektifinden markanin yararlar1 sunlardir (Cemalcilar, 1999: 117):

1.

Marka; talebi ortaya c¢ikartmada, isletme isminden ve iriiniin teknik
niteliklerinden daha da etkilidir. Reklam edilen marka, kolaylikla hatirlanir

ve markay1 tagiyan trilinler satista kolaylikla taninip satin alinir.

. Markanin kullanilmast, {iriiniin araci isletmelere dogrudan ¢ekmektedir. Mal

ve hizmeti salmakta 1srar eden tliketiciler, mali toptan satanlar ve

perakendeciler o iiriinii tedarik edip, kendileri satmak zorunda kalabilirler.

. Marka, iirtine sadakat olusturur. Marka yaraticinin {iretimini diizenli hale

getirir. Uretici, diger bir dlgiitte ise piyasada iiriiniinii inceleme imkam verir,

diger satim gayreti icinde olanlarin satis gayesini de gézlemleyebilir.

. Iyi taninan bir marka, yeni iiriinlerin piyasaya tanitilmasina da kolaylik saglar.

Markali, belirli bir iiriin ve mahsuliin sagladig: nitelikli faydasi ve fiyatiyla
ilgili, tiiketicilerin kendine has ¢agrisimlar saglar ve yeni iriinleri de bu
perspektiften agisindan goriirler. Fakat yeni malin ozellikleri ile fiyati
beklenen degerde saglanmamissa, yeni {irliniin basarisizligi, diger tiriiniin de

piyasasini negatif agidan etkileyecektir.

1.1.4.2 Tiiketici agisindan markamin énemi

Marka tiiketiciye de bazi faydalar getirir. Bunlar (Cemalcilar, 1999: 118):

1.
2.

Marka, tiiketiciye talebindeki mali rahatlikla tanima imkani verir.
Markali {irtin, tiiketici perspektifin devamli olarak kalitesi dengeli mal

anlamina gelir.

. Marka, tiiketicinin koruma altina alinmasin1 saglar. Tiiketici, malin geri

planindaki tireticiyi tanir. Mal markali ise, malin tamiri i¢in yedek pargaya



gerek oldugunda ya da ayni liriinii tekrar satin almak istediginde bu isteklerine
rahatca ulasabilir.

4, Markal1 triinlerin kalitesi giderek diizelmektedir. Rekabet, iireticileri ve
aracilar1 bu yola iter. Uretici ve aracilar, {iriiniin farklilasmasi iizerinde

caligirlar.

1.1.5 Marka ile Tliskili Temel Kavramlar

Marka, fonksiyonlarinin etkinligine gore, daha ¢ok veya daha az faal olan bir
kavramdir. Bu baglamda, markanin faal olmasi adina markanin fonksiyonlarin
olusturan unsurlarin etkin olmasi gerekir. Calismanin bu boliimiinde, bu faktorler ve
bu faktorlerin aktiviteleri ele alinacaktir.

Markanin dinamik olmasini saglayan, bu faktorleri su sekilde siraya koyabiliriz:
Marka Imaji,

Marka Sadakati,
Marka Kiymeti,
Marka Kisiligi,
Marka Farkindaligi,
Marka Bagimlilig
Marka Tercihi
Marka Ismi

Marka Amblemi

10. Marka Sloganlar1

© © N o Ok~ w DN

Markanin, faal olmasini saglayan bu faktorler, asagida daha ayrintili bir sekilde

ele alinmistir.

1.1.5.1 Marka imaji

Hedef kitlelere, tayin edilen bir strateji ve uyum kapsaminda mesaj ulastirma
isidir. Mesaj imajda, en 6nemli unsurlardan biri olmustur. Mesajlar, giyim, sekil,
ambalaj, tasarim, dekor, dig goriinim, konusma bi¢imi, reklamlar vs. araglar
araciligiyla goriintii, isitsel duyu, leke, sinyal, imge, s6z, miizik olarak da hedef

kitlelere ulastirilmaktadir (Ak, 2006: 36).
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Marka imaji; lirintin birey ve bireylerde meydana getirdigi duygusal ve rasyonel
cagrisimlarin biitliniidiir. Markali {iriiniin manasi, farkli gruplar adina farkli izlenimler
meydana getirebilir (Okay, 1999: 260). Ust yénetim takiminin vizyonu, marka
basarilarinda en onemli aktorlerdendir. Markanin bilinirligi, isletme yoneticilerine
sayginlik kazandirirken is gorenlerine de motivasyon saglamaktadir (Ak, 2006: 15).
Miizikal yol gosterisinde, deha konumundaki Jerry Gorcia’nin vefati Grateful Deal’e
misteri perspektifinden deger kaybettirmemistir. Grateful Deal, ekip iiyeleri,
kurduklar1 firmada, yapilan her nevi ¢alismalar, faaliyetler ve sunulan hizmetlerle, var
olan1 tekrar kesfetmek ve bunu gelistirmek amaciyla miisteri aglarinin dagilmasina
firsat taninmamustir (Hill ve Rifkin, 200: 67).

Tiiketicinin algisinda ve algilamasinda markaya iligkin, imaj olusum siirecinde
karsimiza ¢ikan basamaklar, markanin daha evvelden olusturulmus sahsiyetin belirli
datalar ve uyaricilarla tiiketiciye iletilmesi ve tiiketicinin de elinde bulunan kisilik
vasitasiyla bu verileri yorumlandirip, marka imajiyla ilgili bir doyuma varmasidir.
Marka imajmin muvaffakiyeti bityiik oranda marka ile ilgili tiikketici degerlendirmesine
bagli olmasi, marka ve tiiketici arasindaki iletisimin de ehemmiyetini artmaktadir.
Marka ve tiiketici arasinda iletisim olusturulmasini saglayan vasitalar i¢inde ilk sirada
reklam geliyor olsa da marka imaji, tiikketiciye logo, fiyat, ambalaj, satis alan1 gibi diger
ogeleri de iletilebilecektir. Marka ile tiiketici arasinda olusacak iletisim bazen sadece
iiriin odakl1 olsa da bu kuvvetli iletisim ¢ogu zaman isletmenin diger mal ve hizmetleri
ile tiiketici arasindaki iletisimi de pozitif yonde etkileyecektir (Ersoy, 2007: 6).

Marka imajinin olusturulmasi ya da giiglendirilmesi istenmekteyse, iiriiniin yalin
bi¢imde servis edilmesi gerekir. Gida iiriinlerinin, yalin bigimde reklamlarda
sunuldugu gériilmektedir (Tikves, 2005: 284). Thtiyacini temin etmek isteyen tiiketici,
satin alma karar agsamasinda bir marka tercihi yaparken, ayni zamanda statii ve kimlik
edinecegi duygusuyla hareket etmektedir. Tiiketicinin marka tercihinde, ihtiyaglarinin
vasiflari, markanin tiikketici tarafindan algilanisi, marka imaji, kurumsal kimlik,
uygulanan pazarlama stratejileri gibi konular etkili olmaktadir (Aktuglu, 2008: 36).

Tiiketici tercihlerinin parametreleriyle hareketle belirli zaman zarfinda marka
kimlikleri de yeniden tasarlanmasi gerektirebilir. Mercedes, Coca- Cola ve diger
kalburtistii markalarda oldugu gibi yeniden diizenlenme, 6zenle ve hassas gegislerle

saglanmali, markaya kars1 zarara doniismemelidir (Knapp, 2000: 107).
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Bir markanin basarisinin degerlenmesi, satiglara, analizlere ve arastirma
sonuglarina bakarak gerceklesir. Markanin satisi, miisteri adina higbir anlam ifade
etmeyebilir. Miisteri adina 6nemli olan marka karsisindaki hisleridir. Tiiketiciye
markayla ilgili istenen duygular yasatildiginda beklenen sonuca ulasilir. Sahislar bir
markay1 tanimlarken zihin ve kalp birlikte ¢alisir. Markanin imajinda tat, lezzet, koku,
goriintii hep birlikte etkendir. Bunlarin tamami, bir markanin unsurlaridir. Nasil ki ilk
defa goriilen analiz edilir, sonra yargi olusturulurken marka da ilk fark edildiginde
giidiiler kullanilarak bir imaj yaratilir. Buna bagli kalarak tasariminda 6nem tasidigi
goriilmektedir (Haktankagmaz, 2005: 38-39).

Ar ve digerleri (2007), markanmn tiiketiciler perspektifinden faydalarini
asagidaki gibi ifade etmislerdir;

1. Marka, tiiketiciye iiriin hakkinda bilgi verir, malin taninmasini saglar.

2. Marka tiiketicinin kalite teminatidir.

3. Markalar  {irinin  taninmasma katki  saglarken, diger iriinlerle

karigtirilmamasini saglar.

4. Marka, tiiketiciye tirtinle alakali 6zellikler konusunda teminat verir.

5. Eger tiiketicinin satin aldig: tirtin markaliysa, tiikketici sahip oldugu mal ve

hizmetin satis garanti hizmetlerinin, {riine aldiktan sonra da devam

edeceginin farkindadir.

1.1.5.2 Marka sadakati

Tiiketiciler, ihtiyact olan mal ve hizmeti satin alirken, sadece o anki mevcut
uyaricilardan ziyade gegmisten aktarilan tecrilbe ve deneyimlerinden de
etkilenmektedirler. Tiiketim sirasinda, tiiketicilerin karsilastiklari maliyet ile
bekledikleri faydanin pozitif yonlii gerceklesip gerceklesmeyecegi yoniinde siirekli
risk tasidiklar1 acik bir gercektir. Daha 6nceden satin almis oldugu bir markaya ait
tirtin eger kendisine arzu ettigi doyumu saglamissa (giiven, kalite, statii, vb.), diger bir
ifadeyle karsilastigi risk pozitif yonlii sonuclanmigsa, tiikketici o markay1 satin alma
egilimi gosterecektir (Ersoy, 2007: 7).

Marka sadakatinin, yalnizca ge¢miste uygulanan politikalarin nasil sonuglar
dogurdugunun goriilmesi bakimindan degil, gelecege dogru ne tiir stratejileri
uygulanacagimin belirlenmesi, 6nemli bir analiz siireci olmasi, isletmeleri hem

markasina yonelik “sadakat” terimini planlamak ve olgunlastirmak hem de
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rakiplerinin bu pazarda neler yaptigin1 dlgmek zorunda birakmaktadir. Sonug olarak,
sadik tiiketicinin oldugu markanin, marka degeri de siirekli bir artis gdsterecektir

(Ersoy, 2007: 7).

1.1.5.3 Marka degeri

Marka degeri marka satin alicisinin, mal ile ilgili diisiincelerinden olusur.
Markanu ilk ilkesi olarak ele alinabilir (Kim, 2001: 201).

Markanin biitiinsel degerini farkli iki agidan diisiinmek faydali olacaktir.
Birincisi biinyesel deger olarak isimlendirilir. Alisilagelmis pazarlama parametreleri
olan mal, fiyat ve paketleme dagitim kanali ile beraber ela alimmis, marka izlenimidir.
Ikincil deger ise; ilave yaratilan kiymet ve degerdir. zihinses bir anlam icermesi
dolayisiyla, ifade edilmesi biraz karmasiktir (Verhoef, 1999: 318).

Pazarlama Bilim Enstitiisi’niin (P.B.E.) tanimi ise; marka isminin {iriine
yiikledigi deger sonucunda, daha biiyiikk bir pazar pay1 ve kar artis1 elde edilmesini
merkeze almaktadir. Interband Group, 7 farkli kisit {izerinden markalar

6lgmektedirler. Bunlar (Wansink, 2003: 306):

[EEN

. Pazar pay1 ve dizinlerde markanin istikrart,
2. Uriin kategorisinde markanin istikrari,
3. Uluslararasi niteligi,
4. Pazar egilimleri,
5. Reklam ve promosyonel destek,
a. Markanin sahip oldugu bilinirlik
b. Yasal koruma
6. Devamli olarak kullanilan marka deger endeksleri. Bunlar:

Marka ile malin olusturdugu birliktelik

o o

Degisken tutar
Markanin gerekliligi ile ilgili tutar

o o

Tiiketicinin algisinda markanin ilk sirada olmast

e. Zaman gectik¢ce markaya karsi olan tutumun degismezIligi

f. Uriiniin tutar1, kullaniminda uygunlugu ve iiriiniin inovasyonu.

g. Uriinden ziyade markanin satin alindig1 kuvvetli bir marka olusturulmas.
7. Markanin degeri, marka pazarina gére marka verilerinin tiiketici tepkilerinde

meydana gelen farklilastirici etkidir.
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Markanin degeri yukaridaki agiklamaya gore isim yapmis veya yapmamis liriin
modellerinin fiyat, iiriin, tutundurmaya siirecinde tiiketicilerin verecegi tiim cevaplarin
olusturmus oldugu katkiya gore olusan durumdur (Etter, 2005: 33).

Marka farkindaligi, markanin tiiketici zihninde algiladig1 izin giicii; diger bir
ifade ile, marka kimlikleri ile nitelendirilebilecek logo veya sembol vb. fonksiyonlar
nasil basariyla, ger¢eklestirdikleri sorunsali ile alakalidir. Marka bilinirligi, markaya
ile alakal1 bir ipucu verildiginde, tiiketicinin bir 6nceki verilerini kullanma yetenegi ile
alakali olup, tiiketicinin tercihte bulundugu markay1 digerlerinden ayirt edebilmesidir.
Bundan dolay1 marka farkindaligy; tiiketici satin-alma karar asamasinda 6nemli bir rol
iistlenmektedir (Gedenk, 1999: 450).

Marka degeri ile karistirilma ihtimali oldukga yiiksek bir kavram olan, marka
imaj1; triin kimligi, hisler ve zihninde olusturdugu ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici
faktorleri icerecek tarzda {iriiniin algilanmasidir. Bu boliimlerden ilki, tanimlayicilar
olan bir mal veya hizmeti belirleyen, 6zelliklerdir. Mal veya hizmetle direkt iligkili
olup olmadigina goére niteliklere ayrilirlar. Nitelikler iirlin ile ilgili olmak iizere,
hizmetin gereklilikleri veya iirlinlin fiziksel 6zellikleri olarak tanimlanmaktadir. Mal
veya hizmet béliimlerine gére, iiriinle ilgili nitelikler gruplanmaktadir. Uriinle ilgisi
bulunmayan nitelikler ise; iirlin veya hizmetin satig1 veya tiikketimi ile ilgili digsal
olarak tanimlanmaktadir (Yi, 2004: 363).

Marka; tiiketiciler markayr siirekli olarak yillardir kullaniyorsa, iiriin veya
hizmetten memnun kalmislarsa; bu sebeple marka kendisine ek deger katmis olup bu
degerler, bilinirlik ile kanmitlanmis giivendir. Bunun, aksi durumunda marka
hosnutsuzluga neden olmus ise giivenilirlik ve bilinirlik gibi degerleri de katamamus
olacaktir. 60°l1 ve 70’li yillarda Alman ve Japon marka araba ve motosiklet endiistrisi
Ingilizlere gore daha giivenilir imaji ¢izmistir. Ve Ingiliz marka araglar deger
kaybetmistir. Ancak opel ve Toyota marka araglar1 arasindaki se¢imi de tiiketicilerin

o marka hakkinda ne hissettigiyle ilgilidir (Kaya, 2004: 101).

1.1.5.4 Marka kimligi

19.yy ortalarinda, teknolojide meydana gelen olaganiistii hizli degisimler her
alani etkiledigi gibi pazarlama alani i¢inde markali tiriin diistincesinin olusmasini

saglamigtir. Bir kitle {iriinline, bir isim, bir ambalaj, bir reklam ve isaretle farkl
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sayilabilecek bir ozelligin verilmesi ile iriiniin pazardaki satisi desteklenmis
olmaktadir (Okay, 1999: 54).

Uriiniin fonksiyonlari, kaynak ve farkliliklari, Kisilik/imaji, markanin 6ziinii
olusturmaktadir. Bu 4 onemli boyutun, birbirlerini destekler nitelikte olmasi ve
tutarliligr giiclii marka kimligini ortaya ¢ikarmaktadir (Randall, 2000: 19).
Kellogg’s’un K’s1, Cola sisesi gorseli gibi sunulan ipuglar1 sayesinde, iiriinii tercih
eden miisterilerin markay1 tanimalari net ise, zihinde bir karisikliga neden olmuyor ise,
marka kimliginin kuvvetli oldugunu séyleyebiliriz (Randall, 2000: 173). Ulker ve Eti
gibi 6n plana ¢ikan markalarin marka kimligini olusturmasindaki eksikliklerine
ragmen, firmalarin ciddi olarak rakiplerinin olmamasindan dolay1 dagitim aglarinin
devamliligi, yeni {irlin gelistirme siirecinde hizli ve basarili olmalari, yiikksek oranda
hacim ve sirkiildisyona dayanip fiyatlar1 daha diisiik tutabilme, halka arz
olunmadigindan karlilik baskisinin yoklugu, basarili olmalarinda son derece etkili
olmaktadir. Basarida, iletisimin etkisi son derece azdir. Oregin; tiiketiciye Ulker veya
Eti nedir? Sorusu sorulunca verilen cevap marka kimliginin var olup olmadigini ortaya
cikartacaktir. Asil amaglananin ise kalict marka kimligini olusturmadaki etkisi azdir
(Borca, 2003: 66-67).

Marka kimligi; bir markay1 6teki markalardan ayirt etmek amaciyla kullanilir.
Miisterilerin kendi markalarini satin almasini hedefleyen isletmeler, gii¢lii bir kimlik
yaratmak amaciyla bu hususta uzmanlagmig personeller istihndam ederler. Marka
kimligini de tipki insanlarin kimligi tarzinda gérmek miimkiindiir. Bu da demektir ki;
bir markanin marka kimligi olusturulduktan sonra, miisteriler o markaya beseri
ozellikler yiikleyerek tercihlerini bu 6zellikler dogrultusunda yaparlar. Bundan dolay1
da marka kimligi olusturmada kullanilan renkler, logolar, markanin ismi ve sloganlar
sliphesiz en onemli faktorler olacaktir. Tiiketicinin kulagma ve goziine hos gelen
sloganlar ve reklamlar marka kimliginin misteriler karsisinda kolayca
benimsenmesini saglayacaktir (Cetinkaya, 2011: 25).

Iletisim siirecinde, marka imajin1 olusturmaya yonelik marka ismi, reklam,
gorsel simgeler vb. alicilarin kontroliindeyken, marka kimliginde mesajlar kaynagin
denetimindedir (Bakan, 2005: 20-21). “Bana bir selpak verir misin?” ifadesindeki
endiistrinin adi1 haline gelmis markalarin oldugunu da gérmek miimkiindiir. Jaguar
adiyla ayaklar1 yere ¢ok daha saglam basan, giiclii, atak, kuvvetli dev bir kedinin

gelmesi durumu yani iriiniin algilanma sekli, kurum kimligiyle alakali mesajlari
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ortaya koyabilmektedir (Kasike¢1, 2002: 86). Kapferer’e gore; marka kimligi 6 yonlii
prizmadir (Okay, 1999: 54-56):

1. Marka objektif 6zelliklerden olusan bir biitiiniidiir. Cola denildiginde ise;
kirmizi ambalajli, soguk bir igecegin hatirlanmasi.

2. Markanin kendine muasir Kkarakterinin; “Peugeot” muhafazakarligin,
“Citroen” ideallerin, “Pepsi” ise yeni neslin tercihinin olmasi

3. Marka kiiltiirel bir butiinligii olusturan o6gelerin, fiziki somutlagsmasidir.
Mercedes otomobiller Alman kiiltiiriinii, Toyota ise; Japon kiiltiiriinii yansitir.
“Canon” ve “Technics” de oldugu gibi, markalar bazen de (Japon) kiiltiirlerini
inkar etme yoluna da gidebilirler.

4. Marka, anne ve c¢ocuk iliskisinin vurgulanmasi ile Argelik kiigiik ev
aletlerinin de yapmis oldugu gibi insanlar arasi iletisim ile aligveris firsatlart
olusturur.

5. Marka, dogal bir baglanti yaratabilmektedir. Hedef gruplari ile kurulan
baglanti, biitiinlesmek istenendir. Zenginler i¢in, anneler, babalar igin...

6. Marka, hedef grubun kendi aynasidir. Porsche marka otomobil alicisi
kendisini marka ile ispatlamaktadir.

Marka basarisi, kurulustan daha ziyade bagimsiz olmayla agiklanabilir. Sana
Margarin, Lipton Ice Tea vb. markalar “Unilever” grubuna bagli olmasina ragmen
tilketici zihninde ozel bir ilgilenim olmadik¢a hangi kurulusa bagl olduklar
bilinmemektedir (Okay, 1999: 57). Ulkemizde benzeri durumlar bankacilik ve beyaz
esya, gibi sektorlerde de goriilmektedir. Toplumun biiyiik bir kesiminin geleneksel
begenisi sayesinde var olan az sayidaki {iriin ve firmalarin, istikrarl iletisiminden
dolay1 olusan giiglii marka kimligi, akilda kalicilig1 saglayan faktordiir. Pazara siirekli
tirin arz etmenin avantaji sadece Uriin satiglarin arttirilmasi ve pazarda belirlenen
alandaki hakimiyetin siirmesidir. Bu hakimiyetin de kalici olmadiginin anlagilmasi

gelistirilmis gii¢lii bir tirliniin ortaya ¢gikmasi ile son bulacaktir (Borca, 2003: 66-67).

1.1.5.5 Marka farkindahg:

Marka farkindaligi taniminin kaynakta sunulan pek ¢ok anlami vardir. Bunlar,
marka farkindaligini alicinin ve bir markanin bir iirlin grubuna ait oldugunun farkina

varilmasi ya da hatirlanmasi i¢in, o markanin tiiketicinin zihninde olan giicli veya marka
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kimlikleri olan sembol ve logonun tiiketiciye olan etkisi, diger bir deyis ile tiiketicinin

zihninde olusturmus oldugu etki diye ifade edilmektedir (Sarigam, 2009: 36).

1.1.5.6 Marka bagimhihg

Cogu pazarlama islevi satin almayi tekrarlatacak ya da markay:1 sadik kalacak
tiiketiciler grubu olusturmay1 hedefler. Ogrenme kuramu ile tiiketicinin satin alma
istegi ve davranisi olarak da tanimlanabilen marka bagimlilig1 ve arasinda bir iliski s6z
konusudur. Edimsel ve klasik kosullanma kavramlarina gore; marka bagimlilig
seklinde olusmaktadir. Diger taraftan biligsel 6grenme kurami da aynmi kavrami
asamalari ile ifade etmeye c¢alismaktadir (Odabasi, 1996: 45). Tekrarlanmakta olan
satin alma davranigini da tam anlami ile marka bagimlilig: olarak ifade etmek dogru
degildir. Markaya bagimliik markaya karsi goreceli bir tutum ile koruma

davraniglarinin iliskileri, olarak diistiniilmelidir (Odabasi, 1996: 45).

Uriin Denemesi q Tatmin * Tekrarlanan Satin Alma

Marka Bir Marka Tercihine Tekrarlanan Satin Alma
Karsilastirmalarinda yogun* Gilidiilenme * Davranisi

Sorun C6zme Ugrasi

Marka bagimliligindan s6z edebilmek adina bazi kosullarin saglanmasi gerekir
(Odabasi, 1996: 45):

1. Marka bagimlilig1 tesadiifi olarak ortaya ¢ikamaz,

2. Davranissal bir tepki sonucu olusur,

3. Belirli siire zarfinda ortaya ¢ikar,

4. Otoriter bir yonetim birimiyle olusturulur,

5. Bir veya bir¢ok marka alternatifi vardir,

Bu kosullarin olusmas1 sayesinde ortaya ¢ikacak olan marka bagimliligs,
pazarlamacilarin da ulagmak istedikleri bir hedeftir. Ancak bu kavrama varana kadar,
degin birka¢ adimdan gegcilir. ilk adimda tiiketiciler tarafindan diger mallarla ayirt

edilmez ve animsanmaz. ikinci adimda; {iriinii animsamak ve diger iiriine gére o iiriinii
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secesi gerekir. Son adimdaysa ise; o markay tiiketici alir ve o marka zerinde 1srar eder.
Markanin devamli olarak satin alinmasi ile 6grenmenin de gerceklestigi kabul edilir.
Marka bagimlilig1 saglandiginda pazarlama ¢alismalari da basarili sekilde uygulanmis
olacaktir. Artik biitiin ¢abalar bu olgunun devamina yonelir. Kupon dagitimai,
hatirlatic1 reklamlar gibi taktikler de siirekliligi saglamaya yoneliktir. Ornegin; basinda
ti¢ biiyiik gazetenin baslatmis oldugu, daha sonralar1 da digerlerinin de uygulamaya
koydugu kupon yolu ile iiriin dagitimi, marka bagimliligi olusturmaya yonelik
calismalardir. Burada kritik iki strateji uygulanmaktadir. Bunlardan ilki; marka
bagimhiligin1 siirekli kilmak, Ikincisi ise; rakiplerin marka bagimhiligini kirmaktir
(Odabasi, 1996: 45).
Marka bagimliliginin sonucu olarak 6nemli olan 3 konu giindeme gelmistir
(Odabasi, 1996: 46):
1. Aramaya Gidillenme: Genel itibari ile tiketicilerin tekrarlanan
sadakatlerinde daha ¢ok yeni bilgiler arama ihtimali diisiik olmaktadir.
2. Rakiplerin Iknalarma Karsi Koyma: Markaya karsi giiclii baglanma
durumunda rakiplerin ikna ¢abalarina kars1 koyma arzusu yiiksek olmaktadir.
3. Kulaktan Kulaga letisim: Miisterilerin tiiketim sonrasinda tatmin olma veya

olmama durumuna gore, giiclii bir iletisim olusmaktadir.

1.1.5.7 Marka tercihi

Miisteriler, o liriinii alma karar verme agamasinda o markanin imajinda 6nemli
derecede etkilenmektedirler. Marka imaji, kisilerin beklentilerini ve isteklerini
yansitiyor ise, tiikketiciler o markay1 almak isterler bu da marka bagimliligina sebep
olur. Tiiketicilerin duygusal ve bilissel etkilenmesi o markay1 almaya iten en 6nemli
etkendir. Ayr1 zamanda, bir¢ok etkende marka tercihini olusturur bunlar; tiiketicinin o
mala olan ihtiyaci, o markanin kurum imaj1 gibi. gibi pek ¢ok faktér marka tercihini
belirlemektedir. En genel tanim1 ile marka tercihi; tiiketici ihtiyaglar ile tiiketicinin
markaya kars1 inang ve tutumlariin da etkisiyle markanin degerlendirilmesi ile satin
alma siirecinde net olarak bir markanin belirlenmesi olarak tanimlanmaktadir
(Aktuglu, 2004: 35).

Daha farkli bir ifade ile marka tercihi; hedef tiiketicilerin aligkanliklar1 ile
gecmisteki tecriibelerine bagh kalarak diger markalarin i¢inden genelde belirli bir

markay1 se¢cme davranmigini gostermesidir (Aktuglu, 2004: 36-37). Tiketici, bir
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markay1 digerler markalara tercih ettiginde, 6dedigi bedeli ile beklentilerini karsilayip
karsilamayacag1 noktasinda daha riskli bir karar vermis olacaktir. Bundan dolayidir ki
tiikketiciler bu riski azaltmak adina ayn1 markayi tercih etme, egilimi gostermektedirler.
Ayn1 markay1 uzunca bir siire tercih etme davranisi ise; markaya bagliligi veya marka

sadakatinin gelismesine imkan saglamaktadir.

1.1.5.8 Marka ad1

Genellikle kiiresel boyutta bir marka yaratilirken, ortaya ¢ikartilan markanin
farkl kiiltiir ve dil anlamlar1 da g6z oniine alinmalidir. Telaffuzu zor edilen bir marka
secilmemelidir. Ticari faaliyette bulunulabilecek iilkelerde, se¢ilen marka ile ayni
tarzda veya benzer bir markanin var olup olmadigi detayli bi¢cimde arastirilmalidir.
Uluslararasi pazarlarda, dogru marka isminin se¢ilmemesinden dolay1 firmalar, biiyiik
maddi kayiplar ile karsi karsiya kalabilmektedirler. Bunlara 6rnek olarak; asagida yer
alan durumlar verilebilir:

HOECST: Saglikla ilgili, kimyevi maddeler tireten, Alman sirketi markasinin
Ingilizce’ deki yanlis telaffuzundan &tiirii baska markalar ile karistirilarak, sorunlar
yasamaktadir. Firma, ABD’deki tiiketicilerin markasin1i daha dogru telaffuz
edebilmeleri adina “Yalnizca herkesten demeniz yeterli” temali ¢ok sansasyonel bir
reklam kampanyasi, diizenlemek zorunda kalmiglardir.

NOVA: Chevrolet “Nova” marka otomobili, ispanyolca konusulan iilkelerde
piyasaya sunulmaya baslayinca beklenmedik bir tepkiyle karsilagsmistir. Ciinkii
“NOVA”, Ispanyolca’ da “yiiriimez, gitmez” anlamina gelmektedir.

PARKER PEN: “Parker” kalem isletmesi Meksika'da yiiriitmiis oldugu reklam
kampanyasinda, slogan olarak “Cebinize akmaz ve sizi utandirmaz” sloganini
se¢mistir. Cevirisini yaparken, Ispanyolca “embazar” sozciigiiniin Ingilizce’ deki
“embarrass” s6zciigii yani “utandirmak’ anlami tagidigini diisiinen firma yetkilileri bir
yanilgiya diismiislerdir. Bunun nedeni ise; bu kelime Ispanyolca’ da hamile birakmak
manasina gelmektedir.

COCA COLA: Cin’de pazara sunulurken “Ke-kou-ke-la” olarak terciime
edilmistir. Terciime edilen bu kelime Cince’ de “balmumu ile doldurulmus disi at”
anlami tasimaktadir. Tiiketicilerden gelen tepkiler {izerine firma yetkilileri, bu ismi
ufak bir farklilikla “agizdaki mutluluk” anlami tasiyan “ko-kou-ko-le” olarak
degistirmislerdir (Haliloglu, 2008: 34).
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1.1.5.9 Marka amblemi

Temelde, markalarin amblemleri asagidaki ii¢ ana bashik altinda ele
alinmaktadir:

Formlarim Harflerden Alan Amblemler: Marka ambleminin yalnizca harf
veya harf gruplarindan meydana gelen amblemlerdir. Marka isminin bas harfinin
kullanilmig oldugu tipografik amblemler, yalnizca bir harften olusuyorsa o harf
siradanligin disinda bir form olmak durumundadir. Kullanilan harflerden ayrilmasi ile
akilda kalicilig1 da bu 6zelligine baglidir. Tasarimce1 bu alanda yeni bir harf formunu
olusturmak zorundadir. Birden fazla harften meydana gelen amblemlerde ise; en
onemli ozellik, dizilisindeki uyum ve spesifik olmalaridir. Rolls-Royce, Yahoo,
Gesellschaft, vs...

Firma Hakkinda imaj Veren Bicimlerden Olusan Amblemler: Baz
amblemler, bigimleriyle isletme hakkinda 6n bilgi niteligi tasimaktadirlar. Bu tarz
amblemlerde sembolik motiflerden yararlanilmig olacaktir. Dokuma mekiginin
tekstili, olusturulan kitabin yayimnevini, gilivercinin barist simgelemesi gibi
orneklerinde oldugu iizere, isletmenin faaliyet ¢apini da ¢agristiran simgelerde marka
amblemi olarak tercih edilebilmektedir. Ayrica marka, ismini ve seklini bir nesneden
almigsa, amblem olarak o cisme yonelik tasarimlar olusturulmaktadir. Marka ismini
Ingilizce’ de elma anlami tasiyan “Apple” kelimesinden alan, markaya ait amblem ve
yine amblemleri ile isimlerini ¢agristiran ornekler yer almaktadir. Apple, Giines
Kitabevi, Wolswogen vb...

Harf ve Firma Hakkinda Imaj Veren (resimsel bicimlerin ve harflerin bir
arada kullanmildigl) Amblemler: Formlarini harflerden alan, firma hakkinda imaj
verebilen bigcimlerden meydana gelen amblemlerin kombinasyonlaridir. Bu tiir
amblemler, igsletme hakkinda bir imaj fikri verirken firma isminin bas harfi veya tiim
ismin yazilmasi ile de diger firmalardan ayrilmasini kolaylastirir bununla birlikte
zihinde kalma oranini da artirir. Koza Insaat, Burger King, Doga Icin Diinya Fonu
(Tosun, 2010: 68).

1.1.5.10 Marka sloganlari

Iyi bir sloganda bulunmas1 gereken dzellikler ve mevcut bu dzellikleri tastyan,

slogan ornekleri asagida gosterilmistir:
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. Orijinallik: Sloganlar, markanin temel fonksiyonlarindan biri olup ayirt
edicilik islevine, katki saglamalidir. Luna’nin doksanli yillarda Sana ile
olusturdugu rekabette, “Yoksa siz hala annenizin margarinini mi
kullaniyorsunuz?” seklinde piyasaya sundugu slogan, orijinal slogana iyi bir
ornek olarak gosterilebilir.

. Basitlik: Basit sloganlar; olusturulmasi en gii¢ sloganlardir. Bu siiregte
tirtiniin tercih edilme sebebi en basit ve en kisa sekilde vurgulanir. Buna 6rnek
olarak “BMC?” basitlik agisindan 6rnek bir slogandir diyebiliriz.

. Inamilirhk: Inandiriciligr az olan bir sloganin, etkisi de o denli az olacaktir.
Deterjan piyasasinda, fiyat rekabetini baslatan “ABC” deterjanlar1, “Farki
Fiyat1” sloganini yaratarak istedigi etkiyi saglamustir.

. Cagrnisim: Ideal bir slogan, marka admi icermeli veya marka ismini
cagristirabilmelidir. Artema’nin, “A¢ kapa a¢ kapa Artema”, slogani bu
anlamda en basarili, marka ¢agristiran sloganlardandir.

. Uriiniin Ana Fonksiyonunu Icerme: Bu ozellikte, birka¢ ciimle ile
markanin ve aynmi zamanda riiniin, tiiketiciye saglayacagi fayda
ozetlenmektedir. “Tokai” c¢akmaklarinda, Kkafiyeli bir sekilde kullanilan
“Tokai ¢akar ¢akmaz cakan ¢akmak”™ seklinde ele alinmaktadir.

. Olumlu imaj ve Duygular Yaratmak: Sloganlarda, duygusallik
vurgulanarak markanin yalnizca tiiketim amaci olmadigi, beseri yonlerinin de
var oldugu ifade edilir. “Demirbank iyi giinler diler”, “Iyiler mutlaka kazanir”
gibi olumlu duygular yaratan sloganlar basarili 6rneklerindendir.

. Rekabetcilik: Marka slogani; rakiplerine fark atmayi amag¢ edinmelidir.
Ornegin Volkswagen; “Biz daha iyisini yapana kadar en iyisi bu” slogani ile
kendi markasini, rakiplerinden {istte konumlandirmay:r hedeflemistir

(Cakmak, 2004: 62).

1.2 Marka Tiirleri (556 Sayih KHK’ya Gore)

556 Sayili Markalarin Korunmas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnameye

gore tescil edilmesi gereken marka tiirleri asagida yer almaktadir (27.06.1995 tarih ve

22326 sayili Resmi Gazete). Konusu gegcen marka siniflandirmasinda hizmet ve ticaret

markasi, amaclarma gore de ortak marka ve garanti markasi ise sahiplik agisindan

siiflandirilmigtir. Bu tiirlere binaen literatiirde ses ve koku markalarina da yer
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verilmekle beraber, 556 sayili KHK' nin 5.inci maddesinde marka, ¢izim ile
goriintiilenebilen veya da benzer bir sekilde ifade edilebilen, baski yoluyla
cogaltilabilen isaretler ve simgeler olarak tanimlandigindan dolay1 tilkemizde, koku ve
ses markalar1 marka hukukuna gore tescil edilememektedir. Lakin bu markalar, Tiirk

Ticaret Kanununda haksiz rekabete iliskin genel hiikiimleri ile koruma altindadirlar.
1.2.1 Ticaret Markasi

Ticaret Markasi; bir isletmenin {iretimini veya ticaretini yaptigr mallari, diger
baska isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt etme islevi goren isarettir (KHK, 556).
Ticaret markalari, alim satim yapilabilen mallar iizerinde kullanilmakta olup, en
bilindik olan marka tarzidur.

Ticaret markas1 bir firmanin mallarinin, diger firmalarin mal ve hizmetlerinden
ayiran bir isarettir. Uriin, satilan ve dolayisiyla da tiiketiciye bir se¢im imkani
saglayan, herhangi bir lriindiir. Mallar, markali oldugu zaman, bu se¢im daha da
kolaylasir. Ciinkii, tiiketici bir uriinii markasiyla taniyabilir. Markalar sahislarin
giinliik ihtiyaglarini temin edebilen tiikketim mallarinda oldugu iizere, dayanikli
tilketim mallar1 adina da 6nem arz etmektedir. Diinyadaki ilkeler iliskisinde, ticari
markalarin kullanilmadig1 ve bu markalarin korunmadigi, higbir iilke yoktur. Bir ticari
markanin kullanilmasi adina miinhasir (6zel, mahsus) hak cogunlukla tescil ile
kazanilmaktadir. Ancak kazanilan bu hak bazi iilkelerde, ticari olarak ilk kullanimla
da kazanilabilir. Ticari marka hukukunun en temel amaci; markalarim tescil ettiren
firmalara bu markalarin paylasimi, kullanimi, lisans verilmesi, devredilmesi ile ilgili
olarak miinhasir (6zel, mahsus) bir hak kullanma yetkisi verilmesi imkani saglamaktir
(Cakmak, 2004: 67).

1.2.2 Hizmet Markasi

Hizmet Markasi; bir firmanin hizmetlerini diger firmalarin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan sekil, sembol ve isaretlerdir. Hizmet markalari,
tiiketiciye sunulan mal ve hizmetlerin arzinda kullanilan simgelerdir. Bunlara drnek
olarak ise; oto kiralama, nakliyecilik, seyahat diizenleme, sigortacilik, her tiir esyanin
temizlenmesi ve onarimi, turizm hizmetleri verilebilir. “TRIPS” Anlasmas1 “Ticaret
ile Baglantili Fikri ve Smai Miilkiyet Haklar1 Anlagsmasi” na gore (Mad.15); iye

devletler, hizmet markalarim1 da koruma altina almak zorundadir. Bu da
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gostermektedir ki; hizmet markalar1 da, ticaret markasi gibi tiim diinyada koruma
altinda bulunmaktadir. Tiirkiye’de hizmet markalarinin korunmasina, 27. 06. 1995
glinil yiirtirliige giren 556 Sayil1 Markalarin Korunmasi1 Hakkindaki Kanun Hiikmiinde

Kararname ile baglanmistir (Cakmak, 2004: 68).

1.2.3 Ortak Marka

Ortak Marka; tiretim, hizmet veya ticaret isletmelerinden olusan bir grubun mal
veya hizmetlerini, diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan
isarettir. Ortak markaya 6rnek olarak, Serbest Mali Miisavirler Odasina ait ortak marka
gosterilebilir. Belli bir kalite standardini saglamak i¢in, ayni konuda faaliyet gosteren
isletmeler grubu tarafindan kullanilan markalardir. Ortak marka, genellikle bir
isletmeler grubuna veya bu gruplarin olusturdugu bir birlige aittir. Ortak marka
birligine ait iiyeler, ortak markanin kullanimi ile ilgili yonetmelikte belirlenmis
kosullan yerine getirmek zorundadir. Ortak markanin ana islevi, tizerinde kullanildig:
tirtinlerin 6zellikleri ve kalitesi konusunda tiiketiciyi bilgilendirir olmasidir. Ortak
markay1 kullanma yetkisine sahip olan isletme aym1 zamanda kendi markasini da
kullanabilmektedir (Yalginer ve Karaahmet, 1999: 26).

Ortak markalarin kullanimina iliskin diizenlemeler, ortak marka yonetmeliginde
yer almalidir. Bu yonetmelikle yapilan diizenlemeler de tescil yetkisine sahip ofislere
bildirilmelidir. Ortak marka yonetmeligine aykir1 hiikiimler igceren ve kamuyu
yaniltici sekilde kullanilan ortak markalar, iptal edilir. Boylece yaniltict uygulamalara
kars1 tiiketicilerin korunmast da saglanmis olunur. Ortak markaya ornek olarak,

Serbest Mali Miisavirler Odasina ait asagida gosterilen marka verilebilir (Cakmak,
2004: 68).

1.2.4 Garanti Markasi

Garanti Markasi; marka sahibinin kontrolii altinda birden fazla isletme
tarafindan, o isletmelerin ortak fonksiyonlarini, tiretim usullerini, kalitesini ve cografi
menseilerini garanti etmeyi saglayan isarettir. TSE, CE uygunluk isareti, Woolmark
amblemi ya da dis dostu amblemi garanti markasina drnek olarak verilebilir.

Garanti markas1, marka sahibinin kontrolii altinda, bu markay1 kullanmaya yetkili

kilinmis birgok isletme tarafindan, tiretilen {irtin veya hizmetin ortak 6zelliklerini, tiretim
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usullerini, cografi kaynaklarini ve kalitesini garanti etmeye yarayan markalardir. Garanti
markasimi ortak markadan ayiran en belirgin fark, belirlenmis standartlar1 saglayan
biitiin igletmelerce kullanilir olmasidir. Oysa ortak marka, belirli isletmelerce kullanilan
markalardir. Garanti markasinin tescili i¢in; tescil bagvurusu yapilirken, markanin
kullanma usul ve esaslarim belirleyen bir teknik yonetmelik verilmesi gerekmektedir.
Garanti markasi teknik yonetmeligi; markanin mal veya hizmetlerin garanti edilen ortak
ozelliklerini, markanin kullanimina iliskin kontrol hiikiimlerini, aykir1 kullanimlarda
verilecek cezalan belirtmesi gerekir. Garanti markas1 kullanilirken, marka sahibince
belirlenen ortak o6zelliklere uyulup uyulmadigi, ayrica kontrol edilmelidir. Garanti
markasinin sahibi, hem markayi kullanan, hem de kontrol eden durumunda olmamalidir.
Bu nedenle, garanti markalan, marka sahibine iktisaden bagli olan isletmeler tarafindan
kullanilamaz (Yalginer ve Karaahmet, 1999: 27).

Marka sahibine iktisaden bagli isletme kavraminin da genis anlasilmas1 gerekir.
Dolayisiyla bu isletmenin kapsamina, sadece marka sahibinin yo&netimine hakim
oldugu diger sirketler degil, marka sahibinin tarafsiz denetim yapamayacagi diger

halleri de almak gerekir (Yalginer ve Karaahmet, 1999: 27).

1.2.5 Holding Markasi

Holding markasi; bir holdinge 6zgii sirketlerce kullanilabilen ortak markaya
verilen addir. Holding markasi, bir holdinge bagh sirketlerin {irettigi mal veya
hizmetleri diger sirketlerden ayiran isaretlerdir. Bu markalar 6rnek olarak, Sabanci
Holding tarafindan biitiin bagh sirketlerince kullanilan ve iki daire icerisine yazilmis
““S”> ve ““A”” harflerinden olusan holding markasini 6rnek olarak verebiliriz (Cakmak,

2004: 69).

1.2.6 Ses Markasi

Isitildigi anda, belirli bir firmanin iiriin ya da hizmetini ¢agristiran sesli isaretler,
ses markast olarak adlandirilmaktadir. Herhangi bir televizyon veya radyo
programinin, basladigini veya bittigini anlatmaya calisan cingil miizikleri ya da bir
firmanin mal ve hizmetini animsatmak iizere bir hoparldrden ¢evreye yayilan melodi,
ses markalaria ornek gosterilebilir. Aygaz, Eurovision, Milangaz, tanitim cingillar

birer ses markalaridir. Ses markalarini tescil eden tilkeler, bir marka adiyla kullanilan
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melodilerin notalarin1 tescil etmektedirler. Fakat bu uygulama, diinyada heniiz
yayginlasmamustir. Ulkemiz cografyasinda bu tiir markalar, ne yazik ki hala tescil

edilememektedir (Cakmak, 2004: 69-70).

1.2.7 Koku Markasi

Bir firma tarafindan tiretilen mal ve hizmetin, diger rakipleri tarafindan iiretilen
mallardan, kokusal olarak ayiran belirtiye, koku markasi denilmektedir. Koku
markalari, misteriler tarafindan koklandigi zaman, 0 malin {reticisini
animsatmaktadir. Ornek verecek olursak, kozmetik firmalarinca iiretilen parfiimler
gosterilebilir. 556 say1li KHK’ nin 5’inci maddesinde marka, ¢izim ile goriintiilenen
veya benzer bir sekilde ifade edilebilen, baski yolu ile ¢ogaltilabilen isaretler seklinde
tanimlanmistir. Bundan dolay1 iilkemizde, koku ve ses markalari, Marka Hukukuna
binaen tescil edilememektedir. Fakat bu markalar, Tiirk Ticaret Kanunu’nun haksiz
rekabet kavramina iligkin genel hiikiimlerince korunmaktadir. Koku markalarini tescil
etmekte olan tilkelerde, kokuyu ¢evreye yayan kimyasal bilesimin formiilii, marka ad1

altinda tescil edilmektedir (Cakmak, 2004: 70).
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IKINCi BOLUM

MARKA SADAKATI KAVRAMI

Isletmelerin, basaril1 olabilmeleri ve bu basarilarmi devam ettirebilmeleri igin
mevcut miisterilerini elde tutmalar1 ve bu miisterileri markalarina sadik yapabilmeleri
gerekmektedir. Bu sebeple marka sadakati kavrami, bir markanin basarisinin

belirlenmesindeki temel 6gelerden birisidir.

2.1 Marka Sadakatinin Tanimi

Marka sadakati kavramina deginmeden Once, sadik miisteri kavramin
aciklamamiz gerekirse, sadik miisteri; rakip firmalarin uygulamis olduklar
iskontolardan, reklamlardan, indirimlerden ve diger tutundurma c¢abalarindan
etkilenmeyen, satin almada kesin istek gdsteren ve seriiven, macera yani yeni tiriinler
aramayan sahis olarak tanmimlanmaktadir (Flavian vd., 2001: 87). Sadik miisteriler,
isletme adina ¢cok 6nemlidir. Yapilan arastirmalarda, firma i¢in sadik miisterinin, sadik
olmayan miisteriye oranla firma i¢in 9 kat daha fazla karli oldugu saptanmigtir
(Palumba ve Herbig, 2000: 116).

Miisteriler, satin alma baslangicinda ya yakin ¢evresinin tavsiyelerine gore, ya
da reklam aracilig1 ile tamamen denemeye odakli olarak bir markay1 satin alir. Miisteri
eger o markadan memnun kalir ise, ayni markayi bilindik, giivenilir, tanindik
buldugundan dolay1 satin almaya devam edecektir. Marka sadakati; {iriin cesitliligi
igerisinde var olan belirli bir markay1, miisterinin satin alma tercihinde bulunmasidir.
Bunun sebebi markanin, dogru kalite diizeyinde, dogru fiyatta, dogru f{iriin
ozelliklerinde ve dogru imajda olmasidir. Eger bir miisteri, diger rakip markalar ile
kiyaslandiginda, o markaya daha fazla bir fiyat 6demeye razi ise ve bu markay1 diger

kisilere de tavsiye etme egiliminde ise; bu miisteri markaya sadiktir denilebilir
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(Giddens, 2002: 1). Bir baska deyisle, marka sadakati; miisterinin mal veya hizmetten
algiladig1r performansin tatminini ifade etmesinin yollarindan birisi (Bloemer ve
Kasper, 1995: 311-329) ve miisterinin siirekli olarak bir markay1 yeniden satin alma
arzusunun ya da davranisinin ifadesidir (Carrabis, 2005: 1).

Marka sadakati kavrami miisterinin, bir veya daha fazla markaya karsi uzun
stireli ve bilingli bir karar alma siirecinin devaminda, genellikle satin almayla

sonuglanan davranissal bir tepkisidir (Jacoby ve Chesnut, 1978: 80-81).

2.2 Marka Sadakatinin Tarihsel Gelisimi

Marka sadakati kavrami, miisteri satin alma davranisi ile dogrudan iligkili bir
olgudur. Bundan dolay1, miisterinin satin alma davranislari ile ekonomik ve sosyal
yapisi degistikge, sadakat gesitleri ve sadakat seviyeleri de degismektedir. Marka
sadakatinin tarihsel gelisimi, bes donem cercevesinde ele alinabilir (Bennett ve
Rundler-Thiele, 2005: 251-254):

19 yy. sonlarinda ve 20. yy baslarinda marka, triine kimlik kazandirma
fonksiyonunu yerine getirmektedir. Miisteriye karsi driinii tanitma gorevini
iistlenmektedir. Marka ile iriinler farklilastirma saglamakla birlikte miisteriler
markalar sayesinde, tiriinlere daha sadik bir hale gelmektedir. Bunun nedeni; markali
tirtinler, miisterinin alacagi risk ve ¢abay1 azaltmistir. Bu nedenle de marka sadakati
ortaya ¢ikmaistir.

Marka sadakatinin altin ¢ag1 olarak adlandirilan 1915-1929 yillar1 arasinda
miisteriler, pazara sunulan mal ve hizmetin kalitesindeki artisa onem vermekle
beraber, aracilar markalar ile elde edilen satis artiglar1, konusunda hevesli ve sevklidir.
Bu evrede marka hatirlanirligi yiiksektir ve miisterilerin geneli genellikle kendince
belirli bir markaya sadiktirlar. Miisterilerin, markalara ¢ok kolay sekilde
ulasabildikleri, erisebildikleri i¢in belli basli markalara karsi asinaliklart ve
yakinliklar1 artmaktadir. Bu olay da miisterilerin marka sadakatlerini oldukca
artirmaktadir.

1929 yilindaki ekonomik bunalim ve II. Diinya Savas1’ nin baglamas ile birlikte,
marka kithgr olgusu yasanmaya baslanmistir. Marka kitliginin anlami ise; ¢ogu
miisterilerin, bir 6nceki satin aldigi markalari tercihen degil, markalar1 karneyle almak
zorunda kaldiklari i¢in tercih etmektedirler. Olusan mevcut markalarin eksikliklerine

ragmen, marka tercihleri bu donemde artis gostermistir. Fakat insanlarin alim giicti
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olmamasindan Gtiirii bu davranisi satin alma ile sonuglandiramamaktadirlar. Bu
nedenden dolay1 da, potansiyel, gizli marka sadakati bu ¢agin belirgin &zelligidir.
Kisaca tekrar etmek gerekirse miisterilerin marka tercihlerinin seviyesi yiiksek
olmasina karsin, aslinda bu markalar1 alamamaktadirlar (Carrabis, 2005: 10).

1946-1970 yillar1 arasinda markalarin yeniden var olmasi ile birlikte miisteriler
eski satin alma davranislarina geri donmiisler sergilemis ve daha Onceden tercih
ettikleri markalar1 tekrardan satin almaya baslamiglardir.

Yeni olusan mal ve hizmetlerin sayisinin artmis oldugu bu dénem boyunca,
aracilarin markalar i¢in fiyat rekabetine odaklanmasi ile birlikte, isletmeler dagitim
sistemlerini yeniden gézden gecirmeye ve degistirmeye karar vermislerdir. Bu, liretici
markalar adina biiyiik bir ilgi alakanin olusmasina neden olmustur. Boylece, pazarda
cok sayida marka, birbirlerine benzer kalitede yer almaktadir. Tiim bunlar,
miisterilerin ¢oklu marka sadakatine sahip olmalarini ve ¢esit arama davranislarini
cesaretlendirmektedir.

Hem mal ve hizmetin kalitesinin artisi, hem de markalarin giderek daha fazla
tutarl olmasi ile birlikte, farklilasma diizeyi diismiis ve bu nedenle rekabetgi markalar,
mevcut markalarin yerini almiglardir (Catlin, 2004: 42).

Marka sadakatinde diisiis donemi olarak bilinen 1971 yilinda, marka
sadakatinde diisiisiin gdzlendigi bir donemdir. Uriin kalitesinin yiiksek, farklilagma
olgusunun ise, buna karsilik genelde diisiik oldugu gézlemlenir. Miisteriler bu disiis
doneminde fiyata kars1 duyarlidirlar.

Rekabete konu olan markalar arasindaki benzerlik, rakip olan markalarin
sayisindaki artig, miisterilerin fiyata karsi daha da duyarli olmalarin1 ve nadiren tek bir
markaya sadik kalmalar1 sonucunu ortaya c¢ikarmistir. Genellikle daha az
farklilasmanin oldugu pazarlarda miisteriler, markalara kars1 kararsiz kalabilmekte
bunun sonucunda da, farkl: markalari tercih edebilmektedirler.

Bu donemde, ¢oklu marka sadakatine rastlanilmasina karsin, kimi {iriinlerde
miisteriler, giiclii bir sekilde tek markaya kars1 sadakat gostermektedir. Bu da genelde
“Harley-Davidson” 6rnegi gibi marka topluluklarinin son derece basarili bir sekilde
kurgulandig1 markalarda goriilmektedir.

Bu donemin halen stiregeldigini sdyleyen pek ¢ok yazar, diisiisiin devam ettigini
belirtmektedirler. Bunu da iki onemli nedene dayandirmaktadirlar. Bunlardan

birincisi, miisteriler giiniimiizde markalara farkli manalar yiiklemektedirler. Onceki
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donemlerde, isletmeler miisterilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak adina
gosterdikleri gaba yok denecek kadar azdi. Gliniimiiz miisteriler portfoyii ise, artik gok
daha bilinglidirler ve satin aldiklar1 mal ve hizmetten daha ¢ok sey beklemektedirler.
Bir sonraki neden ise; gilinimiiz toplumunda miisteriler algiladiklar1 kalite
perspektifinden markalar1 ayirt ederken zorlanmaktadirlar. Eger miisteriler markalar
arasindaki fark: ayirt edebilirse, isletme miisterilerinin marka sadakati seviyesini de
ayni1 oranda artirabilme ihtimalleri olacaktir. Bu sebepten dolayr mutlaka isletmeler,
trlinlerinin yani markalarmin diger iiriinlerden daha farkli oldugunu miisterilere
yansitmalidirlar.

Bazi yazarlar da, miisteri sadakatindeki bu diisiisiin artik terse yone dondigiinii
diistinmektedirler. Son zamanlarda, pazarin boliimlere ayrilmasi dolayisiyla, ¢esitli
tirtinlerin de piyasaya girmesi marka sadakatinde, gozle goriiliir bir diisiise neden
olmaktadir (Dekimpe ve Steenkamp, 1997: 405). Bununla birlikte, marka sadakati;
yeni iiriinlerin pazarda ¢ogalmasina ragmen, artmaya devam etmektedir. Bu artis da
mevcut markalar arasinda miisteri adina genis bir se¢im firsatlarinin olmasina karsin,
miisterilerin  bildikleri, giivendikleri ve tamidiklar1 markalar1 satin almalarinin

avantajlarindan daha ¢ok haberdar olmalariyla agiklanabilir (Catlin, 2004: 42).

2.3 Marka Sadakatinin Faydalar

Isletmelerin sadakat konusuna fazla onem gostermelerinin ve sadik miisteri
olusturabilmek adina uyguladiklari sadakat gelistirme programlarina da oldukga fazla
emek ve para harcamalarinin, kendilerine getirecegi en temel faydalar sunlardir:

1. Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir. Yani, mevcut
miisterileri isletmeler elde tutmak icin, yapilan pazarlama maliyetleri, yeni
miisteriler de kazanmak icin yapilacak pazarlama maliyetlerinden daha azdir.

2. Mevcut miisterilerin sadakati, firmalar1 rakiplerine kars1 korunma imkani
saglar. Tatmin olan miisteri, piyasaya yeni dahil olan bir marka ile ilgilenmez.

3. Marka sadakati, isletmelere aracilara karsisi pazarlik giicii saglar. Aracilarda
miisterilerin daha fazla tercih ettikleri markalar1 reyonlarina katarlar. Bunu
yapmadiklar1 zaman, miisterilerin kendi magazalarinin yerini baska magaza
ve markalarin alacaklarini bilirler. Bu da isletmelere aracilar karsisinda ¢ok

biiyiik bir ticaret giicli vermektedir (Catlin, 2004: 42).
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4. Marka sadakati, rakiplerin hareketlerine karsi cevap verebilmek igin,
isletmeye zaman kazandirir. Ciinkii sadik miisteriler miimkiin olduk¢a ayni
isletmede devam etmeye Ozen gosterirler. Bu sebeple, marka sadakati
isletmeye rahat bir nefes aldirir (Aaker, 1995: 211).

5. Marka sadakati, mal ve hizmet kategorisine potansiyel ve pazara yeni
rakiplerin giriglerinde caydirict bir giic unsuru olusturur (Gommans vd.,
2001: 43).

6. Ozellikle fiyat rekabeti agisindan, isletme sadik miisteriler sayesinde bariz bir
uistiinliik elde eder. Ciinkii sadik miisteriler fiyata karsi daha az duyarlidirlar
(Dekimpe ve Steenkamp, 1997: 405).

7. Isletmelerin markasina sadik kalan miisteriler, bu markalar1 arayip bulma
arzusundadirlar ve bu nedenle rakip markalarin promosyon faaliyetlerine
kars1 daha az duyarhidirlar. Bu da isletmeler i¢in daha az reklam ve dagitim
maliyetleri demektir (Giddens, 2002: 1).

8. Sadik misteriler, etrafindaki kisileri de marka hakkinda, olumlu bir bigimde
etkileyebilmektedir. Bu da isletmelerin yeni miisteriler kazanmasini saglar
(Odabas1 ve Oyman, 2004: 375).

Marka sadakatinin miisterilere de ¢esitli faydalar1 vardir. Miisteriler, baska

tirtinleri aramak i¢in zaman harcamak durumunda kalmazlar, tanidiklar1 ve bildikleri
markalar1 satin almalar1 onlar i¢in daha rahat olur ve alacaklart markay1 veya markalari

bildikleri i¢in de siirpriz yasamazlar (Catlin, 2004: 42).

2.4 Marka Sadakatinin Seviyeleri

Miisterilerin markalar hakkinda gostermis olduklar1 sadakat seviyeleri,
birbirlerinden farklilik géstermektedir (Aaker, 1991: 39-41):

Marka sadakati piramidinin en alt diizeyinde (Sekil 2.1) markay1 digerlerine
oranla farkli olarak belirtmeyen, fiyat duyarliligina ve baska markalara karst yon
degistirme meyli olan kisacas1 markaya sadik kalamayan miisteriler olusturmaktadir.
Burada da her bir marka alic1 tarafindan, esit olarak algilanir ve marka adi, satin alma
karar asamasi igerisinde ¢ok daha az rol oynar.

Ikinci seviyede bulunan miisteriler ya markadan tatmin olmus belirli bir

doygunluk seviyesine ulasmislar ya da en azindan fazla tatminsizlik yasamamislardir
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denilebilir. Bu etaptaki miisteriler, rakiplerin miisterinin taraf degistirmeyi amaglayan

uygulamalar tarafinda korumasizdirlar.

Markadan hoglanan,
arkadag olan alic1

Tatmin olmug bilingli alici

Aligkanlik edinmig ahcilar

Fiyat alicilar, ytin degistiriciler

Sekil 2.1. Marka Sadakati Seviyeleri (Aaker, 1991: 40).

Uciincii seviyedeki miisterileri, markadan tatmin olan ve baska bir markay1
aramakla kars1 karsiya kaldiginda, muhtemel maliyetler olan; para, performans riski
ve zaman maliyetlerinin de farkinda olan misterilerdir. Miisteriler bu risklere
katlanmamak adina, yani cesitli markalar denemektense devamli olarak kullandigi
markasina devam etmektedir.

Dordiincti seviyede markadan ciddi anlamda hoslanan miisteriler bulunur.
Miisterilerin tercihleri, markanin ismi, markayr kullanmanin getirecegi tecriibeler,
sembolil ve algilanan yiiksek kalite seklinde marka cagrigimlarina bagli olabilir.
Buradaki miisteriler ile marka arasinda duygusal bir bag mevcuttur.

Marka sadakati piramidinin son asamasi ve zirve noktasi, markaya bagl
miisterilerden meydana gelir. Bu miisterilerde markaya ulasmanin ve kullanmanin
gururu hakimdir. Kendilerini ifade etmek i¢in kullandiklar1 marka ¢ok Kritik bir yer
tutar. Markay1 cevrelerindeki baska miisterilere de yogun sekilde tavsiye ederler.
Bagka bir deyisle marka bagliligina sahip miisteriler, o markay1 bir yasam stili olarak
kabul ederler ve onlar markanin goniillii satis elemanlaridirlar. Miisterinin marka
bagliliklarma verilebilecek en giizel 6rnek “Harley-Davidson” motosikletlerinin

miisterilerinin markaya kars1 gostermis olduklar1 bagliliktir (Catlin, 2004: 42).
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2.5 Marka Sadakati ve Miisterilerin Marka Duyarhhklari

Marka sadakatinin birinci basamaginda miisterinin marka sadakati davranisi
yoktur. Hemen hemen biitiin markalar onun i¢in aynidir. Ugiincii, dordiincii ve besinci
boyutta ise; miisterinin marka sadakati degisik seviyelerde vardir. Fakat burada dikkat
edilmesi gereken seviye ikinci seviyedir. Ciinkii bu seviyede miisteriler, aslinda tam
olarak markaya sadakat egilimi gostermezler. Tamamen o markay1 tercih etmek, onlar
igin alisilagelmis bir davranis haline gelmistir. Bu siiregelen aliskanlik durumunun
giiclii marka duyarliligi neticesinde meydana gelmesi sonucunda marka sadakatinden
soz edilebilir, fakat misteri diigiik bir seviyede marka duyarliligina sahip olmasi
aninda, marka sadakatinden de sz edilemez.

Marka duyarliligi, psikolojik ve bireysel bir degiskendir ayn1 zamanda verilen
tirtin kategorileri igerisinde, alternatif siire¢ se¢iminde marka kimliginin kritik rol
oynama seviyesi olarak tanimlanabilir. Miisteri bir markay1 aliskanlik haline getirip,
bilingsiz olarak m1 satin aliyor? Yoksa marka adi, logosu sembolii kisacasi tiim marka
kimligi fonksiyonlarindan etkilenerek bilingli olarak ve markaya duyarli olarak mi
satin aliyor? Sorusunun ifade edilmesidir. Marka duyarliligi kavrami iki seviyede ele
alinabilir (Odin ve Valette-Florence, 2001: 78):

2.5.1 Giiclii Marka Duyarhhg

Giiglii marka duyarliligi; miisterinin marka sadakatinin yansimasi neticesinde
ortaya ¢ikarilir. Miisterilerin, markaya kars1 baglilik seviyelerinin ya da markaya kars1
sahip olduklari olumlu tutum ve goriislerin bir sonucudur (Odin ve Valette-Florence
2001: 78).

2.5.2 Zayif Marka Duyarhhg:

Zayif marka duyarliligi ise; satin alma tembelligi veya aligkanlik olarak
aciklanabilir. Miisteri satin almak i¢in temelde tam anlamiyla motive olamamistir. Bu
olayda miisteri, alacagi {irliniin markasina hi¢ dnem vermemektedir denilebilir. Ciinkii
miisteri elde olan markalar arasinda higbir farklilik gbzetmez ve iiriin kategorisi ile de
tam anlamiyla ilgilenmez. Biitlinliyle aligkanlik haline getirdigi, satin alma stireci ile

belli bir markay tercih etmek durumundadir (Odin ve Valette-Florence, 2001: 78).
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Sekil 2.2°de de goriildiigii iizere, her tekrarlanan satin alma, miisterinin markaya

sadakat gosterdigi sonucuna gelmez.

Giiclii Marka Sadakat
Duyarlilig

Tekrarlanmus /
Satin Alma

Davranisi

Zayif Marka Tembellik,
Duyarhhgi Usengeclik,
Aliskanhk

A\ 4

Sekil 2.2. Giiglii ve Zayif Marka Duyarliliklar1 (Odin vd., 2001: 78).

2.6 Marka Sadakati Ol¢iimleri

Marka sadakati kavramiyla ilgili literatir tarandiginda, temel olarak sadakat
Olgtimlerinin, iki farkli yaklasim altinda birlestirildigi goriilmektedir. Bunlar, tutumsal

ve davranigsal yaklagimlardir.

2.6.1 Marka Sadakati Ol¢iimlerine Davramssal Yaklasim

Isletmelerin uzun vadede karlilig icin, marka kullanicilarini ¢ok giiglii bir
sekilde elde tutmasi ¢ok onemlidir. Marka sadakatinin 6l¢iilmesinde, farkli yontemler
kullanilmaktadir. Marka sadakati 6l¢limlerine davranigsal yaklagimda, miisterinin
devam eden satin alma davranislar1 ve miisterinin bu davranislarindaki degisiklikleri
incelenmektedir (Kumar ve Rakshit, 2003: 54).

Miisterinin marka sadakat seviyesini tanimlayan davranigsal yaklasimda,
sadakati Olgme islemi, miisterinin gercek satin alma eyleminin incelenmesi
durumunda elde edilir. Davranigsal dlgiimler daha pratik yapilir ve tutumsal datalara
kiyaslandiginda verilerin bir araya getirilmesi daha az maliyetlidir. Bunun disinda,
miisterinin gergekte neler yaptigina ve bundan sonra da neler yapacagina karar verme
acisindan da yardimci olabilir (Dekimpe ve Steenkamp, 1997: 406).

Davranigsal yaklasiminda, miisterinin, marka ile olan pozitif tecriibeleri,
markay1 satin alma tercihini saglamlastirir ve tiiketici zaman igerisinde bu markay1

tekrardan satin alir (Kumar ve Rakshit, 2003: 54).
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Davranigsal sadakat Ol¢iimleri, miisterinin belirli bir zaman igerisinde
gerceklesen, satin alma davraniglarinin ele alinmasi ile yapilir (Dekimpe ve
Steenkamp, 1997: 406). Genellikle marka sadakatinin Ol¢iilmesine, davranissal
yaklasimda kullanilacak olan 6l¢iim yontemleri sunlardir (Aaker, 1991: 43-44):

1. Yeniden Satin Alma Oram: Portfoylimiizdeki marka kullanicilarinin,

gelecekte de bizim markamizi tercih etme oranidir.

2. Satin Alma Yiizdesi: Miisterilerin markay1 satin alma sikligidir. Ornegin;
miisterinin son bes kez satin alma karar i¢erisinde, o markanin pay1.

3. Satin Alinan Markalarin Sayisi: Tiiketicilerin bir markay1r mi1 yoksa birden
cok markay1 mi tercih ettigiyle alakalidir. Yani; bir markaya mi1 yoksa birden
fazla markaya karsi m1 sadakatinin oldugunun incelenmesi ile ilgilidir.

Davranigsal datalar, objektif olmalarina ragmen, ¢ok az kullanim alanina
sahiptirler. Verilerin elde edilmesi, fazla zaman harcanmasina sebep olabilir.
Davranigsal yaklagim kavrami altinda toplanan veriler, yalnizca gelecek hakkinda
siirli tahminler verir (Aaker, 1991: 44).

2.6.2 Marka Sadakati Ol¢iimlerine Tutumsal Yaklasim

Marka sadakati dl¢iimlerine tutumsal yaklagim; marka sadakatiyle ilgili satin
alma kararimin verildigi zamana, degerlendiriciye ve degerlendiricinin algisinda
olusan nedenlere odaklanmaktadir (Dekimpe ve Steenkamp, 1997: 406).

Tutumsal sadakat dl¢limii, tercihlerin, bagliliklarin veya satin alma amacinin
ifade edilebilmesine baglidir (Dekimpe ve Steenkamp,1997: 406). Tutumsal dl¢iimler
genelde anketler vasitasiyla yapilmaktadir (Rundler-Thiele ve Mackay, 2001: 532).
Tutumsal sadakat 6lgiimlemeleri ii¢ sekilde yapilmaktadir:

1. Miisteri Tatminin Olgiilmesi: Sekil 2.1°deki marka sadakati piramidinin,
her diizeyindeki temel nokta, miisteri tatmininin hatta daha da Onemlisi
miisteri tatminsizliginin 6lgiilmesi olayidir. Miisteri tatminin 6l¢iilmesinde
sorulmasi gereken kritik sorular sunlardir: Miisterilerin yasadigi problemler
nelerdir? Miisterilerin rahatsizlik duydugu kaynaklar nelerdir? Neden
miisteriler isletmenin markasini terk edip, diger markalara yonelmektedir
(Aaker, 1991: 45). Buradaki ana fikir, markadan tatmin olan alicilarin

markaya sadik kalacagidir. Miisteri tatmini ile, marka sadakati dogrudan
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iliski igerisindedir. Yani, miisterilerin tatmin diizeyleri arttikga marka
sadakatinin de buna paralel olarak artacagi varsayilir.

2. Markadan Hoslanma: Firma miisterilerinin markadan reel anlamiyla
hoslanmasini ve markay1 ger¢ek manada sevmesini igerir. Markaya kars: bir
hoslanma, saygi, giiven ve arkadaslik hissini duyup duymadiginin
belirlenmesidir (Aaker, 1991: 45-46). Tiim bunlar anket 6lgekleri ile ortaya
cikarilabilir. Eger miisteri markaya karsi bir sevme hissi, bir hoslanma
duyarsa, markaya kars1 sadik kalabilir.

3. Marka Baghhgmn Olciilmesi: Gergek manasiyla giiclii markalar, ¢ok
sayida kendilerine sadik miisterilere sahip olabilirler. Markasina bagli bir
miigteri, tam manas1 ile markaya sadakat gostermektedir. Miisteri diger
miisteriler ile marka hakkinda konusmaktan hoslaniyor mu? Miisteri yalnizca
markay1 tavsiye etmekle yetinmiyor, ayrica onun neden satin alinmasi
gerektigini de 1srarci bir sekilde sdyliiyor mu? Hangi markalar miisterinin
kisisel hayatinda ve kisiliginde onun i¢in 6nem arz ediyor? Gibi sorular da

miisterinin marka bagliliginin 6l¢iilmesinde kullanilir (Aaker, 1991: 46).

2.7 Marka Sadakatinin Uriin Gruplarina Gére Farkhhklar

Miisterilerin marka sadakatleri, sektérden sektore ve hatta iiriinden {iriine
degiskenlik gostermektedirler. Cogu marka sadakati dl¢timlerinde, dayanikli tiiketim
mallar1, dayaniksiz tiiketim mallar1 ve hizmetlerde farkli sonuglarin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Bunun sebebi ise, pazar yapisimin ve pazardaki misterilerin
niteliklerinin birbirinden farkli olmasidir (Bennett ve Rundler-Thiele, 2001: 25).

Marka sadakatinin mal ve hizmet gruplarina gore farkliligi da Tablo 2.1°de
gosterilmigtir. Marka sadakati kavrami; {irlin gruplar icerisinde kritik bir dneme
sahiptir. Bu 6nemi daha da iyi agiklamak adina verilecek en giizel 6rneklerden biride
bira endiistrisidir. Bira kullanan tiiketicilere, neden belirli bir biray1 satin aldiklari
sorusu soruldugu zaman, daima sdyledikleri cevap; biranin tadi olmaktadir. Halbuki
gozleri kapali sekilde yapilan tat testlerinde, bira tiiketicileri, ikinci kez tattiklarinda
biralara kars1 ¢ok farkli tepki vermektedirler. Bunun anlami ise; bira miisterilerinin
iriiniin kendinden ¢ok, iirliniin imaji vb. gibi sadakat saglayici etmenlere 6nem

vermeleridir (Palumbo ve Herbig, 2000: 117).
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Tablo 2.1. Marka Sadakatinin Uriin Gruplarina Gére Farkliliklar1 (Bennet,2005,32).

DAYANIKSIZ  DAYANIKLI

HIZMETLER

MALLAR MALLAR
Marka y6n degistirme Evet Hayir Hayir
Satin alma siklig1 Yiksek Diisiik Orta
Sadakat ¢esidi Coklu-marka Tek marka  Tek ya da ¢ift marka
Baghilik Cesitli Bilinmiyor Yiiksek
Satin alma niyeti Cesitli Bilinmiyor Yiiksek
Algilanan risk Hay1r Evet Evet
Tembellik/ Hayir Hayir Evet
Usengeclik
Aligkanlik Evet Hayir Evet
flgi Diisiik Yiiksek Yiiksek
Tatmin Cesitli Bilinmiyor Yiksek
Uriin veya hizmet saglayicilarla iliski Diisiik Bilinmiyor Yiksek

Yukaridaki tabloda gosterildigi gibi, alicilar dayaniksiz mallarda, dayanikli
mallar ile hizmetlere oranla, rakip firtinlere dogru yonlerini degistirme
egilimindedirler. Dayaniksiz mallarda miisterilerin satin alma sikhig1 yiiksek,
olmasiyla beraber tek bir markaya degil de bir¢ok markaya miisteri sadakat
gostermektedir. Oysaki dayanikli mallarda tek markaya sadakat vardir. Miisterilerin
bagliliklarini ve satin alma niyetlerini agik¢a ortaya koymak ise, dayanikli ve
dayaniksiz iriinlere gore hizmetlerde daha da yiiksektir. Miisteriler dayaniksiz
mallarda daha az risk algilarlar.

Usengeclik, tembellik olarak agiklanan ve siiregelen satin alma aliskanhgi,
dayanikli ve dayaniksiz iiriinlerde genel olarak daha yiiksektir. Bununla birlikte

hizmetlerde ise, miisterinin bilingli bir sekilde satin alma karar1 vardir.

2.8 Isletmelerin Uyguladiklar1 Marka Sadakati Gelistirme Programlar

Isletmeler, miisterilerinin nigin kendi markalarina sadik kalmadiklarmi hep
merak etmislerdir. Genelde sadakatsizliklerini yani, insanlarin marka aligkanliklarini
degistirme nedenleri sunlardir (Giddens, 2002: 2):

1. Yeni iiriinleri merak etmek ve onlar1 kesfetme istegi.

2. Uyumsuzluk ve tatminsizlik nedeni ile mevcut markay1 birakma.
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3. Bilingsiz bir sekilde tamamen rastgele olarak markayi terk etme (Ornegin o
an satis noktasi tizerinde bulamaz ise).

4. Basta referans gruplar (Aile, arkadas gibi) olmak kaydi ile dis etkenler.

Tiim bu sebeplerden miisterinin etkilenmesini en asgari diizeye indirebilmek adina
isletmeler, cesitli marka sadakati uygulamalar1 gelistirmektedirler ve uygulamaktadirlar.

Marka sadakat uygulamalari, tam anlami ile uygulanmaya baslanmasi 1980’1i
yillara dayanmaktadir. Bu senelerde Amerikan Havayollarinin, avantaj programina
baslamasiyla birlikte Amerika’daki tiim havayollar1 sirketlerini igerecek tarzda
sadakat programlari kullanilmaya baglanmistir. Daha sonrasinda ise birbirlerini
tamamlayan vasiftaki hizmetler, ornegin araba kiralama sirketleri ve oteller de
havayollar1 firmalarini takip etmislerdir ve bununla birlikte marka sadakati gelistirme
programlari, diinya genelinde yaygin bir hale gelmistir (Wansink ve Seed, 2001: 211).
Yapilan arastirmalarda ise, sadece Amerika Birlesik Devletlerinde 2003 yilinda
yaklagik olarak 60 milyon kisinin minimum bir sadakat programina katildiklari,
isletmelerin bu sadakat programlarina ise yillik tahmini olarak 2 milyar dolar
harcadiklar1 goriilmektedir (Wreden, 2005: 163).

2.8.1 Marka Sadakati Gelistirme Programlarimin Amaclari

Firmalarin biiyiilk miktarlarda emek ve para harcayarak kurduklari, marka
sadakati uygulamalarindaki temel amaglari asagida belirtilmistir;

1. Miisteriyi bir 6nceki satin alma davranisi i¢in 6diillendirmek.

2. Satin alma ¢esidini, sikligin1 ya da sayisini artirabilmek.

3. Misteriler ile yakin bir bag kurabilmek.

4. Pazarlama arastirmalar1 adina gerekli bilgiler toplayabilmek (Wreden, 2005:
164).

5. Misterilerin rakip markalara karst yon degistirmelerini (kaymalarini)
azaltabilmek.

6. Pazar paylarini artirabilmektir (Sharp, 1997: 474).

2.8.2 Bashica Marka Sadakati Gelistirme Programlar:

Giliniimiizde sadakat programlar1 ¢ogu isletme tarafindan yogun sekilde tercih
edilmektedir. Isletmelerin de kullandiklar1 baslica sadakat gelistirme programlari

asagida gosterilmistir.
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2.8.2.1 Tesvikler

Miisterilerin, satin alma miktarlarina ve sikliklarina gore odiillendirilmesi
bi¢imidir (Wreden, 2005: 165). isletmeler diizenli ve devamli olarak {iriinlerini tercih
eden miisterilere g¢esitli imkanlar saglarlar. Bunlardan bir tanesi iirlinde uygulanan
indirimlerdir. Misteriler iriinii birden ¢ok alirken fiyat indirimlerinden de
yararlanirlar. Ikincisi ise kotalardir. Isletmeler farkli kotalar koyarak, miisterilerinin
daha fazla alim yapmalarini saglayabilir ve bir sonraki satin alimda da isletmeyi tercih

etmeleri saglanir.

2.8.2.2 Miisteri karti uygulamalari

Isletmelerin uyguladiklar1 miisteri kart: uygulamasinin nihai hedefi, miisterilere
cesitli avantajlar saglayarak bu Kartlar1 elde etmelerini kolaylastirmaktir. Bu sayede
de isletmeler miisteriler hakkinda kisisel bilgileri rahatlikla toplayip miisterilerine ait
veri tabanlart olusturabilirler. Miisterinin hangi iiriinii ne zaman satin aldigi gibi,
pazarlama stratejilerinin olusturulmas: adina gereken data verilere rahatlikla
ulagabilirler. Ornegin; miisterinin dogum giiniinde arayip kutlama yapmak, mail ya da
cep telefonu yoluyla kisa mesaj gondermek, o miisteriyi firmanin markasma sadik
yapabilenin yollarindan birisidir. Ulkemizde &zellikle Migros, Vakko, Carrefoursa

gibi perakendeci isletmelerde miisteri kart1 uygulamasini gérmekteyiz.

2.8.2.3 Miisteri kuliipleri

Isletmeler, miisteriler ile daha samimi iliskiler kurmak adina kuliipler ve marka
topluluklart olustururlar. Buradaki hedef miisteriyi tam anlami ile markaya sadik hale
getirebilmektir. Miisteri kuliiplerinin en O6nemli Orneklerinden birisi de “Harley-
Davidson” motosiklet markasidir. Kuliip iiyesi olan miisteri sadece motosiklet almaz,
Harley- Davidsonu ifade eden diger tirtinleri de 6rnegin bir mont, sapkada ya da bot
alir. Marka topluluklari olarak da bilinen miisteri kuliipleri, miisterilerin y1llik olarak
belirli bir tyelik aidatt 6demesi ile katildiklar1 topluluklardir. Bu kuliiplere iiye
olabilmek miisterilere 6zel haklar, 6ncelikli yardim, iiriin iskontolar: ve kolay ulasim

gibi konularda imtiyaz haklari saglamaktadir (Wreden, 2005: 165).
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2.8.2.4 Odiillii yarismalar, kuponlar, hediyeler ve iicretsiz iiriin verme

Kisa donemli tutundurma araglarindan birisi olan 6diillii yarismalar, miisterilere
verilen hediyeler, kuponlar ve bazi siireglerde licretsiz iiriin verme gibi marka imajinin
sekillendirilmesi adina kullanilan araglardir. Boylelikle miisteri bir sonraki seferde
irtinii satin almak igin daha istekli bir hale gelebilecektir. Fakat, bu tiir kisa donemli
vasitalarin mutlaka tirin gelistirme gibi uzun donemli aktivitelerle de desteklenmesi
gerekmektedir (Gommans vd., 2001: 46).

2.8.3 Marka Sadakati Gelistirme Programlarmin Basarih Olmas1 Icin
Yapilmasi Gerekenler

Marka sadakati olusturma programlarinin, basarili bir sekilde meydana
getirilmesi i¢in igletmelerin yapmalari gereken bazi hususlar vardir:

1. Kiyaslanamaz, milkemmele yakin tirtinler gelistirmek.
Miisterileri, satin alma islevini tekrarlamalar i¢in onlar tesvik etmek.
Miisterinin giivenecekleri tirlinler gelistirmek.
Miisterinin, markaya kolaylikla ulagabilmesini saglamak.
Miisterinin istek ve ihtiyaglarini cevap verebilmek (Giddens, 2002: 2).
Miisteri bilgilerinin daha saglikl bir sekilde toplanmasini saglamak.

Miisteriler ile daha iyi iliskiler kurmak.

O N o 0 B~ w N

Miisterilerin sadakatlerini yiikseltici ve onlar adina ¢ekici odiiller sunmak
(Wansink ve Seed, 2001: 212).
9. Miusterilerin ihtiyaclarin1 karsilayacak, satis ve hizmet giiciiniin egitimini

saglamaktir (Stum ve Thiry, 1991: 35).

2.9 Marka Sadakati Kurmanin ve Siirdiirmenin Maliyeti

Giliniimiizde toplumunda miisteriler satin alma Karar siireglerini zorlastiracak
belirli marka yada markalara sadakatlerini azaltabilecekleri ¢ok fazla marka imkanlari
ile kars1 karstyadirlar. Firma yoneticileri, miisterinin marka sadakatini olusturabilmek
icin, markalarini pazarlama karmasi elemanlariyla da desteklemelidirler. Bu islemi
gerceklestirirken de, isletmeler pazar analizleri yapip, alicilarin ihtiyaglarim

Ogrenerek, Uriinlerinin rekabet giliclinii olusturarak, isletmenin markalarina olan
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sadakati tesvik edebilirler (Silcox, 1999: 88). Firmalar, daha sonra da pazarlama
stratejisi ve tutundurma ¢abalari da olusturmalidir.

Miisterileri elde tutmak adina gelistirilen ve uygulamaya gegirilen sadakat
programlarinin, muhakkak ki firmalara belli bir maliyet durumu olacaktir. Buna binaen
uygulamaya konulan biitiin sadakat programlarinin basari saglayabilecegi de garanti
edilemez. Baz1 durumlarda ise; firmalar, sadakat programlarina plansiz ve ayrmtilart ile
diisiinmeden atildiklarindan 6tiirii basarisizhga ugrayabilmektedirler. Isletmelerin
mevcut bu duruma gelememeleri ve marka sadakatini olusturma programlarinin
etkinligini belirlemek i¢in su anahtar sorulari da kendilerine sormalari gerekir:

1. Hangi mal ve hizmetler, sadakat programlarina en iyi sekilde uyusur?

2. Misteriden hangi veriler toplanmalidir?

3. Sadakat programlarinin maliyet etkinligi, nasil hesaplanabilir?

4. Hangi sadakat programlari, hangi pazar boliimleri i¢cin daha uygundur?

5. Hangi iiriin kategorileri, sadakat programlarina en iyi tepkiyi verir?

Sadakat programlarinin maliyet etkinligi hesaplanmasi igin, matematiksel bazi
formiiller vardir. Bu formiillerden en ¢ok kullanilanlardan birisi, briit kardan, yonetim
maliyetlerinin ¢ikarilmasi sonucudur. Sadakat programinin maliyet etkinligi denklemi
(Wansink ve Seed, 2001: 212-216):

Kazang yada Kayip=(Ua.P)-D-(Uw.P)-A

Ua= Program uygulamasindan sonraki birim satiglar

P= Birim bagsina fiyat

D= Kupon veya diger tesviklerin fiyati

Uw= Program uygulamasindan 6nceki birim satiglar

A= Programin yOnetim maliyetleri

Sayisal bir o6rnekle agiklamak gerekir ise, A firmast B {iriinii i¢in bir sadakat
gelistirme programi uygulamis ve bu programi uygulayabilmek i¢in de 25.000 TL
yonetim giderinde bulunmustur. Miisteriyi desteklemek icin yaklasik 30.000 TL
tutarinda, kupon ve diger tesvikler ile birtakim harcamalar yapilmistir. Sadakat
programinin uygulamaya gecirilmeden onceki satislart 2000 adet iken, bu rakam
program sonrasinda, 2500 adete yiikselmistir. Bu {iriniin birim fiyatin1 150 TL olarak
kabul edecek olursak sadakat programinin etkinligi,

=(2500.150)-30.000-(2000.150)-25.000=20,000 isletme bu program sonucunda
20.000 TL’lik bir gelir artis1 saglamigtir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICI SATIN ALMA NIiYETI VE DAVRANISI

Tiiketicilerin satin alma niyeti ve satin alma davranigini etkileyen birgok

sebepten bahsedebiliriz. S6z konusu bu nedenlere agagida deginilmistir.
3.1 Tiiketici Satin Alma Niyeti

Niyet; daha once karara baglanmis olan herhangi bir neticeyi elde etmektir.
Davraniglar ise; Kararlastirilmis niyetler sonucunda meydana gelirler. Bu nedenle de
tutumlar, niyetleri belirlerler ve niyetler de davranig olgusunu ortaya ¢ikarir (Fishbein
ve Ajzen, 1975: 385).

Insan davramslarinin temelinde o davranis ile ilgili bir niyet bulunmaktadir.
Ornegin; aglamak bir davranistir. Aglamak davranisinin altinda da aglama niyeti-
istegi yer almaktadir. Bu olay satin alma davranisi icinde gecerlidir, satin alma
davraniginin da temelinde satin alma niyeti bulunmaktadir. Satin alma niyeti,
tiiketicinin mal ve hizmeti satin alma arzusu ile egilimi seklinde ifade edilebilir.

Satin alma niyetini kontrol ederken tiiketiciler hangi markay1, kimden, ne zaman
ve ne kadar alacaklarini ayni zamanda da bunu nasil ddeyeceklerini belirtmek
amaciyla bes alt satin alma karar1 almaktadirlar (Kotler, 1997: 196-197). Bu kararlar
da tiiketicinin nihai kararinda son derece etkili olurlar.

“Ajzen’in Planlanmig Davranig Teorisi” ne gore; tiikketicilerin 6nceden tiim
kategorileri diisiindiikleri, olusabilecek sonuglar hakkinda fikir yiiriitebildikleri zaman

satin alma niyetleri de biiyiik 6l¢iide bir davranisa doniismektedir.
3.2 Tiiketici Satin Alma Davramsi

Tiiketiciler, kisisel istek, arzu ve ihtiyaglarindan dolay1 pazarlama bilesenlerini

satin alan ya da satin alma kapasitesin olan kisidir (Karabulut 1985: 14). Tiiketici
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davranisi ise, tiiketicilerin ihtiyaglarini giderecek iiriin, hizmet veya disiinceleri satin
alabilmek i¢in kullanma, arastirma yapma ve degerlendirme siireci olarak
tanimlanabilir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 4).

Tiiketici davranigi, tiiketicilerin, organizasyonlarin ve gruplarin istek ve
ihtiyaglarimi karsilama adina mal, hizmet, deneyimleri veya fikirleri nasil segtikleri,
nasil satin aldiklar1 ve bunlar1 nasil kullandiklariyla ilgilenen bir alandir (Kotler,1997:
171; Solomon, 2004: 5).

Tiketici davranisi, karmasik yapida olan bir davranis bi¢imidir. Tiiketiciler
neyin hangi fiyattan, nereden ve ne kadar, ne zaman alinacagi ya da alinmayacag gibi
konularda karar vermek durumundadirlar (Ehrenberg, 1988: 3; Kotler; Armstrong
2008: 130).

Yani satin alma davranisi, kisilerin mal ve hizmeti satin almalariyla ilgili
davranislar1 ve kararlaridir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda kisisel ozellikleri ve karar siire¢leri
onemli bir yer tutar. Pazarlamada tiiketici davranislarini incelemek ve buna uygun
stratejilerle Uriinlerin tercih edilirligini artirmak 6nem arz etmektedir. Bu anlamda
pazarlamacilarin cevaplamalari gereken iki Kritik soru vardir (Kotler, 1997: 172):

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorler - sosyal, kiiltiirel
psikolojik ve kisisel - nelerdir?

Tiiketiciler satin alma kararlarini nasil verirler?

[lk basta da tiiketicilerin satin alma davramsini etkileyen nedenleri inceleyelim.

3.2.1 Tiiketici Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiketiciler satin alma karar silirecinde bir¢ok faktoriin etkisinde kalirlar. Bu
faktorlerin incelenmesi veya dnceden bilinmesi, miisteri odakli pazarlama diisiincesi
cevresinde tiiketiciye uygun secenekler sunulmasi imkani saglar.

Bu konuda farkli siniflandirmalar yapilmakla birlikte, hepsinin ortak noktast,
tiiketici davraniglarinin birtakim faktorlerden etkilendigini beyan etmeleridir. Tiiketici
davranglarini, etkileyen faktorlerin en temel 6zellikleri sunlardir (Islamoglu, 2003:
52; Zeybek 2003: 11-12):

1. Tiiketici davranis1 bir beseri davramstir. Insan1 etkileyen her unsur, onun

satin alma davranisini da etkilemektedir.

2. Tiiketici davranigt bir siiregten olusur. Bu silire¢ de, bazi faktorlerden

etkilenmektedir.
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3. Insanlar toplumsal gevreye ve dogal hayata uyum saglayabilmek icin
ihtiyaclarini karsilayan tirtinleri satin alirlar. Bu perspektifteki degismeler de
tiikketicinin satin alma davranisini etkilemektedir.

4. Satin alma, bir hedefi gergeklestirme anlamina da gelebilir. Sahsin amaglarini
ve hedeflerini sinirlayan etmenler, bireyin satin alma davranisini da
etkileyecektir.

5. Tuketiciler istek ve beklentilerini karsilayamadiklarinda, bir gerilim
yasamaktadirlar. Bu gerilim de, tiiketicinin davranislarini etkiler.

Bu konuda en kapsamli siniflandirmay1 yapan arastirmaci olan Odabasi ve Barig
(2002: 51)’e gore; tiikketici davraniglarin etkileyen temel faktorler 5 ana baslik altinda
toplanabilir:

. Psikolojik Faktorler,

[EEN

2. Sosyo — Kiiltiirel Faktorler,
3. Demografik Faktorler

4. Durumsal Faktorler ve
5

Pazarlama Faktorleri.

PAFARTAMA CABATART
Urim, Fryat, Dagitim ve Tutmdwma
PSiK’DLQHK ETEILER
*  OZrenme I
s (zidalenme
* slelma TUKETICI SATIN ALMA
: K:._ 3 _ SURECT
o (Thtiyacin Fark Edilmesi)
¢  Tasam Tarz - -
Sorunun Behrlenmes
Alternanflenn Belwlenmesi
(Seceneklen ve Bilgilen Arama)
— - - Alternatiflenn Degerlendinbmesi
SOSYOEULTUREL ETEILER (Seceneklerin)
# Referans Etkilen Tatmin
* Sosyal Smf — % | Satin Alma (Earar)
«  Aile
¢«  Eizisel Etkaler Satin Alma Sonrasi Tatmia
« Kiltar Dregerlendinme I
DEMOGRAFIE ETEILER - -
. Vas DURUMSAL ETEILER
. Ciu‘_',wet ¢ Fimksel Cevre
. E?sil:u;n # Sosval Cevre
« Cografi Yerlesim * Zaman o
o Meslek « Satm Alma Nedem
. Galir # Duygusal ve Finansal
Dhwum

Sekil 3.1. Genel Tiiketici Davranisi Modeli (Odabasi ve Baris, 2002: 50).
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3.2.1.1 Psikolojik faktorler

Psikoloji; bireylerin davranigini, onlarin dogasina dayanarak ifade etmek ve
onceden tahmin etmek ile ugrasmakta, bireysel farkliliklar (tutum, kisilik, zeka) ve
siiregler (giidiilenme, algilama) tizerine odaklanmaktadir (Aytag, 2000: 1). Bireysel bu
farkliliklar ve siiregler de, alicilarin satin alma davranislarini etkilemektedir. Bu
psikolojik faktorler; glidiilenme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar, yasam tarzi ve

kisilik olarak siniflandirilabilir.

3.2.1.1.1 Ogrenme

Ogrenme; kisinin, yasadig1 siirece artan, bilgilerinden ve yasam tecriibesinden
faydalanarak, davraniglarinda gostermis oldugu kalic1 degisikliklerdir (Schiffman ve
Kanuk, 2004: 191).

Bir bagka tanima gore 6grenme, kisinin tecriibelerinden kaynaklanan davranig
degisiklikleridir (Kotler, 1997: 186). Bir mal1 ilk kez kullanan bir tiiketicinin, zihninde
tirtin ile ilgili bilgiler olusur. Bir sonraki satin alimlarda ise, tiiketici algisinda olusan
bu bilgileri hatirlayarak, pozitif ya da negatif diisiince sonucu iriinii bir kez daha
almak ister veya istemez. Ogrenme, davranista olusan herhangi bir sistematik
degisiklige verilen addir (Tokol, 1998: 71).

Ogrenmeyi bilissel (zihinsel) ve davranissal (gagrisimc1) 6grenme olarak ikiye
ayirmak miimkiindiir.

Davranigsal 6grenme seklinde; birey, duyup sezebilecegi ses, sekil, soz gibi
uyaricilara tepki vererek, yani etkilesim gostererek Ogrenir. Bir uyariciya karsi,
devaml1 ayn1 tepki gosterilirse bu tepkiler zamanla bir “davranis bigimi” olarak ortaya
cikar (Mucuk 1999: 34). Davranigsal 6grenmeyi de, klasik ve edimsel kosullanma
olarak ikiye ayirabiliriz.

Klasik kosullanma; Pavlov’un yapmis oldugu deneyler sonucu ortaya ¢ikan
bu kurama gore; sartlanma sonucu uyariciyla tepki arasinda iliski kurarak 6grenme
gerceklesmektedir (Ulusoy, 2003: 150). Aligkanlik haline gelmis doniisen satin
almalar, iirin veya markanin olumlu uyaricilar ile ¢agrisim yapmasi, satin alma
noktasinda da uyaricilarin kullanilmasi yolu ile satisin saglanmasi 6rnek gosterilebilir
(Odabasi ve Barig, 2002: 80). Miisterilerin satin alacagi tiriine, ilgilenim diizeyi diisiik

ise, satin alma davranisini etkilemede bu uygulama ¢ok daha basarili olmaktadir.
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Edimsel kosullanma; bir davranisin sonuglarina baglh kalarak, degisiklige
ugramasi bi¢ciminde tanimlanan bu kuram, Skinner’in yaptigi deneyler neticesinde
ortaya atilmistir. Davranisin Ogrenilmesi ya da bi¢imlendirilmesi adina istenilen
davranis pekistirilir, istenilmeyen davranislar da pekistirilmeden sondiiriiliir. Uriiniin
denenmesini saglayabilmek i¢in drnek iirlin ve promosyonlar dagitarak, magazalarin
goze hos gelecek bir sekilde dekore edilmesi, kupon vb. hediye ¢ekleri verilerek
magazaya olan ilgi diizeyinin artirilmasi, satis sonrasi hizmete de agirlik verilerek
miisterilerin sonraki satin alimlarinda tercih edilmeyi saglayabilmek bu kurama 6rnek
olarak gosterilir (Odabasi ve Barig, 2002: 84).

Bu uygulama, yiiksek ilgilenim diizeyine sahip iiriinlerde, misterilerin satin
alma karar siirecini etkilemede digerine oranla daha basarili olmaktadir.

Bilissel 6grenme; zihinsel siireglerin bir sonucu olarak olusan, davranigsal
kuramlarin aksine, daha ¢ok zihinsel siireclerin gerekliligi iizerinde duran kuramdir.
Fikir ve yaraticiligin, 6grenme siirecinde 6nemli bir etkisi vardir (Solomon, 2004: 92).
Bu kuram tiiketicilerin, bir durumdan baska benzer bir duruma bakarak genelleme
yapmalarini ya da bu durumlar arasinda bir iliski kurarak ogrenmelerini ifade
etmektedir (Vincze, 2004: 180). Bu 6grenme bigiminde tiiketiciler aktif olarak

yorumlamalar ve degerlendirmeler yaparlar.

3.2.1.1.2 Giidiilenme

Giidi, bireyin igsel bir uyaricinin etkisi ile faaliyetlerini yonetebilen, kisinin
tatmin etme istegi olan bir ihtiyagtir (Tokol, 1998: 72-73). Giidiilenme ise; bu ihtiyaci
tatmin edebilmek tizere bireyin hedefe yonelik olarak bir davranisa gegmesi seklinde
tamimlanabilir (Odabas1 ve Barig, 2002: 104-105). Gudillenme, kisinin harekete
gecmesini saglar.

Tiiketiciler genelde, davraniglarinin sebeplerini bilmez ve agiklayamazlar.
Bunun nedeni ise; bu davraniglarina yon veren etkenin, onlarin giidiileri olmasidir
(Kotler ve Armstrong,2008: 142).

Gidiiler, biyolojik ve psikolojik giidii olarak ikiye boliime ayrilabilir (Kassarjian
ve Robertson, 1991: 113-114; Kotler, 1997: 181-184):

Biyolojik giidiiler: Aglik, susuzluk vb. gibi biyolojik ihtiyaglardan ve fizyolojik

gerilim durumundan meydana gelir.
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Psikolojik  giidiiler. Saygi ve sevgi ihtiyaclar1 gibi psikolojik gerilim,
durumlarindan kaynaklanirlar.

Gilidiilenmenin temelindeki olgu ihtiyagtir. Giidiilenmeyi kavrayabilmek i¢in
ihtiyaglar1 da anlayabilmek gerekir. Bu konudaki en eski ve en kabul goren ¢alisma
ise, Maslow’un ihtiya¢lar hiyerarsisidir. Maslow’a gore; ihtiyaglar 5 ana grupta
incelenebilir (Kotler, 1997: 185):

FAY
S % — g Eendini Kanitlams
Vs (Bagarms) Thivao

s 5,
, ",
r k!

" Saypmhk htivac
(Sayz gorme, Stafl)

Sosyal Thtivaglar
(Aif olma, Sevmes)

Givenlik Thrivac
(Emmiyet. Kanmma)

Firyolojik Thityaglar
(Yems, lime, Banoma)

Sekil 3.2. Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi (Kotler, 1997: 185).

1. Fizyolojik Ihtiyaglar: Yeme, igme, barmma.

2. Giivenlik Thtiyaci: Korunma ve emniyet.

3. Sosyal Ihtiyaglar: Sevme, ait olma.

4. Sayginlik Ihtiyaci: Statii ve sayg1 gdrme.

5. Kendini Kanitlama (Basarma) ihtiyac1: Kendini gelistirme, anlama.

Kisi oncelikle en onemli ihtiyacini, karsilamaya calismaktadir. Bu ihtiyag
karsilandiginda ise giidiileyici olmaktan ¢ikar, diger 6nemli ihtiyaci tatmin edilmesine
calisihr. Ornegin; a¢ olan biri (fizyolojik ihtiyag), sanat diinyasindaki en son
gelismeler ile (bagarma, kendini kanitlama ihtiyaci) veya diger insanlarin kendini nasil
gordiigli ya da kendisine ne denli saygi duyuldugu ile (sosyal ve sayginlik ihtiyact)
soludugu havanin temiz olduguyla ya da olmadigiyla ilgilenmeyecektir. Ancak her bir

onemli ihtiya¢ giderildiginde diger 6nemli bir ihtiya¢ devreye girecektir.
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Bu siniflamaya ek olarak, sonrasinda anlama ihtiyaci ve estetik tatmin ihtiyaci
olmak iizere iki siif daha eklenmis, ihtiyaclar hiyerarsisi 7 basamakli bir hale
dontismiistiir (Kassarjian ve Robertson, 1991: 115).

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde, bireyin ihtiyaglarinin, 6nem ve Oncelik
durumuna gore bir siralama s6z konusudur (Mucuk, 1999: 85). Fakat bir giidii diizeyi
tatmin edildiginde, ondan sonraki giidii ortaya ¢ikar (Tokol, 1998: 74). 11k bastaki iki
diizeyde bulunan ihtiyaglar, dogustan var olan ihtiyaglardir. Daha st diizeydeki
ihtiyaclar ise, sonradan dogan ihtiyaclardir.

Maslow’a gore; ihtiyaglar oncelik siralamalarina gore yukardan asagi dogru
siralanmis, yani kisi list diizeydeki ihtiyaglarini fark etmeden once, asag1 diizeydeki
ihtiyaglarini tatmin etmeye calisacaktir (Aslan, 2002: 4).

Tiiketiciler, bir {irlin yerine, sorunlarina ¢oziim olabilen ve ihtiyaglarini tatmin
edebilen seyleri satin almaktadirlar. Bu baglamda, Maslow’un teorisi pazarlamacilara,
potansiyel miisterilerin amagclari, planlar1 ve yasam tarzlarina nasil bir {iriin ¢esidinin
daha uygun olacagini anlamalarinda yardimci olur (Kotler, 1997: 184). Pazarlamacilar
da mal ve hizmet markalarinin hangi giidiileri tatmin edebildigini bulmali ve
pazarlama stratejilerini, bulduklar1 bu giidiiler ¢cergevesinde olusturmalidirlar.

Pazarlama perspektifinden de giidiiler iki sinifta incelenebilmektedir (Mucuk,
1999: 84):

1. Duygusal (Hissi) Giidiiler: Bir malin iin, begenilme, prestij gibi

fonksiyonlarini 6n plana ¢ikarir.

2. Mantiksal (Rasyonel) Giidiiler: Bir malin dayaniklilik, saglamlik gibi
oOlgiilebilir ve gozlenebilir 6zelliklerini 6n planda tutup satin almaya tesvik
eder.

Pazarlamacilar, tiiketicilerin bu giidiilerini harekete gegirecek eylemlerde

bulunarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini yonlendirmelidirler.

3.2.1.1.3 Algilama

Giidiilenmis tiiketiciler harekete gegmeye hazirdirlar. Tiiketicinin ne zaman ve
nasil harekete gececegini ise; durumu algilayis tarzi etkiler (Kotler, 1997: 185).
Algilama ise; bir olay veya nesnenin varligi tizerinde, duyular vasitasiyla bilgi
edinmedir (Mucuk, 1999: 85; Cemalcilar, 1999: 59). Birey algilama siireci ile

cevresindeki uyaricilara da anlam verir. Hepimiz ¢evremizdeki bilgi havuzunu bes duyu
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organimiz yoluyla 6greniriz: duyma, koklama, dokunma, gérme ve tat alma. Ancak her
birimiz bu duyusal bilgileri, kisisel bir sekilde alir, yorumlar ve organize ederiz.

Algilama, bireyin c¢evresinden uyariy1 segmesini saglayan, organize eden ve
daha tutarli ve anlamli bir diinya goriisii olusturmak icin yorumlayan bir siirectir
(Schiffman ve Kanuk, 2004: 122; Kotler ve Armstrong, 2008: 143).

Bir nesne ya da olgunun algilanmasinda, iki kritik faktor etkilidir. Bunlar;
uyaricilarin yapisi ve kisisel faktorlerdir (Odabas1 ve Baris, 2002: 131). Uyaricinin,
cevresi ile iligkilerini de gruba dahil edebiliriz (Mucuk, 1999: 85).

1. Kigisel faktorler: Beklentileri dogrudan etkileyen giidiller ve ge¢mis

deneyimler

2. Uyaricinin yapist: Bigim, hacim, renk, agirlik gibi nesnenin fiziksel
ozelliklerini belirtir.

Algilamada kisiler cok dnemlidir. Algilama, kisiden kisiye degisiklik gdsterir.

Ayni durumda bireyler farkli algilama davraniglar1 gosterebilirler. Bu durum; “secici
algilama” olarak agiklanmaktadir (Gilingdr, 2002: 29).

Segici algilama ile ilgili 3 kritik boyut karsimiza ¢ikmaktadir (Kotler, 1997:
186). Bunlar;

1. Secici Dikkat: Bireyler her giin ¢ok ¢esitli uyaricilar ile karsi karsiya
kalmaktadir. Kisi, bu uyaricilarin etkisi ile hareket edemeyecegi gibi,
uyaricilarin da ¢ogu segici dikkat denilen bir siireg ile siiziiliip, se¢ilecektir.
Miisterilerin hangi uyaricilar1 g6z Oniline alacaklarimi incelemekse
pazarlamacilarin gorevidir. Bu perspektifte pazarlama stratejileri, triin/
magaza dizaynlart ve reklamlar, tiiketicilerin dikkatini c¢ekecek tarzda
hazirlanmalidir.

2. Secici Maruz Kalma: Kisiye ulasan bilgilerin, degistirilmesi veya konu
disina ¢ikarilmasiyla ilgilidir. Bu durum, tiiketicilerin var olan ihtiyaglari,
tutum ve inanglan ile aligkanliklariyla aldigi bilgilerin uyusmadig:
durumlarda meydana ¢ikar. Bireyler uyumlu olan uyaricilara kendini maruz
birakip uyumsuz olanlardan da sakinma egilimi gosterir.

3. Secici Animsama: Kisinin Sahip oldugu ihtiyag, tutum ve inanglar1 ve
aliskanliklariyla uyumlu olan duygu ve fikirlerini destekleyen uyaricilari
hafizada tutarak animsamasi, desteklenmeyen bilgileri ve uyumlu

olmayanlar1 ise unutmasi durumudur.
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3.2.1.1.4 Tutum ve inanglar

Bireylerin tutum ve inanglari, 6grenme yolu ile olusturulur ve satin alma
davramsinin iizerinde son derece etkili olur (Kavas, Katrinli ve Ozmen, 1995: 112).
Tutum, sahsin bir fikre, bir varliga veya bir sembole karsi olumlu veya olumsuz
diisiince veya egilimlerini ifade eder (Mucuk, 1999: 86). Tutum ve inanglar bazi
eylemlerle desteklenerek satin alma davraniglarina yon verirler (Yiikselen, 1998: 77).

Inang ise; kisinin bir seyler hakkinda kabul gordiigii ve onayladig1 tanimlayici
diisiincedir (Kotler, 1997: 187). Inang, goriisleri, bilgileri ve kanilar1 da kapsar.
Gortsler, kanitlanmamig inangtir. Kani ise, varligi kanitlanamayan ama taraftari
oldugumuz inanctir (Cemalcilar, 1999: 60). Diger bir ifade ile kisinin tagimis oldugu
tutumlarm, yorumlanarak ifade edilmesidir denilebilir.

Tutumlarin temel nitelikleri sunlardir (Kavas, Katrinli ve Ozmen, 1995: 112-
113):

1. Tutumlar, 6grenilmis egilimlerdir.

2. Tutumlar uyum igindedirler.

3. Tutumlar bir harekete veya objeye yoneliktir.

4. Tutumlarin derecesi, yonii ve yogunlugu vardir.

5. Tutumlar yapisaldir.

6. Tutumlar genellestirilir.

Tutumlar gézlenememekle beraber incelenebilen ve gozlenebilen davraniglari
ortaya koyan eylemlerdir. Bu egilimlerin ele alinmasi ise tutumu olusturan
baglantilarin ve bilesenleri incelemeyi gerektirir. Tutum kavramint olusturan
bilesenler; biligsel bilesen, davranig egilimi ve duygusal bilesen olarak 3’e ayrilir
(Odabasi ve Barig, 2002: 158).

1. Bilissel Bilesen: Bireyin bir nesneye karsi bilgi, inan¢ ve diisiincelerini
olusturur. Biligsel bilesen, tutumda kon edilen nesne hakkinda sahsin tiim
inanglarini barindirir ve dogru veya gergek olmalar1 gerekmez. Fakat, bilgiler
her ne kadar gercege dayatilirsa o kadar kalict olmaktadir. Bilgiler
degistiginde ise tutum da degisecektir (Odabasi ve Barig, 2002: 159).
Miisterilerin mal ve hizmetin, magaza hizmetleri ile marka o6zellikleri
hakkindaki bilgileri ve gortisleri biligsel bileseni olusturmaktadir. Boyle bir

durumda kalan pazarlamacilar; triinler ve marka ozellikleri hakkindaki
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inanglar1 degistirebilirlerse, tiliketicilerin satin alma davraniglar1 da
degistirebilecektir.

2. Duygusal Bilesen: Bireylerin bir nesne hakkindaki duygusal tepkileridir ve
yogun duygular igerir. Bilissel bir bilesene gore; daha basit bir yapiya
sahiptir ve kisinin degerleriyle iligkilidir. Birey bir nesneyi pozitif ya da
negatif bir diisiinceyle degerlendirip, ona gore bir duygu besler.

3. Davrams Egilimi (Niyeti) Bileseni: Bireylerin belli bir faaliyette ya da davranista
bulunma egilimini ifade eder. Bu bilesenler, tiiketicinin “satin alma niyeti”
nin bir ifadesidir (Kavas, Katrinli ve Ozmen, 1995: 116).

Bu ii¢ bilesen de, farkli boyutlarda tutumu etkilerler. Tiiketicilerin {iriin veya
markalara iliskin tutumlari, inancglari, ge¢mis deneyimleri, duygular1 ve davranig
bicimlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Boyle bir durumda pazarlama yoneticileri, tutumlarin nasil meydana geldigini
ve degistigini 6grenmelidirler. Yoneticiler ya tiiketicinin tutumunu 6grenip, buna
uygun mal/hizmet iiretmeli veya tiiketicileri ikna ederek tutumlarini degistirmeye
caligmalidir (Karafakioglu, 2006: 98).

3.2.1.1.5 Kisilik

Tiiketici davraniglarinin sebeplerini belirleyen en temel faktorlerden bir tanesi
de kisiliktir. Kisilikler, insanin kendine 6zgii, psikolojik ve biyolojik 6zelliklerinin
biitiintidiir (Mucuk, 1999: 87). Kisilik; sahsin 6zelliklerinin genel durumu ile ¢cevresine
uymasini belirleyen, davranis sekilleridir. Bireyin davraniglarina yon verir. Sosyal
olma, atik olma, kendine giiven, basarma hirsi, yaraticilik ve dengeli olma, kisilik
ozelliklerinden bazilaridir (Tokol, 1998: 76).

Kisilik, bireyi digerlerinden ayirmay:1 saglayan, kisinin ¢evresel faktorler ve
psikolojik yapisi gibi ozellikleri de biinyesinde toplayan spesifik bir sistemdir
(Yikselen, 1998: 73; Kotler, 2008: 181).

Kisiligin olusmasinda, bir takim etkenler rol oynar. Bunlar (Eren, 2001: 40-41):

1. Dis Goriiniis: Bireyi digerlerinden ayiran dis gortiniisii, viicut agirligi, boyu,

giizelligi.

2. Ustlenilen Rol: Bireyin belli bir yasa geldigi zaman bir gorev iistlenmesi ile

ortaya ¢ikan rol.

3. Kisinin zekasi, arzusu, ahlaki, enerjisi ve potansiyel yetenekleri.
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4. Kisinin i¢inde bulundugu toplumun 6zellikleri: Bu ¢evrenin yasam felsefesi,

ahlak anlayis1 ve kiiltirel yapis1 gibi 6zellikler.

Kisilik konusunda, bu kavramla bagdastirilan hatta genelde birbirinin yerine
kullanilan birka¢ kavrami da ele almak gerekir. Bunlardan ilki karakterdir. Karakter;
bilingli bir sekilde segilen ve kisiligimizin bir kismini, 6zellikle de ahlaki olgular ile
ilgili kismmi meydana getiren 6zelliklerimizdir. Daha sonradan gelistirilmeyip, bireyin
dogusuyla gelen, kisilik Ozelliklerimiz ise; miza¢ olarak adlandirilir. Olaylar karsi
verdigimiz tepkiler, 6rnegin neseli olmak, hizli olmak ve sinirli olmak dogustan gelen
niteliklerimizdir. Bundan &tiirli dogustan gelen mizacimiz, bizleri digerlerinden ayiran

ve kisiligimizin bir par¢asini olusturan yanimizdir (Odabasi ve Baris, 2002: 190).

3.2.1.1.6 Yasam tarzi

Yasam tarzi, basit bir ifadeyle insanin nasil yasadigidir. Asagidaki tabloda,

tiiketim siireci Ve yasam tarzi arasindaki iligki gosterilmektedir.

Tablo 3.1. Yasam Tarz1 ve Tiiketim Siireci Arasindaki liski (Hawkings; Coney; Best, 2004: 429).

Yasam Tarz1 Belirleyicileri Yasam Tarz Davrams Uzerindeki Etki
-Demografik Faktorler Nasil Yasariz Satin Alma
-Alt Kiiltiir -Aktiviteler Nasil
-Sosyal Sinif -flgi Alanlar Ne Zaman
-Giidiiler -Hoslanilanlar/Sevilmeyenler Nerede
-Kisilik -Tutumlar Ne
-Duygular -Tiiketim Kiminle
-Degerler -Beklentiler Tiiketim
-Yasam Dongiisti(Cemberi) -Duygular Nerede
-Kiiltiir Kiminle
-Ge¢mis Deneyimler Nasil

Ne Zaman

Bireyin yasam tarzi, ilgi alanlari, faaliyetleri, diisiincelerinde ifade edilmek
istenen diinya modelidir. Yasam tarzi; bir yandan bireyin sosyal siifini, diger taraftan
da kisiligini yansitir (Kotler, 1997: 168).

Yasam tarzinin olusturulmasinin birgok avantaji bulunmaktadir. Birbirine

benzeyen yasam tarzlarini benimseyen bireyler benzer satin alma davraniglart da
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gosterirler. Ornegin; 6zgiir bir yasam tarzin1 benimseyen insanlar, aile arabasi yerine

spor arabalari tercih edebilirler (Zeybek, 2003: 18).

3.2.1.2 Sosyo - kiiltiirel faktorler

Tiketicilerin satin alma davraniglarim1 etkileyen faktorlerden biri de Sosyo-
kiiltiirel faktorlerdir. Bu faktorleri referans (danisma) gruplari, sosyal siniflar, aile,

kiiltiir, alt kiiltiir ve rol ve statiiler olarak siniflamak miimkiindiir.

3.2.1.2.1 Referans (Danisman) gruplar

Tiiketiciler yanlis karar vermemek adina ¢ogu zaman, ¢evrelerindeki bireylere
danigir, onlarin, tecriibelerinden, fikirlerinden yararlanmaya ¢alisirlar.

Referans gruplari; ailelerin ve kisinin satin alma karar1 verirken 6rnek aldiklar
kisiler, aileler, kendilerine giivendikleri gruplar veya orgiitlerdir (Karafakioglu, 2006:
104). Referans gruplar, kiigiik yapidaki tiiketici gruplaridir. Buradaki kisi gruba iiye
olabilecegi gibi, olmayabilirler de. Fakat o grubun bir tiyesiymis gibi hareket ederler.
Bu gruplarin etkinlikleri kisilerce dikkatlice izlenmekte ve aninda da taklit
edilmektedir (Tokol, 1998: 78-79).

Bir sahsin referans grubu, onun tutum ya da davranislarinda dogrudan (yiiz yiize)
ya da dolayli etki alani yaratan gruplarin timiidiir. Bireyin {izerinde, direk etkiye sahip
gruplara “liyelik gruplar1” denmektedir (Kotler, 1997: 175). Referans gruplari iKi
baslik altinda incelenmektedir:

1. Birincil Gruplar: Oncelikle aile basta olmak iizere, kisinin yakin ¢evresidir.
Bireyi yiiz yiize iligkilerde etkileyebilen yakin akrabalari, komsulari,
arkadagslari, is arkadaslari, mesleki ve diger ilgili kisi ve kuruluslar bu grubu
olusturmaktadir. Bu gruplarda ¢ok yakin iliskiler dikkat ¢ekmektedir.

2. Kkincil Gruplar: Bireyin iiyesi bulunmadig1 gruplar ve yiiz yiize temasta
bulunmadig1 kimselerdir. Ornek olarak; {inlii sporcular, sinema yildizlar1 vb.
Bunlar, giyimleri, hareketleri, deger yargilari, tutum ve davraniglari
perspektifinden 6zellikle ¢ocuklar ve genglerce drnek alinan kimselerdir. Bu
gruplarda, resmi iligkiler dikkat ¢gekmektedir (Mucuk, 1999: 83).

Referans gruplarin, bireyin davraniglarini empoze etme derecesi, bireyin yapisina,

baz1 sosyal etmenlere baghdir. Kisi, referans grubunu kendine bir karsilastirma noktasi
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olarak aldigindan dolay: tikketim aliskanliklarini, iiriin ve marka tercihlerini ve onlarin
begenilerini yansitmaya caligir. Bundan dolay1 da referans gruplari, pazarlamada
spesifik bir dneme sahiptir (Kavas, Katrinli ve Ozmen, 1995: 172).

Bireyler, referans gruplarindan 3 farkh sekilde etkilenir:

1. Referans gruplari, bireyi yeni yasam sekillerine ve yeni davranislara iter.

2. Bireyin kisisel imajin1 ve tutumunu etkiler.

3. Referans gruplari, kisinin {iriin ve marka tercihlerinde uyum i¢in bask1 yapar

(Kotler, 1997: 177).

Grup etkilesimi, tiiketici davraniglar1 incelendiginde, Ozellikle de arkadas
gruplari, okul arkadaslar1 ve meslek gruplart gibi kiigiik ¢apli olusumlarin tiiketim
olgusunu farkli sekillerde etkiledikleri gézlemlenir (Odabasi ve Barig, 2002: 229-230):

1. Tiketicilerin tirinlerden ve markalardan kolaylikla haberdar olmasini etkiler.

2. Tiketicinin iiriin ve marka hakkindaki bilgi ve inanglarimi etkiler.

3. Tiiketicilerin {iriinii denemesini etkiler.

4. Tiketicinin mal veya hizmeti nasil kullanacagin etkiler.

5. Tiketicinin hangi ihtiyacinin tiiketilen lirin ile karsilanacagini etkiler.

6. Bu etkileri yaparken de bulundugu grubun igerisinde bigimsel ve bigimsel

olmayan iletisim agini etkiler.

Pazarlamada, referans gruplarin etkisini ve tiiketicilerin 6zdeslestigi gruplarin
mal ve hizmetlerin lansmaninda kullanilmast ile gorebiliriz. Bu baglamda bir konuda
uzmanlagmis insanlarin ve sevilen tinliilerin kullanildig1 reklamlarla ya da siradan
insanlari ayni sorunlar: dile getirmesiyle reklamlar tarafindan tiiketici etkilenebilir.

Televizyon yildizlar, film kisilikleri ve spor kahramanlari gibi tinliiler; egitimi,
meslegi ya da deneyimi sebebiyle tanitilan {riinin, tiiketici tarafinca
degerlendirilmesine yardimei olabilecek uzmanlar veya tatmin olmus alicilarin tanik
oldugu siradan bireyler “referans gruplar” olarak pazarlama uygulamalarinda
karsimiza ¢ikmaktadir (Kavas, Katrinli ve Ozmen,1995: 170-171).

3.2.1.2.2 Sosyal simiflar

Sosyal sinif, toplumda baskalarinin perspektifinde esit sosyal konumlara sahip
insanlar toplulugudur. Bagka bir ifade ile, kisinin veya ailenin, toplum tarafindan deger
gosterilen, sayginlik, prestij gibi Olgiitlere dayanarak meydana getirilen sosyal

siralamadaki konumunu temsil eder (Kavas, Katrinli ve Ozmen, 1995: 158).
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Sosyal smif, bir hiyerarsiye gore; toplum iiyelerinin smiflara ayrilmasidir.
Siniflama ise sosyal prestij, meslek, sahip olunan ev tiirii, gelir vs. gibi parametrelere
dayandirilabilir (Tokol, 1997: 78).

Bir toplum farkli amaglarla siniflandirilabilir. Bir¢ok ortak nitelik, sosyal sinifi
belirleyebilir. Fakat siniflar arasinda, kesin ve net sinirlar yoktur. Bireyler bir {ist
konuma veya bir alt sinifa gegebilmektedirler (Mucuk, 1999: 83).

Ayn1 sosyal sinifa ait tiiketiciler, benzer mal ve hizmetlere istek ve ihtiyag
duyarlar. Ornegin; ayn1 meslege sahip tiiketiciler, ayn1 model ara¢ kullanmayi, ayni
spor hizmetinden faydalanmay1 tercih edebilirler (Yiikselen, 1998: 71). Asagidaki

Tablo 3.2°de Tiirk toplumunun siniflar1 gosterilmektedir.

Tablo 3.2. Tiirk Toplumunun Siniflar1 (Kavas vd., 1995: 161).

Katman Meslekler Toplam Toplam
Kategorileri Niifustaki %  Gelirden
Oram Aldig1 Pay
Ust Katman Tiiccar, Sanayici, Profesyonel Tepe Yoneticileri 2.20
) Biiyiik ciftei, serbest meslek, biiyiik biirokrat ve %428.70
Ust-orta katman  teknokratlar, albaylar ve generaller, tiniversite 3.40

ogretim iyeleri

Kigiik girisimciler, profesyonel yoneticiler, orta

Alt-orta katman 30 %42.40
esnaf, memur ve subay

. Kiigiik esnaf, astsubay 6zel ve kamu alt basamak

Ust-alt katman L o 34.50 %23.30
gorevlileri, orgiitlenmis isc¢i, kiiciik giftciler

Alt-alt katman Rengber, orgiitlenmemis is¢i-issiz 29.90 %5.60

5 seviyeden olusan bu smiflamaya gore; alt katmandakiler, gelirlerinin ¢ok
biiyikk kismimi gida ve giyim sektoriine harcamaktadirlar. Erkekler egemen olan,
eglenceleri televizyon olan ve az okuyan insanlardan olusmaktadir (Kavas, Katrinli ve
Ozmen, 1995: 161). Gelirleri dolayzsi ile aligveris esnasinda segme sanslar1 daha azdur.
Sinirhi biitgelerine ragmen uygun iiriinleri almak adina ¢abalarlar (Zeybek,2003: 15).

Orta sirada bulunanlar, c¢ocuklarinin egitimine ciddi anlamda ©6nem
vermektedirler. Taksitli aligveris ile ev aletleri alma egilimi vardir (Kavas, Katrinli ve
Ozmen, 1995: 161). Bu bdliimdeki tiiketiciler, ihtiyaglarmi tam anlamiyla
karsilayabilecekleri uygun iiriinii veya popiiler olan iirlinii almay1 arzularlar. Moday1

takip ederler, fakat ¢ok fazla liiks tiikketim yapmamaktadirlar.
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Ust katmanda bulunanlar ise; en iist seviyeden, daha asag: diizey ile orta yiiksek
diizey siif da ki tiiketicilerden olusur. Tiiketicilerin gelirleri dogrusunda amaglari
ortaktir. Diger siniflar g6z Oniine alindiginda, Kaliteye ve markaya onem verirler.
Gelire bagl olarak, prestij kuliiplerine tiye olarak seyahatlere ve sanatsal faaliyetlere
daha ¢ok harcama yapmaktadirlar.

Sosyal siniflar arasindaki, bu farkliliklar pazarlamacilarin, reklamlarda
kullanilan dil, pazar béliimleme ve sembolleri segme, uygun tiriin 6zellikleri ve tarzlar
magaza i¢i stratejileri belirleme ve gelistirmesinde ehemmiyet arz etmektedir (Assael,
2004: 274).

Sosyal siniflarin, tiiketicilerin davranigini etkilemesi ¢ok dnemli bir noktadir.
Degisik sosyal siniflarda, sinif tiyelerinin davranislarina etki eden farkli degerler ve
tutumsal yaklagimlar goriilebilir (Peter ve Donnelly, 2004: 43).

Sosyal sinifi ayni olan insanlarin, benzer satin alma davraniglari gosterme
egilimindedirler. Sosyal siniflar; ev esyasi, bos zaman aktiviteleri, giyim ve araba gibi

alanlarda marka ve tiriin tercihi alan1 birbirinden farklidir (Kotler, 2008: 134).
3.2.1.2.3 Aile

Kan bagi, aile, evlilik gibi etkenler sonucu birlikte oturmakta olan iki ve daha
fazla kisinin meydana getirdigi toplumsal bir ekip olarak tanimlanabilir (Schiffman ve
Kanuk, 2004: 234). Aile liyeleri arasinda, devamli etkilesimde oldugu i¢in aileler,
birey tizerinde gii¢lii bir grup etkisine sahiptirler (Kotler, 1997: 177).

Uye sayisina bakildiginda aile, genis aile ve cekirdek aile olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Baktigimizda mal ve hizmetleri aileler satin almamaktadirlar. Aile
bireyleri, kendileri veya diger aile iiyeleri kullanimi adina iiriinleri satin almaktadirlar
(Engel, Blackwell ve Miniard, 1995: 272). Bu baglamda bakildiginda, ailenin satin
alma davraniginda iki kritik rolii vardir ve buda pazarlamadaki aile davranisinin
Onemini gostermektedir.

1. Aileler, kimi iirtinlerin satin alinmasinda ki karar birimidir.

2. Aile, minik bir sosyal grup olarak, satin alma davranislarini etkilemektedirler.
Kendilerine has 6zellikleri olan aileler, satin alma davraniglarini elestirirler,
onerilerde bulunurlar ve diizenlemeler yaparlar (Cemalcilar, 1999: 66).

Ailelerde satin almay1 yapan birey daima 0 {iriinii kullanan tiiketici olmayabilir.

Bundan dolayi, Satin alma kararin1 kimin vermis oldugu ve satin almay1 kimin

55



gerceklestirdiginin incelenmesi gereken, mithim konulardandir (Peter ve Donnelly,
2004: 44). Aile iyeleri satin alma esnasinda farkli roller {istlenebilmektedirler. Bu
roller de “etkileyiciler”, “karar vericiler”, “bilgi toplayicilar”, “kullanicilar” ve “satin
alanlar” olmak tizere 5’e ayrilir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995: 272-273; Kotler
ve Armstrong, 2008: 139):

1. Etkileyiciler: Degerlendirme kriterlerine en uygun {iriin ya da markalarin satin
alinmasi siirecinde aileyi yonlendiren, 6l¢iit belirlemede ise fikri sorulan
kisi/kisilerdir.

2. Karar Vericiler: Satin alinacak mal veya hizmetler adina ailenin parasini ne
durumda harcayacagini belirleyen, gii¢ ve aile grubunun finansal otoritesidir.

3. Bilgi Toplayicilar: Satin alma durumunda ailede sarin alma diistincesini baglatan
ve karar verme siirecine yardimei olma adina bilgiyi toplayan kisilerdir.

4. Kullamcilar: Mal ve hizmeti kullanan kisilerdir.

5. Satn Ahcilar: Satin alma 0gesi gibi hareket eden bireylerdir. Magazaya
giderler, 6demeyi yaparlar ve triinleri satin alip eve getirir.

Aile icerisinde birey bu rollerden bir ya da bir kagini1 bazi durumlarda da hepsini

birden iistlenebilmektedir (Kavas, Katrinli ve Ozmen, 1995: 176).

Erkek bireyler daha ¢ok, firiinlerin islevsel Ozellikleriyle, kadinlar da dis
goriintisiiyle yani estetikligi ile ilgilenirler. Cocuklarin rolleri ise; biiyiidiik¢e
degismektedir. Cogu zaman tiiketici davraniglar1 ve tercihi de kisisel degil, ortak karar
ile gerceklesir (Tokol, 1998: 79). Burada, satin alma kararini verirlerken eslerin
rollerine gore de aileleri siniflamak gerekirse (Cemalcilar, 1999: 64);

1. Ozerk Aile: Esler esit diizeyde karar verirler.

2. Erkek Egemen Oldugu Aile

3. Kadmin Egemen Oldugu Aile

4. Ortaklasa Kararlarin Verildigi Aile.

Satin alma kararlarinda eslerin rollerini 6rnekler yardimiyla agiklayacak olursak
(Kotler, 1997: 178);

1. Erkek: Hayat sigortasi, televizyon, otomobil.

2. Kadin: Siipiirge, hali, mobilya, hali yikama makinesi, mutfak esyalari.

3. Ortak: Tatil, ev dis1 faaliyetler, ev se¢imi

Boyle bir durumda pazarlamacilarin, hangi aile iyesinin kararlarini verdigi ve

digerlerini de etkiledigini incelemis olmasi gerekir. Mesela; hedef kitlesi ¢ocuklar
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olan, bir mal ve hizmet grubu diisiinelim: Oyuncak. Burada ne kadar hedef kitle
cocuklar olmus olsa da, karar veren ve onlari etkileyen, iiriinii satin alan anne ve

babalardir. Onlarin da g6z 6niine alinmasi gerekir (Hoyer ve Mclinnis, 2004: 384).

3.2.1.2.4 Kiiltiir ve alt Kiiltiir

Kisilerin ihtiyaglarinin ve isteklerinin en temel belirleyici faktorii olan kiiltiir,
insanlarin olusturdugu deger sisteminin, adet, orf, tutum, ahlak, inang¢, davranis, sanat
ile bir toplumda paylasilan, diger sembollerin de karistmidir (Mucuk, 1999: 81).
Kiiltiir; toplumdaki kisilerin davranislarini, belirli bir diizene koymaya olanak
saglayan sonradan da Ogrenilmis inanglarin, adetlerin, degerlerin, gelenek ve
goreneklerin de hepsi olarak ifade edilebilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 475).

Daha kapsamli bir olarak; kiiltiir, insan ihtiyaglarini ve isteklerini belirleyen en
onemli etkendir. Kiiltiir; toplumun sahip oldugu maddi ve manevi 6gelerden meydana
gelen, toplum fertlerinin ¢ogunda ortaklasa var olan her bilgiyi, genel tavir ve davranis
tarzlari, deger Olgiileri ile diisiince ve egilimini kapsayan, boylece de onu diger
toplumlardan ayirt etmemize yarayan, ulusal bir nitelik kazandiran ve nihayet mevcut
egitim, 6gretim sistemi ile gelecek nesillere de aktarilan sosyal amagli bir sistemdir
(Yikselen, 1998: 70).

Kiltiirii daha iyi anlayabilmek igin, 6zelliklerini de incelemek gerekmektedir.
Kiiltiiriin 6zelliklerini 5 ana madde halinde incelenmektedir.

1. Kiiltiir, insanlar tarafindan ortaya konur: Kiiltiir bir yerde var olup, sonradan
kesfedilemez. Uglii sistem olarak da ele alinabilir. Bunlardan biri de ideolojik
sistem, yani inang ve degerlerdir. Ikincisi de teknolojik sistemdir. Beceri ve
insanlarm, tretim giiglerini igine almaktadir. Sonuncusu ise, Orgiitsel
(organizasyonel) sistemdir. Toplum ve aile gibi insan davranislarini
diizenlemektedir (Kavas, Katrinli ve Ozmen, 1995: 150). Birey ile ¢evresi
tarafindan ortaya konan davraniglarla, varligini hissettirir.

2. Kiiltiir, ogrenilmis davramglar toplulugudur: Kiiltiir; icgiidiisel ya da kalitimsal
degillerdir. Her sahis dogduktan sonra, aile ve cevresi yolu ile kiiltiirii
ogrenmektedir. Kiiltiir 6geleri, yavas yavas ailesi ile ¢evresi yoluyla aktarilir
(Assael, 2004: 317). Yeme, i¢me, cinsellik tarzinda biyolojik davranislar

kiiltiirlerce meydana gelir. Herkes aglik duyabilir fakat ne yenilecegini veya
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acligi gidermek adina nasil davranilacagim kiiltiir ile belirler (Cemalcilar,
1999: 161). Ornegin; Tiirkler’ in kebap, Italyanlarn pizza kiiltiirii vs...

3. Kiiltiir degisebilir: Kiiltiirler, zaman igerisinde degisime ugramaktadirlar. Bu
ayni zamanda, ¢evre kosullarina da Kiltiiriin uyum saglamasi ile olur.
Teknolojik ilerlemeler ve bunun sonucunda da iletisim konusundaki
inovasyon, kiiltiirel degisim ile kiiltiirel uyumu hizlandiran en 6nemli
etmenlerdir. Bazi toplumlar degisimde fazlasiyla durgunken, bazilar1 daha
dinamik yapida, bazilarinda ise devamli olarak her an bir degisim mevcuttur
(Odabas1 ve Baris, 2002: 315).

4. Kiiltiir, toplum tarafindan paylasilir ve toplumun baskistyla korunur: Kiiltlir, toplum
iiyeleri tarafindan paylasilan, degerler ve inanclar biitiintidiir. Bu degerler,
yalnizca bir zaman diliminde degil, gegmiste de paylasilmis ve gelecekte de
paylasilacak olan degerlerdir (Engel, Roger ve Paul, 1995: 363).

5. Kiiltiir, benzerlikleri oldugu kadar, farkliliklar: da icerir: Cogu kiiltlirlerde, ortak
olan degerler ve normlar, ayn1 zamanda kabul goriilecek davranislar vardir.
Ama aym ogeler kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilmektedir (Odabas1 ve
Baris, 2001: 315). Farkli kiiltiir olusumlarinda yetisen bireyler de farkli
davranislar sergilemektedirler (Tokol, 1998: 78).

Kiiltiir, kigilerin bilgi birikimlerini, inanglarini, yasalari, 6grendiklerini, ahlaki
kurallar1, sembol, sanat, gelenek ve gorenekleri, degerleri ve toreleri igeren bir
biitiindiir (Ozmen, 2003: 77).

Kiiltiirel farkliliklar, o©zellikle de wuluslararast pazarlamacilar admma c¢ok
onemlidir. Bu nedenden dolay1 isletme, hangi iilkenin pazarma girecekse, o tilkedeki
kiiltiirel degisimleri izlemekte buna da uygun iiriin ve hizmetler sunmalidirlar.
Diinyanin globallesmesi, devasa isletmelerin bir¢ok devlette faaliyet géstermesi
sonucunda, ilkeler birbirinin kiiltiirlerinden etkilenmektedir (Assael, 2004: 313).
Biiyiik isletmeler, uluslararasi pazardaki kendi iirtinlerini, kabul ettirmeye ¢alismali
veya 0 pazara uygun olan iiriinler iiretmelidirler.

Alt kiiltir ise; nifusun artmasi ile kiltiirin homojenliginin bozulmasindan
dolay1 meydana gelen bolgesel, dini, dil, irk1 ve benzeri kapsamlarda goriilen ortak
ozelliklerdir (Mucuk, 1999: 82). Alt kiiltiirler, “benzer durumlarda, benzer deneyimler
biriktiren kisilerin, ortak degerler sistemi” olarak tanimlanmaktadir (Karafakioglu,

2006: 102). Hemen her kiiltiir, esasinda birden fazla alt kiiltiiriin bir bileskesi olarak
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meydana gelir. Bu baglamda pazarlamacilar da, genellikle iiriin ve hizmetleri alt

kiiltiirlerin ihtiyaclarina cevap verebilecek tarzda hazirlamaktadirlar.

3.2.1.2.5 Rol ve statiiler

Birey, kuliip, aile ve dernekler tarzindaki birgok grubun iiyesi olabilmektedir.
Bireyin her gruptaki konumu, hem statiisiinii hem de roliinii belirlemede
kullanilabilmektedir. Rol; insanlarin ¢evresindeki bilesenlere gore kendinden
yapilmasi beklenen hareketlerden meydana gelir. Her rol, toplum tarafindan bireye
verilen genel kaniy1 akseden bir statiiyii tasir.

Insanlar genelde, kendi rol ve statiilerine orantili iiriinleri tercih etmektedirler.
Calisan bir ebeveynin (annenin) oynadigi rolleri baz alacak olursak: Is yerinde yonetici
konumunda iken, ailesine anne ve es rollerini oynamaktadir. Bu durumda; bir yonetici
olarak is yerinde, kendi rol ve statlisiinii yansitabilecek tarzda kiyafetler satin
alacakken, evde ise; anne ve es modeline uygun bir satin alma davranisi sergileyecektir
(Kotler, 2008: 139).

3.2.1.3 Demografik faktorler

Demografik ozelliklerin birgogu, kolayca bulunabildigi i¢in, pazarlamacilar,
bunlar1 genellikle pazarlar1 bolmek ve ayirmak icin kullanirlar. Herhangi tirlin tiirii
icin, pazarlamacilar yalnizca iriiniin satin alimini etkileyebilecek, demografik
istatistiklerle ilgilenmelidirler (Harrell, 1986: 296-297).

Satin alma siirecine yon veren, bir¢ok faktér bulunur. Demografik faktorler ise;
sadece bunlarin bir kismini olusturur. Demografik faktorler, denilince akla niifusun yas,

cinsiyet, niifusun toplam miktari, egitim durumu, meslek gruplari ve gelir gelmektedir.

3.2.1.3.1 Niifusun toplam miktari

Ulkelerin niifusu; o iilkelere ait pazarmn hacmi, tiiketiciler ve Pazar bilyiikliigii
hakkinda spesifik bilgiler verir (Odabasi ve Barig, 2002: 51).

Niifusun toplam sayis1 oncelikle, tiiketiciler tarafindan tiikketilecek mal ve hizmet
miktarinin toplamini belirler. Bu mal ve hizmetlerin, hacimlerine binaen uygulanacak

pazarlama stratejileri i¢in de 6nemlidir (Mucuk, 1999: 66).
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Tablo 3.3 iilkemizin 2008 yilina ait yas gruplari itibari ile erkek ve kadin niifusu

sayim sonuglarini1 vermektedir.

Tablo 3.3. Yas Gruplari Itibariyle Kadin ve Erkek Niifusu (2008 Y1lr) (TUIK, 01.04.2014. http:
IIwww.tuik.gov.tr).

Toplam

Yas Grubu Toplam Erkek Kadin

Toplam 71517 100 35901 154 35615 946
0-4 5998 258 3082338 2915920
5-9 6318 132 3242581 3075551
10-14 6 472 197 3322041 3150 156
15-19 6 185 104 3171917 3013187
20-24 6 256 558 3187 625 3068 933
25-29 6 518 837 3300 291 3218 546
30-34 5810 107 2939518 2 870589
35-39 5330 484 2680 941 2 649 543
40-44 4740 250 2397 706 2 342 544
45-49 4284 175 2153 427 2130748
50-54 3643173 1824 582 1818 591
55-59 2878104 1423 445 1 454 659
60-64 2188 298 1035 261 1153037
65-69 1701384 783 680 917 704
70-74 1274 681 575 433 699 248
75-79 1110782 492 226 618 556
80-84 571179 213 336 357 843
85-89 175221 59 076 116 145
90+ 60 176 15730 44 446

Tabloya bakildiginda 0-55 yas arasinda erkek niifusunun, ayni grupta yer alan
kadin niifusa gore daha fazla miktarda oldugu gozlenmektedir. Bu noktadan sonra,
kadin niifusu erkek niifusu tizerinde goriilmektedir. Pazarlama planlar1 i¢inde 0-55 yas
grubuna ait erkek niifusa agirlik vermek, bu grup i¢in farkli tutundurma faaliyetlerini
denemek faydali olabilir. Niifusun total de en yogun bulundugu yas grubunun 25-29
oldugu goze carpmaktadir. Geng niifusun, zevk ve isteklerine uygun olan iiriinleri

pazara sunacak olan isletmeler i¢in dikkat edilmesi gereken bir yogunluk vardir.
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Asagidaki Tablo 3.4’te ise Tiirkiye niifusu yirmi bes yil igerisinde olmasi

beklenilen kompozisyonu goriilmektedir:

Tablo 3.4. Tiirkiye nin 25 Y1l i¢inde Beklenen Niifusu (Odabas ve Baris, 2002: 51).

Yas Gruplar 1990 2000 2010 2020 2025
0-4 6.610 6.586 6.640 6.668 6.651
5-14 13.328 13.149 13.175 13.278 13.204
15-24 5.181 6.612 6.611 6.552 6.359
25-64 34.022 43.440 51.808 57.994 60.140
65+ 2.243 3.659 4.655 6.494 7.919

Bu tablo neticesinde iilkemizde 2025 yilinda, tahmini yash veya orta yash
niifusun ¢oklugu, bu pazara daha fazla 6nem verilmesi gerektigini ve onlarin da

tiiketim ihtiyaglar1 g6z oniine alarak daha dikkatli olunmasini gerektirir.

3.2.1.3.2 Yas

Yas dagilimi, farkli mallara farkli yaslarda ihtiya¢ duyuldugundan dolayi, tiiketici
istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesinde rol oynar (Mucuk 1999, 67). Ayni yas grubundaki
insanlar genelde, kendisini benzer tiiketim alanlarmma yonelten benzer ihtiyaglara,
sembollere, deneyimlere ve hatiralara sahiptirler (Hoyer ve Mclnnis, 2004: 385).

Tiiketicinin yas1 bir¢ok {iiriin grubu icin cok dnemli bir niteliktir. Ornegin,
oyuncak, ¢cocuklar i¢ginken; sa¢ boyalar1 ve cilt kremleri ise genellikle orta yas tiiketici
gruplart adma hazirlanir. Yas, pazarlamacilarin perspektifinden de iriinler igin
ozendirme stratejilerinde ve medya kanali belirlemede belirleyici bir faktor
olmaktadir. Ornegin, oyuncak saticilari, en dnemli reklam araci olarak, televizyonu
secebilir. Ozellikle de ¢ocuk programlari ve ¢izgi filmlere destekleyici olabilirler.
Daha geng bir kesime hitap eden iiriinler iireten sirketler ise, genglik dergilerini veya
tiniversitelerdeki panolar1 ve billboardlar tercih edebilirler (Harrell, 1986: 299-302).

Babalarindan sonra anneleri de ¢alisan ¢ocuklar, genelde reklamlardan en fazla
etkilenen tiiketici portfoyiinii olusturmaktadirlar. Onlara bir seyler satmak adina
pazarlamacilarin da yapmas1 gereken sey, marketler veya aligveris veris

merkezlerinde, triinleri onlarin rahatga gorebilecegi ve ulasabilecekleri yerlere
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koymaktir. Satin alma davranigini, ¢ocuklar direk olarak yapmasalar bile genellikle
ailelerine isteklerini aldirtmaktadirlar (Underhill, 2000: 142-143).

Philip Kotler (1997)’a gore; “Demografik yapidaki degisim ile birlikte, en
azindan gelismekte olan diinyada, tiiketiciye yonelik pazarlama ve yaslanan niifusun
artan gereksinimlerine odaklanmaya baslamaktadir. Toplumumuz da giderek
yaslanmaktadir. 21. yy baslarinda olmasi muhtemel demografik gii¢, 55 yas ve lizeri
tiikketiciler olacaktir.

Gliniimiiz tip diinyasindaki ilerlemeler ile dogum ve 6liim gergegine dayanan
oranlarindaki azalmalar ile diinya niifusunun yas ortalamasini da yiikseltmekte, yasl
pazarina da olan ilgiyi artmaktadir (Marangoz, 2000: 35).

Yash pazarinda tiiketicilerin, daha agik ve daha yalin bir dil ile hazirlanan,
tiriiniin faydalarint vurgulayacak, dikkatlerini dagitmayacak reklamlara ihtiyaglari
bulunmaktadir. Pazarlamacilarin 6zellikle bu konuya daha hassas davranmalari
gerekmektedir (Solomon, 2004: 518).

Tiiketicilerin aligkanliklar: ve yas arasindaki iliskileri, incelemek adina g¢esitli
aragtirmalar yapilmistir. Bunlardan bazilar1 da asagidaki gibidir (Génen, Ozgen ve
Babekoglu, 2001: 165):

1. Yashlarin giysi tiiketimlerine yonelik yapilan bir c¢alismada, yash
tiketicilerin, giysilerini genelde hazir aldiklari, giysiler igin de para
harcamaktan ¢ok hoslandiklari, giysileri satin almadan once de piyasa
arastirmas1 yaptiklari, ortaya ¢ikmustir. Arti olarak, yash tiiketicilerin,
giysilerinde aradiklar1 en kritik 6zellikler, kullanislilik-rahatlik, ekonomik
fiyat ve viicut Olgiilerine uygunluk olarak belirlenmistir. Alicilarin
cogunlugunun, hazir kiyafetleri begendigi, ancak bazi sorunlar1 da
yasadiklar1 dikkat ¢ekmistir (Ozgen ve Hatun, 1999: 181).

2. Genglere yonelik pazarlarin meydana getirilmesindeki 6nemi, yapilan bir
calisma sonucunda; niifus i¢indeki oranlari, aileleri lizerindeki etkileri, satin
alma gii¢leri ve yetiskin olduklar siirede, tiiketici davranig modellerine yon
veren tutumlarin, bu dénemde daha belirginlik kazanmasi1 seklinde ifade

edilmistir.
3.2.1.3.3 Cinsiyet

Niifusun cinsiyet perspektifinden dagilimi da, talep edilen mallar ile satin alma

aliskanliklar1 {istiinde etkilidir. Erkeklerin ve kadinlarin satin aldiklar1 mal ve
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hizmetlerin birbirinden farkli olabilecegi gibi, ayn1 {iriniin satin alinmasinda istek ve
buna baglh egilimlerde de farkliliklar goriilmektedir (Aytug, 1997: 47).

Tiiketicilerin erkek veya kadin olarak ayrilmasi durumunda, satin alma tutumlar1
farklilik gosterir (Marangoz, 2000: 19).

Genellikle piyasadaki iiriinlerin, birgogunun pazarlamasi, cinsiyete dagilimina
gore yapilir. Belli bagli tirtinlerin, kozmetik ve giyim gibi, sadece kadin veya erkekler
i¢in kendine 6zgii olarak tasarlanmadigi bilinir. Ancak bazi tirlinler ise, tek cinsiyete
odaklanarak, pazardaki yerlerini almislardir. Ornegin; ara¢ aksesuarlar1 ve pargalari
erkeklere hitap ederken ev esyalari da bayanlara hitap etmektedir (Harrell, 1986: 303).

Giintimiiz diinyasinda cinsiyetlerin rolleri degismektedir. Bir¢ok kadin artik
profesyonel olarak is hayatinda ¢alismakta ayni1 zamanda ekonomik 6zgiirliigiine de
kavugsmaya baslamistir. Erkekler ise; daha bakimli ve hassas olmayi 6grenmektedirler.
Kadinlar ve erkeklerin bilgi degerleme siiregleri, tiikketici 6zellikleri, karar alma ile tiiketim
kaliplart bakimindan da farkliliklar géziikkmektedir (Hoyer ve Mclnnis, 2004: 385).

Pazarlama yonetimi perspektifinden, mal ve hizmetin satin alma kararini kimin
tistlendigi 6nemli bir konudur. Ornegin, deterjan iireten isletmelerin veya aracilarinin
pazarlama, ozellikle de tutundurma faaliyetlerinde hangi kesime hitap edeceklerini
bilmeleri, yaptiklari faaliyetlerin etkinligini artiracaktir (Varinli ve Cakir, 1999: 96).

Cinsiyet faktoriiniin tiikketici davraniglarina etkisi ile ilgili bir¢cok arastirma
yapilmistir. Bu aragtirmadan bazilar1 asagidaki sekildedir:

e Universite dgrencilerine yonelik yapilan bir arastirmada, dgrencilerin ithal
veya yerli jean tercihleri incelenmistir. Bu calismaya gore; Ogrencilerin
cinsiyetleri ile Jean alirken ithal-yerli tercihleri arasinda bir iligki
bulunmadigr saptanmustir. Ancak kiz ogrencilerin, modern goriiniim
kazanmak amaci ile jean kullandiklari; erkek Ogrencilerin de, jeanlerde
dayaniklilik faktoriine kiz 6grencilere oranla daha fazla dnem gosterdikleri
ortaya ¢ikmistir (Candan, 2000: 335).

e Bir baska ¢alismada ise, Cumhuriyet Universitesi’nde bulunan dgrencilerin
gazete okuma ile satin alma davraniglari incelenmistir. Bunun sonucunda ise,
cevaplayicilarin cinsiyetleri, gazete okuma ile satin alma davraniglar arasinda
anlaml1 bir iliski tespit edilememistir (Giilmez ve Kitapgi, 2004: 148).

e Kayseri ilinde bulunan kadinlarin, camasir deterjani tercihleri dogrultusunda

yapilan bir calismada ise; bayanlarin deterjan tercihlerinde, Oncelikle
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deterjanin camasirlar1 temizleme giiciinii, daha sonra kokusunu ve en son
fiyatin1 dikkate aldiklar1 gozlemlenmistir. Cinsiyet, meslek, gelir, yas ve
egitim diizeyi ile medeni durumlar1 gibi bircok demografik faktor, deterjan
secerken bireylerin 6nem verdikleri ¢ogu 6zelligi etkilememektedir (Dursun
ve Goknar, 2002: 30-31).

Tiiketicilerin aligveris yaptigt marketleri segmelerinde, cinsiyetin etkisi
incelenmistir. Sonug¢ olarak da, kadinlarin en ¢ok ulasim kolayligini,
erkeklerin de diger nedenleri (otopark, kredi karti, cocuk parki, vb.) dikkate
aldig1 ortaya ¢ikmustir. Temizlik ve gida triinleri se¢imi ve cinsiyetler
arasindaki degiskenlere bakildiginda, genel de anlamh bir iligki
bulunamamistir (Okumus ve Bulduk, 2003: 81).

Bayan tiiketicilerin ¢amasir deterjani satin alimlarini inceleyen bir bagka
caligmada ise; yapilan ankete katilan cevaplayicilarin %62°si deterjanini
kendisi alirken, %18,4’i esiyle beraber ve %13,9’unun ise esi satin
almaktadir. Camasir deterjani, bayanlar tarafindan siirekli kullanildigindan
dolayi, tiim ev hanimlar1 bu konuda tecriibelidir. Alisverislerde kimin karar
verdigi konusunda ise Zet Nielsen tarafindan ortaya konan bir arastirmada
ise, gida triinlerinde %85, temizlik maddelerinde %78 oraninda bayanlar
karar vermektedir. Yine arastirmalara dayanarak, kadinlarin hizli tiiketim
maddelerinde, daha bilingli ve karar veren taraf olduklari goriilmektedir. Yine
bu arastirmaya dayanarak kadinlarin en fazla tercih ettigi markalarin Ariel ve

Omomatik oldugu belirlenmistir (Varinli ve Cakir, 1999: 96-108).

3.2.1.3.4 Egitim

Egitim seviyesi; satin alma davranislarinda bulunan tiiketiciler agisindan 6nemli

bir faktordiir. Egitim durumu neticesinde okuma-yazma bilmeyen, ilkokul veya daha

az, ortaokul, lise, liniversite, yiiksek lisans ve doktora mezunu seklinde kategorize

edilebilir (Marangoz, 2000: 19).

Sahislarin egitim durumlari ile tiiketim aligkanliklar1 arasinda bulunan iliskiyi

inceleyen bir¢ok arastirma yapilmistir. Bu arastirmalardan bazilar1 asagidaki gibidir:

1. Kayseri’de yasamakta olan bireylerin gazeteleri satin alma ile okuma

aligkanliklar1 tizerine yapilmis olan bir arastirmada, gazeteyi satin alma

sikliginin, ilkokul mezunlar1 arasinda az, tiniversite mezunlarinda ise daha
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yiiksek oldugu saptanmistir. Ayni1 dogrultuda egitim diizeylerinin artmasina
paralel olarak, kisilerin gazete okumaya daha ¢ok zaman ayirdiklari
bulunmustur (Dursun, 1998: 120-121).

2. Yapilan bagka bir aragtirmada ise, tiikketicilerin egitim durumlar yiikseldikge,
aldiklar1 deterjanin ambalajina da dikkat etme egilimleri artmaktadir (Varinli
ve Cakir, 1999: 106).

3. Adana’da bulunan kadin tiiketicilerin sigara tiiketimini etkileyen bagslica
faktorler incelendiginde, bayanlarin egitim diizeyleri yiikseldigi zaman, sigaraya
baslama olasiliginin azalma, sigara igenlerin ise; sigarayi tiikketim miktarlarmin
daha ¢ok artma egiliminde oldugu saptanmustir (Sengiil, 1998: 114).

4. Universite ogrencilerinin, kot pantolon alimlarmnda [IBF’de okuyan
ogrencilerin, Ziraat ve Tip Fakiiltesi’nde bulunan 6grencilere oranla kaliteye
daha ¢ok onem verdikleri gozlenmistir (Candan, 2000: 335).

5. Herhangi bir gida maddesi satin alirken, tiiketicilerin 6grenim durumlart ve
yaslar1 ambalajin renklerine dikkat etmede etkili olmamaktadir. Renk, daha
cok ilk an dikkat cekmesi bakimindan 6nemlidir. Ancak satin alma egiliminin
olusmasi adina, renkten ziyade diger hususlar da yeterli seviyede olmalidir
(Oriicii ve Tavsanci, 2001: 120).

Tiiketicilerin 6grenim seviyeleri yiikseldikge, ihtiya¢ ve istekleri buna paralel

artar ve ¢esitlenir (Cemalcilar, 1999: 55).

3.2.1.3.5 Meslek

Tiiketicilerin meslekleri de baz1 mal ve hizmetlere ihtiya¢ ve istek uyandirir
(Cemalcilar, 1999: 55). Tiiketiciler, memur, teknisyen, yonetici, ustabasi, ev hanimu,
satig eleman, ¢iftei, emekli, isci, 68renci, issizler vb. seklinde kategorize edilebilir
(Marangoz, 2000: 19).

Gelir ile ilgili olmasina karsin, meslek de basli bagina bir pazar boliimleme 6lgiitii
olmaktadir. Ornegin, bir fabrika iscisi ile, orta sif bir ydneticiyi diisiinelim. Gelirler
diizeyleri birbirine yakin olsa bile, aldiklar1 mal ve hizmetler birbirinden farklilik
gosterebilir. Bindikleri arabalar, giydikleri kiyafetler hatta tatil mekani tercihleri bile
tamamen birbirinden farkli olabilecektir. Bu sebeple pazarlamacilar, meslek gruplarina

kars1 da tiriin farklilagtirmasina gidebilirler (Harrell, 1986: 305-306).
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Tiiketicilerin meslek gruplart ile satin alma davraniglart arasindaki iliskiyi
inceleyen bazi arastirmalar da yapilmistir. Bunlardan birkag1 agsagidaki sekildedir:

1. Yapilan bir ¢alismaya gore, is gorenler diger meslek gruplarina oranla daha

seyrek gazete satin almaktadirlar (Dursun, 1998: 120).

2. Emeklilerin tikketim aligkanliklar {izerine yapilan bir bagka arastirma da ise;
gelismis iilkelerde, emeklilikle beraber yeni bir yasam baslamakta, bu ytlizden
de yeni tiiketim sekilleri ortaya ¢ikmaktadir. Daha farkli yerler gorebilmek
icin gezi ve tur acentelerine bagvuran emeklilere rastlanmaktadir. Fakat
iilkemizde emeklilikle beraber gelirin de azalmasi, kisilerin artan saglik
harcamalari, yeni tliketim davraniglarinin olugmasina izin vermemektedir
(Marangoz, 2000: 21-22).

3. Is hayatina atilan bayanlarin sigaraya baslama olasiliklarinin, az oldugu;
sigara igiyorlarsa da bunun miktarin1 artiracaklari sonucuna ulasilmistir
(Sengiil, 1998: 114).

Pazarlamacilar, kendi mal ve hizmetlerine ortalamanin daha tizerinde ilgi duyan
meslekleri belirlemeye caligsmali, daha sonra bu gruplarin igerisinden secilmis 6zel bir
grubun, ihtiyaglarina uygun mal ve hizmetlerin tiretiminde uzmanlasmalidir (Kotler
ve Armstrong, 2008: 139).

3.2.1.3.6 Gelir

Bazen ekonomik faktorler arasina alinsa da, gelir durumunu g¢alismamizda
demografik bir faktor olarak ele alacagiz.

Alicilarin gelir diizeyi, satin alma siireclerini 6nemli 6lciide etkilemekte, satin
alma davranigina yon vermektedir (Marangoz, 2000: 19).

Bireylerin satin alma davraniglarin1 belirleyen, en 6nemli faktor, gelirleridir.
Diinyada bireylerin gelirleri ile ilgili bircok ¢alisma yapilmistir. Alman Istatistikei,
“Ernst Engel” tarafindan literatiire giren Engel Kanun’larina gore; bireylerin gelirleri
yiizde olarak arttik¢a (Mucuk, 1999: 68);

1. Gida maddelerine yaptigi harcamalar yiizde bazinda azalir.

2. Giyim harcamalar1 ve zorunlu giderleri yiizde olarak pek etkilenmez

3. Liiks tiiketim maddelerine yapilan harcamalar yiizde olarak artis gdsterecektir.
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Bir bagka arastirmada da; tiniversite 6grencilerinin elde ettikleri gelir ile gazete alma
davraniglart arasinda anlaml bir iligki tespit edilmistir. Gazete fiyatlar yiikseldiginde,
ogrencilerin de gazete degistirdikleri gézlenmistir (Glilmez ve Kitapgi, 2004: 148).

Genel olarak baktigimizda biitiin demografik faktorleri bir arada kapsayan
herhangi bir arastirmay1 incelersek:

Dondurulmus hazir gida satin alan tiiketiciler, baz1 dlgiitlere gore karsilastirilip
gruplara ayrilmistir. Bu gruplar:

Birinci grup: Universite mezunu olup is hayatina atilan geng erkek bireyler
dondurulmus hazir gidalart ana yemek olarak kullanmaktadirlar. Bu gruptaki
bireylerin evli, esleri de calismayan erkekler oldugunu varsayimi ile hazir gida
titkketmeleri, sofralarinda degisiklik arzusu amaciyla olabilir.

Ikinci grup: Lise mezunu olup calismayan, yaslari biraz daha yiiksek olan
kadinlar, dondurulmus hazir gidalari, 6glin arasinda acliklarini bastirmak ya da ana
yemeklerin yaninda ek olarak katmak amaci ile almaktadirlar. Yemekleri pisirmek i¢in
vakit sorunu yasamamakta yalnizca gesit olmasi adina bunlar1 almaktadirlar.

Ugiincii  Grup: Universite mezunu olan, calisan geng erkek bireyler,
dondurulmus gidalar1 ana 6gilin olarak da almaktadirlar. Eslerinin de calistigi igin,
yemek pisirmek i¢in zaman ayiramazlar.

Dordiincti Grup: Ortaokul ya da lise mezunu olan ¢alisan geng bayanlar da bu
yemekleri ana ogiin olarak kullanmaktadirlar. Yemek pigsirme adina vakit
bulamamaktadirlar (Yiiksel, 2002: 101-102).

Gelire karst duyarl olan iiriinlerde pazarlamacilar tiiketicilerin tasarruflari, faizleri
ve gelirleri oranindaki hareketleri incelemektedirler. Eger ki ekonomik gostergeler bir
duraganh@ gosteriyor ise, pazarlamacilar iirlinlerini yeniden konumlama, tasarlama ve

fiyatlandirma yolunu tercih etmelidirler (Kotler ve Armstrong, 2008: 140).

3.2.1.4 Durumsal faktorler

Tiiketicilerin satin alma siireclerine ve davranislarina etki eden faktorlerden biri
de durumsal faktorlerdir. Tiiketiciler, satin alma kararlarini verirken mevcut olan
durum veya sartlar, durumsal faktorler olarak isimlendirilir. Anlik olarak ortaya ¢ikan
bu durumlarda satin alma karar1 verilebilir. Ornek verecek olursak, bireyin hastalanan
bir akrabasini ziyaret etmek iizere baska bir sehre gitmek icin ugak veya otobiis bileti
almasi (Mucuk, 1999: 88).
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Durumsal faktorler; tiiketicinin marka sadakati diizeyi varsa veya ilgilenim
diizeyi yiiksekse daha az etkilidir denilebilir.

Tiiketici  davraniglari;  bireyin  ¢evresindeki insanlar tarafindan da
etkilenebilmektedir. Ozellikle de sosyal ortamin etkisi ile grup beklentilerine uymaya
Ozen gosteren Kkisilerin davramiglarii da belli bir diizeyde etkilemektedir. Baska
insanlarin karakterleri, insanlar aras1 etkilesimi ve rolleri de bu etkilere 6rnek olarak
verilebilir. Aligveris, sosyal bir ugras olarak kabul edilmektedir. Bireyler yalnizca bir
seyler almak tizere alis veris yapmazlar. Farkli nedenleri asagidaki tabloda

gosterilmistir (Engel, Roger ve Paul, 1995: 493).

Tablo 3.5. Aligveris Nedenleri (Engel,Roger ve Paul, 1995: 493).

Beklentiler rol geregi sekillenebilir. Annenin, ev haniminin, 6grencinin

Rol Geregi alis veris yapmasi farklidir.

Vakit gegirme Rutin hayattan uzaklagsmak adina yapilan alis veris.

Yeni trendleri 6grenme Yeni trend ve yasam tarzlari aligveris yaparken grenilir.
Fiziksel aktivite Aligveris bir egzersiz gibi goriilebilir.

Magaza iginde gezme, iiriinleri ve diger miisterileri gozlemleme, arka
Duyumsal Haz S L o .
plandaki miizikleri dinleme, iiriinlerin kokusunu alma ilgi ¢ekebilir.

Evden Cikmak I¢in Sebep  Arkadaslarla goriisme adia bir sebep olabilir.

Ayni Zevke Sahip Insanlarla Alis veris ayn1 hobilere, zevklere sahip insanlari bir araya getiren bir
[letisim Kurma aktivitedir.

Pazarlik Yapma Ucuza {irlin alma ve pazarlik yapma insanlarda kendileriyle gurur
Memnuniyeti duyma hissi uyandirir.

Isletmelerin tiiketiciyi etkilemek adina harcadig1 ¢abalar, tiiketicinin psikolojik
sosyal ¢evresi ve yapisi davranisini biiyiik 6l¢iide etkiler. Lakin bunlarin disinda
tilketicinin gosterdigi davranislarinda bazen tutarlilik, bazen de tutarsizliga imkan
veren yalnizca karar verme siirecinde etkili olan igsel ve digsal degiskenler de
bulunabilir. Bu degiskenler, genellikle gz ard1 edilir. Bunun nedeni de normal sartlar
altinda bireylerin boyle degiskenlerden etkilenme ihtimali olduk¢a zayiftir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002: 67).

3.2.1.5 Pazarlama faktorleri

Pazarlama faktorleri; pazarlamanin 4 P’si olarak da ifade edilebilen, iiriin, fiyat,

tutundurma ve dagitim faktorlerinden olusmaktadir.
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3.2.1.5.1 Uriin

Isletme yoneticileri ve tiiketiciler ile potansiyel tiiketiciler arasinda bir kdprii
fonksiyonu goren kavrama tiriin denilir. Nedeni ise tiiketici; isletmeyi kendisine sunulan
tirlin veya hizmet bi¢iminde algilamakta; tiiketicilerde olusturulacak olan iiriin imajinin
da nasil olacagi konusunda, tirliniin degisik nitelikleri biiylik 6nem kazanmaktadir.

Uriin imaj1 ise; tiiketicinin bir defa satin almis oldugu bir iiriinii tekrardan alip
almayacagini, bagka bir ifadeyle, firmanin sadik miisterisi haline gelip-gelmeyecegini
etkilemektedir (Mucuk, 1999: 128).

Bir pazarlama parametresi olarak iiriin denildiginde, cesitli kimyasal ve fiziksel
ozellikleri, mekanik yapisi, sekli, iceriginde bulundurdugu diger unsurlar, ambalaji,
kokusu, dayamklilhigi, tadi vb. Ozellikleri anlasilir.

Ayni amag dogrultusunda hizmet edebilen {iiriinler kiyaslandiginda ya yalnizca
fiziki yapi, kullanma amacima uygunluk, Kkalite ya da sadece estetik ozellikleri
perspektifinden farklar bulunmaktadir. Diger taraftan, belli bir tiriiniin, tiiketicileri de
homojen bir yapida olmakta, her miisteri iriiniin farkli fonksiyonlarina 6nem
verebilmektedir. Bu durum da, ya onlarin psiko-sosyal yonden birbirlerinden farkli
olmalarinin bir neticesi, ya da fakli firmalarin reklamlarinda mal ve hizmetin belirli
fonksiyonlarina énem vermelerinin ya da bizzat {iriiniin kendisinde bu 6zelliklerin
bulunmasinin neticesi olabilmektedir.

Uriinle ilgili, firmalarin odaklandiklar1 konular asagidaki sekildedir (Odabas1 ve
Baris, 2002: 73):

1. Uriinler hangi biiyiikliikte, 6zelliklerde ve sekilde olmalidir?

Uriinlerin ambalajlar1 nasil olmalidir?
Tiiketiciler i¢in hizmetin hangi boyutlar1 daha 6nemlidir?

Hangi tiir hizmetler ve garantiler sunulmalidir?

a M D

Uriinlerle ilgili hangi yeni iiriinler ile aksesuarlar sunulmalidir?

S6z konusu nedenler ile, isletme yoneticileri, lirlinlerin tiiketiciler tistiinde etkili
olabilecek olan o6zelliklerini arastirmali ve bu arastirmalar dogrultusunda {iriin
stratejisini ve politikasini yonlendirmelidir. Bundan dolayi, pazarlama yoneticileri,
hangi malin, ne miktarda ve hangi kalitede tiretilmesi gerektigi hususunda s6z sahibi
olmaktadirlar. Yeni pazarlama anlayisi perspektifinden, pazarlama ydneticileri
rakiplerine karsilik iistlinliik saglayabilme ve eksik rekabet ortaminda da tiiketicileri
kendi mal ve hizmetine sadik miisterisi haline getirebilmek adina malin1 hangi yonde
farklilastirmak gerektigi hususunda rehberlik etmek durumundadir (Mucuk, 1999: 129).
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3.2.1.5.2 Fiyat

Fiyat isletmenin pazarlama faaliyetlerini yiiriitmesinde ©Onemli rol
oynamaktadir. Fakat igletmeler bakimindan fiyatin 6nemini eksilten belirlemeler de
s6z konusudur (Cemalcilar, 1999: 317).

Fiyatla ilgili firmalarin temel sorular1 da su sekildedir (Odabas1 ve Barig 2002, 74):

1. Tiketiciler, iiriin kategorisinde fiyatlarin yapisindan ne derece haberdardir?

2. Tiketicilerin markalarin fiyat farkliliklarina duyarliligi nedir?

3. Fiyat indirimleri iiriiniin talebini arttirmak i¢in ne diizey olmalidir?

4. Tiketicilerin satin almadan sonra 6deme big¢imi (nakit, kredi gibi) nasildir?
3.2.1.5.3 Dagitim

Uretilen mal ve hizmetin istenilen zamanda, istenilen yerde tiiketicilere
sunulmasinda dagitim faktoriiniin rolii bityiiktiir. Bir malin veya hizmetin miilkiyetinin
saticidan aliciya gegirilmesini saglayan bircok pazarlama kurumlarindan olusan
dagitim kanalinda, malin sahipliginin aliciya gegebilmesi i¢in, mal veya hizmetin
fiziksel olarak harekete gecirilmesi gerekir (Cemalcilar, 1999: 268).

Giinlimiiz sartlarinda tiretimin kiigik bir kismu1 {iretim yerinde tiiketilmekte ve
kiigiik bir boliimii de direkt olarak iireticiden satin alinmaktadir. Uretimin en biiyiik
kesimi ise, gesitli tiplerdeki pazarlama aracilarinca tiiketicilere ulastirilmaktadir. Farkli
isimler ile anilan bu aracilar, tiiketim ile {iretim arasindaki dengeyi saglamakta olan kisi
ve kuruluslardir. Clinkii ancak iiretilmis olan mal, tiiketicinin istedigi zaman, istedigi
yerde ona sunuldugu zaman tiretim bir anlam kazanmis olur (Mucuk, 1999: 241).

Malin tireticiden, tiiketiciye ya da sinai kullaniciya gidisinde izledigi yol olarak
tanimlanmakta olan dagitim kanalini, birbirinden ayirmak miimkiin olmayabilir
(Cemalcilar, 1999: 75).

Dagitim; tiretilen mal ve hizmetin tiiketicilere dagitilmasi ile ilgili biitiin ¢cabalar
kapsar, bu nedenle de tiiketim ile iiretim arasindaki acig1 kapatir. Uretici olan bir
isletme adina dagitimla alakali kararlar iki kisimda ele alinabilir (Mucuk, 1999: 241):

1. Dagitim kanalinin se¢imi

2. Fiziksel dagitim

Bunlardan birincisi, nasil bir dagitim tarzinin uygulanacagi, mal veya hizmetin
tilketiciye ulastirilmasinda, hangi tip ve ne kadar sayida aract kullanilacag:

sorunsalidir. Ikincisi ise; mal ve hizmetin {iretim noktalarindan tiiketicilere dogru
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akisi, diger bir ifadeyle, fiziksel dagitim sistemine karar verilmesi boylece de malin

gitmesi gereken mekana zamaninda ve en az maliyet ile ulastirilmasidir.
3.2.1.5.4 Tutundurma

Tutundurma, isletmeler tarafindan, hedef pazara sunulan ve alicilar ile iletisim
kurmak adina mal ve hizmetlerle ilgili bilgiler vererek, isletme faydasina gerekli
diizenlemeleri saglamaya yonelik mesaj ve iletilerin iletilmesi pazarlama gabalari
olarak tanimlanabilir (Yiikselen, 1998: 147).

Tutundurma g¢alismalarinin misyonu, hedef Kitleye en uygun olacak tanitim araci
ile ulasarak, tiiketiciyi mal ve hizmetten haberdar etmektir. Tutundurmanin giiniimiiz
pazarlama diinyasinda biiyilik bir 6nem kazanmasinda ve yayginlasmasinda rol alan
baslica faktorler asagidaki gibidir (Mucuk, 1999, 185):

1. Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmast,

Niifus artist ile ilgili tiikketici sayisinin da artmast,
Gelir artig1 sonucunda pazarlarin biiylimesi,
Ikame mallarmin da cogalmasi ile rekabetin biiyiimesi,

Araci kuruluslarinda artmasi ve dagitim aginin genislemesi,

© g bk~ w D

Yine gelirinde artmasi ve tiiketici arzu, ihtiyaglarinin yon degismesi;

tiiketicinin stiin kalite, farklilik ve kokusu gibi nitelikler aramasidir.

3.2.2 Tiiketici Satin alma karar siireci

Basar1 hedefleyen pazarlamacilar, tiiketicileri etkileyen etmenler arkasindan
gitme ve tiiketicilerin satin alma kararini nasil verdiklerini de anlamak zorundadirlar.
Pazarlamacilar basta, satin alma kararin1 kim verdigini satin alma karar ¢esitleri ile

satin alma siireci basamaklarini belirlemelidirler (Kotler, 1997: 189).

3.2.2.1 Satin alma davranis cesitleri

Alicilarin satin alma davraniglan satin aldiklart iirtin ve hizmete gore farklilik
gosterebilmektedir. Tiiketicilerin raket, pahali bir kamera, dis macunu veya yeni bir arag

alirkenki gostermis olduklari satin alma davranislari ayni degildir (Miftar, 2003: 91).
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Tiiketicilerin satinalma davraniglari, dort ana grupta incelenebilir (Assael, 1981:
120): Bunlar; karmasik satin alma davranisi, gesitlilik arayan satin alma davranist,

alisilmig satin alma davranisi ve uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisidir.

Tablo 3.6. Satin Alma Davranis Cesitleri (Assael Henry, 1981: 120).

. Yiiksek Thtiyac Diisiik Thtiyac
Markalar Arasinda Onemli —
Farkhiliklar Varsa Karmagik Cesitlilik Arayan Satin Alma
Satin Alma Davranisi Davranisi

Markalar Arasinda Onemli Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma | Alisilmig Satin Alma Davranist

Farkliliklar Yoksa Davranist

3.2.2.1.1 Karmasik satin alma davramsi

Bu tarz satin alma davranisinda, tiiketicilerin ilgi diizeyleri yiiksektir ayni
zamanda markalar arasinda ¢ok onemli farkliliklar vardir. Bu durumda da karar
vermek zor ve karmasik bir hal almaktadir (Kotler, 1997: 190).

Karmasik satin alma, nadir satin alinan saglik tirtinleri, fiyatlar1 yiiksek arabalar
vb. kullanim riskleri olan mallarin, bilgisayar gibi karmasik yapida olan iriinler,
mobilyalar, spor aletleri gibi ozellikli triinler ile kiyafet ve kozmetik gibi kisisel
tirtinlerde goriilmektedir (Giirocak, 2002: 4). Bu tarz satin alma davraniginda
tiketiciler, driinler ile ilgili detayli bilgi toplarlar; ¢ogu zamanda iriiniin teknik
spesiyaliteleri konusunda bilgiler alir ve tecriibelerinden yararlanarak satin alirlar
(Solomon, 2004: 260). Pazarlama yoneticileri bu irtinler igin alicilarin 6grenme
stireglerini Kolaylastiracak bilgilendirmeye ehemmiyet vermeli, etkili pazarlama
programlart ile tiiketiciyi kendi markasini tercih etmesine ikna etmelidir. Uretici firma

markasinin rakip markalardan farkini, agikga ortaya koymalidir (Yiikselen, 1998: 78).

3.2.2.1.2 Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi

Bu satin alma davranisinda ise, markalar aras1 6nemli bir fark yoktur ve alicinin
ilgi diizeyi oldukga yiiksektir. Yiiksek ilgi de, satin alinacak olan mal veya hizmetin
pahali  olmasindan, nadir satin alinmasindan veya riskli olmasindan
kaynaklanmaktadir (Kotler, 1997: 191). Bu durumda tiiketicide istikrarsiz bir satin

alma davranisini ortaya cikar.
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3.2.2.1.3 Alsilmis satin alma davranisi

Markalar arasinda farkliligin minimize oldugu ve tiiketicinin de markalar ile
ilgili bilgi edinebilmesinin gerekli olmadig tiriinlerde, alisilmis satin alma davranisi
goriiliir. Bir¢ok iiriin, belili bir marka farklar1 olmadig1 i¢in {izerinde minimum
diisliniilerek satin alinir. Tiiketiciler satin alacagi iiriinii, daha dnceden pek ¢ok defa
satin almistir ve bu iiriin hakkinda bilgisi olup farkli markalarin da arasinda se¢im
yapabilmektedir. Ornegin; bir tiiketici tuz almas1 gerektigi zaman markete girer ve
reyondaki markay1 alir. Karar vermek ¢ok basit ve ¢abuk olur (Kotler, 1997: 191;
Azmak, 2006: 30-31).

3.2.2.1.4 Cesitlilik arayan satin alma davranisi

Bu tarzda satin alma davranigsinda da, tiiketicinin ilgi diizeyi oldukga diisiiktiir.
Markalar arasindaki farklilik ise, ¢cok yiiksektir. Tiiketicilerin satin alma davranigini
gerceklestirme asamasinda ise, iiriin hakkinda ¢ok tereddiitte kalmadigi, se¢imini
kolay yapabilecegi, lriinler arasinda ¢ok o6nemli farklarin olmadigi zamanlarda
rastlanir (Azmak, 2006: 31).

Ornegin kurabiye satinalma davramisinda bulunan tiiketiciler herhangi bir
kurabiye markasini pek bir degerlendirme yapmadan satin alir ve tiiketirken sonrada
bir fikir edinir. Bir sonraki kurabiye satin alacagi zamansa, farkli bir lezzet i¢in farkli
bir kurabiyeyi satin alabilir. Marka degistirmesi, tatminsizliginden degil ¢esitlilik

arayisindan kaynaklanmaktadir (Kotler, 1997: 190).

3.2.2.2 Tiiketici karar siirecinin asamalari

Iyi bir pazarlamaci basarili olmak icin degisen cevre kosullarini iyi bilmeli ve
rekabet ortaminda satin alicilarin satin alma kararlarini iyi anlamalidir ve satin alma
kararin1 kimin verdigini tespit ederek satin alma siireci basamaklarimi 1yi belirlemelidir.

Tiiketicilerin satin alma durumunda tiiketiciler olabildigince gercekei davranirlar
ve en az maliyetle kendilerine en ¢ok fayday1 saglayan {iriinii satin alirlar. (Islamoglu,
2003: 16). Ancak tiiketiciler bir iiriinii satin alirken birgok faktorde etkilenirler bunlar:

kisinin i¢inde bulundugu ekonomik durum, duygular1 ve diisiinceleridir.
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Satin alma oncesinde, tiiketicilerin mevcut secenekler hakkinda karsilastirma
yaparak onlarla ilgili veriler topladig1 agsamadir. Verilere ulasirken tiiketiciler birgok
durumdan etkilenerek karar verme safthasina gelir. Bu durumlar; iginde bulundugu
durum, pazarin ¢evresi, iiriinle ilgili veriler, tiiketicinin karakteri ve edindigi tecriibeler
bu siireci etkiler.

Aslinda se¢im yapan tiiketici bir takim sorulara kafasinda cevap aramaktadir:
Secim i¢in ne dl¢iide zaman ve para harcayacagi, seceneklerle ilgili ne dlgiide yetenek
ve bilgisi oldugu ya da bilgiyi nereden saglayabilecegi, yanlis bir se¢im yaptiginda
katlanacagi riskin ne diizeyde oldugudur. Tiiketici bu sorulara kafasinda cevap ararken
cesitli kaynaklardan bilgi arayisi i¢ine girmektedir (Acar, 2012: 59-60).

Genellikle tiiketici ¢esitli marka/iiriinlerle kars: karSiya kalmakta bunlardan
birini segebilmek i¢in her segenegi degerlendirmektedir. Degerlendirme bazi
kriterlere gore yapilmaktadir, iki boyutu vardir. Birincisi segilecek malda ne gibi
ozellikler bulunmas1 gerektigi, digeri ise tiiketicinin neler istedigi yani, mal veya
hizmetten neler bekledigidir. Amag, alicinin istekleri ile var olan mallarin 6zellikleri
arasinda bir uyumun saglanmasidir. Ozelliklerin dnemini alic1 kendine gére siralar.
Biitiin bunlar yapildiktan sonra, hangi markanin en uygun oldugu belirlenmektedir
(Erbas, 2006: 43).

Tiiketiciler ihtiyaclarin1 karsilarken se¢im yapmak zorundadirlar. Bu secim
sonucu verdikleri kararlar onlarin iiriin/ hizmet ve marka konusundaki tercihlerini ya
da reddedislerini ortaya ¢ikarir (Cevikbas, 2007: 18).

Tiiketicinin verdigi kararlar, satin alinacak iirtine gore degisiklik gostermektedir.
Dis macunu, cep telefonu, bilgisayar, yeni bir ev i¢in satin alma kararlar1 birbirlerinden
cok farklidir. Pahali ve degerli esyalari satin alisinda satin alma karar siireci daha uzun
siirer ve genel olarak bu kararlar daha fazla sayida kisi tarafindan almnir (Islamoglu,
2006: 67). Ancak tiiketici hangi satin alma davranigina yonelirse yonelsin bu davranisi
gerceklestirmek i¢in izleyecegi slireg ortaktir.

Tiketici satin alma karar silireci temel olarak 5 asamalardan olusmaktadir

(Kotler, 1997: 192).
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Gerek sinimin belirlenmesi

|

Secenekleri ve bilgiler arama

|

Seceneklerin Degerlendirilmesi

|

Satn alma karan ve sahm alma

|

Satn alma sonrasi diigimceler

Sekil 3.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci (Kotler, 1997: 192).

Gelisen diinyada ihtiyaglarin artmasi kimi zamansa ihtiya¢ yaratilmasi
durumunda tiiketim birgok iirlinde hizla artmaktadir. Burada seg¢eneklerin de fazla
olmas tiiketici karar siirecini etkilemektedir. Bundan 20 y1l dncesinde cep telefonuna
thtiyacimiz yoktu, belki de oldugunu bilmiyorduk. Oysa su an karar alma siirecimizin
karmasiklagsmasini saglayacak kadar cok cesidin varligi s6z konusudur (Cevikbas,

2007: 23).

3.2.2.2.1 ihtiyacin fark edilmesi

Tiiketicilerin satin alma karar siireci tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim
yaratmast sonucu baglar (Cetin, 2003: 71). Bu ihtiyag, tiiketicilerin igyapisindan
(demografik, psikolojik) kaynaklanabilecegi gibi, digsal faktorlerden (sosyo-kiiltiirel)
de kaynaklaniyor olabilir (Odabasi ve Baris, 2002: 355).

Ornek verecek olursak actkma gibi, biyolojik bir gereksinim ortaya ¢ikar, bu

ihtiyac da tiiketicileri harekete gegirir. Digsal faktorlerin etkisi ile bir reklam mesaji ya
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da bir ekmek firininin 6niinden gecerken, taze ekmeklerin kokusu alindiginda aglik
hissi ortaya ¢ikabilir (Kotler, 1997: 192-193).

3.2.2.2.2 Alternatiflerin belirlenmesi (Bilgi Toplama)

Bu asamada ise tiiketiciler; ihtiyaglarin1 karsilayabilecek markalara ve iiriinlere
iliskin veri toplarlar (Giingor, 2002: 32).

Bilgileri toplama sirasinda tiiketiciler dort grup, bilgi kaynagina bagvururlar.
Bunlar (Kotler, 1997: 193):

1. Sahsi Kaynaklar: Arkadaslar, komsular, aile ve akrabalar

2. Ticari Kaynaklar: Reklam, bayiler, saticilar ve paketleme

3. Kamu Kaynaklar: Tiiketiciyi koruma dernekleri ve medya

4. Deneysel Kaynaklar: Uriinii kullanma ve deneme

Ornegin; actkma ihtiyacim fark eden tiiketiciler, komsusunun da &neri olarak
sundugu bir yemek ile reklamlarda gérmiis oldugu vasitayla ya da daha 6nce yedigi
begendigi lokantayla da bu ihtiyacim1 gidermek adina birgok alternatif belirlemis

olabilir.

3.2.2.2.3 Alternatiflerin degerlendirilmesi

Tiiketicinin alternatif belirlemesiyle, degerlendirmesinde hemen hemen ayni
etmenler etkili olmaktadir. Tiketiciler, alternatiflerle alakali toplamis oldugu bilgileri
inceler, karsilastirir ve son olarak ta en uygununu secerler. Bu konuda tiiketicilere
yardimct olabilecek bir¢cok parametre belirlenebilir. Boylelikle tiiketiciler daha
giivenilir neticeler elde edebilirler (Giingor,2002: 32; Azmak, 2006: 35).

Ormek verecek olursak buzdolabi satin alinirken segeneklerini belirleyen bir
tiiketici, marka, dayaniklilik, fiyat, enerji sarfiyati, yedek parga vb. gibi parametrelere
gére sec¢imini  yapabilmektedirler. Tiiketicinin satin  alacagi, markalari
degerlendirmesinde iki ayr1 modelden bahsedilebilir. Bunlardan ilki, zorunlu marka
degerlendirme modeli, digeri ise; zorunlu olmayan, degerlendirme modelidir. Zorunlu
modelde tiiketici alternatif halindeki markalar1 biitiin ihtiya¢ kriterlerine gore
degerlendirmektedirler. Degerlendirme kriteri Oncelik siralamasina gore agirliga
sahiptir ve aymi zamanda kriterleri en iyi bigimde saglayan alternatif, tiiketici

tarafindan satin alinmaktadir. Zorunlu olmayan modelde ise; tiiketiciler ile markalar
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arasindaki degerlendirmelerini bir tek ihtiyag kriterini géz 6niine alarak yaparlar. Eger
birden ¢ok marka temel kriteri sagliyor ise, degerlendirmeye ikinci kriterle devam
edilmektedir (Assael, 2004: 41-43).

Tiiketiciler; fiyat, servis, kalite olanaklar1 gibi baz1 kriterler neticesinde farkli
markalar arasinda bir karsilastirma yaparak, alternatifleri minimize eder ve bir se¢im

yapmak durumuna gitmektedir (Erdil ve Uzun, 2004: 120).

3.2.2.2.4 Satin alma

Bu asamaya gelindiginde, tiiketiciler satin alacagi mal ve hizmeti ya da
markay1 segmektedirler. Alternatif markalar, hakkinda veri toplayip bu bilgileri
degerlendiren tiiketiciler, kendisine en uygun markay1 seger ama karar siireci ise hala
tamamlanmamis olacaktir. Tiiketici satin alacagi tirtinii nerden alacagina da karar
vermelidir. Bu se¢imse bir dnceki alternatifi degerlendirmesine bagli kalarak ortaya
ctkmaktadir (Mullins, Orville ve Walker, 2005: 115). Ornegin; bu bir magaza

olabilecegi gibi, internet ortami da olabilmektedir.

Bagkalarmin
Tutumu

Allematl_ﬂ.erm_ ] > .‘:am_l Al_ma Satm Alma
Degerlendirilmesi Niveli Kuran

Beklenmeven
Durumsal Taktérler

Sekil 3.4. Segeneklerin Degerlendirilmesi ve Satin Alma Karar1 Arasindaki Asamalar (1997: 196).

Bazi durumlarda, tiiketicilerin satin alma evresinde satin alma niyeti ve satin
alma karar1 arasinda da bazi faktorler olabilir. Bu faktorler de onun satin alma fikrini
degistirmesine sebep olabilmektedir. Birincisi, digerlerinin tutumlar1 davraniglari
olacaktir. Ornegin; gelismis cok programli bir bulasik makinesi satin almak isteyen,
bir ev hanimini varsayalim. Eger ki esi, daha diisiik fiyattaki bir bulasik makinesini
satin almasi isterse, ¢ok programli bir bulasik makinesinin, alinma ihtimali
azalacaktir. Ikinci faktor ise, beklenmeyen anlarda ortaya c¢ikan durumsal
faktorlerdir. Tiiketiciler satin alma niyetlerini yillik gelir, irlin faydalari, fiyat gibi
faktorler neticesinde sekillendirmis olabilirler. Ancak beklenmeyen olaylar, satin

alma niyetlerini tamamen degistirebilir. Bir 6rnek verecek olursak; buzdolabi satin
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alacak olan tiiketici, alternatif markalar1 tek tek incelemis, i¢lerinden biri {lizerinde
kesin karar kilmis olabilir. Ancak bir arkadasi, o markanin daha ¢ok enerji
harcadigin1 sdyleyince satin almaktan vazgecebilmektedir ya da beklenmedik bir
deger diistirme veyahut banka kredilerindeki yiikselisler de tiiketicinin satin alma
kararin1 degistirebilmektedir (Zeybek, 2003: 10).

Tiiketicilerin mal ve hizmetleri degerlendirmesinde kullandiklar1 kriterler

asagida Tablo 3.7’de goriilmektedir:

Tablo 3.7. Tiiketicilerin Uriin ve Hizmetleri Degerlendirme Kriterleri (Mullins vd., 2005: 124).

Nitelikler Maliyetler
Maliyet Nitelikleri Satin alma fiyati, islem maliyetleri, ekstra maliyetler, diizen maliyeti
Performans Nitelikleri Dayaniklilik, malzemelerin kalitesi, fonksiyonel performans
Sosyal Nitelikler Marka ismi, statli ve imaji, arkadaglar1 arasindaki itibari
Mevcut Nitelikler Yerel magazalarda bulunurlugu, kredi kullanimi, dagitim siiresi

3.2.2.2.5 Satin alma sonrasi davranis

Satin almaya karar verdikten sonra pazarlamacinin isi heniiz sonlanmamastir.
Tiiketicinin satin aldiktan sonraki durumu da onu ilgilendirmektedir. Miisteri {irlinden
tatmin olmus mu tirtinii kaliteli bulmus mu, bu sathada belli olur (Karafakioglu, 2006:
106). Markayi tercih ettikten sonra tiiketici birka¢ durumla kars1 karsiya kalir.

1. Aldig: tiriinden tiiketici memnun kalmistir. Ve bu iiriinii yine tercih edecektir.

I¢inde bulundugu gevreye de onerip marka sadakati dahi olusturacaktir.

2. Aldig1 triinden tiiketici kismi olarak memnundur. Kafasinda soru isaretleri
vardir. Bu soru isaretlerinden bazilarina 6rnek verecek olursak {irlinii aldig
magaza ve zamanla ilgili (Solomon, 1999: 129).

3. Aldig1 tirlinden tiiketici hi¢ memnun kalmamistir ve ¢evresine bu iiriinii
almamas1 gerektigini sOyler hatta cok degisik sonucglara kadar gidilebilir.
Ornegin yargiya kadar gotiirebilir.

Miisteri hizmetlerine tiiketici aldiklart {iriinden daha ¢ok deger vermektedir.
Miisteri aradig {iriinii istedigi yer ve zamanda ulasirsa bu miisteri isletme arasindaki
iliskiyi kuvvetlendirir (Acar, 2012: 61).

Tiiketici artik son sathada aldigi iirlin hakkinda karar varir ve kafasinda

netlestirir.
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Satis Sonrasi
Celigki

Tiketici Sikayetleri

T |

Satin Alma [ Kullanma —® Degerlendirme  — Yeniden Alim

F 3
L Urtinii Elden

(1ikarma

A 4

Sekil 3.5. Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranigi (Hawkings, 2004: 608).

Tiiketiciler bir iriin/hizmeti satin aldiktan sonra, tatmin veya tatminsizlik
yasamaktadirlar. Bu tatmin ya da tatminsizlik durumunun altinda yatan sebep,
tiiketicilerin beklentileri ve riin/hizmetin gosterdigi performanstir (Kotler ve
Armstrong, 2008: 149). Tiiketicilerin {irliniin performansi ile alakali beklentileri birgok
etmenden etkilenir. Her bir tiiketicinin, ihtiyacinin 6nemi, giicli ve karar verme siireci
sonuna dek topladigi veriler ve bilgiler bunlardan bazilaridir (Mullins, Orville ve
Walker, 2005: 115).

Tiiketiciler satin alma sonrasi li¢ onemli durumdan bir tanesiyle karsilagir
(Odabasi ve Baris, 2002: 387).

1. Tatmin: Markay1 yeniden tercih etme ya da satin alma ihtimali yiiksektir.

2. Kismi Tatmin: Gergeklesen performans > Beklenen performans. Bu durumun

olusmasinda bilissel bir ¢eligki ortaya ¢ikar.

3. Tatminsizlik: Beklenen performans > ger¢eklesen performans. Sikayet edilen

bir davranis ortaya ¢ikar.

Mal ve hizmetten beklenilen performansla gergeklesen performans
karsilastirildigi zaman, ger¢ek performans yiiksek olabilir, ayni kalabilir veya ondan
daha diisiik olabilir. Ilk iki durumda tatmin durumu séz konusudur. Béyle bir durumda
da marka sadakati ortaya ¢ikmaktadir. Son durumda ise; tiiketiciler tatmin olmadigi
lizere sikayetleri de s6z konusu olacak, iiriinii bir daha satin almayacaklardir. Ayni
zamanda da agizdan agza pazarlama yolu ile de ¢evresindeki bir¢ok tanidigina o iiriin
veya markay1 tavsiye etmedigini sdyleyeceklerdir. Tiiketicilerin, zamanla aligkanliga
doniisen, satin almalar1 disindaki tiim satin alimlarindan kaygili olduklari, cok belirgin

bir durumdur. Bu kaygi durumuna da bilissel ¢eliski denilir (Cemalcilar, 1999: 68).
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Kisi, bilgilerinde, inanglarinda, tutumlarinda ve deger yargilarinda da igsel
uyum ve de tutarlilik saglamaya c¢alismaktadir. Cogu defa tutarlilik saglanamamakta
ve nedeni, her opsiyonun kendine has sakincalarmin ve istiinliiklerinin olmasidir.
Boyle bir durumda, satin alma karar1 verildigi zaman, tercih edilen mal veya hizmetin
bir takim mahzurlar1 s6z konusu olmaktadir. Secilmeyen iirlinlerinde {istiinliikleri
dikkate alinir. Secilen iiriiniin olumsuz yonleriyle secilmeyen mal veya hizmetin
olumlu taraflar tiiketicilerde bilissel ¢eliskiler yaratir.

1. Tiketiciler satin alim kararindan daha Once uygun olmayan elemanlari,
bildigi sekilde, satin alimdan sonra ki bu yolda da bilgiler edinebilir. Biligsel
celigkilerin yogunlugu ile ilgili olarak da su hipotezlerden s6z edilebilir. Satin
alimin parasal degeri yiikseldik¢e, uyumsuzluk da o dogrultuda artar.

2. Tercih edilmeyen mallarin da goreli ¢ekiciligi arttikga arasindaki uyumsuzluk
da artar.

3. Kararlarin goreli 6nemi arttikga, aralarindaki uyumsuzluk da artar.

Tiiketici i¢sel uyumsuzlugu ortadan kaldirmak ve rahatsizligi minimize etmek
icin, satin alim sonrasi kaygilarin1 da azaltmaya calisir. Bundan dolay1 da tercih
etmedigi iriinlere iliskin bilgi edinmekten de kaginir. Ornegin, bu mal veya
hizmetlerin reklamlarin1 gérmezden gelir diisiince veya tutumlarint da bu dogrultuda
degistirebilir. Yeterli verinin toplanmasi ¢abasina girebilir. Satin alimdan 6nce daha
fazla dolasir, segenekleri degerlemek adina daha ¢ok zaman harcar (Eren,2009: 50-
51).
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DORDUNCU BOLUM

ALAN ARASTIRMASI

Bu boéliimde oncelikle arastirmanin amacina ve dnemine deginilmis olup daha

sonra arastirmanin kapsamina, yontemine ve bulgularina yer verilmistir.

4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismada giinlimiizde pazarlama etkin rol iistlenen kavramlardan bir tanesi
olan marka ve tiiketicilerin bahsedilen markaya olan sadakatlerinin degiskenliginin
kazanci ve maliyeti pazarlamada onemli bir yer edinmektedir. Teknolojik gelismeler
ile birlikte, rekabetin hizla arttig1 iletisim ¢aginda cep telefonu sektoriinde, son yillarda
biiylik ilerleme ve gelismeler yasanmaktadir. Artan iiriin ¢esitliligi ile birlikte,
pazardaki mevcut firmalar arasindaki rekabet, sadece kar amagli olmaktan ¢ikmais,
tiikketiciyi kendi {iriin ve markalarina sadik hale getirmeye doniismiistiir.

Markalar hazirladiklar: stratejik planlarindan bir tanesi tiiketicileri markaya
sadik hale getirmektir. Markaya sadik hale getirilmek istenen tiliketiciler, satin alma
oncesi ve satin aldiktan sonra bir¢ok faktorden etkilenmektedir. Bunlar sosyal,
kiiltiirel, psikolojik faktorler olabilecegi gibi pazarlama faktorleri de olabilir.

Tiiketiciler, kendilerine en biiyiik faydayi saglayan markayi tercih etmektedirler.
Tercih ettikleri markadan memnun kaldiklar1 takdirde, siirekli ayn1 markay1 satin
alacaklar ve boylece markaya sadik hale geleceklerdir.

Calismada Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi [IBF Fakiiltesi
tiikketicilerinin marka sadakatinin satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi etkilesime ne
derece etki ettigi arastirilmistir. Bu kapsamda olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Marka sadakati satin alma Oncesi sergilenen tiiketici davranisini pozitif
yonde etkiler.

H2: Marka sadakati satin alma sonrasi sergilenen tiiketici davranisini pozitif

yonde etkiler.
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4.2 Arastirmanin Kapsami

Calismada Kahramanmaras Siitcii imam Universitesi, IIBF, 2015-2016 iktisat
boliimiinde yer alan lisanstistii 6grencilerin marka sadakatinin cep telefonu cihazi satin

alma Oncesi ve sonrast davraniglarina etkisi aragtirilmistir.
4.3 Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma 2015-2016 egitim-6gretim yilinda, Kahramanmaras Siitcii Imam
Universitesinde yer alan lisansiistii iktisat boliimii 6grenciler iizerinde marka sadakati ve
tiiketici davraniglar arasindaki iliskiyi belirlemek {izere yapilmistir. Arastirmada veri
toplamak amaciyla anket yonteminden faydalanmistir. Anket formu toplam 46 ifadeden
olusan 3 bolime ayrilmistir. Birinci bdlimde bireylerin demografik o6zelliklerini
belirlemeye yonelik 7 ifade, ikinci boliimde bireyin cep telefonu 6zelinde marka
sadakatini 6lgmeye yonelik 21 ifade ve ii¢ilincii boliimde tiiketici satin alma oncesi ve
sonrasinda tiiketici satin alma davramisimi etkileme derecesini Olgen 18 ifade
bulunmaktadir. Olgekler arastirmacilar tarafindan érneklem grubuna elden dagitilmistir.

Olgekler 6grencilere yas, cinsiyet ve simf farki ayirt edilmeksizin dagitilmastir.
4.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Marka sadakatinin cep telefonu satin alma ncesi ve sonrasi davraniglarina etkisi
ile ilgili ¢alisma, Kahramanmaras Siit¢ii Imam Universitesi 2015-2016 donmelerinde
[IBF, lisansiistii iktisat Boliimii’nde aktif olarak 6grenim goren dgrenci sayisinin N=
192 oldugu goriilmektedir. Bu Ogrenci grubunun c¢alisma evreni olusturdugu
goriilmektedir. Calismada basit rastgele ornekleme yontemi kullanilarak, %5 kabul
edilebilir hata pay1 ve %95 giliven seviyesi ile en az 129 6grencinin evrenin temsil
giiciinii saglayabilecegi hesaplanmistir. Orneklem biiyiikliigii hesaplamalarma gore
istatistiksel olarak uygulanmasinda yeterli 6rneklem sayis1 141 iken 6rneklem hatasi
sayisint minimize etmek i¢in ulagilan Ogrenci sayisinin fazla olmasina 6zen
gosterilmistir. Bunun igin 141 anket hazirlanmistir. Orneklem kapsaminda olusturulan
141 anketin hepsine cevap verilmistir.

Arastirma i¢in gerekli 6rneklem biiyiikligi asagidaki gibidir (Gilirbiiz ve Sahin,
2004: 125; Bartlett, Kortlik ve Higgins, 2001: 43-50). Arastirma i¢in gerekli 6rneklem
blytikligi 361,05 olarak belirlenmistir.
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384,16

n = = 361,05

© 1+384,16/192

4.5 Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin kisitlamasina giren unsurlar asagidaki gibidir:

1.

Arastirmanin evrenini Ogrenciler olusturdugu ig¢in, Ogrencilerin tiiketici
davraniglar1 genellenemeyecegi ortadadir.
Arastirma kapsami KSU, IIBF lisansiistii iktisat boliimii dgrencileri ile

siirlandirilmstir.

. Arastirmada  Orneklem  biiyiikligii kisith  oldugundan  sonuglarin

genellenemeyecegi ortada olup oOzellikle yas ve gelir ile ilgili olarak

genellemeler rasyonel sonuglar acisindan tartisilir niteliktedir.

. Marka sadakatini etkileyen bir¢ok faktoriin bulunmasi ve gilinlimiizde

tiiketicilerin sadakat egilimlerini 6lgmenin zorlugu arastirmanin siirhiliklar

arasindadir.

. Arastirma evreninin genis bir alana yayilmasi, zaman ve biit¢e gibi sikintilar

dogurabileceginden, arastirma alani diger arastirmalarda oldugu gibi bir

takim kisitlara sahiptir.

. Diger bir sinirlilik ise, arastirma modelinin bir iiriin kategorisi (cep telefonu)

iizerinde test edilmis olmasidir.

4.6 Veri Toplama Araglari

Arastirmada daha Once baska arastirmacilar tarafindan gelistirilen Slgekler

kullanilmistir. Bu ¢alismada 2 farkli 6lgek kullanilmistir. Bunlardan birincisi Marka

Sadakati Olgegi ve ikincisi de Tiiketici Satin Alma Davranis1 Olgegidir.

4.6.1 Marka Sadakati Olcegi

Arastirma kapsaminda c¢alisanlarin marka sadakatini 6lgmek i¢cin Beatty ve

Kahle (1988) tarafindan gelistirilen Marka Sadakati Olgegi kullanilmis ve iizerinde

calisilan konsepte uyarlanmistir. Marka Sadakati Olgegi toplam 21 maddeden olusan

ve 51 likert tipi kullanilan bir o6lgektir. Olgek puanlamasinda Kesinlikle

Katilmiyorum: 1, Katilmiyorum: 2, Kararsizim: 3, Katiliyorum: 4, Kesinlikle

Katiliyorum: 5 puan olarak degerlendirilmektedir.
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Marka Sadakati Olgeginin tek boyut Tiirkce formunun Cronbach’s Alpha
katsayisina bakildiginda, 0.79 oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.1. Marka Sadakati Olgegi

Onermeler

Cronbach's
Alpha

Su anda kullandigim telefonumu ¢ok seviyorum

Telefonumun markasini ¢evremdeki herkese tavsiye ederim

Her zaman ayni1 markay1 almak yerine yeni markalar1 denemeyi severim

Telefonumun 6zelliklerine alistim bagka marka kullanamiyorum

Eger yeni bir telefon markasi piyasaya ¢ikarsa o markay1 denerim

Yeni bir telefon alacak olsam ve su anki telefonumun markasindan bulamazsam bagka bir marka
satin almam bulana dek ararim

Biitiin telefon markalar1 birbirinin aynisi oldugu i¢in 6zel marka tercihim degisiyor.
Yeni bir telefon alacak olsam fiyat indirimi yapan bagka bir markay1 alirim.

Yeni bir telefon alacak olsam hediye iiriin veren baska bir markayi alirim.

Simdiye kadar kullandigim telefon(lar) hep ayni markadir.

Telefonum eskidiginde yine ayn1 marka telefonu satin alacagim.

Annem/babam da ayn1 marka telefonu kullanmaktadir.

Higbir sekilde su anki telefon markamdan vazgegmem.

Arkadasimda gordiigiim benimkinin disinda yeni bir markay1 satin alirim.

Genelde, devamli ayni marka telefonu satin alirim.

Bana bu telefonu almak i¢in aile biitgemizden pay ayirdik.

Hargliklarimi su an kullandigim telefonumun yeni bir modelini almak igin biriktiriyorum
Yeni bir telefon alacak olsam ve su anki markami1 magazada bulamazsam sevdigim markalardan
birini satin alirim

Su anki telefonuma ¢ok aligtim, bagka bir markay1 denemeye lisenirim.

Sevdigim telefonu ancak indirim zamaninda satin alirim.

Su anki telefon markamin dogru bir se¢cim olduguna inantyorum.

0,79

4.6.2 Tiiketici Satin Alma Davranisi Olgegi

Arastirma kapsaminda c¢alisanlarin satin alma davranis1 6lgmek i¢in Tiiketici
Satin Alma Davranis1 Olgegi kullanilmistir. Bu dlgek Satin Alma Oncesi Tiiketici
Davranist (9 6nerme) ve Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi (9 6nerme) olmak
tizere iki kisitmdan olugmaktadir. Calismanin bu boliimiinde kullanilan anket igin
Islek’in (2012) ¢aligmasindan yararlanilmis ve uyarlanmustir. Tiiketici Satin Alma
Davranis1 Olgegi toplam 18 maddeden olusan ve 5°li likert tipi kullanilan bir &lgektir.
Olcek puanlamasinda Kesinlikle katilmiyorum: 1, Katilmiyorum: 2, Kararsizim: 3,
Katiliyorum: 4, Kesinlikle Katiliyorum: 5 puan olarak degerlendirilmektedir.

Tiiketici Satin Alma Davrams1 Olgeginin tek boyut Tiirk¢e formunun Cronbach
Alpha katsayisina bakildiginda, 0,84 oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 4.2. Tiiketici Satin Alma Davranis1 Olgegi.

Boyut Onermeler

Cronbach's
Alpha

Uriinii satin almadan 6nce o iiriin ile ilgili arastirma yaparim

Satin alacagim triin ile ilgili glivenilir bilgilere ulagacagima inanirim

Satin alacagim iirlin ile ilgili tiiketiciler tarafindan olusturulan bilgiye giivenirim

Satin alacagim iiriin ile ilgili saticilar tarafindan olusturulan bilgiye giivenirim

Satin alacagim iirlinii daha dnceden alan tanidiklarimin tavsiyelerine 6nem veririm
Satin alacagim iiriin ile ilgili popiiler olan (taninmus, iinlii vb.) kullanicilarin tavsiyelerine
Onem veririm

Ilgi duydugum firmalarin/markalarin iiriinlerini satin almayi tercih ederim

Bir firmanm/markanin benimle iletisime gegmesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler
Firmalarin/markalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim

Satin aldigim iirlinden memnun kalirsam ¢evremdeki insanlarla bunu paylagirim

Satin aldigim iirlinden memnun kalirsam bunu sirketlerle paylagirim

Satin aldigim {iriinden memnun kalmazsam bunu ¢evremdeki insanlarla paylasirim
Satin aldigim iirinden memnun kalmazsam bunu sirketlerle paylasirim

Satin aldigim iirlinden memnun kalirsam ¢evremdeki insanlara {iriinii almalarin1 tavsiye
ederim

Satin aldigim tiriinden memnun kalmazsam ¢evremdeki insanlara iiriinii almamalarini
tavsiye ederim

Satin aldigim {irlinden memnun oldugumun firma/marka tarafindan fark edilmis olmasi
memnuniyetimi arttirir

Satin aldigim iirtinden memnun olmadigimin firma tarafindan fark edilip firmanin
benimle iletisime gegmesini fikirlerimi degistirebilir

Satin aldigim iirinden memnun olmadigimin firma/marka tarafindan fark edilmemesi ve
benimle iletisime gec¢ilmemesi memnuniyetsizligimi arttirir

Satin alma
oncesi
davranig

0,84

Satin alma
sonrasi
davranig

4.7 Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda yapilan anket ¢aligmasinin sonucunda elde edilen veriler
istatistiki yontemler kullanilarak analiz edilmistir. SPSS paket programi kullanilarak
analizi yapilan verilerin gecerlilik ve gilivenilirlik analiz yapilmis daha sonra ise

ifadelerin her biri i¢in tanimlayicr istatistiki analizler yapilmistir.

4.8 Arastirma Bulgular: ve Yorumlan

Caligsmanin bu béliimiinde ankete katilan kisilerle SPSS paket programi arasinda
cesitli analizler yapilmistir. Bunlar: kesfedici faktor analizi, frekans, korelasyon ve

regresyon analizidir.

4.8.1 Marka Sadakati Giivenirlik ve Gegerlilik Analizi

Anket calismasinda Marka Sadakati Algist ile 1ilgili 21 adet ifadenin

giivenilirliginin test edilmesi amaci ile Cronbach’s Alpha analizi hesaplanmistir.
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Analiz sonuncunda Cronbach’s Alpha katsayist 0,79 olarak hesaplanmistir. Elde
edilen katsay1r Olgegin giivenilir oldugunu gostermektedir. Giivenilirlik analizinin
ardindan yap1 gecerliliginin test edilmesi amact ile 21 ifadenin bulundugu olcege
kesfedici faktor analizi uygulamasi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen

faktor yiikleri ve diger istatistiksel degerler agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4.3. Marka Sadakati Giivenirlik ve Gegerlilik Analizi.

= w
3 S
Onermeler S g % 8 &
2z 22 5£ ¢
= o © Ju——
=~ 4> O X
Su anda kullandigim telefonumu ¢ok seviyorum 0,52
Telefonumun markasini1 gevremdeki herkese tavsiye ederim 0,56
Her zaman ayni1 markay1 almak yerine yeni markalar1 denemeyi severim 0,62
Telefonumun 6zelliklerine aligtim baska marka kullanamiyorum 0,57
Eger yeni bir telefon markasi piyasaya ¢ikarsa o markay1 denerim 0,59
Yeni bir telefon alacak olsam ve su anki telefonumun markasindan bulamazsam bagka 0,62
bir marka satin almam bulana dek ararim
Biitiin telefon markalar1 birbirinin aynisi oldugu i¢in 6zel marka tercihim degisiyor. 0,63
Yeni bir telefon alacak olsam fiyat indirimi yapan bagka bir markay1 alirim. 0,65
Yeni bir telefon alacak olsam hediye {iriin veren bagka bir markayi alirim. 0,57
Simdiye kadar kullandigim telefon(lar) hep ayni markadir. 0,63
Telefonum eskidiginde yine ayni marka telefonu satin alacagim. 0,62 56% 079 077
Annem/babam da aym marka telefonu kullanmaktadir. 0,63 ' '
Higbir sekilde su anki telefon markamdan vazgegmem. 0,63
Arkadasimda gordiigiim benimkinin disinda yeni bir markay1 satin alirim. 0,63
Genelde, devamli ayn1 marka telefonu satin alirim. 0,63
Bana bu telefonu almak igin aile biitgemizden pay ayirdik. 0,64
Hargliklarimi su an kullandigim telefonumun yeni bir modelini almak igin 0,64
biriktiriyorum

Yeni bir telefon alacak olsam ve su anki markami magazada bulamazsam sevdigim 0,64
markalardan birini satin alirim

Su anki telefonuma ¢ok aligtim, baska bir markay1 denemeye tigenirim. 0,64
Sevdigim telefonu ancak indirim zamaninda satin alirim. 0,64
Su anki telefon markamin dogru bir se¢im olduguna inaniyorum. 0,65

Faktor analizi ifadenin tek boyut altinda toplandig tespit edilmistir. Faktor
analizinde hesaplanan KMO o6rneklem yeterlilik katsayisi 0,77 olarak tespit edilmistir.
Bu katsay1 yapilan 141 adet anketin faktor yapisini ortaya koymak i¢in yeterli sayida
oldugunun gostergesidir. Ayrica faktor yapilarinin anlamliliginin test edildigi Bartlet
testi sonucuna gore (p=0,001, p<0,05) elde edilen boyut yapisal olarak anlamlidir. Elde
edilen marka sadakati toplam varyansin yaklasik olarak %56’sin1 olusturmaktadir.

4.8.2 Tiiketici Satin Alma Davranisi Giivenirlik ve Gecerlilik Analizi

Anket calismasinda satin alma siireci ile ilgili 18 adet ifadenin giivenilirliginin
test edilmesi amaci ile Cronbach’s Alpha analizi uygulanmistir. Analiz sonuncunda

Cronbach’s Alpha katsayis1 0,84 olarak tespit edilmistir. Elde edilen katsay1 dl¢egin
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giivenilir  oldugunu gostermektedir. Giivenilirlik analizinin ardindan yap1
gecerliliginin test edilmesi amaci ile Olgege kesfedici faktor analizi uygulamasi
yapilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen faktor yiikleri ve diger istatistiksel

degerler asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4.4. Tiiketici Satin Alma Davranig1 Giivenirlik ve Gegerlilik Analizi.

= 2
() :E =] 8 i
Boyut Onermeler Zz =g = 0
55 oo 5 2
BA <> S X
Uriinii satin almadan énce o iiriin ile ilgili arastirma yaparim 0,62
Satin alacagim iiriin ile ilgili glivenilir bilgilere ulasacagima inanirim 0,57
Satin alacagim iiriin ile ilgili tiiketiciler tarafindan olusturulan bilgiye 063
gilivenirim '
Satin alacagim iiriin ile ilgili saticilar tarafindan olusturulan bilgiye 065
Satin giivenirim '
alma Satin alacagim tiriinti daha dnceden alan tanidiklarimin tavsiyelerine énem 053 %39 079
oncesi veririm ' '
davranig  Satin alacagim {iriin ile ilgili popiiler olan (taninmus, iinlii vb.) 059
kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm '
flgi duydugum firmalarin/markalarm iiriinlerini satin almayi tercih ederim 0,61
Bir firmanm/markanim benimle iletisime ge¢mesi satin alma yoniinde beni 069
olumlu etkiler '
Firmalarm/markalarin diizenledikleri kampanyalara katilirnm 0,64
Satin aldigim iiriinden memnun kalirsam ¢evremdeki insanlarla bunu 065 0.82
paylagirim ' '
Satin aldigim iiriinden memnun kalirsam bunu sirketlerle paylasirim 0,65
Satin aldigim tiriinden memnun kalmazsam bunu ¢evremdeki insanlarla 066
paylasirim '
Satin aldigim iirtinden memnun kalmazsam bunu sirketlerle paylasirim 0,67
Satin Satin aldigim tiriinden memnun kalirsam ¢evremdeki insanlara iiriinii 067
alma almalarini tavsiye ederim ' %32 078
sonrasi Satin aldigim tiriinden memnun kalmazsam ¢evremdeki insanlara iirlinii 068 '
davranis  almamalarmni tavsiye ederim '
Satin aldigim tiriinden memnun oldugumun firma/marka tarafindan fark 068
edilmis olmast memnuniyetimi arttirir '
Satin aldigim tiriinden memnun olmadigimin firma tarafindan fark edilip 069

firmanin benimle iletisime gegmesini fikirlerimi degistirebilir
Satin aldigim tiriinden memnun olmadigimin firma/marka tarafindan fark 070
edilmemesi ve benimle iletisime ge¢ilmemesi memnuniyetsizligimi arttirir '

Faktor analizi sonucunda ifadelerin iki adet alt boyut altinda toplandig: tespit
edilmistir. Faktor analizinde hesaplanan KMO o6rneklem yeterlilik katsayis1 0,82
olarak tespit edilmistir. Bu katsayr yapilan 141 adet anketin faktoér yapisini orta
koymak i¢in yeterli sayida oldugunun gostergesidir. Ayrica faktor yapilarinin
anlamliliginin test edildigi Bartlet testi sonucuna gore elde edilen boyutlar yapisal
olarak anlamlidir (p=0,01, p<0,05).

Elde edilen iki boyut toplam varyasnin yaklasik olarak %71’ni
olusturmaktadir. Boyutlar incelendigi Satin alma Oncesi Davranis boyutunun

aciklanan varyans yiizdesi %39, i¢ tutarlilig1 ise 0,79 olarak tespit edilmistir. Satin
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alma sonrast Davranis boyutunun agiklanan varyans yiizdesi %32, i¢ tutarlilig1 ise 0,78
olarak tespit edilmistir. caligmada 18 adet ifadeden olusan satin alma boyutun iki alt

boyuttan olustugu ve giivenilirliginin, yap1 gegerliliginin saglandig1 goriilmiistiir.

4.8.3 Katiimecilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 6grencilerin demografik 6zelliklerinin incelenebilmesi igin
frekans analizi yapilmistir. Ankete katilan dgrencilerin demografik 6zelligine iliskin

bilgiler asagidaki gibidir:

Tablo 4.5. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri.

Demografik Ozellikleri Frekans Yiizde
Kadm 70 49,6
Cinsiyet Erkek 71 50,4
Toplam 141 100
0-999 TL 98 69,5
1000-1999 TL 14 9,9
Aylik Ortalama Gelir Diizeyleri :25888::2:,388% 175 15%6
4000TL ve Uzeri 7 5,0
Toplam 141 100
Radyo -TV 18 12,8
Internet 92 65,2
Marka Takip Kanallari Dergi - Gazete 3 2.1
Reklam Panolar1 9 6,4
Magaza Vitrini 15 10,6
Diger 4 2,8
Toplam 141 100
Reklamlar 7 5,0
Deneyimler 96 68,1
. . Yakinlarimin Tavsiyeleri 20 14,2
Marka Takip Sebepleri Satic1 Tavsiyeleri 6 43
Diger 12 8,5
Toplam 141 100
Ayda bir 3 2,1
6 ayda bir 3 2,1
- 12 ayda bir 10 7,1
Telefon Alma Sikligt 24 ayda bir 23 163
24 + ayda bir 102 72,3
Toplam 141 100
%5 52 36,9
%10 21 149
Satin Alinan Markaya Benzerlerinden %20 33 234
Fazla Odemeye Razi1 Olduklar1 Oran %50 25 17,7
%100 10 7,1
Toplam 141 100
11-15 yasimdan beri 37 26,2
16-20 yasimdan beri 82 58,2
Kullandiklar1 Telefon Marka/Markalari 21-25 yasimdan beri 16 11,3
Kag Yasinda Kullanmaya Bagladiklart 26-30 yasimdan beri 5 35
31 + yasimdan beri 1 v
Toplam 141 100
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Katilimeilarin Demografik 6zelliklerine iliskin:

1. Katilimcilarin cinsiyet dagilimi incelendiginde 6grencilerin %49,6” s1 kadin
ogrenci (N=70); %50,4 erkek 6grenci (N=71) olarak birbirine olduk¢a yakin
bir dagilim gosterdigi goriilmektedir.

2. Katilimcilarin (6g8rencilerin) aylik gelir seviyelerine bakildiginda %69,5°1
1000 TL asagisi (N=98); %9,9’u 1000 TL ile 2000 TL aras1 (N=14); %10,6’s1
2000 TL ile 3000 TL aras1 (N=15); %5°1 3000 TL ile 4000 TL aras1 (N=7)
ve en son olarak %5’1 4000 TL ve tizeri (N=7) bir gelir elde ettiklerini beyan
etmiglerdir. Buna gore, katilimcilarin biiyiikk bir ¢ogunlugunun (yaklasik
%70’1) 1000 TL asagisinda bir gelire sahip oldugu goriilmektedir.

3. Katilimcilarin markalar1 en ¢ok hangi kanaldan takip edersiniz sorusuna
%12,8’1 radyo-tv (N=18); %65,2’si) internet (N=92); %2,1’i dergi-gazete
(N=3), %6,4’1i reklam panolar1 (N=9); %10,6’s1 magaza vitrini (N=15) ve
%2,8’1 de diger kaynaklardan seklinde cevaplanmistir. Buna gore, internet
%65’lik oran ile en biiylik marka takip kanali olarak goze ¢arpmaktadir. Bu
durum giiniimiiz kiiresel diinyasinda internetin hayatimizdaki yerini bir kez
daha gostermistir.

4. Katilimcilarin belirli bir markay1 almada sebep olarak gordiikleri en 6nemli
sey olarak %5’ reklamlar (N=7), %68,1°i deneyimler (N=96); %14,2’si
yakin tavsiyesi (N=20); %4,3’1 satici tavsiyesi (N=6) ve %8,5’i de baska
sebeplerden otiirii (N=12) oldugunu belirtmislerdir. Buna gore, katilimcilarin
biliyiik ¢cogunlugunun (%68,1°1) deneyimleri sonucunda bir markaya tekrar
yoneldiklerini sdyleyebiliriz.

5. Katilimecilara sorulan hangi siklikta telefon aldigi sorusuna katilimcilarin
%2,1°1 ayda bir (N=3); %2,1’i alt1 ayda bir (N=3); %7,1’i on iki ayda bir
(N=10); %16,3’1 yirmi dort ayda bir (N=23) ve en son %72,3’li yirmi dort
aydan daha fazla zamanda (N=102) telefon aldig1 goriilmektedir. Buna gore,
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%72,3°1) 2 yildan daha fazla zamanla
telefon aldig1 goriilmektedir. Yani, katilimcilarin az bir oran1 2 yildan az bir
stirede telefon almaktadir denilebilir.

6. Katilimcilara sorulan satin aldiginiz markay1 benzerlerinden ne kadar fazla
para harcarsiniz sorusuna verdikleri cevaplara bakildiginda %S5 diyenlerin

orant %36,9 (N=52); %10 diyenlerin oran1 %14,9 (N=21); %20 diyenlerin
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orant %23,4 (N=33); %50 diyenlerin oran1 %17,7 (N=25) ve en son %100
diyenlerin oranm1 %7,1 (N=10) olmustur. Bu sonuglara bakildiginda,
katilimcilarin kullandigim markama benzer bir {iriin olsa da %5 daha fazla
O6deme yaparim diyenlerin ve %20 daha fazla 6deme yaparim diyenlerin orant
fazla olmakla birlikte kimisi her ne kadar benzese de iki kati fiyat daha fazla
Oderim diyenler de olmustur. Bu durumun genel itibariyle katilimcilar

arasinda marka sadakatinin varligini gosterdigi sdylenebilir.

. Katilimcilara sorulan telefonda kullandiginiz marka/markalar1 ne zamandan

beri tantyorsunuz sorusuna verdikleri cevaplara bakildiginda %26,2’si 11-15
yasimdan beri (N=37); %58,2’si 16-20 yasimdan beri (N=82); %11,3’i 21-
25 yagsimdan beri (N=16); %3,5’i 26-30 yasimdan beri (N=5); ve en son
olarak %0,7’si de 31 yasimdan beri tantyorum demistir (N=1). Buna gore,
katilimcilarin  biiyiik c¢ogunlugunun 119 kisi 11-20 yas araliginda bu
markalar1 tanimaya basladigini sdyleyebiliriz. Katilimeilarin yaklasik olarak
%10’luk kismi 26 yaslarindan sonra telefonda kullandiklar1 markalari
tanidiklart goriilmektedir. Bu durum o6rneklemin 6grenci grubu olmasi
itibariyle yas bareminin alt seviyelerde kalmis olmasindan sonucun bu sekil

olmasi normaldir denilebilir.

4.8.4 Marka Sadakati ve Satin Alma Davrams1 Frekans Analizleri

Calismanin boyutlar1 olan Marka Sadakati ile Satin Alma Davranis1 Oncesi ve

Sonras1 Davranigini 6lgen ifadelerin frekans analizleri yapilmistir. Tablo 4.6 ile Tablo

4.26 arasinda Marka Sadakati frekans analizlerine iligkin tablo agsagidaki gibidir:

Tablo 4.6. Su Anda Kullandigim Telefonumu Cok Seviyorum Onermesi Frekanslari.

IOran

IKisi Sayis1 Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum |10 7,1
Katilmiyorum 11 7,8
Kararsizim 30 21,3
Katiliyorum 42 29,8
Kesinlikle Katiliyorum 48 34,0
Toplam 141 100,0
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Katilimcilarin Su Anda Kullandigim Telefonumu Cok Seviyorum Onermesine
verdigi cevaplar neticesinde katilimcilarin %7,1°1 kesinlikle katilmiyorum (N=10);
%7,8’1 katilmiyorum (N=11); %21,3’i kararsizim (N=30); %29,8’i katiliyorum
(N=42) ve %34’1 kesinlikle katiliyorum (N=48) cevabini verdigi tespit edilmistir.
Buna gore, katilimcilarin biiylik cogunlugunun kullandiklar telefonu ¢ok sevdikleri

goriilmektedir.

Tablo 4.7. Telefon Markasini Cevremdeki Herkese Tavsiye Ederim Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 14 9,9
Katilmiyorum 18 12,8
Kararsizim 26 18,4
IOran

Katiliyorum 47 33,3
Kesinlikle Katiltyorum 36 25,5
Toplam 141 100,0

Katilimecilarin - Telefon Markasint Cevremdeki Herkese Tavsiye Ederim
Onermesine verdigi cevaplara gore %9,9u kesinlikle katilmiyorum (N=14); %12,8’1
katilmiyorum (N=18); %18,4’1i kararsizim (N=26); %33,3’li katiliyorum (N=47) ve
%25,51 kesinlikle katiliyorum (N=36) cevabini vermistir. Buna gore katilimcilarin
yarisindan fazlasinin (yaklasik olarak %59) kullandiklar1 telefonlar1 tavsiye ettikleri

goriilmektedir.

Tablo 4.8. Her zaman Ayn1 Markay1 Almak Yerine Yeni Markalar1 Denemeyi Severim Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayist 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 15 10,6
Katilmiyorum 21 14,9
Kararsizim 33 23,4
[Oran
Katiliyorum 42 29,8
Kesinlikle Katiliyorum 30 21,3
Toplam 141 100,0

91



Katilimecilarin Her zaman Aymi Markayr Almak Yerine Yeni Markalar
Denemeyi Severim dnermesinde verdikleri cevaplara bakildiginda %10,6’s1 kesinlikle
katilmiyorum (N=15); %14,9’u katilmiyorum (N=21); %23,4’li kararsizim (N=33);
%29,8’1 katiliyorum (N=42) ve %%21,3’i kesinlikle katiliyorum (N=30) cevabini
verdigi tespit edilmistir. Katilimcilarin yarisinin hep ayni markay1 kullanmaktansa
yeni markalar1 denemeyi severim dedigi goriilmektedir. Buna gore kullanilan markaya
olan sadakatin yiiksek seviyede olmadig1 goriilmektedir.

Ayrica, Tablo 10°da katilimeilarin yaklasik olarak %641 kullandiklar telefonu
cok sevmekte ve Tablo 11°de de katilimcilarin yaklasik olarak %581 kullandiklar
telefon markasini etraflarina tavsiye etmekte olduklari goriilmektedir. Ancak Tablo
12’de ise bu tablolarin aksine katilimeilarin %51 °inin yeni markalar denemeyi severim

dedikleri goriilmektedir. Bu oranin ¢ikmasi tartisilir nitelikte bir bulgudur.

Tablo 4.9. Telefonumun Ozelliklerine Alistim, Baska Marka Kullanamiyorum Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 26 18,4
Katilmiyorum 30 21,3
Kararsizim 27 19,1
[Oran
Katiliyorum 28 19,9
Kesinlikle Katiliyorum 30 21,3
Toplam 141 100,0

Katilmeilarmm  Telefonumun  Ozelliklerine ~ Alistim, Baska  Marka
Kullanamiyorum o6nermesine verdikleri cevaplara bakildiginda %18,4’i kesinlikle
katilmiyorum (N=26); %21,3"0 katilmiyorum (N=30); %19,1°1 kararsizim (N=27);
%19,9’u katiliyorum (N=28) ve %21,3’ii kesinlikle katiliyorum (N=30) cevabini
verdikleri goriilmiistiir. Cevaplayicilarin cevaplari dogrultusunda tiim siklara yakin

oranlarda dagilimin oldugunu goérebilmekteyiz.
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Tablo 4.10. Eger Yeni Bir Telefon Markasi Piyasaya Cikarsa O Markay1 Denerim Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 40 28,4
Katilmiyorum 33 23,4
Kararsizim 41 29,1
|Oran

Katiliyorum 16 11,3
Kesinlikle Katiliyorum 11 7,8
Toplam 141 100,0

Katilimcilarin Eger Yeni Bir Telefon Markasi Piyasaya Cikarsa O Markay1
Denerim 6nermesine verdikleri cevaplar neticesinde %28,4’i kesinlikle katilmiyorum
(N=40); %23.,4’t katilmiyorum (N=33), %29,1’i kararsizzim (N=41), %11,3’i
katiliyorum (N=16) ve en son olarak geriye kalan %7,8’i kesinlikle katiliyorum
(N=11) cevabin verdikleri tespit edilmistir. Buna gore, yeni bir telefon markasinin
ortaya ¢cikmasi durumunda katilimcilarin yaklasik yarisinin yeni bir telefon markasini

kullanmaya sicak bakmadiklar1 yorumu yapilabilir.

Tablo 4.11. Yeni Bir Telefon Alacak Olsam Ve Su Anki Telefonumun Markasindan Bulamazsam Bagka Bir
Marka Satin Almam Bulana Dek Ararim Onermesinin Frekanslari,

Kisi Sayis1 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 49 34,8
Katilmiyorum 40 28,4
Kararsizim 23 16,3
[Oran

Katiliyorum 19 13,5
Kesinlikle Katiliyorum 10 7,1
Toplam 141 100,0

Katilimcilarin Yeni Bir Telefon Alacak Olsam Ve Su Anki Telefonumun
Markasindan Bulamazsam Baska Bir Marka Satin Almam Bulana Dek Ararim
onermesine verdikleri yanitlara bakildiginda %34,8’1 kesinlikle katilmiyorum (N=49);
%28,4’1 katilmiyorum (N=40); %16,3’li kararsizim (N=23), %13,5’i katiliyorum
(N=19) ve %7,7’1 kesinlikle katiliyorum (N=10) cevabini verdikleri goriilmektedir.
Buna gore, katilimcilarin yarisindan daha fazlasinin ayni markay1 bulana dek ararim
diistincesinden uzak oldugu yorumu yapilabilir. Markaya olan sadakat konusunda

katilimcilarin %20’sinin sadik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.12. Biitiin Telefon Markalar1 Birbirinin Aymis1 Oldugu I¢in Ozel Marka Tercihim Degisiyor
Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 19 13,5
Katilmiyorum 31 22,0
Kararsizim 40 28,4
[Oran

Katiliyorum 37 26,2
Kesinlikle Katiltyorum 14 9,9
Toplam 141 100,0

Ankete cevap veren katilimcilarin Biitiin Telefon Markalar1 Birbirinin Aynisi
Oldugu Igin Ozel Marka Tercihim Degisiyor Onermesine verdikleri yanitlara
bakildiginda katilimeilarin  %13,5’1  kesinlikle katilmiyorum (N=19), %22’si
katilmiyorum (N=31); %28,4’1 kararsizim (N=40); %26,2’si katiliyorum (N=37) ve
%9,9’u kesinlikle katiliyorum (N=14); seklinde cevapladiklar tespit edilmistir. Buna
gore, katilimcilarin katilip katilmama konusunda esit dagilimlar gosterdikleri

sOylenebilir.

Tablo 4.13. Yeni Bir Telefon Alacak Olsam Fiyat Indirimi Yapan Baska Bir Markay1 Alirim Onermesinin

Frekanslart.
Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 20 14,2
Katilmiyorum 27 19,1
Kararsizim 31 22,0
|Oran
Katiliyorum 39 27,7
Kesinlikle Katiliyorum 24 17,0
Toplam 141 100,0

Katilimcilarin Yeni Bir Telefon Alacak Olsam Fiyat Indirimi Yapan Baska Bir
Markayr Alirrm onermesine verdikleri cevaplar sonucunda katilimcilarin %14,2’si
kesinlikle katilmryorum (N=20 kisi); %19,1’i katilmiyorum (N=27); %?22’si
kararsizim (N=31); %27,7’si katiliyorum (N=39) ve %17’si kesinlikle katiliyorum
(N=24); seklinde cevapladiklar1 goriilmiistiir. Katilimcilarin yaklasik yarisinin fiyat
indirimi  yapilmast  durumunda baska markayr alabilecekleri tablodan
anlasilabilmektedir. Buna gore katilimcilarin markalarina olan baghliklarinin diisiik

seviyede oldugu yorumu yapilabilir.
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Tablo 4.14. Yeni Bir Telefon Alacak Olsam Hediye Uriin Veren Baska Bir Markay1 Alirrm Onermesinin

Frekanslari.
Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 29 20,6
Katilmiyorum 32 22,7
Kararsizim 34 24,1
|Oran

Katiliyorum 35 24,8
Kesinlikle Katiltyorum 11 7,8
Toplam 141 100,0

Katilimeilarin Yeni Bir Telefon Alacak Olsam Hediye Uriin Veren Baska Bir
Markay1 Alirnm 6nermesi igin %20,6’s1 kesinlikle katilmiyorum (N=29); %22,7’si
katilmiyorum (N=32); %24,1°i kararsizim (N=34); %24,8’i katiliyorum (N=35) ve
%7,8’1 kesinlikle katiliyorum (N=11) demislerdir. Her ne kadar bu onermeye hig

katilmayan olsa da buna katilanlarin da ayni oranda oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.15. Simdiye Kadar Kullandigim Telefon(Lar) Hep Ayn1 Markadir Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 49 34,8
Katilmiyorum 40 28,4
Kararsizim 15 10,6
[Oran

Katiliyorum 23 16,3
Kesinlikle Katiliyorum 14 9,9
Toplam 141 100,0

Katilimcilarin Simdiye Kadar Kullandigim Telefon(Lar) Hep Ayni1 Markadir
onermesine verdikleri cevaplar neticesinde %34,8’1 kesinlikle katilmiyorum (N=49);
%28,4’1i katilmiyorum (N=40); %10,6’s1 kararsizim (N=15); %16,3’i katiliyorum
(N=23) ve %9,9’u kesinlikle katiliyorum (N=14) cevabini vermistir. Buna gore,
katilimcilarin biiytik bir kisminin (yaklasik %63) bu fikre uymadiklart ortadadir.

Demek ki katilimcilarin bu kismi1 hep ayni markay1 kullanmamislardir denilebilir.
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Tablo 4.16. Telefonum Eskidiginde Yine Ayni Marka Telefonu Satin Alacagim Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 35 24,8
Katilmiyorum 32 22,7
Kararsizim 21 14,9
|Oran
Katiliyorum 32 22,7
Kesinlikle Katiliyorum 21 14,9
Toplam 141 100,0

Katilimcilarin  Telefonum Eskidiginde Yine Ayni Marka Telefonu Satin
Alacagim Onermesi icin %24,8’i kesinlikle katilmiyorum (N=35); %22,7’si
katilmiyorum (N=32); %14,9’u kararsizim (N=21); %22,7’si katiliyorum (N=32) ve
%14,9 kesinlikle katiliyorum (N=21); cevabmi verdikleri tespit edilmistir.
Cevaplayicilarin bu 6nerme i¢in katilip katilmama konusunda birbirine yakin
oranlarda beyan ifade ettikleri goriilmektedir. Ancak yine de katilmama seviyesinin
daha yiiksek oranda oldugu da tablodan anlasilmaktadir. Buna gore, katilimcilarin
telefonlar1 eskidiginde yine ayni marka telefon satin alacaklarin oraninin almayacak

olanlarnin oranindan daha diisiik oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.17. Annem/Babam Da Ayni1 Marka Telefonu Kullanmaktadir Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 58 41,1
Katilmiyorum 39 27,7
Kararsizim 8 5,7
|Oran

Katiliyorum 26 18,4
Kesinlikle Katiliyorum 10 7,1
Toplam 141 100,0

Katilimcilarin  Annem/Babam Da Ayni1 Marka Telefonu Kullanmaktadir
onermesine karsilik %41,1 Kesinlikle Katilmiyorum (N=58); %27,7 katilmiyorum
(N=39); %5,7 kararsizim (N=8); %18,4 katiliyorum (N=26) ve %7,1 kesinlikle

katilryorum (N=10) seklinde cevapladiklari goriilmektedir. Buna gore, katilimeilarinin
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biiyiik cogunlugunun anne ve/veya babasinin da ayn1 markay1 kullanmadiklar1 yorumu

yapilabilir.

Tablo 4.18. Higbir Sekilde Su Anki Telefon Markamdan Vazgegmem Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 48 34,0
Katilmiyorum 29 20,6
Kararsizim 25 17,7
IOran

Katiliyorum 28 19,9
Kesinlikle Katiliyorum 11 7,8
Toplam 141 100,0

Hicbir Sekilde Su Anki Telefon Markamdan Vazge¢cmem Onermesine karsilik
katilimcilarin %34’ Kesinlikle Katilmiyorum (N=48); %?20,6’s1 katilmiyorum
(N=29); %17,7’si kararsizzim (N=25); %19,9’u katiliyorum (N=28) ve %7,8’i
kesinlikle katiliyorum (N=11); seklinde cevapladiklar1 goriilmiistiir. Buna gore,
katilimcilarin  yarisindan fazlasinin kullandiklart markadan vazgecebildikleri ve

katilimcilarin yaklasik '4’inin ancak sadik olduklar1 goriilmiistiir.

Tablo 4.19. Arkadasimda Gordiigiim Benimkinin Disinda Yeni Bir Markay1 Satin Alirrm Onermesinin

Frekanslart.
Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 37 26,2
Katilmiyorum 38 27,0
Kararsizim 36 25,5
|Oran

Katiliyorum 22 15,6
Kesinlikle Katiliyorum 3 5,7
Toplam 141 100,0

Arkadagimda Gordiigiim Benimkinin Disinda Yeni Bir Markay1 Satin Alirim
onermesine karsilik katilimcilarin %26,2’si Kesinlikle Katilmiyorum (N=37); %27’si
katilmiyorum (N=38); %25,5’1 kararsizim (N=36); %15,6’s1 katiliyorum (N=22) ve
%S3,7’si kesinlikle katiliyorum (N=8) seklinde cevapladiklari tespit edilmistir. Buna
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gore, arkadasta goriilen bir markay1 satin alma davranisinin diisiik seviyede oldugu

yorumu yapilabilir.

Tablo 4.20. Genelde, Devamli Aym Marka Telefonu Satin Alirrm Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 33 23,4
Katilmiyorum 36 25,5
Kararsizim 29 20,6
IOran

Katiliyorum 29 20,6
Kesinlikle Katiliyorum 14 9,9
Toplam 141 100,0

Genelde, Devamli Aynt Marka Telefonu Satin Alirnm Onermesine karsilik
katilimcilarin %23,4’i Kesinlikle Katilmiyorum (N=33); %25,5’1 katilmiyorum
(N=36); %20,6’s1 kararsizzim (N=29); %20,6’s1 katiliyorum (N=29) ve %9,9’u
kesinlikle katiliyorum (N=14) seklinde cevapladiklar1 goriilmektedir. Buna gore, her
ne kadar %30’luk bir oran markalarina olan sadakatlerine gosterseler de %50’lik bir
kismin hep ayni markayr kullanmadiklar1 dolayisiyla sadakatlerinin olmadiklar

yorumlart yapilabilir.

Tablo 4.21. Bana Bu Telefonu Almak i¢in Aile Biitcemizden Pay Ayirdik Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 28 19,9
Katilmiyorum 35 24,8
Kararsizim 24 17,0
[Oran
Katiliyorum 30 21,3
Kesinlikle Katiliyorum 24 17,0
Toplam 141 100,0

Bana Bu Telefonu Almak Icin Aile Biitcemizden Pay Ayirdik &nermesine
karsilik  katihmecilarin = %19,9’u  Kesinlikle Katilmiyorum (N=28); %24,8’i
katilmryorum (N=35); %17’si kararsizim (N=24); %21,3’i katiliyorum (N=30) ve
%17’si kesinlikle katiliyorum (N=24) seklinde cevapladiklar1 goriilmektedir. Buna
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gore, sahip olunan telefonun alinmasinda aile desteginin oldugu oranin %40 civarinda

oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 4.22. Hargliklarimi Su An Kullandigim Telefonumun Yeni Bir Modelini Almak I¢in Biriktiriyorum
Onermesinin Frekanslar1.

Kisi Sayisi Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 57 40,4
Katilmiyorum 41 29,1
Kararsizim 12 8,5
IOran

Katiliyorum 23 16,3
Kesinlikle Katiliyorum 8 5,7
Toplam 141 100,0

Hargliklarimi Su An Kullandigim Telefonumun Yeni Bir Modelini Almak i¢in
Biriktiriyorum Onermesi igin cevap verenlerin %40,4’i Kesinlikle Katilmiyorum;
%29,1°1 katilmiyorum (N=41); %38,5’1 kararsizim (N=12); %16,3’i katiliyorum ve
geri kalan %5,7’si kesinlikle katiliyorum (N=8) seklinde yanitladiklari anlasilmistir.
Buna gore, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun (yaklasik %70) hargliklarim

telefonlarinin yeni bir modelini almak i¢in biriktirmedikleri yorumu yapilabilir.

Tablo 4.23. Yeni Bir Telefon Alacak Olsam ve Su Anki Markami Magazada Bulamazsam Sevdigim Markalardan
Birini Satin Alirrm Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 25 17,7
Katilmiyorum 13 9,2
Kararsizim 32 22,7
|Oran

Katiliyorum 44 31,2
Kesinlikle Katilryorum 27 19,1
Toplam 141 100,0

Yeni Bir Telefon Alacak Olsam ve Su Anki Markami1 Magazada Bulamazsam
Sevdigim Markalardan Birini Satin Alirim 6nermesine karsilik katilimcilarin %17,7si
Kesinlikle Katilmiyorum (N=25); %9,2’si katilmiyorum (N=13); %22,7’si kararsizim
(N=32); %31,2’si katiliyorum (N=44) ve %19,1°1 kesinlikle katiliyorum (N=27)
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seklinde cevap verdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin, yaklasik olarak yarisinin
istedikleri marka telefonu magazalarda bulmamasi halinde her an baska marka bir
telefonu satin alabilecekleri ortadadir. Bundan hareketle markaya olan sadakatlerinin

diisiikliigiinden s6z edilebilir.

Tablo 4.24. Su Anki Telefonuma Cok Alistim, Baska Bir Markay1 Denemeye Usenirim Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 24 17,0
Katilmiyorum 33 23,4
Kararsizim 29 20,6
IOran
Katiliyorum 30 21,3
Kesinlikle Katiliyorum 25 17,7
Toplam 141 100,0

Su Anki Telefonuma Cok Alistim, Baska Bir Markay1r Denemeye Usenirim
onermesine karsilik olarak ankete katilanlarin %17’si Kesinlikle Katilmryorum
(N=24); %23.,4’i0 katilmiyorum (N=3); %20,6’s1 kararsizim (N=29); %21,3’i
katiliyorum (N=30) ve %17,7’si kesinlikle katilmiyorum (N=25) cevabini verdikleri
goriilmektedir. Katilimcilarin %40°1 6nermeye katilmis ayn1 oranda da bir katilmama

durumunu gorebilmekteyiz.

Tablo 4.25. Sevdigim Telefonu Ancak Indirim Zamaninda Satin Alirrm Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 13 9,2
Katilmiyorum 28 19,9
Kararsizim 31 22,0
[Oran

Katiliyorum 42 29,8
Kesinlikle Katilryorum 27 19,1
Toplam 141 100,0

Sevdigim Telefonu Ancak Indirim Zamaninda Satin Alirim Onermesine
karsilik  katilmeilarin = %9,2°si  Kesinlikle Katilmiyorum (N=13); %19,9’u
katilmryorum (N=28); %22’si kararsizzim (N=31); %29,8’1 katiliyorum (N=42) ve geri
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kalan %19,1°1 kesinlikle katiliyorum (N=27) seklinde cevaplamigtir. Buna gore
katilimcilarin yaklagik olarak yarisinin sevdigi telefonu almak i¢in ancak indirim

zamanini bekledikleri sonucuna varilmaistir.

Tablo 4.26. Su Anki Telefon Markamin Dogru Bir Secim Olduguna inaniyorum Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 11 7,8
Katilmiyorum 20 14,2
Kararsizim 34 24,1
[Oran

Katiliyorum 42 29,8
Kesinlikle Katiliyorum 34 24,1
Toplam 141 100,0

Su Anki Telefon Markamin Dogru Bir Se¢im Olduguna Inaniyorum 6nermesine
karsihlk  katilimeilarin = %7,8’i  Kesinlikle Katilmiyorum (N=11); %14,2’si
katilmiyorum (N=20); %24,1°i kararsizim (N=34); %29,8’i (N=42) katiliyorum ve
%24,1’1 kesinlikle katiliyorum (N=34) seklinde cevapladiklart goriilmiistiir. Buna
gore, katilimcilarin yarisindan daha fazlasinin kullandiklari telefon markalarindan
memnun olduklar1 anlagilmaktadir.

Tablo 4.27 ile Tablo 4.44 aras1 Tiiketici Satin Alma Oncesi ve Sonrasi Frekans
Analizi agagidaki gibidir:

Tablo 4.27. Uriinii Satin Almadan Once O Uriin Ile lgili Arastirma Yaparim Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 5 3,5
Katilmiyorum 6 4,3
Kararsizim 10 7,1
[Oran

Katiliyorum 53 37,6
Kesinlikle Katiliyorum 67 47,5
Toplam 141 100,0

Uriinii Satin Almadan Once O Uriin ile lgili Arastirma Yaparim 6nermesine

karsilik katilimcilarin %3,5°1 Kesinlikle Katilmiyorum (N=5); %4,3’{i katilmiyorum
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(N=6), %7,1°1 kararsizzim (N=10); %37,6’s1 katiliyorum (N=53) ve %47,5°1 kesinlikle
katiiyorum (N=67) seklinde cevap verdikleri tespit edilmistir. Buna gore,
katilimcilarin her 5’inden 4’iiniin {iriinii almadan 6nce hakkinda arastirma yaptiklari

anlagilmistir. Buna gore katilimeilarin bilingli oldugu yorumu yapilabilir.

Tablo 4.28. Satin Alacagim Uriin ile ilgili Giivenilir Bilgilere Ulasacagima Inanirrm Onermesinin Frekanslar1.

Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 3 2,1
Katilmiyorum 3 2,1
Kararsizim 22 15,6
[Oran

Katiliyorum 57 40,4
Kesinlikle Katiliyorum 56 39,7
Toplam 141 100,0

Satin Alacagim Uriin Ile Ilgili Giivenilir Bilgilere Ulasacagima Inanirim
onermesine karsilik cevaplayicilarin %2,1°1 Kesinlikle Katilmiyorum (N=3), %2,1°1
katilmiyorum (N=3), %15,6’s1 kararsizim (N=22), %40,4’1 katiliyorum (N=57) ve
%39,7’si kesinlikle katiliyorum (N=56) seklinde yanit verdikleri anlasilmigtir. Buna
gdre satin alinan tirlin ile ilgili glivenilir bilgiye ulasilacagi inancinin yiiksek seviyede

oldugu sodylenebilir.

Tablo 4.29. Satin Alacagim Uriin ile flgili Tiiketiciler Tarafindan Olusturulan Bilgiye Giivenirim Onermesinin

Frekanslari.
Kisi Sayist 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 4 2,8
Katilmiyorum 7 5,0
Kararsizim 39 27,7
|Oran

Katiliyorum 60 42 .6
Kesinlikle Katiliyorum 31 22,0
Toplam 141 100,0

Satin Alacagim Uriin ile ilgili Tiiketiciler Tarafindan Olusturulan Bilgiye
Gilivenirim onermesine karsilik katilimcilarin %2,8°1 Kesinlikle Katilmiyorum (N=4);

%S5°1 katilmiyorum (N=7); %27,7’si kararsizim (N=39); %42,6’s1 katiliyorum (N=60)
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ve %22’si kesinlikle katilryorum (N=31) seklinde cevapladiklar1 goriilmektedir. Buna
gore daha oOnceki tiiketicilerin potansiyel tiiketiciler {izerinde olumlu izlenim

biraktiklar1 yorumu yapilabilir.

Tablo 4.30. Satin Alacagim Uriin ile {lgili Saticilar Tarafindan Olusturulan Bilgiye Giivenirim Onermesinin

Frekanslari.
Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 16 11,3
Katilmiyorum 18 12,8
Kararsizim 50 35,5
|Oran
Katiliyorum 31 22,0
Kesinlikle Katiliyorum 26 18,4
Toplam 141 100,0

Satin Alacagim Uriin Ile Ilgili Saticilar Tarafindan Olusturulan Bilgiye
Giivenirim Onermesine karsilik ankete katilanlardan 16 kisi (%11,3) Kesinlikle
Katilmiyorum, 18 kisi (%12,8) katilmiyorum, 50 kisi (%35,5) kararsizim, 31 kisi
(%22) katiliyorum ve geriye kalan 26 kisi de (%18,4) kesinlikle katilmiyorum cevabini
vermistir. Buna gore satin alinacak {irtin ile ilgili satic1 bilgisi konusunda her ne kadar
giiven s0z konusu olsa da kararsizim diyenlerin sayisi da azzimsanmayacak derecede

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.31. Satin Alacagim Uriinii Daha Onceden Alan Tanidiklarimin Tavsiyelerine Onem Veririm
Onermesinin Frekanslar1.

Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 4 2,8
Katilmiyorum 11 7,8
Kararsizim 33 23,4
[Oran

Katiliyorum 62 44,0
Kesinlikle Katiliyorum 31 22,0
Toplam 141 100,0

Satin Alacagim Uriinii Daha Onceden Alan Tanmidiklarimin Tavsiyelerine

Onem Veririm &nermesine karsiik olarak katilimcilarin = %2,8°i  Kesinlikle
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Katilmiyorum (N=4); %7,8’1 katilmiyorum (N=11); %23,4’li kararsizim (N=33);
%44°1 katihyorum (N=62) ve %?22’si kesinlikle katiliyorum (N=31) seklinde
cevaplandirdiklar1 goriilmektedir. Buna satin alinacak iiriin ile alakali daha 6nce

tecriibe eden tanidik tavsiyelerinin etkili oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.32. Satin Alacagim Uriin ile {lgili Popiiler Olan (Taninmis, Unlii Vb.) Kullamcilarin Tavsiyelerine Onem
Veririm Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 8 5,7
Katilmiyorum 29 20,6
Kararsizim 33 23,4
|Oran

Katiliyorum A7 33,3
Kesinlikle Katiliyorum 24 17,0
Toplam 141 100,0

Satin Alacagim Uriin Ile Ilgili Popiiler Olan (Taninmis, Unli Vb.)
Kullanicilarin‘si Tavsiyelerine Onem Veririm énermesine karsilik katilanlarm %5,7’si
Kesinlikle Katilmiyorum (N=8); %20,6’s1 katilmiyorum (N=29); %23,4’i kararsizim
(N=33); %33,3’ii katiliyorum (N=47) ve %17’si kesinlikle katiliyorum (N=24)
seklinde cevap verdikleri tespit edilmistir. Bu veriye gore {inlii kisilerin yorumlarinin
katilanlarin  yaklasik yarisim1  etkiledigi; 4’0 lizerinde de etkili olmadig

anlasilmaktadir.

Tablo 4.33. ilgi Duydugum Firmalarin/Markalarmn Uriinlerini Satin Almay: Tercih Ederim Onermesinin

Frekanslari.
Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 7 5,0
Katilmiyorum 5 3,5
Kararsizim 25 17,7
|Oran

Katiliyorum 70 49,6
Kesinlikle Katilryorum 34 24,1
Toplam 141 100,0
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Ilgi Duydugum Firmalarin/Markalarmn Uriinlerini Satin Almay1 Tercih Ederim
onermesine karsilik olarak cevaplayan kisilerin %5°1 Kesinlikle Katilmiyorum (N=7);
%3,5’1 katilmiyorum (N=5); %17,7’si kararsizim (N=25); %49,6’s1 katiliyorum
(N=70) ve geri kalan %24,1°1 kesinlikle katiliyorum (N=34) seklinde cevap beyan
ettikleri goriilmektedir. Buna gore, katilimcilarin her 4 kisiden 3’{iniin ilgi duydugu
firmay1 yada markay1 tercih ettigi anlagilmaktadir. Marka/firma bilinirliginin tiiketiciyi

pozitif etkiledigi yorumu yapilabilir.

Tablo 4.34. Bir Firmanin/Markanin Benimle Iletisime Ge¢mesi Satin Alma Yéniinde Beni Olumlu Etkiler
Onermesinin Frekanslar1.

Kisi Sayisi 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 14 9,9
Katilmiyorum 28 19,9
Kararsizim 21 14,9
[Oran

Katiliyorum 53 37,6
Kesinlikle Katiliyorum 25 17,7
Toplam 141 100,0

Bir Firmanin/Markanim Benimle iletisime Ge¢mesi Satin Alma Y&niinde Beni
Olumlu Etkiler ifadesine karsilik cevaplayicilarin %9,9 Kesinlikle Katilmiyorum
(N=14); %19,9 katilmiyorum (N=28); %14,9 kararsizim (N=21); %37,6 katiliyorum
(N=53) ve %17,7 25 kesinlikle katiliyorum (N=25) seklinde cevap verdikleri
goriilmektedir. Firma/markanin miisteriyle birebir iletisime ge¢mesinin satin alma

davranigina etkisinin derecesinin azimsanmayacak seviyede oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.35. Firmalarin/Markalarin Diizenledikleri Kampanyalara Katilirim Onermesinin Frekanslart.

Kisi Sayis1 'Ytiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 13 9,2
Katilmiyorum 22 15,6
Kararsizim 37 26,2
[Oran

Katiliyorum 47 33,3
Kesinlikle Katiliyorum 22 15,6
Toplam 141 100,0
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Firmalarin/Markalarin Diizenledikleri Kampanyalara Katilirrm 6nermesine
karsilik cevaplayanlarin  %9,2’si  Kesinlikle Katilmiyorum (N=13), %]15,6’s1
katilmiyorum (N=22), %26,2’si kararsizim (N=37), %33,3’ii katiliyorum (N=47) ve
%15,6’s1 kesinlikle katiliyorum (N=22) seklinde yanit verdikleri tespit edilmistir.
Bundan hareketle, her ne kadar katilimcilarin yarisina yakini bu kampanyalara katilsa

da, ¥4’ liniin kararsiz kalmis olmasi da gozden kagirilmamalidir.

Tablo 4.36. Satin Aldigim Uriinden Memnun Kalirsam Cevremdeki insanlarla Bunu Paylasirim Onermesinin

Frekanslar.
Kisi Sayisi 'Ytiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 6 4,3
Katilmiyorum 10 7,1
Kararsizim 16 11,3
|Oran

Katiliyorum 64 45,4
Kesinlikle Katiltyorum 45 31,9
Toplam 141 100,0

Satin Aldigim Uriinden Memnun Kalirsam Cevremdeki Insanlarla Bunu
Paylagirim 6nermesine karsilik katilimcilarin %4,3’1i Kesinlikle Katilmiyorum (N=6);
%7,1’1 katilmiyorum (N=10); %11,3’i kararsizim (N=16); %45,4’i katiliyorum
(N=64) ve %31,9u kesinlikle katiliyorum (N=45) seklinde cevap verdikleri tablodan
anlagilmaktadir. Bu verilere bakilarak, miisterinin aldig1 {riinden duydugu
memnuniyeti g¢evresindekilerle paylagmasinin yliksek seviyede oldugu (yaklasik

olarak %78) yorumu yapilabilir.

Tablo 4.37. Satin Aldigim Uriinden Memnun Kalirsam Bunu Sirketlerle Paylasirim Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayis1 Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 13 9,2
Katilmiyorum 30 21,3
Kararsizim 35 24,8
[Oran

Katiliyorum 40 28,4
Kesinlikle Katiliyorum 23 16,3
Toplam 141 100,0
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Satin Aldigim Uriinden Memnun Kalirsam Bunu Sirketlerle Paylasirim
onermesine karsilik katilimcilarin %9,2’si Kesinlikle Katilmiyorum (N=13), %21,3’i
katilmiyorum (N=30), %24,8’1 kararsizim (N=35), %28,4’li katiliyorum (N=40) ve
%16,3’1 kesinlikle katiliyorum (N=23) seklinde cevap verdikleri goriilmektedir. Buna
gore satin alman {iirlinden alinan memnuniyetin sirketlerle paylasilmasina karsilik
alman cevaplar neticesinde kimisi bu durumu paylagsmayr normal goriirken
(katilimcilarin yaklasik %45°1), kimisi de (katilimcilarin yaklasik %31°1) bu durumu
anormal gorebilmektedir. Her 4 kisiden 1’inin de bu duruma karsilik kararsizlik

icerisinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.38. Satin Aldigim Uriinden Memnun Kalmazsam Bunu Cevremdeki insanlarla Paylagirim Onermesinin

Frekanslar1.
Kisi Sayisi 'Yiizde

Kesinlikle Katilmiyorum 3 2,1

Katilmiyorum 8 5,7
loran Kararsizim 17 12,1

Katiliyorum 68 48,2

Kesinlikle Katiliyorum 45 31,9

Toplam 141 100,0

Satin Aldigim Uriinden Memnun Kalmazsam Bunu Cevremdeki Insanlarla
Paylasirim 6nermesine karsilik ankete katilanlarin %2,1°1 Kesinlikle Katilmiyorum
(N=3); %5,7’si katilmiyorum (N=8); %12,1’i kararsizim (N=17); %48,2’si (N=68)
ve %31,9’u katiliyorum (N=45) kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verdikleri
anlagilmistir. Yukaridaki verilere gore, alinan iirinden memnun kalinmaz ise
insanlarin gogunun (her 5 kisiden 4 kisi) bu durumu etrafindaki insanlarla paylastigi
goriilmiistiir. Buna gére memnuniyetsizligin cogu insanca diger insanlara aktarildig:

yorumu yapilabilir.

Tablo 4.39. Satin Aldigim Uriinden Memnun Kalmazsam Bunu Sirketlerle Paylasirrm Onermesinin Frekanslari.

Kisi Say1si 'Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 9 6,4
Katilmiyorum 24 17,0
Kararsizim 39 27,7
[Oran

Katiliyorum 46 32,6
Kesinlikle Katiliyorum 23 16,3
Toplam 141 100,0
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Satin Aldigim Uriinden Memnun Kalmazsam Bunu Sirketlerle Paylasirim
onermesine karsilik cevaplayicilarin %6,4’1i Kesinlikle Katilmiyorum (N=9); %17’si
katilmiyorum (N=24); %27,7’si kararsizim (N=39); %32,6’s1 katiliyorum (N=46) ve
%16,3’1 kesinlikle katiliyorum (N=23) seklinde cevap verdikleri goriilmektedir.
Bundan hareketle katilimcilarin yaklasik yarisinin memnuniyetini sirketlerle paylastigi

sOyleyebiliriz.

Tablo 4.40. Satin Aldigim Uriinden Memnun Kalirsam Cevremdeki Insanlara Uriinii Almalarini Tavsiye Ederim
Onermesinin Frekanslart.

Kisi Sayisi 'Ytiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 4 2,8
Katilmiyorum 12 8,5
Kararsizim 16 11,3
IOran

Katiliyorum 69 48,9
Kesinlikle Katiliyorum 40 28,4
Toplam 141 100,0

Satin Aldigim Uriinden Memnun Kalirsam Cevremdeki Insanlara Uriinii
Almalarini1 Tavsiye Ederim Onermesine karsilik katilimeilarin %2.,8°1 Kesinlikle
Katilmiyorum (N=4); %8,5’1 katilmiyorum (N=12); %11,3’l kararsizim (N=16);
%48,9’u katiliyorum (N=69) ve geri kalan %28,4’1i kesinlikle katiliyorum (N=40)
de seklinde cevap verdikleri goriilmektedir. Buna gore, satin alinan {irlinden
memnuniyet duyulmasi halinde bu memnuniyetin tavsiye edilecek duruma

gelebildigi yorumu yapilabilir.

Tablo 4.41. Satin Aldigim Uriinden Memnun Kalmazsam Cevremdeki Insanlara Uriinii Almamalarini Tavsiye
Ederim Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 5 3,5
Katilmiyorum 13 9,2
Kararsizim 23 16,3
[Oran

Katiliyorum 64 45,4
Kesinlikle Katiliyorum 36 25,5
Toplam 141 100,0
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Satin Aldigim Uriinden Memnun Kalmazsam Cevremdeki Insanlara Uriinii
Almamalarini Tavsiye Ederim onermesine karsilik olarak ankete katilan bireylerin
%3,5’1 Kesinlikle Katilmiyorum (N=5); %9,2’si katilmiyorum (N=13); %16,3’i
kararsizim, %45,4’1i katiliyorum (N=64) ve %25,5’1 kesinlikle katiliyorum (N=36) de
seklinde cevap verdikleri goriilmektedir. Buna gore, Tablo 4.42teki gibi satin alinan
bir iirlinden duyulan memnuniyet neticesinde bunun tavsiye haline gelmesi durumu
tersi i¢in de gecerlidir. Yani, satin alinan bir iirlinden duyulan memnuniyetsizlik

etraftaki insanlara {iriiniin tavsiyesine doniisememektedir.

Tablo 4.42. Satin Aldigim Uriinden Memnun Oldugumun Firma/Marka Tarafindan Fark Edilmis Olmas1
Memnuniyetimi Arttirir Onermesinin Frekanslar.

Kisi Sayisi IYiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 7 5,0
Katilmiyorum 8 5,7
Kararsizim 31 22,0
[Oran

Katiliyorum 63 44,7
Kesinlikle Katiliyorum 32 22,7
Toplam 141 100,0

Satin Aldigim Uriinden Memnun Oldugumun Firma/Marka Tarafindan Fark
Edilmis Olmast Memnuniyetimi Arttirir dnermesine karsilik katilimcilarin %5°1
Kesinlikle Katilmiyorum (N=7); %5,7’si katilmiyorum (N=8); %22’si kararsizim
(N=31); %44,7’si katiliyorum (N=63) ve geri kalan %22,7’si kesinlikle katiliyorum
(N=32) cevabini verdikleri tespit edilmistir. Buna gore, insanlarin memnun oldugunun
firma ya da marka tarafindan goriilmesinin memnuniyeti bir kez daha arttirdig1 yorumu

yapilabilir.

Tablo 4.43. Satin Aldigim Uriinden Memnun Olmadigimin Firma Tarafindan Fark Edilip Firmanin Benimle
fletisime Gegmesini Fikirlerimi Degistirebilir Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayis1 Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 14 9,9
Katilmiyorum 19 13,5
Kararsizim 31 22,0
[Oran

Katiliyorum 51 36,2
Kesinlikle Katiliyorum 26 18,4
Toplam 141 100,0
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Satin Aldigim Uriinden Memnun Olmadigimin Firma Tarafindan Fark Edilip
Firmanin Benimle iletisime Gegmesini Fikirlerimi Degistirebilir dnermesine karsilik
olarak katilimcilarin %9,9’u Kesinlikle Katilmiyorum (N=14); %13,5’i katilmiyorum
(N=19); %22’si kararsizzim (N=31); %36,2’si katiliyorum (N=51) ve geri kalan
%18,4’1i kesinlikle katiliyorum (N=26) seklinde cevap verdikleri goriilmiistiir. Bu
onermeye katilanlarin hemen hemen yarisinin olumlu cevap vermistir. Demek ki,
insanlarin fikirlerine 6nem verilip onlar1 dinlemesi olumsuz fikirlerinin degismesinin

saglayabilir.

Tablo 4.44. Satin Aldigim Uriinden Memnun Olmadigimim Firma/Marka Tarafindan Fark Edilmemesi ve
Benimle iletisime Gegilmemesi Memnuniyetsizligimi Arttirir Onermesinin Frekanslari.

Kisi Sayisi IYiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 6 4,3
Katilmiyorum 14 9,9
Kararsizim 33 23,4
[Oran

Katiliyorum 50 35,5
Kesinlikle Katiliyorum 38 27,0
Toplam 141 100,0

Satin Aldigim Uriinden Memnun Olmadigimin Firma/Marka Tarafindan Fark
Edilmemesi ve Benimle Iletisime Gegilmemesi Memnuniyetsizligimi Arttirir
onermesine karsilik ankete katilanlarin %4,3’ti Kesinlikle Katilmiyorum (N=6);
%9,9’u katilmiyorum (N=14); %23,4’i kararsizim (N=33); %35,5’1 katiliyorum
(N=50) ve geri kalan %27’si kesinlikle katiliyorum (N=38) seklinde cevap verdikleri
goriilmektedir. Buna gore, tablo 4.44°deki gibi memnuniyetin fark edilip iletisime
gecilmesi kadar memnuniyetsizligin fark edilmemesi ve iletisime gecilmemesi

memnuniyetsizligi arttirir yorumu yapilabilir.

4.8.5 Korelasyon Analizi

Arastirma hipotezleri test edilmeden once modelde bulunan degiskenlerin
birbirleri ile iliskilerinin derecesine bakilmistir. Oncelikle marka sadakati ile tiiketici
satin alma oOncesi ve sonrast davranis arasindaki iligkileri belirleyebilmek igin

korelasyon analizi yapilmistir.
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Tablo 4.45. Aragtirma Degiskenleri Arasindaki Korelasyon Degerleri.

Bovutlar Marka Satin alma Oncesi Satin alma Sonrasi
Y Sadakati Davramg Davramg
r 1
Marka Sadakati p
n 141
. ] r 0,378™ 1
Satin alma Oncesi 0 0,01
Davranis
n 141 141
r 0,251™ 0,605™ 1
Satin alma Sonrasi D 0,01 0,01
Davranis
n 141 141 141

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Marka sadakati ile tiiketici satin alma Oncesi ve sonrasi davranisi arasinda
anlamli bir iligki olup olmadiginmi belirlemek icin yapilan Pearson korelasyon analizi
sonucunda aralarinda pozitif yonde anlamli bir iliskinin oldugu bulunmustur. Marka
sadakati ile tiiketici satin alma oncesi davranisi arasinda pozitif yonde ve anlamli bir
iliski (r=.378, p<0.01) ve marka sadakati ile tiiketici satin alma sonrasi davranisi
arasinda pozitif yonde ve anlaml bir iliski (r=.251, p<0.01) bulunmustur. Buna gore,
marka sadakatinin artmas: durumunda hem tiiketici satin alma 6ncesi davranigin hem

de tiiketici satin alma sonras1 davranisin artacagi soylenebilir.

4.8.6 Regresyon Analizleri

Caligmada One siiriilen hipotezleri test etmek amaciyla regresyon analizinden
faydalanilmistir. Tablo 4.46'da gorildigi gibi bagimsiz degisken olarak marka
sadakati ile bagimli degisken olarak tiiketici satin alma 6ncesi davranisi boyutlarinin

regresyon analizi yapilmstir.

Tablo 4.46. Marka Sadakatinin Tiiketici Satin Alma Oncesi Davranisina Etkisi Uzerine Regresyon Analizi

Sonucu.
Degisken B Standart Hata B t P
Sabit 2,437 ,258 9,431 ,000
424 ,088 ,378 4,819 ,000

Marka Sadakati
R=.37, R?=.14, F=23.22
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Regresyon analizi sonucunda marka sadakatinin satin alma davranisi {izerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Marka sadakati, satin alma oncesi
davranistaki toplam varyansin %14’iinii agiklamaktadir. Sonuglara bakildiginda marka
sadakatinin, tiiketici satin alma 6ncesi davranisi lizerinde etkisi diigtiktiir.

Asagidaki Tablo 4.47'de goriildiigii gibi bagimsiz degisken olarak marka
sadakati ile bagimli degisken olarak tiiketici satin alma sonrast davranigi boyutlarinin

regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 4.47. Marka Sadakatinin Tiiketici Satin Alma Sonras1 Davramigina Etkisi Uzerine Regresyon Analizi.

Degisken B Standart Hata B t P
Sabit 2,916 ,254 11,496 ,000

,264 ,086 ,251 3,061 ,003
Marka Sadakati

R=.25, R?=.06, F=9.367

Regresyon analizi sonucunda marka sadakatinin satin alma davranisi oncesi
davranig ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu bulunmustur (p=.251; p<0.01). Buna
gore, dolayisiyla ‘‘Hp: Marka sadakati, satin alma sonrasi sergilenen tiiketici
davranmigini pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Marka sadakati, satin
alma sonrast davranigtaki toplam varyansin %6’sin1 agiklamaktadir. Sonuglara
bakildiginda marka sadakatinin, tiiketici satin alma sonrasi1 davranisi {izerinde etkisi
distiktiir.

Yukaridaki verilerden yararlanarak daha onceden olusturulan hipotezlerin

kabul edilip edilmedigi asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 4.48. Hipotezlerin Kabul veya Red Tablosu.

Hipotezler Kabul Red

Hi: Marka sadakati satin alma Oncesi sergilenen tiiketici davranigini pozitif v
yonde etkiler.

H2: Marka sadakati satin alma sonras1 sergilenen tiiketici davranigini pozitif v

yonde etkiler.
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5. SONUC ve ONERILER

Globallesen diinyada simirlarinda ortadan kalkmasi ile birlikte, teknolojik
gelismeler daha da hizlanmis, bunun neticesinde de hemen her sektorde yogun bir
sekilde rekabet olugsmaya baglamistir. Bu rekabet de, tiiketiciler adina segenekleri
cogaltarak karar vermeyi de giiglestirmistir. Tiketiciler de bu segenekler
dogrultusunda kendilerine en ¢ok faydayi saglayacak olan, markayi tercih ederken bir
sira karar siirecinden de gegmektedirler. Bu karar siirecinde ise, satin alma niyetleri
olusmaktadir.

Satin alma niyeti, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti satin alma istegi ve egilimi
olarak ifade edilmektedir. Satin alma niyeti ¢ogu kez satin alma davranigina
dontismektedir. Tiketicilerin satin alma davranisini etkileyen bazi faktorler vardir.
Bunlar, demografik faktorler, sosyo—kiiltiirel faktorler, psikolojik faktorler, durumsal
faktorler ve pazarlama faktorleridir.

Satin alma davranisi, tiim bu faktorlerin de etkisiyle tiiketicinin bir karar vermesi
ve bu karar1 uygulamasiyla ortaya ¢ikar. Tiiketicinin satin alma karar siireci bes
asamadan olusmaktadir. Bu asamalar; ihtiyacin fark edilmesi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi
degerlendirme seklinde siralanabilir.

[k asamada tiiketiciler tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla bu
ithtiyacin farkina varirlar. Sonrasinda bu ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik {iriin ve
markalara iliskin bilgiler toplayip alternatiflerini belirmeye c¢aligirlar. Tiketiciler
giiniimiizde ¢ok sayida alternatifle karsi karstya olduklar i¢in kendilerine hangi iiriin
veya markanin daha uygun oldugunu, daha ¢ok fayda verecegini inceleyip ona uygun
bir degerlendirme yapar.

Bu degerlendirme siirecinin sonunda tiiketici, karar verdigi, almaya niyet ettigi
iriin veya markay1 satin alir. Siirecin son agamasinda ise tiiketici, kararmin etkilerini

ve sonuglarimni degerlendirir ve bunlara uygun davranislarda bulunur. Eger satin alma
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davranigi kendisini tatmin etmemisse lriinii elden ¢ikarmaya calisir. Eger tatmin
olmussa bu durumda iiriin veya markay1 yeniden satin alma davranigina yonelir.

En basit agiklamasiyla tiiketicinin bir markay1 tekrar tekrar satin almasi olarak
ifade edilen marka sadakati, tiiketicinin satin aldigi {iriin veya markadan tatmin
olmasiyla ortaya c¢ikmaktadir. Marka sadakati, firmalar agisindan markalarinin
alternatifler arasindan siyrilmasi ve tiiketicinin zihninde farkli bir yerde bulunmasi
anlamina gelmektedir. Bu, firmalar i¢in istenen bir durumdur. Tiiketiciler a¢isindan
ise, belirli bir markadan memnun kalarak o markay1 zaman igerisinde siirekli bir
sekilde satin almak anlamina gelmektedir.

Marka sadakatinin seviye ve dereceleri, satin alinan iriine, kisiye, zamana ve
satin alma yerine gore farklilik gostermektedir. Pazarlama ydneticileri bu noktada
sadakatin seviyesini, derecesini ve bunlara etki eden faktorleri belirlemeye
calismalidirlar. Marka sadakati her iiriin grubunda farklilik gostermektedir. Bu
demektir ki her bir irin grubunda marka sadakatiyle ilgili calismalar yapmak
miimkiindiir.

Bu bilgilerden yola ¢ikilarak K.S.U de Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi iktisat
boliimiinde okuyan o&grencilerine cep telefonu baz alinarak tiiketicilerin marka
sadakatleri ve davranislar1 6l¢iilmeye c¢alisilmistir. Bu ¢alismada marka sadakatinin
tilkketici davranisina etkisi belirlenmeye c¢alisilmistir. Ayrica, satin alma Oncesi ve
sonrasinda tiiketici davranisinin marka sadakatinden nasil etkilendigini belirlemek
adina sorular hazirlanmistir ve verilen cevaplar ile elde edilen veriler analiz edilmistir.
Gilintimiizde cep telefonu sektoriine baktigimizda c¢ok fazla sayida cep telefonu
markasina ve her bir markanin da birgok farkli model ve serisine rastlamaktayiz. Cep
telefonu pazarinin hizla gelistigi lilkemizde markalar arasinda rekabetin artmasinin
yani sira, her markanin kendi igindeki iirettigi modeller arasinda genis ¢apta bir rekabet
s0z konusudur. Cep telefonu firmalar1 bu yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek,
basarili olabilmek ve pazar paylarini artirabilmek i¢in hedef pazarim 6zellikle geng
niifusu gdz oniinde bulundurmas: gerekmektedir. Isletmeler, o6zellikle geng
tiiketicilerin cep telefonu markasi segerken olan etkileyen unsurlara dikkat etmesi
gerekmekte ve hedef pazara uygun cep telefonlar1 sunmak zorundadirlar. Yogun
rekabetin hakim oldugu bu pazarda sadece tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢larini duyarh

olan igletmeler basarili olabilirler (Tabrizi, 2013: 130).
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Daha once yapilan; markanin tiiketici davraniglarina etkisi (Beyaz esya
sektorline yonelik bir uygulama) aragtirmasi sonucunda; markanin tiiketici tercihleri
tizerinde etkili oldugu, bunun bilincinde olan firmalarin, marka sadakati yaratmak i¢in
tiikketicilerle yakin iliskiler kurmaya calistiklar1 goriilmiistiir. Beyaz esya sektoriinde
faaliyet gosteren firmalarin da marka sadakati saglamalart icin, tiiketicilerle yakin
iligkiler kurmalari, tiiketicilerin zihinlerinde bir anlam, hayatlarinda bir yer edinmeye
caligmalari, kendilerini sevdirerek tiiketicilerle aralarinda duygusal bir bag kurmalari
gerekmektedir sonucuna ulagsmislardir. Cep telefonu ile ilgili yapilan arastirma
sonucundaysa; marka sadakati saglamalari i¢in hedef pazar1 g6z oniine alip ona uygun
olarak cep telefonu pazara sunmalari sonucuna ulasilmistir.

Literatiire baktigimiz zaman cep telefonu markasi ve marka tercihini etki eden
faktorlerle ilgili teorik ve uygulamaya yonelik caligmalar bulunmaktadir. Bu
caligmalarin bir kisminda ya cep telefonu marka tercihinde etkili faktdrlerin bir kismi
lizerine yogunlasmis ya da faktorleri belirlemeye yonelik sadece bir kitle iizerinde
calisilmigtir. Bu yiizden bu alanda hala calismay1 gerektiren alanlar ve noktalar
bulunmaktadir.

Bu galismanin diger calismalardan farki, cep telefonu marka tercihinde etkili
olan faktorlerin belirlenmesi, s6z konusu bu markaya/lara olan sadakatlerinin
dolayisiyla da bu durumun davraniglarina ne derece yansidiginin ortaya cikarilmasi
olmustur. Belirlenen bu faktorlerin iiniversite 6grencileri agisindan farklilik arz edip
etmedigini ortaya koymaya ¢alisilmistir. Bu ¢alismanin hedefi, tiniversitede okumakta
olan 6grencilerin marka tercihleri buna bagli marka sadakatlerinin satin alma 6ncesi
ve satin alma sonrasi farklilik arz edip etmedigini 6l¢mektir.

Literatlirde yer alan marka sadakati ve tiiketici davranisi ile marka se¢imini
etkileyen unsurlar ile iligkili ¢aligmalarda genel olarak yas ve cinsiyet unsurlari
acisindan bir farkliligin arz etmedigi goriilmiistiir. Yan sira, tiiketicilerin biiytik bir
boliimii, stirekli kullandi1g1 markadan tatmin oldugu i¢in bagka bir marka satin almay1
riskli géormektedir. Sonugta da kullandig1, bildigi markay1 almaya devam eden tiiketici,
o markaya sadik kalacaktir.

Yapilan ¢alismadan ¢ikan analiz sonuglarina gére 6zet olarak asagidaki sonuglar
elde edilmistir:

Marka sadakati ile tiiketici satin alma Oncesi ve sonrasi davranisi arasinda

anlamli bir iligki olup olmadigini belirlemek igin yapilan korelasyon analizi sonucunda
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aralarinda pozitif yonde anlamli bir iliskinin oldugu bulunmustur. Buna goére, marka
sadakati ile tiiketici satin alma Oncesi davranisi arasinda pozitif yonde ve anlamli bir
iliski (r=.378, p<0.01) ve marka sadakati ile tiiketici satin alma sonrasi davranisi
arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliski (r=.251, p<0.01) bulunmustur. Buna gore,
marka sadakatinin artmasi: durumunda hem tiiketici satin alma 6ncesi davranisin hem
de tiiketici satin alma sonras1 davranisin artacagi goriilmektedir.

Regresyon analizi sonucunda marka sadakatinin satin alma davranisi oncesi
davranis ile anlaml bir iliskiye sahip oldugu bulunmustur (R%=.37, B =0,378, p<.01).
Buna gore, marka sadakati, satin alma 6ncesi davranigtaki toplam varyansin %14 tinii
aciklamaktadir. Standardize edilmis Beta katsayis1 ve t degerleri incelendiginde marka
sadakati, satin alma Oncesi davranisi {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir denilebilir.
Sonuglara bakildiginda marka sadakatinin, tiiketici satin alma Oncesi davranisi
tizerinde etkisinin diislik oldugu goriilmektedir.

Regresyon analizi sonucunda marka sadakatinin satin alma davranisi oncesi
davranis ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu bulunmustur (R%=.25, f =0,086 p<.01).
Buna gore, marka sadakati, satin alma dncesi davranistaki toplam varyansin %6’sin1
aciklamaktadir. Standardize edilmis Beta katsayis1 ve t degerleri incelendiginde marka
sadakati, satin alma 6ncesi davranisi iizerinde anlamli ancak az bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilir. Sonucglara bakildiginda marka sadakatinin, tiiketici satin alma sonrasi
davranisi iizerinde ¢ok az bir etkisinin oldugu sdylenebilir.

Sonug birbirleriyle iliskileri bulunan s6z konusu bu faktérlerin (marka sadakati
ve tiiketici davranisi) firmalarin tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarini, satin alma
davraniglarini etkileyen etmenleri ve satin alma karar evrelerini iyi analiz etmeleri,
tilketicilerin kendileri se¢meleri igin gli¢lii sebepler ortaya koymali, dolayisiyla da
stratejilerini belirlerken 6nemle tizerinde durmalar1 gerektigi anlagilmistir.

Sonraki ¢aligmalar i¢in de aragtirmacilara, yapacaklari telefon sektoriine yonelik
calisma olacaksa tiiketicilerin farkli Ozellikleri de arastirmaya dahil ederek bir
aragtirma  yapmalar1  Onerilebilir.  Ornegin  birden fazla telefon kullanip
kullanmadiklari, telefon ile mobil hat kullanimlar1 arasindaki iliski gibi.

Bu calisma mobil hat firmalarinin ve segeneklerinin arttigi, kiiresel piyasada
rekabetin kendini hissettirdigi bu sektorde yapilacak bir calismanin hem firmalara hem

de tiiketicilere yon verici nitelikte olmas1 muhtemeldir.
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