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OZET

MARKANIN TUKETICI UZERINDEKI ETKiSi: OTOMOTIiV SEKTORU
ICIN BiR UYGULAMA

CENGIz, Hiiseyin
Yiiksek Lisans, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Prof. Dr. Ahmet KESIK
Eyliil 2015, 92 Sayfa

Tiiketici davraniglar1 ve marka, pazarlama agisindan son derece Onemli
kavramlardir. Pazarlamanin temel amaci, tiiketicilerin taleplerini karsilayarak
ihtiyaglarina cevap vermektir. Pazarlama ve buna bagli marka stratejilerinin
olusturulabilmesi icin tiiketici davranislarinin ¢ok 1iyi analiz edilmis olmasi
gerekmektedir.

Isletmeler siirekli gelisim icerisinde olmalarmin yaninda ayrica iyi bir marka
olusturma gayreti igerisindedirler. Ciinkii marka, tiiketicinin satin alma davraniginda
dogrudan bir etkiye sahiptir. Bu ¢alismada, otomotiv sektoriinde markanin tiiketici
satin alma davranisi tizerindeki etkisi arastirilmigtir.

Bu ¢aligmanin birinci boliimiinde, markanin 6nemi, faydalari, fonksiyonlari ve
ozellikleri kavramsal yoniiyle agiklanmistir. Ikinci béliimde ise tiiketici kavramu,
cesitleri, tiiketici davramislarimin Ozellikleri ve tiiketici davranisina etki eden
faktorler, satin alma davranislar, satin alma karar siirecleri incelenmistir. Uciincii
boliimde ise otomotiv sektorii i¢in markanin tiiketici lizerindeki etkisine yonelik
Ankara ilinde bir anket arastirmast uygulanmis, arastirma bulgular
degerlendirilmistir. Son olarak, sonuglar degerlendirilmis ve Onerilerde

bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka, Tiiketici, Satin Alma Davranisi, Otomotiv

Sektori, Otomobil Satin Alimi



ABSTRACT

THE IMPACT OF BRANDING ON CONSUMER BEHAVIOR: AN
APPLICATION FOR AUTOMOTIVE INDUSTRY

CENGIZ, Hiiseyin
Master, Department of Management
Thesis Supervisor: Prof. Dr. Ahmet KESIK
September 2015, 92 pages

Consumer behaviour and brand concepts are extremely important in terms of
marketing. The main aim of marketing is to meet the needs of consumers by
responding their demands. Consumer behaviour should be evaluated well by the
creation of marketing strategy.

Businesses are in continuous development. Moreover, their aim is to create a
good brand. It is because the brand has a direct effect on consumer’s purchasing
decision. In this research, the effect of a branded product on consumer purchasing
decision has been investigated in the automotive industry.

In the first part of this study, the importance of brand, its benefits, functions
and features are described with the conceptual direction. In the second part, the
concept of consumer, its types, characteristics of consumer behaviours, factors which
affect on consumer’s and purchasing decision process have been examined.

In the third part, a survey was applied in Ankara for the impact of the brand on
consumer behaviours then research findings have been evaluated. Finally, the results
are evaluated and the recommendations have been made according to findings from

the study.

Key Words: Brand, Consumer, Purchasing Behaviour, Automotive Industry,

Automobile Shopping.
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GIRIS

Tiiketici, rekabetin gittikce kizistigi, bircok isletme ve markanin oldugu
modern pazarlama kosullarinin  odak noktasidir. Isletmelerin  pazarlama
stratejilerinde basarili olabilmeleri, ancak tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarinin analiz
edilmesi ve tiiketicilerin iyi taninmasi ile miimkiindiir.

Isletmelerin pazarlama stratejilerinde tiiketici davranislari, dogrudan belirleyici
bir rol iistlenmektedir. Ciinkii isletmeler olusturacaklar1 markalari, tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglart dogrultusunda gelistirecektir. Markanin pazarlama faaliyetlerinde
basarili olabilmesinin ilk adimi da tiiketicinin o markanin varligindan haberdar
olmasidir. Marka, isletmenin Triinii ile tiiketici arasinda bir kopri vazifesi
gormektedir. Tiiketiciler ise pazar ortaminda farkli marka secenekleri ile karsi
karsiya gelmekte ve karar siirecinde zorlanmaktadir. Bu anlamda tiiketiciler, istek ve
ihtiyaglarina en iyi cevabi verecek ve verdikleri kararda onlar1 mutlu edecek markay1
bulma arayisina girmektedirler.

Otomotiv sektoriinde yasanan hizli gelismeler sayesinde markanin énemini her
gecen giin daha da artmaktadir. Isletmeler markalarini daha &n plana ¢ikarabilmek ve
tiiketici zihninde konumlanabilmek i¢in imaj, tasarim, reklam gibi yogun faaliyetler
sergilemektedir.

Ug béliimden olusan bu ¢alismanin birinci béliimiinde marka ve marka ile ilgili
temel kavramlara, ikinci boliimiinde tiiketici davranislarini ve tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkileyen faktorlere yer verilmistir. Calismanin uygulama bolimiini
olusturan ii¢iincli boliimiinde ise markanin tiiketici iizerindeki etkisini arastirmak
tizere Ankara ilindeki tiiketicilere yonelik bir anket uygulamasi yapilmis ve bulgular
degerlendirilmistir. Son kisimda ise sonuglar degerlendirilerek Onerilerde

bulunulmus ve ¢alismanin literatiire katki saglamasi hedeflenmistir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA iLE iLGILI TEMEL KAVRAMLAR

1.1 Markanin Tanimi

Marka kavrami, triinlerinin diger iirlinlerle karistirilmamasi igin tarihin ilk
donemlerinden beri Ureticiler tarafindan kullanilmaktadir. Marka, tirlinlerin tiiketici
tarafindan taninmasina yardimci olmakta ve daha sonraki satin alma igleminde
tiiketiciye kolaylik saglamaktadir. Isletmeler tarafindan markali iiriinlerin pazara
sunulmasinin 6nemi, pazarlama ve reklam yontemlerindeki gelismeler sayesinde
daha da artmustir (Tingir, 2006: 36). Marka kavraminin kullanilmasina ve iriinlerin
modern anlamda markalanmasina 19. ylizyilin sonlarinda rastlanmaktadir.

Uriin ya da hizmetin tiiketici tarafindan kolaylikla taninmasi, reklam ve
tanitimlar sayesinde tiiketici ile iletisim halinde olunmasi pazarlama politikalar
acisindan markanin ne denli 6nemli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu anlamda marka,
benzer 6zelliklere sahip {iriin ya da hizmetin digerlerinden farklilagmasini saglayan
bir aracgtir (Aktuglu, 2004: 11). Bununla birlikte 6zellikle somut iiriinleri birbirinden
ayiran marka, tiiketicinin satin alma karar siirecinde Onemli bir yere sahip
oldugundan, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktas1 haline gelmistir.

Ingilizce’de markalama anlamma gelen “branding” sdzciigiiniin kokeni
ciftgilerin meralarda inekleri damgalamasindan gelmektedir. Ciftgilerin hayvanlar
birbirinden ayirmak i¢in kullandigr bu yontem hayvanlarin farklilagmasina neden
olmaktadir. Uretilen iiriinii, tiiketicinin aklinda farkl1 bir sekilde konumlandirmak
markalama siirecindeki temel mantiktir. Ciftlikteki ineklerin damgalanmasi 6rnegi
gibi dretilen Ttriinlerin markalanmasi, tiiketicilerin zihninde {retilen {riiniin
digerlerinden farkli oldugu algisin1 olusturur (Uztug, 2003: 14). Bu farklilagsma,
tirtinlerin birbirinden kolaylikla ayirt edilebilmesine ve tiiketicilerin daha rahat karar

vermesine olanak saglamaktadir.



Amerikan Pazarlama Birligi’'ne gore “marka, bir saticinin veya saticilar
grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi
amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin birlesimidir” (Wood,
2000: 662). Marka, etiket ve ambalajlar1 sayesinde triinler birbirlerinden ayrilirlar.
Uriinlerin bu sekilde farklilasmas: ile organizasyonlar da birbirinden ayrilmas olur.

Marka, bir isletmenin {iriin veya hizmetlerini bir baska isletmenin iiriin veya
hizmetlerinden ayirt etmek amaciyla 6zellikle harfler, sozctikler, sayilar ile birlikte
tirtinlerin sekli veya ambalajlar1 gibi ¢izim yoluyla goriintiilenebilen veya benzer bir
sekilde sunulabilen, baski araciligiyla ¢ogaltilabilen her tiirlii isareti ifade eder (Ar,
2004: 4).

556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin
5. Maddesinde “Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin
mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle
sOzciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintlilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen
ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir” ifadesi yer almaktadir.

Marka, hem tiiketicinin hem de isletmenin birbirine olan baglhligini saglayan
bir degeri karsilamaktadir. Yani, tiiketicinin tercihini ve isteklerini etkilerken
olusturdugu pazar payi ve bunun sonucu olusan firsat sayesinde isletmenin piyasada
rekabet edebilme sansini artirmaktadir. Isletmeye sagladigi arz giicii neticesinde
genel olarak, markanin bu 6zelligi iiriin bagimhiligi ile agiklanmaktadir. Uriin
bagimliliginin  olusabilmesi i¢in isletme, pazarda rekabet edebilme giiciine
erisebilmek adma, pazara sundugu iriinlerin arasinda belirli bir iiriiniin varligina
ihtiya¢ duymaktadir. Bu iiriinlerin, markali tiriinler olarak bilinen ve sahip olduklar
ozellikler ile diger triinlerden ayrildiklar1 kabul edilmektedir (Halis, 2005: 401).

Marka, bir veya bir grup isletmenin iiriin veya hizmetleri tespit etmeye ve bu
tirtinleri ya da hizmetleri rakiplerininkinden ayirt etme 6zelligine sahip isim ve/veya
semboldiir (Aaker, 2007: 24).

1.2 Markanin Onemi

Markalara verilen Onem, sanayilesme ile birlikte hiz kazanmistir.
Globallesmenin etkisi ile birlikte serbest piyasa ekonomisinin egemenligi sonucunda

meydana gelen iriin gesitliligindeki artis ve bilingli tiiketici kavraminin ortaya



¢ikmast ile birlikte marka, ayr1 bir 6neme sahip olmustur. Giiniimiizde bu gelismelere
paralel olarak 6zellikle bazi {iriin ve hizmetlerin tercih edilmesinde marka 6zellikleri
etkili olmaktadir (Aslim, 2007: 15). Isletmelerin sahip oldugu iiriin ve hizmetler,
marka sayesinde deger kazanir. Bu deger, markanin kullanilmasi ile kazanilan
tecriibe, bilinirlik, gilivenirlilik ve risk azaltma olarak ortaya ¢ikar (Palumbo ve
Herbig, 2000: 116). Bu deger ile birlikte marka, kendisini kullanan kisiye prestij
imkani saglar.

Uriinlerin, marka gibi ayirt edici bir 6zellige sahip olmalarinin temel nedeni,
markalanmis {irlinlerin diger Uriinlerden farklilagsmasidir. Bu durum, markanin temel
gorevini ifade eder (Oztug, 2003: 14). Bu temel gorev ise markanin en Snemli
Ozelligini ortaya koymaktadir. Bir iiriniin markalanip, markalanmayacagi veya ne tiir
bir marka ile pazara sunulacagi konusu igletmeler i¢in diistindiiriicii bir durumdur.
Ciinkii iirtin, markasi ile biitliinlestikten sonra marka {iriiniin ayrilmaz bir parcasi
olmaktadir. Boylelikle marka, iiriine ait pazarlama stratejileri ve satig hacminin
arttirilmasi igin yonlendirici bir etkiye kavusmaktadir (Tiirk, 2004: 58). Markanin
iiriin lizerindeki bu etkisi, Uirliniin pazarda tutunma ve basar1 saglamasi agisindan son
derece onemlidir.

Glinimiiz pazarinin vazgegilmez ve en gerekli araglarindan biri artik
markalardir. Isletmelerin, iiriin cesidinin bir hayli fazla oldugu pazarda basarili
olabilmesi ancak c¢ok giiclii bir markaya sahip olmasi ile miimkiindir (Uslu vd.,
2006: 14). Bu baglamda, markanin giicii ile iriiniin pazardaki basarisi arasinda
dogrudan bir bag bulunmaktadir.

Marka, iirin ve hizmete yonelik tiiketicinin bakisini ifa ederken, isletmelerin
birbirleri ile olan rekabetlerinde Onemli bir unsur olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Isletmeler, iirettikleri iiriin ve hizmetlerinin pazarda devamli talep gdrmesini ve
bunun sonucu olarak siirekli ve yiiksek satis hacmi ile birlikte karliliga sahip olmak
istemektedirler. Boylece marka, isletmenin deger kazanmasina ve pazarda bir giice
sahip olmasina imkan saglamaktadir (Kayali vd., 2004: 181).

Gliglii markalar; rakiplerinden farklilagsma, pazarda onlarin Oniine gegerek
yiiksek satis hacmine ulagsma gibi isletmelere sagladigi alisilmis faydalarin disinda
isletmelerin bilangolarinda tek basina gosterilen bir deger haline gelmektedir. Bu
sebeple isletmelerin giligli bir markaya sahip olmak istemeleri en o6nemli

hedeflerinden biri haline gelmektedir.



Bununla birlikte, giiglii markalar olusturarak pazardaki paylarini arttiran
isletmeler, sadece kendilerine degil ayn1 zamanda iilkelerine de katma deger
saglamaktadir. Diger bir sekilde ifade edilecek olursa; giiclii markalara sahip bir
ilkede tiretim, yatirim, istihdam, ihracat ve milli gelir artis1 olmaktadir. Sonugta
taninan, bilinen degeri yiiksek markalar olusturmak isletmeler gibi iilkeler i¢in de
biiyiik 6nem arz etmektedir (Bakar, 2011: 2,3).

Bir¢ok sektorde, iireticilerin daha fazla tiiketiciye ulasmak, {iriin ve hizmet
satiglarini arttirmak i¢in bir rekabet ortamina girdigi gercegi goz ardi edilmeyecek
kadar ortada bir durumdur. Bu rekabet ortaminda, markalasma hem tiiketicinin hem

de tireticinin en biiyiik glivencesi olmaktadir.
1.2.1 Markanin Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Markanin, isletmeler ve pazar agisindan son derece 6nemli bir yere sahip olma
durumu, tiiketiciler iginde gegerli bir husustur. Marka, rekabetin gittik¢e arttigi
giiniimiiz piyasa kosullarinda, tiiketicilerin hem iiriinle iletisime gecme hem de {iriine
duyduklar1 giiven bakimindan yoénlendirici bir etkiye sahiptir. Bu sebepten, iiriini
tanimlama, Giriiniin iSmi veya gorsel kimliginin gerisinde kalmistir (Uztug, 2003: 18).
Tiiketiciler artik sadece iriiniin iglevselligi ve kalitesi ile yetinmeyip, markaya ayri
bir gliven duymaya baslamiglardir. Bu giiven duygusu ile {irtiniin kalitesi, markanin
giivenirligi ve olusturdugu garanti ortami da tiiketici tarafindan degerlendirilmeye
baslanmistir.

Glinlimiizde pazara hakim olan agir rekabet kosullari, degisen tiiketici
davraniglart ve Ozellikleri, isletmeleri gii¢lii bir marka olusturma noktasina
zorlamaktadir. Tiiketicilerde giiclii bir marka bagliligt olusturmak ve mevcut
tikketicileri kaybetmemek, isletmelerin {izerinde durmas: gereken esas sorun haline
gelmistir (www.abovethetime.com). Tiiketiciler, marka konseptinin en giiglii yanini
olusturur. Ciinkii tiiketicinin sahip oldugu oOzellikler, gereksinimler, istekler ve
tilketicinin davraniglari, bir markanin olusturulma kararinin en 6nemli sebeplerdir.
Bir markanin pazarda basarili olabilmesi ancak mevcut ve potansiyel tiiketicilere
gereken 6nemin verilmesi ile miimkiindiir.

Marka, isletmeler ve sunuldugu pazarlar i¢cin ne kadar onemli ise ayni1 sekilde
onu talep eden, kullanan tiiketiciler i¢in de bir o kadar 6nemlidir. Marka, tiiketicilerin

iriine ait bilgileri degerlendirmesinin yaninda iiriin ve isletmeyle ilgili hissettigi



duygular agisindan yol gosterici bir isleve sahiptir (Uztug, 2003: 20). Aslinda marka,
bir iriiniin {reticisini de tanimlamaktadir. Marka bu ozelligi ile tiiketicilerin
isletmelere belirli sorumluluklar yiiklemesini saglar. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin
bir markadan beklentisi, aslinda o markaya ait iiriiniin isletmelerden beklentisi
anlamina gelmektedir.

Tiiketici zihninde belirli bir markayr farklilastiran ¢ temel kriter vardir
(Knapp, 2003: 7):

1. Markayla ilgili 6ziimsenmis gézlemlerin bir dzeti,

2. Es deger olabilecek diger markalardan ayricalikli bir konum,

3. Markanin duygusal ve fonksiyonel getirileri.

Bu kriterler sayesinde, tiiketiciler es deger sayilabilecek markalar arasindan
se¢im yaparken zorlanmaz ve vakit kaybetmezler. Tiiketicilerin, sahip olduklar1 bilgi
birikimi ile marka se¢imi igin fazla diisinmemeleri i¢sel aragtirma maliyetini, tercih
edecekleri marka ile ilgili bilgi arayis1 ihtiyaci hissetmemeleri ise digsal arastirma
maliyetini diisiirtir.

Ozetle; marka, tiiketicilerin {iriin ve marka ¢esitliligi karsisinda karisan
akillarini, tercih igin harcayacaklari fiziksel ¢abalari ve zamani azaltmanin yaninda
sahip olduklart simgesel anlamlar sayesinde tiiketicilerin verdikleri kararda
kendilerini daha mutlu hissetmelerini saglar (markatescilbasvurusu.blogspot.com.tr).
Tiiketicilerin markal Girtinler kullanmasinin altinda yatan en biiyiik sebeplerden biri,
markanin verdigi gliven duygusudur. Bu giiven duygusu sayesinde tiiketiciler,

tercihlerini daha rahat gerceklestirebilmekte ve sonucta mutlu olmaktadirlar.
1.2.2 Markanin Ureticiler A¢isindan Onemi

Giiniimiizde gii¢lii bir marka, isletmeler agisindan pazarda yiiksek satis hacmi
ile birlikte daha ¢ok kar elde etme ve sonucunda basariya ulagsmayi ifade etmektedir.
Bu durum, markanin, “ekonomik bir deger” olma &zelligini kazandigi anlamina
gelmektedir. Diger onemli bir durum ise markanin tiiketiciler iizerinde biraktigi
sadakat duygusudur. Rekabetin arttig1 pazar kosullar igerisinde tiiketiciler tizerinde
sadakat duygusunu olusturmak zor oldugu gibi biiyiikk 6nem kazanmustir.

Tiim bu nedenlerden dolay1 “gii¢lii bir marka” olusturmak, isletmeler i¢in
kaginilmaz hal olmustur. Bu da ancak marka adina eklenecek farklilastirici degerler

ile miimkiindiir (ertugrulaktas.blogspot.com.tr).



Gliniimiiziin agirlasan rekabet kosullarinda giiclii bir markaya sahip olmak,
tireticiler i¢in rakiplerinden bir adim 6ne ge¢mek, pazar payini yiikseltmek demektir.
Iyi bir logo tasarim1 ve segilmis bir ad, markanin sadece bir kismin1 olusturmaktadur.
Marka, tiiketiciyle iletisime ge¢mek ve onlarin goziinde giiglii bir konuma sahip
olmaktir. Birgok oOzellik sayesinde giiclii bir kimlige sahip marka ile dreticiler,
tiketicilerin glivenini kazanarak sadik bir tiiketici kitlesine sahip olmanin yaninda
yiiksek satis hacmi sayesinde kar elde edebilir ve isletmenin devamliligini1 garanti

altina alabilirler (www.isletmeyonetimi.net).
1.2.3 Markanin Ulkeler A¢isindan Onemi

Diinya genelinde giiclii, bilinir ve iin yapmis markalara sahip olan iilkelerin
ekonomilerinin de diger iilkelere gére daha gii¢lii oldugu goriilmektedir. Bu anlamda,
markanin tiiketici ve TUreticiler agisindan Onemi kadar ilkelerin ekonomisine
sagladigi katkilar bakimindan da 6nemi biiytiktiir.

Bir iilke sahip oldugu markalar kadar ekonomi yoniinden giicliidiir. Aslinda
marka, tiiketiciye belirli bir kalite diizeyinin siirekli olarak sunulmasinin bir
taahhiidiidiir. Bu yoniiyle marka, tiiketicilere sunulacak iiriin ve hizmetlerin belirli bir
kalite konusunda giivence saglamaktadir. Diger taraftan bakildiginda, tiiketicileri
koruma noktasinda markasiz iriinlerin ayni kalite ve hizmeti siirekli sunma
konusunda yetersiz kalacagi bir gergektir (Atesoglu, 2003: 42).

Interbrand sitesinde, yapilan bir arastirmada yer alan bilgilere gore, 2014
yilinda diinya genelinde en yiiksek marka degerine sahip ilk yiiz firmanin listesi yer
almakta olup, marka degeri en yiiksek ilk on firma Tablo 1.1°de verilmistir.

Tablo 1.1: Diinyada marka degeri en yiiksek ilk on marka (interbrand.com).

2014 Degeri Marka Degermln

Apple Teknoloji 118.863
2 2 Google Teknoloji 107.439
3 3 Coca-Cola Icecek 81.563 3
4 4 IBM Is Hizmetleri 72.244 -8
5 5 Microsoft Teknoloji 61.154 3
6 6 GE Cesitli 45.480 -3
7 8 Samsung Teknoloji 45.462 15
8 10 Toyota Otomotiv 42.392 20
9 7 McDonald’s Yiyecek 42.254 1
10 11  Mercedes-Benz Otomotiv 34.338 8


http://www.isletmeyonetimi.net/
http://interbrand.com/

Tablo 1.1’e gore diinya genelinde en yiiksek marka degerinin Apple markasi
oldugu goriilmektedir. Apple’n 2014°deki ongoriilen marka degeri 118.863 milyar $
olarak belirlenmistir. Apple’r 107.39 milyar $ ile Google ve 81.563 milyar $ ile
Coca-Cola markalar takip etmektedir. Otomotiv sektoriinde ise bir Japon markasi
olan Toyota’nin marka degerinin 42.392 milyar $ oldugu ve sekizinci sirada yer
aldigi, ayrica 2014 yilinda marka degerini 2013 yilina gore %20 diizeyinde artirdig1
gorilmektedir. Tablodaki ilk on markanin yedisinin Amerikan menseli olmasi
Amerika’nin sahip oldugu markalarin ne kadar giigli oldugunun bir kaniti
niteligindedir. Bu da bize giiglii markalarin, giiglii ekonomiler ile arasindaki iliski
bakimindan 6nemini gostermektedir.

Devlet, sosyal ilkesinin bir geregi olarak tiiketicileri korumakla yiikiimlidiir.
Gerek kiiresel gerekse bolgesel markalar, bulundugu tilkelere hem ekonomik hem de
toplumsal bircok kazanim saglamaktadirlar. Uluslararast pazarlarda tiiketicilerde
baglilik olusturmus ve siirekli tercih edilen markalar, pazarda ki paylarimi korumak
suretiyle, mensei tlilkeye giivenilirlik sagladiklar1 gibi tilkeye siirekli doviz girmesine
de yardimci olurlar. Ayrica, iilkede ki ekonomik canliligin siirdiiriilmesinde 6nemli
katki sagladiklar1 gibi giiclii markalar, mensgei iilkeyle 6zdesleserek, iilke imajina
olumlu katk: saglarlar. A¢ik bir sekilde ifade etmek gerekirse ait olduklar ilkeyi,
marka yaparlar. Ornek verecek olursak; Rolex, Nestle ve Swatch gibi sahip oldugu
giiclii markalarla birlikte Isvigre’nin, marka iilke olmasi gibi ekonomisi de siirekli
canli kalmaktadir (Derici, 2002: 10).

Kisaca, markanin bir iilke icin Onemini su sekilde siralayabiliriz
(www.pazarlamaturkiye.com);

a. Ulke ekonomisinin siirekli canli kalmasinda 6nemli bir rol iistlenir,

b. Ulkenin imajma olumlu katk1 saglar,

c. Ulkenin veya isletmenin baska markalarinin da uluslararas1 pazarlara

girmelerine yardimei olur,

d. Uluslararas: bir markaya sahip olan iilke insaninin giiveninin artmasina

katk1 saglar,

€. Uluslararas1i markalara sahip olan tilkede istthdam ve milli gelir artar.



1.3 Marka Kisiligi

Giicli markalar olusturma ve bu markalarin pazarda basarili olma siirecinde,
tirlinlin sadece goriiniisiiniin, dissal niteliklerinin yeterli olmamasi, marka kisiligi
kavraminin ortaya ¢ikmasinda bir baglangi¢ olmustur.

Marka kisiligi, tiiketicilerin marka tercihinde etkili olan kisilik 6zelliklerinin
farkli markalara aktarilmasi ile olusturulmaktadir. Aslinda marka kisiligi, “marka bir
insan olsaydi nasil biri olurdu?” sorusunun cevabiyla ilgilidir. Kullanimi eskiye
dayanan marka kisiligi kavrami, ilk kez 1973 yilinda S. King tarafindan
tanimlanmustir (T1gl, 2003: 68). Marka kisiligi pazarlamada, markanin degerini uzun
stireli gelistirme ve bu degeri artirabilmek amaciyla kullanilan bir aractir (Supphellen
ve Kjell, 2003: 204). Marka kisiligi, giiglii bir marka olusturmak ve pazarda basariy1
elde etmenin bir yolu olarak goriilmektedir.

Marka kisiligi, cinsiyet, yas ve statii gibi ozelliklerin yani sira Samimiyet,
baglilik, farkindalik gibi insana 6zgi kisilik 6zelliklerini de kapsamaktadir. Marka
kisiligi, insan kisiligine benzer sekilde ayirt edici ve siireklidir (Aaker, 2009: 160).

Tiiketiciler, bir markanin kisiligine dair ilk bilgileri, markanin adindan, sahip
oldugu renkten, ne sekilde yazildigindan ve logosundan Ggrenirler. Markalar da
insanlar gibi kendilerini gortiniisleriyle ifade ederler. Bir insanin dig goriiniisiine gore
onun kisiligine yonelik nasil yorumlar yapabiliyorsa, bir markanin da kurumsal
kimligi sayesinde sahip oldugu kisiligine dair fikir sahibi olunabilinmektedir
(www.temelaksoy.com). Kisiligi hakkinda bilgi sahibi olunan ve tiiketicinin kisgiligi
ile biitiinlesen markalar, tiiketici géziinde her daim ¢ok degerlidir.

Ayrica marka kisiligi, marka imajmin duygusal tarafiyla oldukca ilgilidir.
Tiiketicilerin, marka ile yasadigi ve kazandigi deneyimlerin hepsi marka kisiliginin
olusmasinda etkili olmaktadir. Bir markanin kisiligi, markanin sahip oldugu
degerlerin ortaya ¢ikarilmasidir. Degerlerin ayirt ediciligi, duyusal seslenisi giiglii bir
hale getirecektir. Bu duyular sayesinde tiiketiciye sunulan iriin veya hizmet ile
tiiketici arasindaki duygusal baglar da giderek giiclenmektedir (Lindstrom, 2006:
138). Tiiketicilerin marka ile daha giicli baglar kurmasinin saglanmasi igin
olusturulan 1yi bir marka kisiligi, markaya olan giliveni ve sadakati artirmasi
nedeniyle, rakip markalar i¢in taklit edilmesi kolay olmayan, kalic1 bir farklilagtirma

saglamaktadir (Dolarslan, 2012: 2).


http://www.temelaksoy.com/

Bir markay1 kisilestirmeye calismak ve markaya belli sifatlar yiiklemek,
markanin bir karaktere sahip olup olmadigini anlamak igin yeterlidir. Tiiketicinin
markaya ylikleyecegi olumlu olumsuz sifat sayisi kadar markanin kisilik sahibi
oldugunu sdylemek muhtemeldir. Ornegin; Porche’ye geng, etkin, heyecanli, atak,
gosterigli gibi kisilik ozellikleri yakistirilirken, Mercedes’e ise gorgiilii, prestijli,
deneyimli, iyi goriiniislii gibi dzellikler yiiklenmistir (Oztiirk, 2006: 75-76). Aslinda
markalara atfedilen bu 6zelliklerle, tiiketici, sosyal bir varlik olmasinin geregi olarak
kendisini farkli yollardan ifade ederek diger insanlara bir mesaj vermektedir.

Tiiketici, satin aldig1 iiriin ile marka kisiligi arasinda bir iliski kurar. Markanin
kisiligi ile kendi kisiligi arasinda ortak noktalar1 kesfeden tiiketicide o marka, farkli
bir nitelik kazanir. Boylelikle markayi, zihninde diger markalardan farkli bir yerde
konumlandiran tiiketici i¢in satin alma stireci daha kolay bir hal alir.

Geuens vd. (2009: 103), marka kisiligini sorumluluk, aktiflik, saldirganlik,
sadelik ve duyarlilik olmak {izere 5 boyutta tanimlamis ve toplam 12 ifadeden
olustugunu belirtmislerdir (Sekil 1.1).

Markalar, sadece tiiketiciye giiven veren, tiiketicinin talebine cevap veren {iriin
veya hizmet degil, insanlar gibi kisiliklere sahip varliklar oldugundan tercih edilme
sebepleri, onlarin Ozellikleri kadar sahip olduklart bu kisilikleridir. Bu nedenle,
genellikle kendimize yakin hissettigimiz veya kisiligi ile biitiinlestigimiz markalarin

hayatimiza girmesine izin veririz.

Sorumluluk Saldirganlik Sadelik

Duyarlilik

1. Dinamik :
1. Gergekei 2 AKGE 1. Agresif

2. Istikr: 2.C tli
2. Istikrarl 3. Yenilikei esareth

1. Romantik

2. Duygusal

3. Sorumuluk

sahibi

Sekil 1.1: Marka kisiligi (Geuens vd., 2009: 103).
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1.4 Marka Kimligi

Tiiketici ve iiriin arasinda duygusal bir bag kuran markanin, insanlarda oldugu
gibi bir kimligi, imaj1 ve kisiligi vardir. Kimlik, markanin disa yonelik karakteristik
ozelligidir. Marka kimligi, uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan marka
olusturmada stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir. Marka kimligi, markanin tiim
yonlerini kapsamakla birlikte, markayla ilgili pargalardan daha ¢ok, biitiiniini
onemsemekte, rekabet ortaminda markanin varligini devam ettirmesi ve isletmeye
karli bir biiyiime saglamasi1 hususunda temel bir kavram olarak nitelendirilmektedir
(Uztug, 2003: 43). Marka kimligi, marka stratejilerini olusturmak ve gelistirmek igin
markanin tiiketici zihninde cagristirdiklarinin bir yansimasidir. Bunlar, markanin
neyi ifade etmek istedigini belirtmekte ve igletmenin tiiketiciye verdigi bir soz, bir
taahhiit anlamina gelmektedir. Marka kimligi; iiriin, isletme, kisi ve sembol olarak
marka seklinde dort bakis agisi etrafinda toplanmis ve on iki boyuttan olusmustur.
Bunlar;

1. Uriin/marka (markanin kapsami, iiriiniin ve hizmetin 6zellikleri,

kalite/deger, kullanim alanlari, tiiketiciler ve markanin mensei),

2. Isletme/marka (isletmenin dzellikleri, yerel/ kiiresel),

3. Kisi/marka (markanin kisiligi, marka-tiiketici iliskisi),

4. Sembol/marka (gorsel simgeler ve markanin ge¢misi) olarak ifade edilir
(Aaker, 2009: 84).

Marka, tiikketicinin sahip olmak istedigi goriiniisii ifade eden bir referans olarak
kullanilmaktadir. Bir kimlik olusumu igin markalara aktarilan imgesel anlamlar,
tilketicinin benliginde yer almasi ve siirdiirilmesinde bir kaynak olma o6zelligi
tasimaktadirlar (Odabasi, 1999: 59-60).

Marka kimligi alt1 yonlii prizma ile ortaya konabilmektedir;

1. Marka, nesnel 6zelliklerin bir sonucudur. Marka, soruldugunda tiiketicinin
ilk olarak zihninde olusan veya farkinda olunmayan, bilingalt1 var olan 6zel
bir kavramdir. Tiiketici “Coca-Cola” kelimesini duydugunda, aklina ilk
gelen kirmiz1 ambalajli soguk bir igecektir.

2. Marka, bir kisilik olmasmin yaninda kendine ozgii bir yapisi olan bir
niteliktir. Marka, {riin ve hizmetlerin iletisim sekline gore bir kisilik
kazanir. Fransiz markalarindan “Peugeot” tutucu iken, “Citroen” ideal bir

otomobil olarak algilanmaktadir.
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3. Marka, kiiltiirel bir biitiinliigii de beraberinde meydana getirmektedir.
Kiiltiir, markanin esin kaynagi olan bir degerler biitiiniidiir. Mesela,
Mercedes, kaliteli ve dayanikli Alman kiiltiiriinii yansitmaktadir.

4. Marka, insanlar arasindaki iliskiye dair kapsami belirler ve bunu tiiketiciye
bir firsat olarak sunar. Ornegin, bir miicevher markas: olan “Pandora” anne
ile cocuk iligkisine vurgu yapmaktadir.

5. Marka, tiiketici iizerinde kendiliginden bir alg1 olusturmaktadir. insanlar,
her markay: farkli konumlara sahip kisilerle eslestirmektedirler. Ornegin,
bu ara¢ genclere yonelik veya bu markaya ancak zenginler sahip olur gibi.

6. Marka, heves edilen bir 6zellik veya tiiketicinin kendini gormek istedigi bir
konumdur. Mesela, “Porsche” markasina sahip olan insanlar, aslinda bir
seyleri kanitlamak istediklerinden bu markaya sahip olurlar.

Marka kimliginin yapisini olusturan bu prizma, bir markanin iletisim araciligi
ile basariy1 yakalayabilecegini, pazarda tutunabilecegini gostermekte ve tiiketiciyle
olan iletisimi tarif etmektedir. Ozetle; alt1 yonlii prizma, markanin; tiiketicinin iiriinle
ilgili aklina gelen soyut bir kavram oldugunu, bir kisilik oldugunu, kiiltiirel bircok
deger tasidigini, insanlar arasinda iletisime katki sagladigini, bir objeyle bir kavramin
entegrasyonundan olustugunu ve kisinin kendisini gérmek istedigi konumunu ifade

etmektedir.
1.5 Marka Imaji

Marka imaji, tiiketicinin bir markayla ilgili farkli kaynaklardan 6grendigi
bilgilerin bir sonucu olarak meydana gelir. Bu kaynaklarin arasinda markali iiriinle
ilgili onceki deneyim, isletmenin sahip oldugu sohret, iirliniin ambalaji, markanin
adi, markani reklamlari, igerigi ve reklamin yaymlandigi medya gibi bir¢cok faktor
vardir (Akkaya, 1999: 101). Marka imaji, tiiketicilerin zihinlerinde {iriinle
biitiinlestirdikleri o6zelliklerin veya tiiketicilerin {iriinden beklentilerinin toplami
olarak tanimlanabilir.

Marka imaj1 ile {iriin imaj1 arasinda bir iligki olmasina ragmen birbirlerinden
farkli iki kavramdir. Belirli bir iiriin grubuna iliskin tiiketicilerin davranislar iiriin
imaj1 ile agiklanmaya calisilmaktadir. Marka imaji ise {iriin grubu igerisinde yer alan

ve markaya ek anlam katan degerlerin toplami olarak degerlendirilmektedir (Odabasi
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ve Oyman, 2002: 369). Marka imajinda 6nemli olan gercegin kendisinden ¢ok nasil
algilandigidir.

Marka imaji, marka i¢in asagida yer alan bes sebepten dolay1r bir deger
olusturmaktadir (Aaker, 2007: 36);

1. Tiketicilere iiriinle ilgili bilgi akis1 saglamaktadir,

2. Uriin ve iiriin konumlandirmasini farklilastirmaktadir,

3. Satin alma davranisinmi etkilemektedir,

4. Marka ile ilgili olumlu tutumlara neden olmaktadir

5. Marka genisletmesine izin vermektedir.

Marka imaji1, irlin veya hizmetle ilgili tiiketicilerde olusan hissi duygularla
birlikte tiiketicilerin edindikleri izlenimlerin toplami olarak ifade edilmektedir.
Marka imajimin olusturulmasi i¢in markanin tiiketici zihninde neyi hatirlattigi,
tiketici goziinde ne ifade ettigi gibi ¢esitli kavramlarla birlikte tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 da incelenmesi gereken 6nemli bir husustur (Karpat, 2000: 32).
Marka imaji1, liriiniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iliskisinden ¢ok,
tilkketicilerin sahip oldugu o6zellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama stratejileri
ile olusturulmaktadir.

Marka imaj1, tiiketicinin markaya kars1 besledigi duygularin, diislincelerin ve
marka ile ilgili fikirlerin biitiiniidiir. Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin marka ismini
duyduklarinda zihinlerinde olusan kavramlarin tiimii marka imajin1 olusturmaktadir
(Kavas, 2004: 8). Marka imaji, ¢esitli iletisim teknikleri sayesinde bir anlam ifade
edecek sekilde tiiketicilerin zihninde olusturulmaktadir.

Tiiketicilerin iriinle biitiinlestirdigi algilarin  veya tiiketicilerin {iriinden
beklentilerinin toplami olarak da ifade edilen marka imaj1, o0 markanin giiglii ve zay1f
taraflari, olumlu ve olumsuz yonleri gibi, kontrol edilebilen ve yonlendirilebilen
algilarin bir araya gelmesidir (Perry ve Wisnom, 2003: 15). Marka imaj1 konusunda
olmazsa olmazlardan birisi de markanin taninirligi, markaya olan giiven ve markanin
gorsel sunumudur.

Tiiketicilerin satin alma davranislar iizerinde etkili olan marka imaji, markaya
yonelik ¢alismalarin diizenlenmesinde pazarlama yoneticileri ve marka yoneticileri
tarafindan birlikte degerlendirilir (Aktuglu, 2004: 34)

Marka imaji, reklamcilar ve pazar arastirmacilarina gore isletmelerin

basarisinin ilk adimi olarak goriilmektedir. Tiiketiciye dogru bir sekilde ulasmis
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marka imaj1, markayi rakiplerinden ayirdigi gibi markanin tiiketici tarafindan da daha
iyi anlasilmasini saglar. Marka imajinin olusturulmasi, reklam ve pozisyonlandirma
stratejileri sayesinde gergeklesmektedir. Bu stratejiler olusturulurken, iriin veya
hizmetin 6zelliklerine, tiiketiciye ve tiiketim bi¢imine ait 6zelliklere, markanin ve
isletmenin adina ve lilke menseine 6zen gosterilmelidir (Akkaya, 1999: 102-108). Bu
degiskenlere bakilarak iiriiniiniin giiglii olan yonleri 6n plana ¢ikartilmali, pazarlama
stratejilerinde ve kampanyalarinda bu 6zelliklerine vurgu yapilmalidir. Zayif yonleri
de gelistirilerek tiiketicinin algis1 degistirilmeye ¢alisilmalidir.

Marka imajina 6nem vermeyen ve giiclii bir markaya sahip olmayan isletmeler,
sonunda fiyat politikalarin1 gozden gecirerek indirime gitme yoluna gidecek ve
maliyet diisiirme problemleriyle karsi karsiya kalacaktir. Ciinkii tiiketiciler, iriin

tercihlerini yaparken markanin sahip oldugu imaja biiylik 6nem vermektedirler.

1.6 Marka Degeri

Marka degeri; markanin kendisiyle, ismiyle, semboliiyle iliskili ve isletmeye ya
da tiiketicilerine iiriin veya hizmet olarak sunulan olumlu ya da olumsuz degerlerin
toplamudir.

Marka degeri kavrami, markanin tiiketici gézlindeki imaj1 ve diger markalardan
ayirt ettigi iirlin veya hizmet degerlerinin biitiinii olarak ta ifade edilebilir.
(danismend.com). Tiiketiciye sunulan iiriin veya hizmetin kalitesi, Ozellikleri ve
ayricaliklari, markaya olan baglilik ve giivenirlik, marka degeri i¢in biiylik 6nem arz
etmektedir.

Diger bir deyisle marka degeri, gilicli bir marka admin ve simgesinin
tiikketicinin zihninde olusan olumlu diistincelerin bir sonucu olarak, iiriin ve hizmet ile
birlikte tiiketici ve isletmeye de kattigi ek degerdir. Bahse konu degerin olumlu
olmasi ile birlikte iiriin veya hizmetin pazarda elde ettigi deger, isletmenin mali
kayitlarindan daha kiymetli bir hale gelmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005: 69).
Kisaca, tiiketicinin tercihinde ve satin alma karar siirecinde tiiketiciye yardimei
olacaktir.

Marka degeri, marka sahibi isletmenin markanin kullanimiyla birlikte elde
edebilecegi, gelecekteki tiim mali getirilerin buginkii degerini ifade eder

(www.bursa-smmmo.org.tr). Ancak marka degeri, sadece marka sahibine degil
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tireticiler, tiiketicilere, yatirnmcilar gibi ekonomide yer alan farkli gruplara da deger
sunar.

Sadece islevsel ihtiyaglar1 karsilayan iirlin veya hizmete, bazi ruhsal
ihtiyaclarinda karsilanabilecegi ek degerlerin ilave edilebilmesi, basarili bir markanin
karakteristik 0zelligini yansitir. Bu ek deger sayesinde tiiketici, markay1 diger
markalarin benzer {iriin ve hizmeti ile karsilastirarak, markanin digerlerine nazaran
daha kaliteli ve cazip oldugu diisiincesine sahip olur. Basarili bir markanin
olusturulmasinda, tiiketicinin sahip oldugu bu diisiincelerin 6nemi biiyiiktiir. Clinkii
tiiketiciler sadece markay: tercih etmekle kalmayip, daha fazla para 6demeyi de goze
alirlar (www.markadegeri.com).

Marka degeri, ancak Olgiilebilmesi ile bir anlam kazanmaktadir. Marka
degerini 6lgmede kullanilacak bazi1 degerlendirme kriterleri asagidaki gibi olabilir
(Elitok, 2003: 94);

a. Ilk fiyatlandirmadaki basar1 ve satislar iizerindeki etkilerinin 6lgiilmesi.

Bagka bir deyisle piyasay1 belirleme yetenegi,

b. Miisteri tercihlerini incelemek ve markaya ait {irinlerin miisteride yarattigi
etkiyi, markanin miisterinin kaginci tercihi oldugunu 6grenebilmek. Boylece
miisterinin tercihlerine gore egilimler olusturmak,

c. Degisken pazar ve rekabet sartlarina bagli olarak yeniden fiyatlandirma
yapabilme esnekligini degerlendirmek,

d. Uzun kanal ve satis aglari da goz Oniinde bulundurularak stok fiyat
hareketlerini optimize edebilmek,

e. Miisteri memnuniyet diizeylerini tanimlamak ve kesintisiz {iriin-hizmet
destegi verebilmek.

Marka degerini olusturan bes temel unsur asagida Sekil 1.2°de goriilmektedir

(Elitok, 2003: 94).
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Sekil 1.2: Marka degerini olusturan unsurlar.

Marka degeri, iiretim yapan veya hizmet sunan isletmelere, pazar paylarini ve
Karlarin1 artirmalarin1 hizlandiracak farklilasma avantaji saglamaktadir. Bununla
birlikte marka degeri isletmelere, yeni tiriin veya hizmeti gelistirme imkani verdigi
gibi bunlar1 pazara arz etme ve markay1 rakiplerin tacizlerine kars1 himaye etme

imkanini da saglamaktadir (dergipark.ulakbim.gov.tr).

1.7 Marka Baghhgi

Marka baglilig, tiiketicilerin sadakat duygusu igerisinde belirli bir markaya ait
tirtinleri diizenli satin alma egilimi olarak tanimlanabilir.

Marka baglilig, tiiketicinin marka ile ilgili satin alma isteginin olmasi ya da o
markayla ilgili gercek bir satin alma davranisi gostermesi veya her ikisini
gergeklestirmesi ile ilgili bir durumdur (Matzler, vd, 2008: 156). Marka baghligi,
tilketicinin benzer lirliin grubu igerisinde belirledigi bir markaya daha yiiksek fiyat
O0dedigi gibi ayrica bu markayr da c¢evresindeki kigilere Onerme davranisi
sergilemesidir (Giddens, 2002: 1). Tiiketicilerin daha 6nce deneyim yasadiklari
markaya ait Uirlinlere olan olumlu yaklasimlar, marka bagliligini olusturmaktadir.

Marka bagliligi, tiketicinin markayla ilgili olumlu disiincelere sahip olmasi,
stirekli ayn1 markay1 satin almasi, belirledigi bu markay1 digerlerinden daha ¢ok
tercih etmesi ve markay1 uzun sireler kullanmasmin bir sonucudur (Odabasi ve

Barig, 2002:100). Tiiketicinin hissettigi duygular, pazarlama agisindan biiyilk 6nem
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tagimaktadir. Alt1 temel duyguda; arzu, heyecanlanma, agir basma, zevk, tatmin ve
huzur ile markaya olan baglilik agiklanabilmektedir (Lindstrom, 2006: 169).

Tiiketiciler marka tercihlerinde, markanin ihtiyaglarina cevap verip
veremeyecegi, harcadiklar1 zamanin ve iicretini karsiligimmi alip alamayacaklar1 ve
ayrica ruhsal ihtiyaglarinin da ne olgiide giderilecegi konusunda endise ve kaygi
duymaktadirlar. Ttketiciler siirekli ayn1 markayi tercih ederek bu endise ve kaygilari
asmaya, en aza indirmeye calismaktadirlar (Ipar, 2011: 87). Bunun nedeni olarak;
iriin veya hizmetin tiiketiciye vermis oldugu giiven sonucunda markaya olan
bagliligin artmasi gosterilebilir.

Marka bagimliligin1 yaratmak, marka yoneticilerinin her zaman ilk hedefi
olmustur. Isletmelerin kalite, reklam, alt yap, tasarim, ar-ge ve miisteri iliskileri gibi
yatirimlar1 bu hedefe hizmet etmek icindir. Bu yiizden, markanin avantajlarindan
faydalanabilmek ancak tiiketicilerde marka bagimliligini olusturarak miimkiindiir.
Olusturulacak olan marka bagimliligi, fiyat kontroliiniin isletmenin elinde tutmasina
yarayacagi gibi yiliksek kar elde etmesine 6nemli katki saglayacaktir.

Uriin heniiz bilinmediginde; reklam ve halkla iliskiler calismalar1, gida iiriinii
oldugunda; tattirma calismalari, tirlinii haberdar etmede etkili olurken satin almaya
tesvik edici hediye iiriinler ve indirimler, baglilig1 olusturmada énem tasir. Uriiniin
bliyime doneminde tiiketiciyi tatmin etmeye, diisiis donemlerinde ise satig
0zendirmeye dayanan reklam caligmalar1 marka bagliliginin olusturulmasinda etkin
yontemlerdir (Kasikgi, 2002: 51). Isletmeler ancak tiiketicilerin markali iiriinlere
giiven duymasi ve marka olan bagliliklarinin saglanmasi yoniinde ¢aligmalar yaparak

pazar paylarini koruyabilirler.
1.8 Marka Stratejileri

Marka stratejisi, iiriin veya hizmetin; ne sekilde, hangi zaman araliginda ve
hangi tiiketici Kitlesine sunulacagimn belirler. Iyi bir marka stratejine sahip isletmeler,
kiiresel 6l¢ekte bir marka degeri olusturma konusunda daha basarili olabilmektedir.

Marka stratejisi, soyut bir kavram olmasina ragmen, sahip oldugu etkiyle basit
markalar1  bile birbirlerinden ayirabilen, tanimlanmasi zor bir unsurdur
(www.synergyistanbul.com). Marka stratejisi; markanin, amaglanan pazar payma
ulagabilme, hedef kitleyi belirleme ve tiiketicilerin markadan elde edecegi faydalar

bildirerek tiiketici ile iletisimi kurma gorevini iistlenir.
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Yeni iriinlere bir isim verilerek ve iyi bir sekilde ambalajlanarak pazara
sunulmasi, marka yonetimi ve marka basarisi i¢in kafi olmayan bir yontemdir. Buna
ilaveten markanin, diger markalardan olan farkliligmin, istiinliigiiniin tiketici
zihninde bir sekilde olusturulmasi gereklidir. Bu siiregte, marka bilinirliginin ve
marka bagliliginin olusturulmasi olduk¢a Onemlidir (Giilbuguk, 2009: 190). Bu
anlamda markanin basarisi, markanin olusturulmas: ve pazara sunulmasi siirecinde
uygulanan stratejilere baglidir.

Marka stratejisinde en onemli konulardan biri, tiiketicilerin markay1 tercih
etmelerinde hususun agikliga kavusturulmasidir. Bu sebepten marka stratejisi; sadece
bir pazarlama plani olarak goriilmemelidir. Yani pazarlama boliimlerinden yansiyan
talepleri yerine getirmek maksadiyla {irlin hattinin gelistirilmesi gibi genel bir bakis
acis1 olarak degerlendirilmemelidir (http://kitapkulube.me).

Marka stratejileri; markanin daha iyi bilinmesi, konumlandirilmasi,
tiiketicilerin markaya olan baglilifin saglanmasi, yasal korunma, finansal degerinin
hesaplanmas1 gibi amaclarla gelistirilen uzun vadeli marka planlarinin temelini
olusturmaktadir. Marka stratejileri, isletmedeki tiim markalarin entegrasyonunun
saglandigr kurum stratejileri dogrultusunda degerlendirilmelidir (Kirdar, 2001:236).
Kurum stratejilerine paralel olarak marka stratejileri gelistirilmektedir. Marka
stratejileri, hedef tiiketicinin zihninde olusturulacak kurum imaji ile ilgili kurum
stratejilerinin bir pargasidir.

Kurum stratejileri kararlariyla birlikte pazarlama karmasi elemanlarinin (iiriin,
fiyat, dagitim, tutundurma) en iyi sekilde entegrasyonunun saglanmasi neticesinde
hedef tiiketici kitlesinden algilamasi beklenen marka konumu olusturulur. Daha
sonra marka stratejisine ait diger hususlar ele alinarak markayr uygun bir sekilde
ifade edecek taahhiitlerle pazara sunulmasi ve bunun tamitim stratejileri ile
desteklenmesi gerekmektedir (Aktuglu, 2004: 116-117). Ayrica, iiriin veya hizmetin
ozellikleri ile marka stratejileri birbirine uyumlu olmalidir. Bunun olmamasi
durumda ise olusturulmus imaj, lirlin ya da hizmetin 6zelliklerine hitap etmeyen bir
stratejiyle birlesmesi sonucu markaya olan giiveni zedeleyebilir.

Bir isletmenin, iiriin veya hizmetinin konumlandirmasin etkileyen dort temel

marka stratejisi bulunmaktadir.
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1.8.1 Yeni Marka Stratejisi

Yeni marka stratejisi, pazara sunulacak yeni bir {iriin veya hizmete ilk defa bir
isminin verilmesi siirecinde izlenecek yol olarak tamimlanabilir. Yeni bir marka
isminin hedef tiiketici kitlesine ve iirline olan uyumu, bu stratejinin isletmeler
tarafindan tercih edilmesindeki en biiyiik etmendir. Ciinkii markanin ismi ve simgesi
belirlenirken {irtin ve hizmet hakkinda bir seyler anlatilmak istenir, tiiketicinin
zihninde ¢abucak canlanmasina, kolayca aklina gelebilmesine 6nem verilir ve rakip
markalardan ayirt edici bir 6zellige sahip olmasina 6zen gosterilir (Giilgubuk, 2009:
192). Bunlar yapilirken, oncelikle hedef tiiketici kitlesinin tam olarak ihtiyag ve
taleplerinin ne oldugu, markanin tiiketicinin hayatina sunacagi firsatlart iyi
planlamak gerekmektedir.

Isletmeler; yeni bir iiriin icin yeni marka stratejisi kararmi sectiklerinde, eski
markalt iiriinlerin satist bir miktar diigebilir ancak her iki markanin satislari,
toplamda daha fazla olur. Ayrica yeni marka karari, isletmeye yeni heyecanlar
kattigindan, etkinligi arttiric1 bir isleve sahip olmaktadir. Bu stratejiye karar vermek
icin meydana gelecek maliyet ile yeni markadan elde edilecek gelir dikkate alinir
(Tek, 1997: 360). Bu anlamda isletmeler, yeni bir iirlinle ilgili olarak yeni marka
stratejisi karar1 verirken, marka igin yapilacak reklam kampanyalarina ve tutundurma
faaliyetlerine yapilacak harcamalardan dolayi, yeni marka stratejisinin yiiksek
maliyetli bir yontem oldugunu unutmamalidirlar.

Isletmeler, coklu marka stratejisini kullansalar bile yeni bir iiriinii, mevcut veya
ilk defa girecegi pazarda bir farkindalik olusturmak i¢in yeni bir marka olusturma
segenegini tercih edebilmektedirler. Mesela, bir Japon firmasi olan Toyota, genellikle
yoneticilerin tercih ettigi otomobil pazarina, mevcut bir ismi, imaji ve marka degeri
olan Toyota markasi yerine, “Lexus” ismiyle farkli bir marka olusturarak girmistir
(ITO, 2006: 25). Bu stratejide dikkat edilmesi gereken en onemli husus, marka

isminin iiriine ve hedef tiiketici Kitlesine olan uygunlugudur.
1.8.2 Hat Genisleme Stratejisi

Hat genisleme stratejisi, Uriinde olusan degisiklikleri tiketiciye sunmak
amaciyla isletmelerin var olan marka isminin kullanildig1 strateji tiirtidiir.

Tiiketicilerin var olan {riinii bilmesi ve taninan bir markay:r diizenli olarak
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kullanmasi ile pazarlama maliyetleri azalacagindan, isletmeler tarafindan tercih
edilen bir bagka stratejidir (Kirdar, 2003: 237). Hat genisleme stratejisi, ayn1 marka
ismi altinda, markanin 6zii degismedigi halde iiriin kategorisine yeni Ozellikler
eklenmesidir (Ar, 2007: 49). Coca Cola’ya ait light, zero, normal cola veya Eti
Topkek’e ait ¢ilekli, muzlu, ¢ikolatali kekler gibi farkli dirlinlerin tretilmesi hat
genisleme stratejisine 6rnek olarak verilebilir.

Hat genislemesi yoluyla isletme, tiiketici tabanini1 genisletir, pazarda c¢esitlilik
saglar, markasini1 gii¢lendirir, yenilik saglar ve rakiplerin isletmeyi gegcmesine mani
olur (ITO, 2006: 24). Hat genisleme stratejisiyle, mevcut irliniin markasi aynen
stirdiiriilerek ayni iiriin sinifinda; tat, renk, sekil, i¢indeki bilesimin degisikligi,
ambalaj degisikligi gibi yeni Ozelliklere sahip triinlerle, iiriin ¢esitlendirilmesi
gerceklestirilir. Bu strateji ile isletmeler, fazla {iriin ¢esitliligi sayesinde daha fazla
marka yilizinin 6n planda olmasini saglayarak satis hacminin artmasini
hedeflemektedir.

Hat genisleme stratejisi sayesinde, tiiketicilerin isteklerine daha kolay cevap
verilir, aract ve perakendecilerin talepleri daha hizli karsilanir, ayn1 anda iki fiyat
politikas1 uygulanabileceginden satiglar artar ve karlihiga kisa siirede zahmetsizce
erigilir (Giilgubuk, 2009: 195). Ancak, negatif yonde genislemeler marka adinin
belirli anlamin1 kaybetmesine yol agabileceginden hat genisleme stratejisi riskli
olabilmektedir. Bu riskler, mevcut tiriinler arasindaki rekabet ve birbirlerini yok
etmeye zorlamasi oldugu gibi iiriin gesitliligi olusturmadaki ek maliyetlerde meydana

gelebilecek artislarda olabilmektedir.

1.8.3 Coklu Marka Stratejisi

Coklu marka stratejisi, ayn1 kategorideki iiriinlerin farkli markalar adi altinda
isletmeler tarafindan pazara sunulma seklidir. Bu sayede isletmeler, farkli
tiiketicilerin ihtiyaclarina cevap verme ve farkli 6zellikleri biinyelerinde barindirma
imkanina sahip olurlar (Kotler ve Armstrong, 2005: 297). Kisaca, ¢oklu marka
stratejisi, bir igletmenin ayni iiriin kategorisi altinda birden fazla markayla pazarda
yer almasidir.

Coklu marka stratejisi, biiyilk bir pazar doygunluguna ulasmak isteyen
isletmelerin tercih ettigi bir stratejidir. Aym1 Kategoride yer alan tiiketici kitlesine

hitap eden aym {riin grubuna ait birden ¢ok iriin, farkli marka isimleriyle pazara

20



sunulur. Isletmeler tarafindan, rekabetin kizistig1 zamanlarda, yeni bir marka ismiyle
fiyat1 daha disiik bir iirlinii pazara sunarak, satiglar1 artirmak ve rakiplere karsi
avantaj saglamak ic¢in kullanilan bu metoda ‘rekabet¢i markalar stratejisi’ de
denilmektedir (Sevim, 1992: 11). Bu strateji, ayn triin kategorisinde yer alan farkli
markalardan birinin basarili olmamasi halinde riski paylastirmak i¢in de yapilir.
Volkswagen sirketler grubunun Volkswagen, Audi ve Skoda markalari, Kog
Toplulugu sirketlerinin  Argelik, Beko markalar1 ¢oklu marka stratejisine
verilebilecek en iyi 6rneklerdendir. Coklu marka stratejisi ile isletmeler, sahip oldugu
markalarin arasindaki yarig sayesinde bulundugu sektorde pazar payini artiracak ve
satig hacmini yiikseltecektir. Bu da isletmeye sektorde ticari iistiinliik saglayacak ve
sO6z sahibi olma imkanmi verecektir (Giilgubuk, 2009: 192). Ancak ¢oklu marka
stratejisinde ideal olan, isletmenin ayn {riin kategorisindeki markalarin birbirine
degil, rakip isletmelere ait markalarla yaristirmaktir. Ciinkii isletme kendi
icerisindeki markalar1 yaristirma sonucunda kaynaklarimi gereksiz yere dagitmis

olacaktir.
1.8.4 Marka Genisleme Stratejisi

Marka genisleme stratejisi, farkli bir {irin kategorisinde bulunan, yeni ya da
yenilenmis bir {irliniin pazara sunulmasi siirecinde mevcut ve basarili bir marka
adinin kullanilmasidir. Marka genisleme stratejisinin, isletmeler tarafindan gok tercih
edilme sebebi, yeni iiriin veya markanmn tiiketici tarafindan kabullenilmesi
asamasindaki zorluklar ile bu zorluklarin agilmasi ig¢in harcanan zaman ve yiiksek
maliyetlerin olmayacak olmasidir. Ozellikle bu strateji ile isletmeler, yeni bir marka
icin yapilacak yogun reklam kampanyalarinin maliyetlerinden kurtulacaklardir.

Marka genisleme stratejisi, yeni iiriinii pazara sunmak i¢in marka denkliginden
yararlanip marka degerini sermaye seklinde kullanarak, isletmelerin gelismesini
saglamak ig¢in tercih edilen bir yontemdir (danismend.com). Marka genislemesine,
bir Japon firmasi olan Honda’nin otomobiller, motosikletler, kar piiskiirtiiciileri,
cimen kesiciler, deniz motorlar1 gibi farkli {irtinler i¢cin “Honda” markasim
kullanmasi1 6rnek olarak verilebilir.

Isletme igin olumlu taraflar1 oldugu kadar marka genislemenin de riskleri
vardir. Yeni Uriinii tercih eden tiiketiciyi hayal kirikligina ugratabilir ve tiiketicinin

isletmeye ait diger iriinlerine olan saygisin1 da zedeleyebilir. Bu strateji, tiiketicinin
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markaya olan giiveni sarsilmadigi siirece ise yarar ve ayrica marka yonetimi

agisindan ¢ok onemli bir karardir.
1.9 Markanin Faydalar

Giliniimiizde, teknolojide yasanan gelismeler ve isletmelerde ar-ge
caligmalarina 6nem verilmesiyle tiretim adetleri ile {iriin ¢esitliligi artmistir. Bununla
beraber, tiiketicilerin sayisi, ihtiyaglar1 ve talepleri de paralel olarak artis
gostermistir. Sanayilesme ile birlikte markanin 6nemi, globallesme ve serbest piyasa
ekonomisinin getirdigi tiriin ¢esitliligi ve bilingli tiiketici sayisindaki artis sonucunda
daha da artmustir.

Ginlimizde markanin, tuketiciler tarafindan urtin ve hizmetlerin tercih
edilmesinde 6nemli bir rol oynadigi bilinen bir gercektir. Tiiketiciler, markaya sahip
olmayi bir simge veya bir prestij olarak gordiiklerinden, markayla duygusal bir bag
kurarak bagiml hale gelmektedirler. Ayn1 zamanda markaya bagimli hale gelmekle
kalmaylp onu farkinda olmadan c¢evresindekilere de tavsiye etmektedirler
(www.teknolojioku.com). Bu tiir davraniglarda isletmenin, tiiketiciye vermis oldugu
giivenle birlikte marka imaji1, degeri ve bagliligi i¢in yaptig1 ¢aligmalar biiyiik 6nem
tasimaktadir.

Tiiketiciler, tirtin ve hizmetleri; kisisel tecriibeleri, bulunduklar1 ¢evre, aile,
arkadaslar1 veya reklamlar araciligiyla degerlendirmektedir. Bu degerlendirmeleri
yaparken tiiketiciler, s6z konusu {iriin ve hizmetin sadece fonksiyonuna degil
markasina da bir anlam yiiklemekte ve satin alma kararlarini yiikledikleri bu anlama
gore sekillendirmektedirler. Markanin en 6nemli faydasi, tiiketicilerin satin alma
egilimi gosterdikleri iiriin veya hizmeti kolayca belirlemesini saglamaktir.

Marka, reklam kampanyalari ve diger iletisim kanallart ile birlikte {iriin ve
isletme imajinin olusmasina yardimei olur. Isletme, marka sayesinde rakiplerine gére
farkli bir fiyat politikas1 uygulama imkani bulur. Bununla birlikte birgok isletme,
fiyat dis1 rekabeti de tercih etmekte ve yine marka belirli bir diizeyde bunun
gerceklesmesine yardimeir olmaktadir. Isletmeler, pazar paylarmi ancak giiclii bir
sekilde olusturduklar1 markalar1 sayesinde koruma imkéanina sahip olurlar (Odabas1
ve Oyman, 2002: 360).

Marka ile isletmeler, iiriin ve hizmetlerini farklilastirarak tiiketicilere her giin

gordiikleri ¢ok sayida iirtin ve hizmetten farkli bir seyler sunma imkani bulurlar.
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Marka ile iriiniin pazarda varligint uzun siire devam ettirmesi, isletmelerin
tiiketicinin zihninde yer etme ve yerini saglamlagtirma sansini elde etmesini saglar.
Artik piyasada markasiz {iriine ¢ok az rastlanmaktadir ve bunun da topluma
onemli faydalar1 bulunmaktadir. Markanin topluma sagladig1 faydalar, tiiketiciler ve
tireticiler agisindan asagida ele alinmistir.
Tiiketiciler acisindan marka kullanmanin faydalari, su sekilde siralanabilir
(Ince, 2013:3);
a. Marka, iiriin ve hizmetin kalitesi ile ilgili tiiketicide bir diisiince olusmasini
saglar.
b. Uriin ve hizmet tercihinde kolaylik saglar.
c. Marka ile ilgili dnceki deneyimler tiiketicinin davranig ve goriislerini
etkiler.
d. Markasiz iiriinlere gore tiikketiciye giliven verir.
e. Prestij sahibi markalar, tiiketicinin ruhsal durumuna olumlu katki saglar.
Markanin iireticiler acisindan faydalarimi da su sekilde siralayabiliriz (Ar,
2004: 8-9);
a. Pazarda iirlin ve hizmetin kaliciligina yardimei olur ve talebin olusmasina
etki eder.
b. Isletme, iiriin ve hizmet imajinin olusmasini saglar.
c. Isletmenin, satis hacmini yiikseltir ve rekabet edebilirligini artirir.
d. Pazarda basarili bir marka, yeni iirliin ve hizmetin pazara sunulmasini
kolaylastirir.
€. Markanin basarisi ile farkl: fiyat politikasinin uygulanmasi imkani dogar.

f. Marka tescil edilerek taklit ve kopyalarina karsi yasal bir konum kazanir.
1.10 Markanin Fonksiyonlar:

Marka fonksiyonlarimin tiiketiciler lizerindeki etkisi isletmeler icin biiyiik bir
onem tagimaktadir. Tiiketicilerin markaya 6zgii satin alma davranislari, isletmelerin
pazarlama faaliyetlerine dogrudan etkilemektedir.

Tiiketicilerin belirli markalara farkli satin alma davranist gostermelerine,
markanin pazarda konumlanabilmesine ve kalici olmasina, tiiketicinin markay1
algilama big¢imi ile marka fonksiyonlarinin algilanis dereceleri etki etmektedir (Rio

vd. 2001:412). Markanin fonksiyonlarini bes ana baslikta toplamak miimkiindiir.
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Bunlar; Ayirt etme fonksiyonu, kaynak gdsterme fonksiyonu, garanti fonksiyonu,

himaye fonksiyonu ve reklam fonksiyonudur.
1.10.1 Ayirt Etme Fonksiyonu

Bir markanin kullanildigit mal veya hizmete ait 6zellikleri isaret etmemesi,
siislii ibarelerden olusmasi, iginde yaraticilik barindirmasi veya uzun kullanim
sebebiyle bu 6zellige ulagsmasi, markayi giiglii bir marka yapar.

Markanin ayirt etme fonksiyonu, pazarda bir isletmenin {iriin veya hizmetini
diger isletmelerinkinden ayirt edebilmesini saglamaktadir. Nitekim markanin ayirt
etme fonksiyonu, 556 sayili “Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname” nin 5.maddesinde “bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi” olarak hiikiim altina
alinmustir.

Bir isaretin marka niteliginde olabilmesi icin, piyasada isletmelerin {iriinlerini
tanimlamak tizere ayirt edici 6zelligi olmasi1 gerekmektedir. Bir igaretin ayirt edici
niteligi yoksa bu isaret marka olamaz. Isaretin iiriin ve hizmeti diger
isletmelerinkinden ayirt etmeye yonelik yeterliligi, soyut olarak isaretin iirlin ve

hizmeti tanimlayarak ayirt etmesi ile degerlendirilmektedir (Cigekgi, 2007: 10).
1.10.2 Kaynak Gosterme Fonksiyonu

Kaynak gosterme fonksiyonu, markanin, iirliniin hangi isletme tarafindan
uretildigi ya da pazara siriildiigiinii veya hizmetin hangi isletme tarafindan
verildigini gostermesidir. Markanin kaynak gdsterme fonksiyonu sayesinde, tiiketici
hizmeti verenin ya da iriinii liretenin kim oldugunu anlamaktadir (Cigekgi, 2007:
13).

Ekonomik ve sosyal hayatta olusan gelismeler neticesinde tiiketiciler artik,
iirlin veya hizmetin hangi isletme tarafindan iiretilip pazara sunulmasindan ¢ok satin
alma karar verirken sadece ayn1 marka altinda ayni kalitenin saglanip saglanmadigi
konusu ile ilgilenmektedir (Stimbiil, 2010: 10). Markanin kaynak gdsterme
fonksiyonu sayesinde iirliniin isletmeyle olan baglantis1 saglanmis olur. Giiniimiizde,

kaynak gdsterme fonksiyonunun eskisi kadar 6nem arz etmedigi diistiniilmektedir.
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1.10.3 Garanti Fonksiyonu

Ekonomik acidan 6nemli fonksiyonlardan bir digeri de garanti fonksiyonudur.
Her ne kadar marka sahibinin, hukuken iiriin veya hizmetin kalitesini devam ettirmek
gibi bir yikiimliliigli bulunmasa da, elde edilen itibar ve miisteri potansiyelini
korumak isteyen marka sahibi ekonomik a¢idan bu hususa Ozen gostermek
durumunda kalmaktadir. Marka sahibi bakimindan bu zorunluluk, hukuken
getirilecek bir zorunluluktan daha etkili olabilmektedir (Taylan, 2001: 35). Uriin
veya hizmetin kalitesi ve bu kalitenin devamlilig1 sonucunda, tiiketici tarafindan
markaya kars1 bir giiven olusmakta ve kaliteli oldugu inanci ile markaya olan baglilik
artmaktadir. Bu baglilik, markanin garanti fonksiyonunun bir sonucudur.

Bu fonksiyon sayesinde tiiketici, tiriintin Kalitesini her seferinde test etmekten
kurtulmus olur. Zira tiiketici marka sayesinde, iriin veya hizmetin sahip oldugu
kalite ve diger ayirt edici 6zelliklerin ayni1 olduguna emin olduktan sonra satin alma
kararmi vermektedir (Fidan, 2001: 2). Tiiketici, daha Onceki deneyimlerine gore
memnun kaldigi ve giivendigi {irlin veya hizmeti tercih eder. Ayrica, tiiketici
haklarinin korunmasi bakimindan markanin garanti fonksiyonu onemli bir islevi

yerine getirir.
1.10.4 Himaye Fonksiyonu

Markanin himaye fonksiyonu, iiriin veya hizmeti stirekli ayni kalitede pazara
sunan igletmeleri, markali iiriin veya hizmetlerinin digerleriyle karigmasini dnleyerek
olumsuz durumlardan korumus olacaktir. Boylelikle isletme, iiriin veya hizmetten
elde edecegi tiim ekonomik getiririnin kendisinde kalmasini saglamis olurken, pazara
sundugu {irtin ve hizmetin durumunu da kolaylikla takip edebilecektir (Yildiz, 2008:
12). Bu fonksiyon sayesinde isletmeler, iiriinlerinin taklit edilmesinin Oniine
gecebilecegi gibi taklit edilmesi durumunda hukuki ve cezai yollara bagvurma
imkan1 bulur. Ayrica tiiketici tarafindan taklit edilmis bir iiriiniin alinmasinin &niine

gecilmis olur.
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1.10.5 Reklam Fonksiyonu

Reklam, markanin belki de en 6nemli fonksiyonudur. Reklamin asli amaci,
muhatap cevreyi etkileyerek, onlar1 mal veya hizmetlere yonlendirmektir. Reklam
sayesinde tiiketici, marka altinda pazara sunulan {iriin ya da hizmetin 6zelliklerini ve
muhatabini tanimakta, bu sekilde tiiketici ile iiretici arasinda bir iliski kurulmaktadir
(Cigekei, 2007: 20). Reklam fonksiyonu ile bir isletmenin markasi, tiiketicinin
zihninde yer eder ve siirekli canli kalir.

Reklam fonksiyonu ile markanin degeri artar ve bununla birlikte reklami
yapilan marka reklami yapilmayanlara gore tstiin ve segkin gosterilerek saygin bir
konuma sahip olmasi saglanir. Tiiketicinin zihninde markaya yonelik giivenilirlik ile
kuskular1 olustugunda marka hakkinda yapilan reklamlar, bu kuskularin giderilmesi
yoniinde giiven artirici rol oynamaktadir (Babacan, 2008: 28). Reklam fonksiyonu ile
markanin yeni kullanim alanlar1 hakkinda tiiketiciye 6n bilgi verilmis olur. Reklam
fonksiyonu, markali {iriin ve hizmetlerin tretildigi yerlerden ¢ok daha uzak yerlere
ulagsmasimi saglar. Bu sekilde markali iirlin veya hizmet, taninma ve bilinme

imkanina kavusur.
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IKiNCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISI VE SATIN ALMA SURECI

2.1 Tiiketici Kavramm

Insanlar, ilk ¢aglardan giiniimiize kadar iiretim ve tiiketim dongiisii igerisinde
yasamiglardir. Dogal yollardan baslayan tiretim olgusu, 6zellikle sanayinin geligimi
ile sayis1 giderek artan iiriin ve hizmetlerin pazara sunulmasi ve artan talep sonucu
hizla gelismistir. Elbette iiretim, tilketime bir tepki olarak gergeklesir. Uretim ve
tiikketim bir déngii icerisindedir. Uretimin ekonomik yonden bir anlam tasimas1 ancak
tilketim ile miimkiindiir. Bu sebepten, tiiketimin énemli oldugunu bilen isletmeler,
tiketiciyi daha iyi anlamaya c¢alismislar ve bunun bir zorunluluk oldugunu
kavramiglardir ~ (e-sertifika.anadolu.edu.tr).  Tiketici kavrammin daha iyi
anlayabilmek i¢in 6ncelikle insan davraniglarinin iy1 analiz edilmesi gerekmektedir.

Insanlar, dogumlarindan 6liimlerine kadar hayatlar1 siiresince ihtiyaglarini
giderme noktasinda her zaman baskalarinin yardimina gereksinim duymuslardir.
Maddi ve manevi olan bu ihtiyaglar, insanlar tarafindan bir sekilde giderilmek
zorundadir. Insanlar, hem maddi hem de manevi olan bu ihtiyaglarmi gidermek
zorundadir. Bu ihtiyaglar, insanlarin yasadigi ortamla birlikte sahip oldugu ruh haline
bagli olarak olugsmaktadir.

Gilinlimiizde tliketim sayesinde insanlar, tiikettigi veya sahip oldugu {iriinler
araciligiyla bir mesaj vermekte ve iletisim kurmaktadirlar. Bu sekilde insanlar
cevresindekilere nasil bir olduguna, fikirlerine ve davraniglarina dair bilgi verirler.
Kisacas1 tiiketim, insanlar tarafindan sadece fiziksel ihtiyaglar i¢cin degil ruhsal
ihtiyaglarin tatmini i¢inde kullanilmaktadir.

Insanlar, giiniimiizde artik sadece yemek yemek igin restorana gitmiyorlar veya

sadece giyinmek amaciyla elbise almiyorlar. Insanlar, bu iiriin ve hizmeti
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tilkettiginde, bazen agiktan sdyleyemedikleri istek ve arzularini ¢evresindekilere Kim
olduklar1 ya da kim olmak istedikleri ile ilgili mesaj vermeyi istemektedirler (Eroglu
vd., 2012: 3). Insanlarin ¢evresindekilere vermek istedigi mesaj icin yapmis olduklari
davraniglarin bir sonucu olarak bir seyleri tiikettigi goriilmektedir.

Aslinda her insan bir tiiketicidir ve tiim insanlar hayatlarini idame ettirebilmek
icin bir ¢ok iirlin ve hizmeti tikketmektedir. Yapilan bu tiiketim sadece ana ihtiyaglara
yonelik iirlin ve hizmetlerle olabilecegi gibi bunun disindaki ki farkli gereksinimlere
de yonelik olabilmektedir. Insanlarin tiiketim sekli, gelirlerine, davranislar1 ve
toplumun yapisina bagli olarak degiskenlik gostermektedir (notoku.com). Tiiketici
bireyin amac1 sadece bir seylere sahip olmak degildir, icinde bulundugu ortama ayak
uydurmak, i¢ diinyasinda yasadigi duygularin iistesinden gelebilmek i¢in daha ¢ok
tilketmektir.

Bir ailede oyuncak ihtiyaci hisseden ¢ocuk “ihtiyaci hisseden”, anne babayi
etkileyerek babanin oyuncagi almasini saglayan kisi olarak “etkileyici”, baba da satin
alarak “miisteri”, ¢ocuk, alinan iirlinii kullanarak bu kez de “kullanici” olarak
tikketimde rol oynar. Bu olayda goriilen herkesin tiiketim g¢ercevesinde rolleri farkl
olmasina ragmen ailedeki herkes tiiketicidir (Altunisik vd., 2004: 66). Yani tiiketici,
hayatin bir pargasi olarak farkli ihtiyaglara gereksinimi olan ve bunlar1 giderme adina
firsatlar1 bulan ve degerlendiren kisidir.

Tim bu kavram 1g1ginda, tiiketici; nihai olarak iiriin veya hizmeti satin alan,
kullanan kisi anlamina gelmektedir.

4077 sayil1 Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’da; “tiiketici; bir mal veya
hizmeti 6zel amaglarla satin alarak nihai olarak kullanan veya tiiketen gercek veya

tiizel kisi” olarak ifade edilmektedir.
2.2 Tiiketici Tiirleri

Tiiketiciler, satin aldiklari {iriin ve hizmeti kullanma sekline ve konuma gore

ikiye ayrilir. Bunlar, nihai (son) tiiketiciler ve endiistriyel (6rgtitsel) tiiketicidirler.
2.2.1 Nihai (Son) Tiiketici

Bir iirtin veya hizmeti dogrudan kendi ihtiyaglarina yonelik tiiketen veya

kullanan bireylere nihai (son) tiiketici denir. Bireylerin bu sekilde ki ihtiyaglart i¢in
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tiikettigi iirinlere ise tiiketim iiriinleri denilmektedir. Ozetle, bireysel ya da aile

ihtiyaglari igin tliketilen tiim tirlinler tiiketim {iriinlidiir, bunlar1 tiiketenler ise nihai

tuketicilerdir.

Nihai tiiketicinin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (www.msonet.org);

a.
b.

a o

o Q - o

Cinsiyeti,

Yas grubu,

Mesleki ve 6grenim durumu,
Yerlesim durumu,

Dini inanglari,

Aliskanliklar ve adetleri,
Hayat standartlari,

Geliri.

2.2.2 Endiistriyel (Orgiitsel) Tiiketici

Endiistriyel (Orgiitsel) tiiketiciler, liretim ve faaliyetlerini gerceklestirebilmek,

pazarda tutunabilmek, ekonomik Omiirlerini siirdiirebilmek icin iiriin talep eden,

kullanan ve tiikketenlerdir (Mucuk, 2009: 70). Endiistriyel tiiketiciler, diisiikk maliyet

ve yiiksek kaliteye sahip mallarin satin alma yolunu tercih ederler. Endiistriyel

tiikketici icin 6nemli olan isletmenin karlilik durumunu ve pazar icindeki rekabet

edebilirligini korumaktir.

Nihai tliketicilerin {riin tercihinde psikolojik durumlart da etkiliyken

endiistriyel tiiketicilerde sadece rasyonel esaslara gore iiriin tercihinde bulunulur

(www.msonet.org);

a. Uzmanlagmis satin alma 6zelligi gosterir,

b. Satin alinacak tiriiniin Kalitesine 6nem verir,

¢. Uriiniin satis sartlar1 ve fiyatini iyi arastirir,

d. Uriin igin saglanan hizmete 6nem verir.

2.3 Tiiketici Davranisi

Modern pazarlama eylemlerinin amaci, tiiketicilerin ihtiya¢ ve taleplerinin

yerine getirilmesidir. Bunlar yerine getirilirken, tiiketicinin olumlu ya da olumsuz

nelerden etkilenebileceginin bilinmesi de gereklidir. Isletmelerin pazarda uzun siireli
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basarilarin1 devam ettirebilmeleri ancak tiiketici davraniglarini iyi bir sekilde analiz
edilmesi ile miimkiindiir. Tiiketici davranislarinin anlasilmasi, modern pazarlama
faaliyetlerinin ilk adimimi olusturmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002: 20). Isletmelerin
rekabet ortaminin yogun oldugu pazar kosullarinda ayakta kalabilmeleri ancak
tilketici davraniglarinin iyi analiz edilmesi ve stratejilerin buna goére yapilmasi ile
mimkiindiir.

Tiiketici davraniglar, tiiketicinin hangi liriin veya hizmeti ne sekilde, ne zaman,
kimden satin alacagina dair Kkararlar siirecidir (Altintas, 2001). Tiiketici davranisinin
incelenmesinin amaci, tiiketicinin iiriinii bir digerine ne sebeple tercih ettiginin
anlasilmas1 ve bu liriinii satin almaya yonlendiren duygunun anlasilmasidir.

Nigin bazi insanlar BMW marka otomobilleri Mercedes’e tercih eder? Nigin
sadece belli haber kanallar1 veya haber siteleri takip edilir? Neden sadece belli
oyuncularin oynadig filmler daha ¢ok ragbet goriir? Nigin giydigimiz elbiselere ve
gittigimiz restorana énem veririz?

Yukarida ki sorularin cevaplarinin hepsi aslinda insanlarin yasam bi¢imi ile
ilgili ve tiiketici davraniginin ne denli 6nemli olduguna dair en anlamli 6rneklerdedir.

Makro anlamda tiikketici davranisi, pazar ortaminda tiiketicilerin davranislarini
inceleyen ve bu davramiglara etki eden faktorleri arastiran bir bilim dalidir.
Tiketicilerin davranislarini incelerken ve analiz ederken cevabi aranilan soru
basliklar1 agagida yer almaktadir (bpinews.somee.com);

a. Pazarda ki tiiketiciler kimlerden olugsmaktadir?

b. Daha ¢ok hangi iiriinleri satin alirlar?

c. Ne zaman satin alirlar?

d. Satin alma islemi kimlere yoneliktir?

e. Nigin ve nereden satin alirlar?

f. Satin alma miktar1 ve sikliklar1 nedir?

g. Aldiklarini ne sekilde tiiketirler?

Insan davramis, kisinin i¢inde bulundugu ortam ile etkilestigi biitiinsel siirecle
ilgilidir. Tiiketici davranisi ise insan davraniginin bir alt kategorisi olarak satin alma
karar siirecinde bireyin davranisina yoneliktir (Altintas, 2001: 104). Tiketici
davranisi; insanlarin ilgilendigi liriin veya hizmetin ne olacagi, ne zaman, nerede ve

nasil satin alinacagina dair karar verme siirecidir.
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Tiiketici davranisi, bir amaca yonelik bireyin gilidiilendigi bir davranis seklidir.
Bu amag, kisinin ihtiyag ve taleplerini tatmin etmeye yoneliktir. Tiketicinin
diisiincesi, yasadigi tecriibeler, verdigi kararlar bazen istenerek yapilan davraniglar
oldugu gibi bazen de tesadiifii olarak gergeklesmektedir (Korkmaz, 2006: 19).
Tiiketicinin tiiketim siirecinde yiiriittiigii bu davraniglarin tiimii, tiiketici davranisi

olarak tanimlanmaktadir.
2.3.1 Tiiketici Davramsi Ozellikleri

Tiiketici davranisi; kisilerin ekonomik bir degeri olan {iriin ya da hizmeti satin
almak i¢in dogrudan ilgili faaliyetler ve bu faaliyetlere etki eden kararlar siirecidir
(www.mevzuatdergisi.com). Tiiketici davranisi, sadece {iriiniin satin alinip bedelinin
O0denmesi anindaki durumla ilgi degildir.

Tiiketici davramis Ozelliklerinin temelini, satin alma davranislar1 olusturur.
Satin alma eylemi, bir faaliyetler zinciri olan satin alma davramisinin sadece bir
asamasidir. Satin alma siireci, son karar verilmeden Once baslar ve kararin
verilmesinden sonrada devam eder. Tiiketici, gerek ruh hali ve kisisel 6zellikleri
gerekse i¢inde bulundugu ¢evrenin kiiltiirel ve sosyal etkileri sonucunda bir {iriin ya
da hizmete gereksinim duydugunu fark eder. Bu gereksinimine yonelik iiriin veya
hizmet alternatiflerini belirlemeye baslar.

Tiketici davranisina ait 6zellikleri yedi ana baslikta toplamak miimkiindiir.

Bunlar agagida verilmektedir.
2.3.1.1 Tiiketici davranms1 dinamik bir siirectir

Tiiketici davraniglari, sadece satin alma karar siireclerinin olup bittigi ve bu
stireglerin analiz edildigi bir alan degil ayn1 zamanda satin alam sonrasinda olusan
davraniglarin da incelendigi bir bilim dalidir. Siiregler birbiriyle bagi olan, birbiriyle
ilgist olan ve birbirlerini takip eden bir takim adimlar dizisidir. Bu adimlar dizisi;
Ihtiyacin olugmasi, tercih yapma, satin alma islemi ve kullanim olarak kabul
edilebilir. Satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonras1 faaliyetler siirecin en
temel ti¢ adimidir.

Tiketicinin satin alma silirecinde gergeklestirecegi eylemler ve izleyecegi

adimlar Tablo 2.1°de 6rnek olarak gosterilmektedir (MEB, 2012: 7).
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Tablo 2.1: Satin alma siirecinde adimlar.

Adim Ortaya Cikabilecek Faaliyetler
Satin alma éncesi

1.ihtiyacin olusmasi Acikmak

2.Segenekleri arama Birkag restoran ismi almak

3.Secgenekleri degerlendirme | Restoranlardan bilgi almak

Satin alma

4.Satin alma eylemi Bir restoranda yemek yemek

Satin alma sonrasi

5.Tiiketim deneyimi Yemegin kalitesi test etmek

6.Geribildirim Yemegi begenip begenmeme konusunda restoranla ilgili

degerlendirme yapmak

7.Sireci sonlandirma Yemek iicretini 6demek

2.3.1.2 Tiiketici davranmis1 giidiilenmis bir davranistir

Tiiketici davranisinin asil nedeni, tiiketicinin i¢inden gelen bir gili¢ olan
gidileridir. Bu giidiiler, her ne kadar icten gelen bir gii¢ olsa da dis etkenlerin
uyarmasi sonucu ortaya ¢ikarlar ve davranis olarak eyleme dontistirler.

Bu anlamda tiiketici davranisi, bir amaci gergeklestirmeye yonelik giidiilenen
bir davranistir. Amag, yerine getirilmediginde sikint1 olusturan talep ve ihtiyaglarin
tatmin edilmesidir. Baska bir ifadeyle amag, tiiketicinin problemlerine karsi bir
¢oziim iiretmektir. Uriinler, hizmetler ve aligsveris mekanlar1 bireylerin muhtemel
¢oziimleridir ve tiiketiciler bu ¢éziimlere ulasma adina davranis sergilerler (Eroglu
vd., 2012: 6). Tiketici davranigi, uyarilmig bir ihtiya¢ olan giidiilerin harekete

gecmesi sonucu olusur.
2.3.1.3 Tiiketici davranisi cesitli faaliyetlerden olusur

Tiiketici olarak her insanin fikirleri, verdigi kararlari, yasadig tecriibeleri ve
yapmis oldugu degerlendirmeleri vardir. Bunlardan bazilar1 istenerek yerine
getirilirken, bazilari ise tesadiifii yapilmaktadir. Ornegin; otomobil almak istedigimiz
zaman Yyapilan goriismeler, bilgi toplama veya satin alma islemine karar verme

eylemleri istenerek ve planli bir sekilde yapilan faaliyetlerdir. Diger taraftan, ¢ok

32



0zel bir caba sarf etmedigimiz reklamlar izlemek, karar verdigimiz bir markay1
almak icin magazaya gittigimizde baska bir markay1 almamiz, tesadiifi olarak yapilan

faaliyetlere 6rnek olabilir.

2.3.1.4 Tiiketici davramis1 karmasiktir ve zamanlama agcisindan
farkhhiklar gosterir

Tiiketicinin ¢esitli tirlinleri satin alirken verecegi kararlarin karmasikligi ile bu
siirecte ihtiya¢ duyacagl zaman birbirinden farklilik gosterebilmektedir. Tiiketiciler,
satin alma islemini gerceklestirirken bircok farkli arzu ve istekler icerisinde
olabilirler. Tiiketicinin satin alma davranigi, pazarda bulanan iriin veya hizmetin
cesitliligi ile karmagsik bir hal alabilmektedir. Bu siiregte tiiketicilerin karsilastiklar
karmagiklik ile karar asamasindaki gerek duyduklar1 zaman dogru orantilidir.

Zamanlama, tiiketici tarafindan satin alma karar siirecinin basladig1 ve bittigi
andaki siireyi ifade etmektedir. Karmagsiklik ise, tliketicinin karar verme
asamasindaki etkenlerin sayisinin  ¢oklugu ve karar vermedeki zorlugu
belirtmektedir. Satin alam kararindaki karmagiklik diizeyinin artmasi tiiketicinin daha

cok zaman ve enerji harcamasi anlamina gelmektedir.
2.3.1.5 Tiiketici davramsi farkh rollerle ilgilenir

Tiiketici davranist siirecinde tiiketiciler farkli rolle sahip olabilirler. Belirli bir
satin alma isleminde olusan roller asagida agiklandigi iizere bes baslik altinda

toplanabilmektedir (bpinews.somee.com);

1. Baslatict: Ihtiyag ve isteklerinin karsilanmamasi halinde durumun
degismesine yonelik siirece baslatan kisidir.

2. Etkileyici: Satin alma davranigini olumlu ya da olumsuz, isteyerek veya
istemeyerek etkileyen kisidir.

3. Karar verici: Finansal giiciine ve sahip oldugu otoriteye bagli olarak son
secimin kararini veren kisidir.

4. Alci: Satin alma islemini fiilen gergeklestiren kisidir.

5. Kullanicr: Satin alinmis iiriin ya da hizmeti kullanan ve tiiketen kisidir.
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Satin alma siirecinde yukarida yer alan tiim roller kimi zaman bir kisi tizerinde

olabilecegi gibi kimi zaman her rol i¢in farkli bireylerde s6z konusu olabilmektedir.
2.3.1.6 Tiiketici davramsi cevre faktorlerinden etkilenir

Tiketici davranisi, degisebilen ve uyum saglayabilen yapisiyla bulundugu
ortamdan etkilenme karakterine sahiptir. Cevre faktorlerinin etkisi, uzun bir zaman
icerdigi gibi bazen de c¢ok kisa bir zaman araliginda kendini gosterebilmektedir.
Omegin, ilkbahar mevsiminde yagmurlar icin semsiye satin almak, iilkenin
ekonomik gostergelerine gore otomobil satin alma isleminin hizlandirmak ya da bir
stire bekletmek birgok kisi i¢in gegerlidir (Eroglu vd., 2012:8). Sonugta, tiiketici
cevreyle stirekli bir iletisim halindedir. Tiiketicinin cevresinde meydana gelen

olaylara gore farkli bir davranig sergilemesi dogaldir.
2.3.1.7 Tiiketici davrams1 farkh Kisiler icin, farkhiliklar gosterebilir

Her bireyin sahip oldugu farkl kisiliklerin bir sonucu olarak tiiketici davranisi
da farkliliklar gosterir. Tiketici olarak her birey satin alma esnasinda farkl
davraniglar sergilemektedir. Bu baglamda, tiiketici davranmigini kavramak igin
bireylerin ni¢in farkli davraniglar sergiledigini incelemek gerekir. Karakter, egitim,
Ogretim ve bireysel tecriibeyle iligkili olarak tiiketici davraniglar1 da degisiklik
gostermektedir. Tiiketici davraniglarinin anlagilmasi, {iriin ve hizmet gelistirilmesinde
ve pazar i¢in taban olusturabilecek bilgilere ulasilmasinda isletmelere kolaylik
saglamaktadir. Ornek vermek gerekirse; ilaglarin cocuklar igin ¢ok tehlikeli
olabileceginden hareket edilerek ila¢ kutularmin ¢ocuklar tarafindan agilamayacak

sekilde gelistirilmesidir.
2.3.2 Tiiketici Davramisina Etki Eden Faktorler

Tiketici davranisa etki eden faktorleri kisisel, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel

faktorler olmak tizere 4 ana baglikta toplayabiliriz.
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2.3.2.1 Kisisel faktorler

Tiiketicilerin davraniglarina etki eden kisisel faktorleri; yas ve yasam
donemleri, meslek ve ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilik olarak gruplandirmak
miimkiindiir.

Yas ve yasam dénemi: Insanlarm yasam siiresince her yas dénemi ihtiyac
duydugu iirtinlerin ve hizmetlerin 6zellikleri farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin
yasi ilerledikge markayla ilgili tecrilbbe ve bilgisine bagl olarak sadakat duygusu
artarken genglerde bunun tam tersi bir tiiketici bilinglenmesine yonelik bir durum s6z
konusu olabilmektedir. Pazarlama stratejilerinde tiiketicileri farkli yas gruplarina
ayirma islemi ¢okga tercih edilen bir yontemdir. Buradaki amag, ayn1 yas grubuna
sahip tiiketicilerin benzer davranis sergilemesinin beklentisidir (Durmaz vd., 2011:
118).

Meslek ve ekonomik durum: Tiiketiciler; patron, yonetici, memur, is¢i, emekli,
ev hanimi, 6grenci, esnaf gibi mesleklere sahip olabilirler. Tiketicinin meslegi
gosterecegi satin alma davranisinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Bireyin meslegi; onun
satin alma davramslarini énemli dlgiide etkiler. Ornegin; bir doktor ile bir temizlik
iscisinin ihtiyaglart ve talepleri farkli olacaktir.

Tiketicinin ekonomik durumu da mesleginde oldugu gibi satin alma
davraniginda ¢ok etkili bir etmendir. Tiiketicinin elde ettigi gelirin bir kismi, yasam
icin olmazsa olmaz zorunlu ihtiyaglara harcanir. Gelir diizeyi ile harcama arasindaki
iliski kisaca sOyledir;

a. Gelir diizeyinin artmasiyla harcamalar da artar,

b. Gelir diizeyi, tiikketicinin harcama yapabilme giiciinii géstermektedir,

C. Gelir diizeyinin artmasiyla gidaya yonelik yapilan harcamalar tiim yapilan

harcamalar i¢inde oransal olarak azalir.

Yasam tarzi: Bireyin para ve zamanini tiiketmedeki alternatiflerle ilgilidir.
Pazarlama bakimindan, tiiketicinin gelir ve zamanina bagli olarak maksimum tatmini
elde edebilmek icin {irlin ve hizmetler arasinda geliri en iyi sekilde paylastirmasi
gerekir. Fakat gelirin bu sekilde paylastirmasi yagam tarzinin a¢iklanmasi konusunda
yeterli degildir. Bireyin giydigi giysi, gitti§i mekan, konugma iislubu toplum i¢inde
edindigi yeri gosterir. Tiiketiciler, genellikle {iriin ve hizmetleri kendi yasam stiline

yakin olanlar arasindan tercih ederler (Comert ve Durmaz, 2006: 355). Tiiketicinin,
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yasam tarzinda degisimlerin olmasi ihtiya¢ ve taleplerin farklilagsmasina neden
olacaktir.

Kisilik: Kisilik, bireyin hayati boyunca c¢evresiyle olan uyumu saglayan
bireysel diisiince ve davranislar seklidir. Kisilik, tam olarak dogustan olusan bir
0zellik degildir. Kisinin i¢in bulundugu toplum, kiiltiirel degerler, yasadig1 cografya
gibi bir¢ok faktor kisiligin olugsmasina etki eder. Kisilik 6zellikleri ile bireyin tiikketim
davranigi arasinda dogrudan bir iliski vardir. Kisilik 6zellikleri, pazarlama da tiiketici
davraniglar1 agisindan 6nemli bir faktor olarak ortay ¢ikmaktadir.

Insanlarin davranislari bazen birbirine benzedigi gibi bazen de farkliliklar
gosterebilmektedir. Kimileri giyim, yemek ve akraba iligkilerinde geleneksel
yaklagim tarzi gosterirler. Kimileri ise yenilik¢idir ve yeni yerler kesfetme, farkl
yemekler yeme, yeni kiyafetler alma gibi degisik davramislar sergilerler. Tiiketici

davranisi bakimindan bireylerin bu tiir kisilik 6zellikleri 6nem arz etmektedir.
2.3.2.2 Psikolojik faktorler

Tiiketicilerin davraniglarina etki eden psikolojik faktorler; giidiileme
(motivasyon), algilama, 6grenme, tutum ve inanglar olarak gruplandirtimaktadir.

Giidiileme: Tiiketici davranisi, kisilerin istek ve arzularina cevap bulmalarina
yonelik olarak gelismektedir. Bu baglamda, dncelikle tiiketicilerin belirli markalari
tercth etmesinde o markalara karst bir seyler hissetmeleri ve giidiillenmesi
gerekmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 47).

Gldl, bireyin davraniginin  altinda yatan asil etmendir. Giidii, bireyin
sergileyecegi davranista tatmin olmaya yoOnelik uyarilmis ihtiyag seklinde
tanimlanmaktadir. Giidii ihtiyaca dayali bir sekilde meydana gelir. Tiiketicilerin
giidiilenmesi, satin alma davranisini baglatan, bir amaca yonelik bireyi harekete
geciren giictiir. Bizler glidiiyli dogrudan géremeyiz ama giidiilenme sonucu ortaya
¢ikan davranisi gorebiliriz (TUKCEV, 2014: 18).

Algilama: Algilama, kisilerin diisiince giicliniin bir yansimasidir. Kisinin
bulundugu ortamdaki edindigi bilgiyi yorumlama stirecidir. Algilama, ge¢misteki
tecriibe, inan¢ ve tutum ile kisinin 6grenme yetisi ile ilgilidir (Comert ve Durmaz,

2006: 357).
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Bir markaya ilgi gosteren tiiketici, markaya dair 6zellikleri algilayarak zihninde
konumlandirmaktadir. Bu algilama sayesinde tiiketicinin markaya karsi olan satin
alma istegi olusmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 47).

Ogrenme: Insanlar 6grenme yetenegindeki iistiinliigii ile diinyadaki diger
canlilardan ayrilan en dnemli dzellige sahiptir. Ogrenme; bireyin yasamis oldugu
bircok sey sonucu davraniglarinda meydana gelen uzun siireli degismeler veya
yasantisi sonucu kazandigi ve nispeten kalici izleri olan davranis degisikligi olarak
ifade edilmektedir. Ogrenme ile bireyler hayatlarini devam ettirirler, iginde
bulunduklar1 ortama uyum saglarlar ve kendilerini ispat edebilme sans1 elde ederler.
Ogrenme, insanlar var oldugu siirece devam edecektir. Ciinkii insanoglu zaman ve
mekandan bagimsiz siirekli yeni bir seyler 6grenmektedir.

Tutum ve Inanglar: Tutum, bireyin hislerinin disa yonelik olarak nesnelere
kars1 egilimini yansitan bir davramstir. Inang ise bireyin bir seylere kars1 6grendigi,
duydugu bilgilere olan bagliliktir. Tutum ve inang, 6grenme ile olusur ve satin alam
davranigi {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptirler. Uriin, hizmet, reklam, marka gibi

konularda tiiketicinin tutum ve inanglar1 her zaman 6grenilmek istenmistir (Arslan,

2014: 67).
2.3.2.3 Sosyal faktorler

Tiketicilerin satin alma davramisinda ¢evresindeki kisilerden etkilenmesi
sosyal faktorler seklinde ifade edilmektedir. Sosyal faktorleri; referans gruplari, aile,
roller ve statiiler olmak tlizere li¢ baslikta incelemek miimkiindiir.

Referans gruplari: Referans gruplari, bireyin satin alma siirecinde davraniglarin
dogrudan veya dolayli yollarla etkileme giiciine sahip gruplar1 kapsamaktadir.
Referans gruplar ile birey kendini yeni bir yasam stili igerisinde bulabilir ve
davraniglarin1 degistirebilir (Marangoz, 2006: 110). Referans gruplari, Bu tutum ve
davraniglart  pozitif ~ yonde  etkileyecekleri  gibi  negatif yonde de
etkileyebilmektedirler.

Aile: Ailede yer alan kisi sayist ve bunlarin kaginin aile biit¢esine katki
saglayip saglamadigi, ailenin ihtiyac ve isteklerini etkilemektedir. Ailenin ihtiyag ve
harcamalar1 zamana bagh olarak farklibik gostermektedir. Uriin veya hizmet

tercihleri aile bireylerinin yaslanmasi ve sayilarinin artmasi ya da azalmasina gore
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farklilik gostermektedir. Aile biitgesinde meydana gelecek artis ile ailenin daha
nitelikli {irtin ve hizmetlere yonelecegi diisiiniilmektedir (Calik, 2003: 71).

Aile hem kazanip hem de tiikettigi i¢in tiikketim konusunda verilen kararlar her
bir bireyi etkilemektedir. Aileyi olusturan bu bireylerin sorumluluklar1 ilgili
kararlarin alinmasinda 6nemli bir etken olmaktadir.

Roller ve statiiler: Insanlarin bulundugu toplumda sahip oldugu statiiyii
gosteren eylem ve davranislara rol denir. Is, sosyal faaliyetler ve gesitli ugraslar
rollerin olusmasini saglar. Insanlar sahip olduklar1 rolleri, sosyal konumlarmi
gostermek i¢in kullanirlar. Bu sebepten roller, belli basli sorumluluklari da
beraberinde getirirler. Uriin veya hizmet tercihinin toplumda sahip olunan rol ve
statilye gore yapilmasinin temel nedeni her roliin bir statliyli gerektiriyor
olmasidandir (Demet, 2008: 18).

Kisiler yasamlar1 boyunca aile, kuliip, sivil toplum kuruluslart vb. gruplar
igerisinde belirli statiiye sahip olur ve roller tstlenirler. Kisinin sahip oldugu rol ve
statii birbiriyle baglantilidir. Insanlar sahip oldugu rol ve statiiye gore iiriin ve hizmet
seciminde bulunurlar. Isadamlarinin genelde Mercedes marka otomobiller tercih
etmesi bu faktore 6rnek olarak verilebilir (Yiikselen, 2006: 137).

2.3.2.4 Kiiltiirel faktorler

Tiiketici davranislarina etki eden kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal
swmif olarak {i¢ baslik altinda incelenecektir.

Kiltir: Bireyin her hareketini, davramigi etkileyen Kiiltir ayni zamanda
tikketicinin satin alma davranisina énemli derece etki etmektedir. Kiiltiirlin, tiiketici
davraniglart bakimindan Onemi tiiketiciye sunulacak olan {riin ve hizmetlerin
kiiltiirel degerlerle uyusmas1 ve onlarin yerini alabilmesidir. Yeni dogan bir bebege
geleceginin bir ifadesi olarak altin takilmasi, mezun olan bir kisiye kariyerinde iyi bir
yerlerde olmasi dilegiyle dolmakalem hediye edilmesi ornek olarak verilebilir
(TUKCEV, 2014: 17).

Her birey icinde bulundugu toplumda biitiin hal ve hareketlerinde oldugu gibi
satin alma davranis1 konusunda da topluma ait kiiltiirlin tesiri altinda kalmaktadir.
Soyle ki; insanlar, ihtiya¢ ve isteklerini tatmin eden araglar ve kiiltiirel degerlerin
varligiyla topluma ait bazi1 karakteristik Ozelliklere de sahip olabilmektedirler.

Insanlarin barinma gereksinimi karsilayan binalar, sadece bir ara¢ oldugu halde
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benzer ekonomik olanaklara sahip toplumlarda bile kiiltiirel degerlere uygun olarak
farkli mimari yapilar seklinde insa edilebilmektedirler (www.tml.web.tr).

Alt kiiltir: Bir kiiltiir, alt kiltiir unsurlar tarafindan olusmaktadir. Alt kiiltiirler;
milletler, dinler, irklar, ayn1 cografyadaki insan gruplarimi igerir. Alt kiiltir, milli
kiiltiirden baglantisin1 koparmadan ekonomik sinif, ik, koken, yerlesim yeri gibi
sosyal durumlarin birlesimi olan milli kiiltirin bir alt bolimii olarak ifade
edilmektedir (MEB, 2012: 18).

Pazarlama faaliyetleri bakimindan alt kiiltiir, tiiketici davramiglar1 yoniiyle
analiz edildiginde onemli ayrintilara hakkinda isletmelere bilgi verebilmektedir.
Tercih ettikleri veya ihtiya¢c duyduklari {iriin veya hizmetlerin beyazlara gore
farklillk gostermesi, ABD’de yasayan zencilerin kendilerine 6z bir alt kiltiir
olusturmasina neden olmustur (Odabasi ve Baris, 2002: 324).

Sosyal simif: Sosyal siif, sosyal hiyerarsi ¢er¢evesinde toplumda yer alan
bireylerin derecelendirilmesidir. Sosyal siniflamada; meslek, egitim durumu, gelir
seviyesi, gelir kaynagi, sahip olunan mal, miilk gibi ¢esitli degiskenler dikkate alinir
(Tokol, 1994: 78).

Siniflar arasinda satin alinan {iriin veya hizmetler, {iriin veya hizmetlerin satin
alindig1 yerler, tercih edilen markalar, yapilan harcamalar farkliliklar gostermektedir.
Gelir seviyesi ve yasam tarzi bakimindan bulundugu toplumda en alt gelir grubuna
giren bireyler alt sinifi olusturmaktadir. Alt sinifta, gelir diizeyi diisiikk oldugundan
zorunlu gereksinimleri karsilamak ilk 6nceliktir (TUKCEV, 2014: 17).

Ulkemizde sosyal siniflara yonelik ¢alismalar son zamanlarda hiz kazanmaya
baslamustir. Tablo 2.2°de Ulkemizde yer alan sosyal siniflar ve bu sosyal siniflarda
bulunan tiyeler verilmistir (MEB, 2012: 19-20).

Tablo 2.2: Turkiye’de sosyal smiflarin yapisi.

Sosyal Simiflar Uyeler

Ust sinif Tiiccar, sanayici, profesyonel iist yoneticiler

Biiyiik ciftci, serbest meslek sahipleri, biirokratlar,

Ust-orta sinif ]
akademisyenler

Alt-orta sinif Kigiik girisimciler, biiyiik esnaf, memur

.. Kiic¢iik esnaf, 6zel ve kamu alt basamak gorevlileri,
Ust-alt simf . e
orgiitlenmis is¢i, ¢iftci

Alt-alt simif Rengber, orgiitlenmemis is¢i, issiz
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Genellikle sosyal siniflar1 belirlerken dikkate alinan degiskenler sunlardir:
a. Gelirin diizeyi ve kaynagi,

b. Egitim,

C. Yasanilan semt,

d. Meslek.
2.3.3 Tiiketici Satin Alma Davranis Tiirleri

Satin alma davranis tiirline gore tiiketicilerin karar verme bigimleri de farklilik
gostermektedir. Tiketicilerin karar verme bicimi, tiiketicilerin ilgi diizeyi ve
tilketicilerin markalar1 karsilastirabilme algis1 satin alma davramis tiirlerini
cesitlendirmektedir. Bu anlamda pazarlamada daha c¢ok karmasik, ¢eliski azaltici,
degisiklik arayan ve aliskanlia dayali satin alma davranisi olmak iizere dort cesit
satin alma davranisi bulunmaktadir (Arslan, 2014: 56).

Tablo 2.3’de {iirine verilen onem derecesi ile markalar arasi farklilik

derecesine gore satin alma davranis tiirlerine yer verilmistir (Kotler ve Armstrong,
2005: 154).

Tablo 2.3: Satin alma davranig tiirleri.

Ilgi Diizeyi Markalar Arasi1 Farklilik
Onemli Farklihik Az Farklilik
Yiiksek Karmasik Satin Alma Davranis Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma
Davranisi
Disiik Farklilik Aragtirict Satin Alma Aligilmig Satin Alma Davranisi
Davranisi

2.3.3.1 Karmasik satin alma davranisi

Karmagik satin alma davranisi ii¢ asamadan meydana gelmektedir. Birinci
asamada satin alacak kisi {iriin ya da hizmetle ilgili baz1 inanclar gelistirir. Ikinci
asamada ise Uriin ya da hizmetle ile ilgili tutumlar gelistirir ve son asamada hangi
markay1 satin alacagimin kararini verir (Kotler, 2000: 177).

Karmagik satin alma davranisinda tiiketici, iirlin veya hizmete yonelik detayl

bir ¢alisma yapar, iiriin ya da hizmetin bir¢ok 06zelligi konusunda bilgi toplar,
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tecriibelerden de faydalanarak satin alma islemini gergeklestirir (Yiikselen, 2006:
110).

Normal bir tiiketici, tiriin veya hizmetlerin kategorileri hakkinda ¢ok bilgiye
sahip olmaya bilir. Tiiketicilerin kendileri i¢in gereken bilgiyi nasil ve ne sekilde elde
ettikleri ve bu bilgileri hangi davranislar ile degerlendirdikleri isletmeler agisindan
bilinmesi gereken son derece onemli bir husustur. Isletmeler bu hususlar igin
pazarlama stratejileri gelistirmeli ve tiiketiciye sunulacak iiriin veya hizmetteki daha

onemli 6zelliklerle birlikte markayi tiikketici géziinde farklilastirmalidirlar (ab.org.tr).
2.3.3.2 Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi

Markalar arasindaki farkin ¢ok az olmasi fakat {iriin ya da hizmetin pahali, sik
yapilmayan ama riskli satin alma islemlerinde tiiketicinin {iriin ya da hizmete verdigi
onem derecesinin yiiksek oldugu satin alma kararinda olusan bir davranig seklidir.
(Arslan, 2014: 56).

Ormegin, tiiketicilerin hali satin almalari daha ¢ok diisiiniip tasinmalarim
gerektirecek bir satin alma islemidir. Tiiketiciler, belirli fiyattaki halilarin hepsinin
ayni olduklarini diislinseler bile halinin pahali ve 6zel bir iirlin olmas: satin alma

islemini geciktirir (Kotler, 2000: 177).
2.3.3.3 Farkhilik arastirici satin alma davranisi

Baz1 durumlarda tiiketici {irtin tizerinde az diistinmesine ragmen, markalar arasi
farkliliklar oldugunun bilincindedir. Ornegin c¢ikolata almak isteyen bir tiiketici,
cikolatanin markasim1 fazla degerlendirmeden satin alir. Bu tarz satin alma
davramisinda bulunan tiiketiciler iiriinii tiiketim sirasinda degerlendirirler. Ikinci kez
ayni irlinii almak istedikleri durumlarda ise, farkli bir tat i¢in baska bir markayi
tercih ederler. Bu gibi durumlarda tiikketicinin farkli markalara yonelmesi, ¢esitlilik

istenmesinden kaynaklanmaktadir (ab.org.tr).
2.3.3.4 Ahsilmis satin alma davranisi

Alisilmis satin alma davranmisi, markalar arasi farkliligin az oldugu ve
tilketicinin markalarla ilgili bilgi sahibi olmasmin gerekmedigi iirlin ya da

hizmetlerde olusan bir davranis tiiriidiir. Uriinlerin ya da hizmetlerin fiyat1 ve kalitesi
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birbirlerine yakin diizeydedir. Tuz, seker, peynir, zeytin gibi triinler 6rnek olarak
verilebilir (Yiikselen, 2006: 110).

Alisilmis satin alma davranisi, tiiketicinin karsilasacagi riskin azalmasina ve
daha hizli karar vermesine imkan saglar. Boylelikle tiiketici, bildigi bir markayi
tercih ederek iirliniin kalite riskini ve parasal riskini azaltir ve bununla birlikte
zamanini ve enerjisini de bosa harcamamis olur.

Bu davranig tiiriinde iirtin ya da hizmetlerin sik araliklarla tercih edilmesi
tilketici davranisini olumlu yonde gelistirme ve marka sadakati olusturma yoniinden

isletmeler i¢in 6nemli imkanlar olusur (Arslan, 2014: 57).
2.3.4 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin ihtiyacinin olusmasi, bu ihtiyacini gidermeye yonelik yapilan
arastirmalar, secenekleri degerlendirme, satin alam kararinin verilmesi, satin alinan
irlin ya da hizmetin tiiketimi ve sonrasindaki davraniglar1 kapsayan siire¢ satin alma
karar siireci olarak ifade edilmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2008: 7).

Tiiketicilerin satin alma karar siireci Sekil 2.1°de goriildiigii gibi bes asamadan
olusmaktadir. Bu asamalar; Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararmin verilmesi ve Satin alma sonrasi

davraniglar seklinde ifade edilmektedir (MEB, 2014: 3).

« Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

» Alternatiflerin Belirlenmesi

* Alternatiflerin Degerlendirilmesi

e Satin Alma Kararinin Verilmesi

» Satin Alma Sonras1 Davraniglar

) < 7CEC=C -4

Sekil 2.1: Satin alma karar siireci.

Tiiketicinin satin almay1 diisiindiigii iirin ya da hizmete gore satin alma karar

stireci farklilik gosterir. Mesela, tiiketiciler daha sik satin alma islemi yaptig1r gida
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tiirii Uirtinlerde daha kolay karar verirken, daha nitelikli ve daha pahali {iriinleri satin

alirken karmasik ve ¢ok agamali bir karar stireciyle karsi karsiya kalirlar.
2.3.4.1 ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

Satin alma karar siirecinin ilk adimi ihtiyacin ortaya ¢ikmasidir. Tiketiciler
{iriin veya hizmeti ihtiya¢ ve istek duyduklar1 zaman satin alirlar. Ihtiyacin ortaya
¢ikma asamasinda uyarilar igeriden ya da ¢evreden gelebilir. Kimi zaman bu ihtiyag
ve istekler bir anda olusabildigi gibi kimi zaman ise tiiketicinin biling altina
yerlesmis ve uzun siire sonra ortaya ¢ikmaktadir (Hisrich, 1993: 83).

Ihtiyacin fark edilme siireci, tiiketicinin arzu ettigi durum ile mevcut durum
arasindaki uyumsuzlugu fark etmesiyle baglar. Bu uyumsuzluk arzu edilen durumun
eksik oldugu anlamina gelmekte olup ihtiyacin olusmasina sebep olmaktadir
(TUKCEV, 2014: 22). Yani, tiketicinin hayal ettigi bir yasam stili ile iginde
bulundugu durum arasinda bir dengesizlik s6z konusu ise ihtiya¢ ortaya c¢ikar ancak

herhangi bir denge s6z konusu ise ihtiyacin ortaya ¢gitkmama ihtimali ¢ok yiiksektir.
2.3.4.2 Alternatiflerin belirlenmesi

Tiiketiciler, ihtiyaclarinin ortaya ¢ikmasi ve belirlenmesinden sonra hayal ettigi
durum ile mevcut durum arasinda bir uyumsuzluk olduguna inanirsa karar verme
siirecinin ikinci adimi olan alternatifleri belirleme islemine baslarlar. Tiiketicinin
karar vermesini kolaylastirmak i¢in rasyonel ve maddi bilgileri toplama ve
yorumlama islerinin tiimii alternatiflerin belirlenmesi asamasinda gergeklesir (MEB,
2014: 4).

Bu asamada tiiketici, talep ve isteklerini yerine getirecek iiriin ya da hizmetlere
kars1 bilgiler toplayarak, iiriin ya da hizmetin 6zelliklerini, satig yerlerini, fiyatlarini
ve ddeme kosullarini 6grenir (Yikselen, 2006: 112).

Tiketiciler, topladiklar1 bilgi sayesinde karsilasacaklar1 belirsizligi azaltmaya
veya ortadan kaldirmaya calisirlar. Reklamlari izleyerek, arkadaglarina danisarak,
satis elemanindan iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi alarak tiiketiciler, belirsizlikleri
azaltacak ve alternatiflerin degerlendirilmesini kolaylastiracak bir siirece girerler

(Tirkay, 2011: 34).
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Tiiketicinin kisisel deneyimi, arkadas, aile gibi faktorler, reklamlar, vitrinler,
promosyonlar, gegici kullanimlar ve tiiketici kuruluslarinin diizenledigi raporlar bu

aranilan bilgilere ulasmay1 saglayacak kaynaklara Ornek olarak gosterilebilir

(Hatipoglu, 1993: 36).
2.3.4.3 Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma siirecinin en Onemli asamalarindan biri alternatiflerin
degerlendirilmesidir. Tiiketiciler ihtiyaglarina yonelik iiriin veya hizmeti belirlemeye
calisirken karsilarinda birden ¢ok secgenek c¢ikabilir. Tiiketiciler, secenekleri
degerlendirerek satin alma kararin1 verebilecekleri gibi istek ve ihtiyaclarin
kargilanmayacak olmasini diislinerek satin alma kararlarini erteleme ya da tamamen
vazge¢me yoluna da gidebilirler (TUKCEV, 2014: 24).

Tiiketici alternatifleri degerlendirirken, iirlin ya da hizmetin maliyeti,
performans1 gibi objektif kriterleri ve markanin degeri, imaji1 gibi siibjektif
degerlendirme kriterlerini kullanir. Uriin ya da hizmetin niteligine gore
degerlendirme kriterleri sayist da degismektedir. Daha basit ihtiyaglara yonelik {iriin
ve hizmet se¢iminde kullanilacak kriter sayisi daha az olurken niteligin ve fiyatin

artmastyla kullanilacak kriter sayis1 da daha ¢ok olmaktadir (Vural, 2007: 43).
2.3.4.4 Satin alma kararimin verilmesi

Satin alma karari, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini gidermek i¢in ¢esitli liriin
ve hizmetlere sahip olma amacina ulasmak adina verdikleri karar ve davraniglar
olarak ifade edilmektedir (\Vural, 2007: 44).

Tiiketiciler, satin alma karar1 vermeden dnce deneme ve tekrarlanan alisverisler
olarak iki tiir satin alma davranisi sergilerler. Genellikle ilk defa tercih edilecek {iriin
ya da hizmetlerde daha diisiik miktarlarda satin alma islemi yapilarak, iiriin ya da
hizmetin ihtiyac1 karsilama kalitesi test edilir. Bu sekilde deneme ile yapilan satin
alma davranisinin amaci, yeni iriin veya hizmetin bizzat tiiketici tarafindan
kullanilarak degerlendirilmesidir.

Bir¢ok tiiketici ilk defa satin alma islemi yapacagi bu tir iriin ya da
hizmetlerde bu tarz davranis gosterirler. Tiiketiciler deneme satin alma davranisi

sonucu, kullanilan iirlin ya da hizmetin ihtiyaclarini daha 6ncekilerden ¢ok daha iyi
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karsiladigini1 diigiiniirse bu iiriin ya da hizmetleri tekrar satin alma yoluna giderler
(Eru, 2007: 46).

Satin alma stirecinde tliketiciler, satin almak istedigi {iriin, hizmet veya markay1
secerler. Tiiketiciler bir¢ok alternatif arasindan degerlendirmeler soncu ihtiyaglarina
en iyi sekilde cevap verecek markayi tercih etme karari alirlar. Ancak bu karar
sonrast hemen satin alam eylemi gerceklesmeyebilmektedir. Tiiketici tercih ettigi
markay1 ne zaman, nasil ve hangi yerden satin alacagina karar verir.

Satin alma stirecinde tiiketiciler belirledigi iiriin veya hizmetin yaninda aslinda
satin alma islemini yapacagi yeri veya kisiyi de belirlemektedir. Satis islemini yapan
kisinin ya da yerin tercihi {irlin ya da hizmetin satin alma se¢iminde degisiklik
olusturabilir. Cilinkii satin alma kosullar1 saticilara gore degisiklik gosterebilmektedir
(Firat ve Azmak, 2007: 253). Markanin bulunurlugu da tiiketicinin satin alma

kararini etkilemektedir.
2.3.4.5 Satin alma sonrasi1 davramslar

Tiiketiciler bir iiriin ya da hizmeti satin alma islemini gerceklestirdikten sonra
ihtiyaglarma bagli olarak ya tatmin olacaklardir ya da olmayacaklardir. Uriin, hizmet
veya markanin satig islemi gerceklestikten sonra isletmelerin gorevi sona ermez.
Isletmeler, satis sonrasinda tiiketicinin tatminine yonelik olumlu ya da olumsuz
diislincelerini ve davraniglarini takip etmelidirler (Kotler, 2000: 182).

Satin alma sonrasi tiliketici tarafinda ii¢ farkli durum ortaya cikmaktadir
(TUKCEV, 2014: 25);

1. Tiketici tatmin olmustur, memnun kalmistir. Tiiketicinin yeniden ayni

tercihlerde bulunma olasilig: yiiksektir.

2. Tiketici tatmin olmamistir, memnun kalmamustir. Tiiketici ¢eliski

icerisindedir ve yeniden ayni tercihleri yapmasi beklenmez.

3. Tiiketici kismen tatmin olmustur. Tiketici sikayet¢i davranislar

gostermektedir.

Tiiketici, satin alma sonrasi tatmin olmasi durumunda iiriin ya da hizmeti
kullanmaya devam edecektir. Eger tiiketici satin alma sonrasi almis oldugu iiriin ya
da hizmetten memnun kalmadig1 veya tatmin olmadig1 durumda bir ¢elisgki igerisinde

kalacak ve bunu gidermenin yollarini arayacaktir. Uriin ya da hizmetten bekledigi
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performansi alamayan tiiketici s6z konusu {iriin veya hizmetten, elden ¢ikarma veya
imha etme gibi kurtulma yollarina gidecektir (Odabasi ve Baris, 2002: 379).

Tiketiciler satin alama karar1 verdikleri markayla ilgili belirsizlikleri ortadan
kaldirmak i¢in dogru tercih yaptiklarina dair bilgiler toplamaya ¢alisir, bununla da
kalmay1p satin almadiklar1 markalarin negatif yonlerini arastirilar. Tiiketiciler, satin
alma sonras1 yasadiklar belirsizlikleri fiyat1 yiiksek ve sik almadiklar1 markalarda
daha fazla yasamaktadirlar (pazarlamablog.blogspot.com.tr).

Sekil 2.2°de tiiketicilerin bir iiriinii satin aldiktan sonra gerceklestirdikleri

eylemleri 6zetlemektedir.

Surekli Olarak Gegici Olarak
Elde TUtma
——
) ) )

Amacina Uygun Baska Amacgla Depoya ) Borg
Kiralama
Kullanma Kullanma Koyma Verme
™

! ! { i

Baskasina
Verme

Cope Atma

)

Kullaniimak DR
Satilmak Uzere = Tuketicilere Araci ile Satmak Araciya Satma
Uzere
Satmak

Sekil 2.2: Satin alma sonrasi davranig (notoku.com).

2.4 Literatiir incelemesi

Markanin tiiketici satin alma davranislar1 tizerindeki etkisinin arastirilmasina
yonelik bir¢ok alanda calismalar yapilmistir. Bu farkli alanlarda 2007 yilindan bu
zamana yapilan ¢aligmalara asagida sirastyla yer verilmistir.

Bas (2007) tarafindan yapilan arastirmada, Diizce ilinde 400 kisi {izerinde spor
ayakkabisi tercihlerinde marka bilgisinin satin alma tercihleri tizerindeki etkisi ortaya
koyulmaya c¢alisilmistir. Yapilan ¢alisma ile tiiketiciler marka tercihleri sirasinda ilk

olarak fonksiyonel o6zelligine, ikinci olarak kalitesine ve iiciincii olarak da fiyatina
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dikkat etmektedirler. Marka bilgisi unsurlar: olarak ele alinan marka farkindalig: ve
marka imajinin satin alma tercihleri iizerinde gerek dogrudan gerekse de dolayl:
olarak etkilerinin mevcut oldugu ortaya konulmustur. Arastirma sonuglarina gore
marka imaji satin alma tercihinde dogrudan bir sebep yaratirken marka tatmini ve
marka giiveninin gelisiminde sagladig: etkisi ile de dolayl: olarak bir tercih sebebi
yaratmaktadir.

Ozkan (2007) tarafindan Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi Iktisat
Bolimiinde okuyan Ogrenciler arasindan 215°i tizerinde spor ayakkabisi kullanan
tiniversite Ogrencilerinin marka algilamalarmin spor ayakkabisi satin alma
davraniglarint etkileyip etkilemedigini saptamak iizere bir calisma yapilmistir.
Arastirma sonucunda, tiiketicinin marka algilamasindaki imaj, sadakat, yasam tarzi
faktorlerinin satin alma davranisini etkiledigi, katilimcilarin markaya 6nem verdikleri
ve satin alma kararlarinda marka imajinin énemli rol oynadigr saptanmis, elde edilen
sonuglara gore, katilimcilarin marka algilamalarinda gorsel o6zelliklere verdikleri
onem diizeyinin, islevsel 6zelliklere yakin diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Cakir (2007), Marmara Universitesi ve Yildiz Teknik Universitesi
ogrencilerinden 426’s1 lizerinde tiiketicilerin spor ayakkabisi sektoriinde marka
secim siireglerinde tercihlerini neye gore yaptiklari ve hangi boyutta, hangi
niteliklerin daha etkili oldugunu tespit etmek amaciyla bir ¢alisma yapmistir. Bu
calismada sadece demografik ozellikler ile tiiketicinin tercih edebilecegi markali bir
uriinde tercih edecegi nitelikler ve elde etmek istedigi fayda arasindaki iliski
incelenmistir. Arastirma sonucunda, marka se¢im siirecindeki boyutlarda her ne
kadar marka sembolik boyutu, iiriin ise fonksiyonel boyut ile ilgilidir dense de iiriin
de, marka da hem fonksiyonel hem de sembolik boyut agisindan degerlendirilmesi
gerektigi ancak marka ile sembolik boyut arasindaki, {iriin ile de fonksiyonel boyut
arasindaki iliskinin digerlerine gore daha giiglii oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Ozkan (2008), otomobil markalarinin tiiketiciler tarafindan algilanan Kkisilik
ozelliklerini ve bu otomobil markalarinin kullanicilarinin imajlarint belirlemeye
yonelik Kocaeli ilinde Hyundai Getz, Opel Corsa, Fiat Grande Punto, Ford Fiesta ve
Renault Clio marka araglara sahip 250 kisi tizerinde bir ¢alisma yapmistir. Bu
calismada incelenen ayni segmentin ayni sinifinda yer alan otomobil markalarinin

fiyatlari, nitelikleri birbirlerine ¢ok benzer olmasina karsin, bu otomobil markalarini
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satin alan ve kullanan kisilerin bu markalar: tercih etmelerinde, bu markalarin sahip
olduklart marka kisilik 6zelliklerinin etkili oldugu gorilmistiir.

Ozgiin (2010) tarafindan Turkcell Gsm hatt1 kullanan 450 kisi iizerinde marka
Kisiliginin ve imajinin tiiketicinin satin alma davranisina etkisini 6lgmek amaciyla
Izmir ilinde bir arastirma gerceklestirilmistir. Marka kisiligi, marka imajs, tiiketicinin
marka ile kurdugu iliski ve agizdan agza iletisim degiskenlerinin satin alma
davranisini olumlu yonde etkiledigi bu ¢alismanin sonucu olarak ortaya konmustur.

Perk (2010) tarafindan yapilan calisma ile tiiketicilerin marka degeri algisini
hangi faktorlerin sekillendirdigi ve marka degeri algisinin satin alma davraniginin
olugmasindaki etkisi ortaya konmaya calisilmigtir. Antakya ilinde 389 kisi {izerinde
yapilan uygulama ile mevcut ve potansiyel bilgisayar tiiketicileri ile ilgili marka
degerini etkileyen faktorler belirlenmeye calisilmistir. Tiiketici bakis agisiyla bir
markanin degerli olarak algilanmasinda marka farkindali§inin, algilanan kalitenin,
marka imajinin ve marka bagliliginin etkili oldugu arastirma sonucu olarak ortaya
cikmustir.

[lban, Akkili¢ ve Y1lmaz (2011) tarafindan, Bursa ilinde bulunan ve beyaz esya
satin alma yeterliligine sahip olan 200 tiiketici iizerinde yapilan arastirma ile beyaz
esya satin alimlarinda markanin hangi o6zelliklerine 6nem verildigi belirlenmeye
calistlmigtir. Tiiketicilerin markanin sirasiyla prestij, kalite, imaj ve bilinirlik
faktorlerine 6nem verdikleri sonucuna ulasilmistir.

Ozer (2012), bilgisayar sektdriinde markanin tiiketici satin alma davranisi
tizerindeki etkisi incelemek ve satin almada markanin 6nemli olup olmadigini ortaya
koymak amaciyla Ankara ilinde 500 tiiketici lizerinde bir ¢alisma yapmistir. Calisma
sonucunda, tliketicilerin markadan dnce bilgisayarin teknik 6zelliklerine ve kalitesine
onem verdigi, buna bagli olarak fiyatlarmin uygun olmast da satin alma
davraniglarinda 6nemli bir etken oldugu ve markanin tiiketiciler i¢in tigiincii sirada
Onem arz ettigi ortaya ¢cikmuistir.

Demircioglu (2012), Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi 6grencilerinin
satin alma davraniglarinda markanin etkisini ortaya koymak amaciyla 100 kisi
tizerinde bir aragtirma gerceklestirmistir. Yapilan ¢alismada en 6nemli sonug olarak
ogrencilerin markali iirlin satin alirken en 6nem verdikleri faktoriin kalite oldugu ile

kalite ve fiyatin iiriin tercihinde markanin 6niine gectigi ortaya ¢ikmaistir.
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Zengin (2012), Adiyaman ilinde 400 kisi {izerinde markanin tiiketici
davraniglar1 tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla bir ¢alisma yapmuistir.
Yapilan ¢alisma sonucunda katilimcilarin %46,0°s1 otomobil satin alirken markaya
kesinlikle 6nem verdikleri, ayrica tiiketicilerin bir otomobili tercih ederken markanin
giivenilirliginin de kesinlikle tercihlerini etkiledigi ve otomobil kullanicilarinin
marka se¢iminin belirlenmesinde teknik servis hizmetinin de 6nemli oldugu ortaya
cikmustir.

Eminler (2012), marka imajinin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde etkisini
aragtirmak iizere Sakarya’da hazir giyim sektorii iizerinde ¢alisan magazalarda
miisteriler ve Sakarya Universitesi dgrencileri arasinda toplam 260 kisi iizerinde bir
calisma yapmistir. Yapilan arastirma ile tiiketiciler agisindan marka bilinirliginin
%90 oraninda onemsendigi ve tiiketicilerin satin almaya niyet ettiklerinde %60
oraninda akillarina ilk olarak marka imaj1 yiiksek olan markalarin geldigi sonuglarina
ulasilmistir.

Saglam (2014) tarafindan Istanbul ilinde 547 kisi {izerinden yapilan ¢alismada
ise misteri temelli marka denkligini olusturan marka ¢agrisimi, marka bagliligi,
algilanan kalite, marka farkindaligi gibi unsurlarin GSM sektdriinde miisteri satin
alma niyetine etkilerinin saptanmasi hedeflenmistir. Arastirma sonucunda, marka
denkligi unsurlarindan satin alma niyetinde en etkili marka denkligi unsuru marka
cagrisimi olarak ortay ¢ikmistir. Cagrisimlardan sonra satin alma niyetinde en etkili
marka denkligi unsurlar1 sirastyla marka bagliligi, marka farkindaligi ve algilanan
kalite seklinde siralanmustir.

Bakacakli (2015), Istanbul ilinde 385 kisi iizerinde yaptig1 arastirma ile
tiiketicilerin otomobil markalarina karsi ne gibi algilara sahip olduklarini inceleyerek
bu algilarin satin alma siireglerine nasil bir etki yarattifini ortaya ¢ikarmaya
calismistir. Yapilan calisma ile iiriin kalitesinin marka bagliliginda anlamli bir etkiye
sahip oldugu, algilanan goreli fiyatin marka bagliliginda anlamli bir etkiye sahip
oldugu, algilanan {iriin kalitesinin tekrar satin alma isteginde anlamli bir etkiye sahip
oldugu, tekrar satin alma istegi ile marka baglilig1 arasinda giiclii bir iligki bulundugu
sonuglarma ulagilmistir.

Incelenen kaynaklar dogrultusunda, literatiirde marka ve tiiketici satin alma
davraniglar1  konusunda yapilan arastirmalar neticesinde kullanilan Grneklem,

uygulanan yontem ve uygulamanin yapildig1 yere gore kiiciikte olsa farkli sonuglara
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ulasildigi goriilmiistiir. Bu ¢alisma ile tiiketicilerin satin alma siiregleri incelenmis,
tilkketicilerin demografik bilgileri ile marka tercihlerinin ve aliskanliklarinin
karsilastirilmas1 yapilmis, Ozellikle tiiketicilerin otomobil markas1 tercihlerine
yonelik kriterleri, marka iizerine daha fazla yogunlasilarak farkli bir bakis acisi ile
analiz edilmistir. Ayrica, belli bir arastirma yapmis, satin alma niyeti ¢ok yiiksek
olan ve otomobil bayilerinde bulunan tiiketiciler iizerinde yapilan bir ¢aligsma olmasi,
arastirma sonucu ¢ikan bulgularin tiiketicilerle birlikte arag¢ lireticileri ve otomotiv
sektoriinde faaliyet gosteren diger paydaslarin daha kolay karar verebilmelerinin

temelini olusturmasi sebebiyle literatiire nemli bir katki saglanmasi beklenmektedir.
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UCUNCU BOLUM

MARKANIN TUKETICi UZERINDEKI ETKIiSIi VE OTOMOTIiV SEKTORU
ICIN BiR UYGULAMA

Tiiketiciler satin alma kararin1 verirken, aslinda liriiniin islevsel 6zelliklerinin
yaninda markasi ve marka ile iliskilendirdikleri biitiin olgulari da g6z Oniinde
bulundurmaktadirlar. Gilinlimiizde marka imaji, tasarim, logo gibi kavramlarin
oneminin gittik¢e arttig1 bilinen bir gercektir. Firmalar, tiikketicinin satin alma karar1
tizerinde son derece 6nemli bir etkisi olan bu kavramlar i¢in ¢ok biiyiik biitceler
ayirmaktadir. Bu kavramlar, iiriinii satin alan tiiketiciye dogrudan bir faydasi
olmamakla birlikte, marka ile iliskilendirilen olgular yoluyla onlara kendileri ile ilgili
bir mesaj1 ¢cevrelerine iletme imkani vermektedir.

Bu c¢alismada, markanin tiiketici tizerindeki etkilerini belirleyebilmek i¢in
¢alismanin uygulama kismini olusturan arastirmaya, konu olarak binek otomobiller
secilmistir.

Bu bolimde, oncelikle otomotiv sektorii ve iilkemiz binek otomobil pazari
hakkinda kisa bir bilgi verilecektir. Daha sonra ise arastirma ile ilgili genel bilgiler

verildikten sonra arastirmanin bulgular1 degerlendirilecektir.
3.1 Otomotiv Sektorii

Gilinlimiizde otomotiv sektorii, giin gectikce gelisen ve tilkelerin ekonomilerine
yaptigi katki bakimindan Onemi vazgegilmez olan bir sektordiir. Otomotiv
sektoriinde bulunan igletmeler ¢ok siki rekabet igerisindedir. Bu rekabete bagli olarak
kaynaklarin etkin ve verimli kullanimi, idari ve teknik alt yapmin gelisimi gibi

hususlar biiylik 6nem kazanmistir. Otomotiv sektoriinde rekabette 6ne ¢ikmanin
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unsurlari, ar-ge yatirimlari, kalite yonetimi, nitelikli is gilicii ve etkili pazarlama
yontemleri gibi uygulamalardir.

Otomotiv sektori, diinyada bliyiik yatimlarin yapildigi belli basli sektorlerden
bir tanesidir. Sektorde, ar-ge ve iiretim kapsaminda yaklasik 85 Milyar Euro’luk bir
yatirim yapilmakta ve yapilan bu yatirimlar sayesinde iilkeler yaklasik 433 Milyar
Euro’nun tizerinde vergi geliri elde etmektedirler. Diinya otomotiv sektorii yaklasik 2
Trilyon Euro civarinda bir ciroya sahiptir.

Otomotiv sektorii, giiniimiizde hizla gelisen ve ilerleyen teknolojik gelismelere
olumlu katkilar yapmakta, bir¢ok insana istthdam saglamakta ve bir¢ok farkli
sektorlere imkanlar sunmaktadir. Bu 6zelligi ile otomotiv sektorii, diinyada olusan
ekonomik degisime en fazla katki veren sektorlerin bagini gekmektedir.

Diinya otomotiv sanayisinde yaklasik 20 adeti kiiresel dlgekte olmak iizere
iilkemizde yaklasik 50 adet motorlu tasit iireticisi faaliyette bulunmaktadir. Uretim
genel olarak otomobil ve ticari arac olarak simiflandirilmaktadir. Uretimin %90 gibi
biiyiik bir kismini otomobil ve kamyonetlerden olusturmaktadir.

Diinya ekonomisindeki ve teknolojideki yasanan gelismeler, otomotiv
sektoriinii de yakindan ilgilendirmekte ve sektoriin degisime ayak uydurmasini
zorlamaktadir. Tiirkiye de diinya otomotiv sanayisindeki yerini saglamlastirma adina
bu gelismeleri yakindan takip etmek ve degerlendirmek zorundadir.

Sekil 3.1’de 2007-2014 yillar1 arasinda diinyada {iretilen motorlu tasit sayilari
verilmistir. Tablodan iretimin son yillarda siirekli olarak artis gosterdigi

anlagilmaktadir.

90.1
84.1 87.2 ’
732 205 779 18l
H u ] u u u

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Sekil 3.1: Diinyada motorlu tagit iiretiminin yillara gore degisimi (milyon adet) (OICA, ODD).
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Diinya Motorlu Arag Uretimi (x 1.000 adet)
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Sekil 3.2: 2014 yil1 {ilke bazinda motorlu arag tiretimi (OSD).

Sekil 3.2°ye gore 2014 yili diinya motorlu arag¢ iiretiminde ilk sirada 23,8
milyon adet ile Cin yer alirken ikinci sirada 11,7 milyon adet ile ABD ve iiglincii
sirada 9,7 milyon adet ile Japonya bulunmaktadir. Bu siralamada Tiirkiye toplam
1.170 bin adetlik tiretimi ile 90 milyon adetlik diinya motorlu arag iiretiminde on

besinci sirada yer almaktadir.

3.2 Tiirkiye Binek Otomobil Pazari

Tirkiye Otomotiv toplam pazari (otomobil, hafif ticari ara¢ ve agir ticari arag)
2014 yili on iki aymda %9,6 azalarak 807.486 adet olmustur. 2013 yilinda ayni
donemde toplam pazar 893.124 adet olarak gerceklesmistir (Sekil 3.3). 2014 yilinda

agir ticari araglarin diginda tiim araglarin pazar1 2013 yilina gore diisiis gostermistir.
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Otomobil Hatfif Ticari Agir Ticari Toplam
2013 664.655 188.723 39.746 893.124
02014 587.331 180.350 39.805 807.486

Sekil 3.3: 2013/2014 y1l1 toplam otomotiv pazari1 (ODD).

2014 yilinda toplam pazar, 2013 yilina gore iiretim %4 artarak 1.170.445 adet,
ithalat %15,1 azalarak 522.842 adet, ihracat ise %6,8 artarak 885.180 adet olarak
gerceklesmistir. Thracat degeri %5,7 oraninda artarak 22 milyar 780 milyon dolar

seviyesine yiikselmistir (Tablo 3.1).

Tablo 3.1: 2013-2014 yillar1 otomotiv pazar verileri (ODD).

Pazar* Uretim Ithalat* Ihracat ,
Doénem Ihracat®* (§)
(adet) (adet) (adet) (adet)
2013 893.124 1.125.534 615.609 828.471 21.556.608.904
2014 807.486 1.170.445 522.842 885.180 22.780.230.802
Degisim (%) -9,6 4 15,1 6,8 57

*Pazar: Otomobil, Hafif Ticari Ara¢ ve diger agir tasitlar toplamudir. ** Ana ve Yan sanayii
toplamudir.

Ulkemizde 2014 yil1 binek otomobil satis rakamlarmi gosteren Tablo 3.2°nin
incelenmesinden de anlasilacag: iizere; Ulkemizde fiiretilen araclarin satiginin
157.349 adet, ithal araglarin satiginin 429.982 adet oldugu goriilmektedir. Yerli
araclarin satisinda ilk sirada 64.455 adet ile Renault markasi yer alirken ithal
araclarin satisinda ilk sirada 84.646 adet ile Volkswagen markasinin oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 3.2: 2014 y1li marka bazinda binek otomobil satig rakamlar1 (ODD).

__OmIgm R G |

YERLI ITHAL TOPLAM YERLI ITHAL TOPLAM

ALFA ROMEO 967 967 MASERATI 83 83
AUDI 17809 17809 MAZDA 1291 1291
BENTLEY 21 21 MERCEDES 23100 23100
BMW 26174 26174 MINI 1071 1071
CHERY 325 325 MITSUBISHI 1159 1159
CHEVROLET 572 572 NISSAN 19422 19422
CITROEN 14389 14389 OPEL 39255 39255
DACIA 27897  27.897 PEUGEOT 17026 17026
FERRARI 11 11 PORSCHE 588 588
FIAT 33363 6179 39542 PROTON 707 707
FORD 1610 35682 37292 RENAULT 64455 25572 90027
GEELY 95 95 SEAT 12.697 12697
HONDA 10521 3269 13790 SKODA 14537 14537
HYUNDAI 23225 21685 44910 SMART 76 76
INFINITI 6 6 SSANGYONG 531 531
JAGUAR 52 52 SUBARU 1402 1402
JEEP 1960 1960 SUZUKI 958 958
KIA 11017 11017 TATA 126 126
LAMBORGHINI 2 2 TOYOTA 24175 10146 34321
LANCIA 210 210 VOLKSWAGEN 84646 84646
LAND ROVER 1207 1207 VOLVO 6060 6060

Yerli ithal Toplam
157349 429982 587331

Ulkemizde 2008-2014 yillar1 arasinda, marka bazinda trafige kaydi yapilan
otomobil sayis1 Tablo 3.3’te verilmistir. Ozellikle Volkswagen ve bu gruba ait
araglar ile Renault, BMW, Mercedes ve Dacia marka araglarin trafige kayitlarindaki
yiikselis dikkat ¢ekidir.

Ayrica, Tablo 3.2°de yer alan verilerle Tablo 3.3’de yer alan veriler birbirine
karigtirllmamalidir. Tablo 3.2°de bulundugu y1l i¢erisindeki otomobil satis rakamlari
yer alirken Tablo 3.3’de yil igerisinde trafige kaydi yapilan ara¢ sayilari yer

almaktadir.
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Tablo 3.3: Marka bazinda trafige kaydi yapilan otomobil sayis1 (TUIK).

MARKA 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
AUDI 6852 6142 9926 12341 14557 14574 17833
BMW 6434 6207 10613 16456 16389 20527 26101
CHEVROLET 5593 9269 16260 23254 20285 13163 1216
CITROEN 7269 5952 10736 14270 15009 18769 14538
DACIA 4807 5269 12001 17817 26501 28847 26670
FIAT 29403 27036 40284 58288 47642 49991 38296
FORD 28155 29969 49327 61001 47976 54066 41345
HONDA 21241 15344 15299 15123 15084 15017 13234
HYUNDAI 28254 49276 51457 44956 42057 47164 42569
KiA 6160 4699 8755 9469 11636 13290 10936
MERCEDES 5053 9251 12195 13727 13208 20628 23542
NISSAN 4609 5221 10045 17849 18478 15802 19340
OPEL 25724 21077 36189 51334 49970 54531 40892
PEUGEOT 12448 11999 17594 16440 13550 21558 18090
RENAULT 52150 50379 72094 93964 74123 93715 85581
SEAT 3125 2488 4826 5988 5746 10990 12378
SKODA 3864 3065 5957 7581 9761 12945 14254
TOYOTA 24884 22732 34753 37746 31896 35243 33420
VOLKSWAGEN 22459 25000 38831 54022 66962 89001 84058
VOLVO 2511 2151 2927 4741 5096 5253 5835
DIGER 52173 45460 25550 25881 19865 19831 15686
TOPLAM 353168 | 357986 | 485619 | 602248 | 565791 | 654905 | 585814

2014 yili otomobil pazari, motor hacmine gore otomobil sayilar1 Tablo 3.4

tizerinden degerlendirildiginde, en yiiksek paya %95,18 oraniyla 1600cc altindaki

otomobillerin 558.995 adet ile sahip oldugu goériilmektedir. Daha sonra %3,84 pay ile

1600-2000cc araligindaki ve %0,98 pay ile 2000cc iistii otomobiller gelmektedir.

Tablo 3.4: Motor hacmine gore 2013-2014 otomobil satis verileri (ODD).

Motor Hacmi Motor Cinsi 2013 2014
Adet Pay (%) | Adet Pay (%) | OTV (%)

<1600cc B/D 626.047 94,19 558.995 95,18 45
1601cc - <2000cc | B/D 32.609 4,91 22.536 3,84 90
>2001cc B/D 5.968 0,9 5.753 0,98 145
<85 kW Elektrikli 31 0 22 0 3
86kW - < 120kW | Elektrikli 0 0 0 0 7
> 121kW Elektrikli 0 0 25 0 15

Toplam 664.655 100 587.331 100
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2014 yilin1 2013 ile karsilastirdigimizda, 1600cc altinda yer alan otomobil
satiglarinda  %10,71, 1600-2000cc araliginda motor hacmine sahip otomobil
satiglarinda  %30,89 ve 2000cc iistii otomobillerde %3,60 daralma yasandigi
gorilmektedir. 2014 yilinda, 85 kW alt1 22 adet ve 121 kW iistii 25 adet olmak iizere,
toplam 47 adet elektrikli otomobil satig1 gerceklestigi goriilmektedir.

1600-2000cc ve 2000cc iistii motor hacmine sahip araclarin pazar paylarinin
diisik olmasi, bu araglara uygulanan o6zel tiiketim vergisinin (OTV) yiiksek

olmasindan kaynaklanmaktadir.
3.3 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Diinya ekonomisinde uzun bir siiredir devam eden kiiresellesme potansiyeli her
gecen giin rekabet ortammin kizismasina neden olmaktadir. Artan bu rekabet
ortaminda ise tiiketici odakli pazarlama anlayisi isletmeler acisindan her gegen giin
bliyllk onem arz etmektedir. Bunun sonucu olarak markalagsmaya deger veren
isletmeler pazarda kendilerine yer bulabilmektedir.

Tiiketici davraniglar isletmelerin pazarlama stratejileri agisindan onemli bir
yere sahip olmasi nedeniyle bir¢ok akademik ¢alismanin konusunu teskil etmistir. Bu
anlamda, tiiketici davraniglarin etkileyen faktorler ile birlikte tiiketicilerin satin alma
davranig1 ve satin alma karar siirecleri ayrica 6nem arz etmektedir.

Bu calisma ile otomobil satin alacak bireylerin, satin alma karar siirecinde
etkilendigi faktorleri ve markanin bu siirece etkilerinin ne derecede oldugunun

belirlenmesi agisindan literatiire nemli bir katki saglanmasi beklenmektedir.
3.4 Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma ile binek otomobil sektoriinde markanin tiiketici satin alma
davranisi lizerindeki etkisi incelenmis ve markanin satin alma siirecinde oneminin
olup olmadig1 ortaya konulmaya ¢alisiimistir.

Markanin tiiketici lizerindeki etkisini arastirmak icin anket ydntemi tercih
edilmistir. Arastirmada kullanilan ankette yer alan sorular ile katilimcilarin sosyo-
demografik ozellikleri belirlenmis ve katilimcilarin otomobil tercihlerine yonelik

tiketici aligkanliklari belirlenmeye ¢alisilmistir.
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Aragtirma anket formu hazirlanmadan once tiiketici davraniglari, satin alma
stireci ve marka konular1 ile ilgili literatiir taramasi1 yapilmistir. Aragtirmaya konu
olarak secilen otomotiv sektorii ile ilgili olarak diinyada ve iilkemiz pazari iizerine
arastirma yapilmistir. Anket formu uygulanmadan 6nce Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanligi biinyesinde ¢alisan personele 6n anket calismasi yapilarak, sorular ve
alan cevaplar gézden gecirilmis, anlam karmasasi olusturacak sorular diizeltilmis

ve ankete son hali verilmistir.

3.5 Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Arastirmanin amact dogrultusunda Ankara ilinde yasayan ve otomobil satin
almay1 diistinen bireylerle bir arastirma gergeklestirilmistir. Arastirma, Ankara ilinde
sadece yeni otomobil satin alma niyeti olan bireyleri kapsamaktadir. Tablo 3.5’de yer
alan 2013 ve 2014 verilerine gore, Ankara ilinde ilk defa trafige ortalama yillik
50.000 ile 60.000 arasinda binek otomobil kaydi yapilmaktadir. Bu verilere gore, ana
kiitlemizin 50.000 ile 60.000 arasinda bireyi kapsadigini sdylemek miimkiin

goriilmektedir.

Tablo 3.5: Ankara ilinde trafige ilk kaydi yapilan marka bazinda otomobil sayis1 (TUIK).

MARKA 2013 2014 MARKA 2013 2014
ALFA ROMEO 77 60 MAZDA 127 120
AUDI 1139 1240 MERCEDES 2684 2544
BENTLEY 3 3 MINI 140 119
BMW 2000 2239 MITSUBISHI 177 128
CHEVROLET 1383 106 NISSAN 1455 1407
CITROEN 1218 835 OPEL 5190 3708
DACIA 2118 1668 PEUGEOT 3461 2587
FIAT 4210 2583 PORSCHE 108 94
FORD 5061 3567 RENAULT 6378 4777
GEELY 25 3 SEAT 631 950
HONDA 1764 1383 SKODA 1888 1735
HYUNDAI 4778 3578 SMART 5 1
JAGUAR 8 4 SUZUKI 218 133
JEEP 146 171 TOYOTA 2837 3427
KIA 857 596 VOLKSWAGEN | 8805 7562
LAMBORGHINI 1 1 VOLVO 633 642
LANCIA 52 24 DIGER 1270 1208
LAND ROVER 222 163 TOPLAM 61069 49366
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Arastirma sadece Ankara ilinde yapilacagi icin bu sehir disindaki tiiketiciler
hakkinda kesin bir kanitya sahip olmak miimkiin gériinmemektedir. Belirtilen bu
husus arastirmamizin en genel kisitin1 olusturmaktadir.

Aragtirma kapsami zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 sadece Ankara ili ile

siirlandirilmstir.
3.5 Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Secimi

Bu ¢aligmanin ana kiitlesini, Ankara ilinde bulunan ve yakin bir zamanda yeni
bir otomobil satin almay1 diigiinen bireylerin tamami olusturmaktadir. Ancak, bahsi
gecen bireylerin tamamina ulasmak zaman ve maliyet agisindan miimkiin
goriilmediginden, son yillarda satis grafigi dikkat ¢eken otomobil markalarinin
bayilerine gelen tiiketiciler 6rneklem olarak ele alinmustir.

Arastirma ig¢in Volkswagen, Toyota, Renault, Honda, Fiat, Citroen, Hyundali,
Mercedes, Opel ve Ford markalarina ait olmak tizere Ankara ilinde toplam 10 bayi
secilmistir.

Arastirmanin giivenilirligi ve saglikli sonuglarin elde edilmesi i¢in, érneklem
secimleri bilimsel kabul gérmiis kurallara gore yapilmak zorundadir. Bu kurallara
uygun olarak, ana kiitlemizin 50.000 ile 60.000 arasinda bir birey oldugunu
diistintirsek; arastirma igin gereken kullanilacak minimum 6rneklem sayis1 383’tiir.
(Tablo 3.6’deki veriler dikkate alinarak). Arastirmada 402 6rneklem kullanildigindan

istatistiksel olarak nicel gecerliligin saglanmis oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.6: %95 giiven diizeyinde farkli ana kiitle biiyiikliikleri i¢in 6rnek hacimleri (Saunders vd., 2009:219).

Hata Marj1

Ana Kiitle %5 %3 %2 %1
50 44 48 49 50
100 79 91 96 99
200 132 168 185 196
300 168 234 167 291
500 217 340 414 475
1000 278 516 706 906
5000 357 879 1622 3288
10000 370 964 1936 4899
100000 383 1056 2345 8762
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3.6 Arastirmamin Bulgular: ve Degerlendirilmesi

Arastirmanin bu boliimii, katilimcilara ait verilerin analiz edilmesi ile elde
edilen bulgularin yorumlanmasi sonucu olusturulmustur.

Aragtirma kapsaminda katilimcilara yoneltilen tiim sorularin cevaplari tablolar
yardimiyla istatistiksel olarak asagida sunulmaya calisilmistir. Tablolarin
yorumlanmasi ve degerlendirilmesi, tablolarin altinda verilmis ayrica bazi yorumlar
grafikler yardimiyla desteklenmeye c¢alisilmistir. Bu kapsamda, bulgulara ilk olarak

katilimcilara ait Sosyo-demografik 6zelliklerin frekans tablolar1 ile baglanmaktadir.
3.6.1 Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan kisilerin sosyo-demografik ozelliklerine ait frekans ve
yiizdeleri agsagidaki tablolarda verilmistir.
Katilimcilarin cinsiyet dagilimlarinin frekans dagilimlari hem tablolastirilmis

olarak (Tablo 3.7) hem de grafiksel olarak (Sekil 3.4) asagida gosterilmektedir.

Tablo 3.7: Cinsiyete gore dagilim.

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 337 83,8
Kadin 65 16,2
Toplam 402 100

Katilimeilarin 337’si erkeklerden (%83,8), 65 kisisi de kadinlardan (%16,2)
olusmaktadir. Erkek katilimcilarin biiyiik ¢ogunlukta olmasinin sebebi erkeklerin

otomobillere daha bagl ve daha diigkiin olmasindan kaynaklandig: diigiiniilmektedir.

Cinsiyet

16,2

M 1. Erkek
H 2. Kadin

Sekil 3.4: Cinsiyete gore dagilim.
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Katilimcilarin medeni durumlarinin frekans dagilimlari hem tablolagtirilmig

olarak (Tablo 3.8) hem de grafiksel olarak (Sekil 3.5) asagida gosterilmektedir.

Tablo 3.8: Medeni duruma gore dagilim.

Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 283 70,4
Bekar 119 29,6
Toplam 402 100

Katilimcilarin 283’1 evlilerden (%70,4), 119’u ise bekarlardan (%29,6)

olusmaktadir.

Medeni Durum

ml. Evli
2. Bekar

Sekil 3.5: Medeni duruma gore dagilim.

Katilimcilarin yasa frekans dagilimlari hem tablolastirilmis olarak (Tablo 3.9)
hem de grafiksel olarak (Sekil 3.6) asagida gosterilmektedir.

Tablo 3.9: Yasa gore dagilim.

Yas Gruplar Frekans Yiizde
18-25 32 7,9
26-35 119 29,6
26-45 124 30,9
46-55 87 21,6
56-65 26 6,5
66+ 14 3,5
Toplam 402 100
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Katilimcilardan 32 kisi 18-25 yas araliginda (%7,9), 119 kisi 31-40 yas
araliginda (%29,6), 124 kisi 26-45 yas araliginda (%30,9), 87 kisi 46-55 yas
araliginda (%21,6), 26 kisi 56-65 yas araliginda (%6,5), 14 kisi ise 66 ve lizeri yas
araliginda (%3,5) bulunmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunun orta yas grubunda oldugu

goriilmektedir.

Yas Gruplari

6 5 3’5 7’9 L] 18'25
® 26-35

m 26-45
m 46-55
= 56-65
" 66+

21,6

Sekil 3.6: Yasa gore dagilim.

Katilimeilarin egitim durumlarinin frekans dagilimlart hem tablolagtirilmis

olarak (Tablo 3.10) hem de grafiksel olarak (Sekil 3.7) asagida gosterilmektedir.

Tablo 3.10: Egitim durumuna gore dagilim.

Egitim Durumu Frekans Yiizde
[kdgretim 3 0,7
Ortadgretim 66 16,4
Onlisans 58 14,4
Lisans 227 56,5
Lisanstistii 26 6,5
Diger 22 55
Toplam 402 100

Arastirmada egitim durumu ile ilgili soruya katilimcilardan, 3 kisi ilkogretim
(%0,7), 66 kisi ortadgretim (%16,4), 58 kisi Onlisans (%14,4), 227 kisi lisans
(%56,5), 26 kisi lisansiistii (%6,5) ve 22 kisi ise diger (%5,5) cevabini vermistir.
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Egitim Durumu

55 0,7

® [Ikogretim
® Ortadgretim
= Onlisans

= Lisans

® Lisansiisti

m Diger

Sekil 3.7: Egitim durumuna gére dagilim.

Katilimcilarin mesleki bilgilerinin frekans dagilimlart hem tablolastirilmis

(Tablo 3.11) hem de grafiksel olarak (Sekil 3.8) asagida gosterilmektedir.

Tablo 3.11: Mesleklere gore dagilim.

Meslekler Frekans Yiizde
Ev Hanim 18 45
Serbest Meslek 117 29,1
Esnaf 54 13,4
Memur 96 23,9
Isci 62 154
Diger 55 13,7
Toplam 402 100

Katilimcilarin mesleklerine gore dagilimi incelendiginde; 18 kisi ev hanim
(%4,5), 117 kisi serbest meslek (%29,1), 54 kisi esnaf (%13.,4), 96 kisi memur
(%23,9), 62 kisi isci (%15,4) ve 55 kisi ise diger (%]13,7) meslek grubundan oldugu

gorilmiistiir.
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Meslekler

® Ev Hanimi
= Serbest Meslek

154 — = Esnaf
= Memur
— _ m fsci
230 N IS = Diger

Sekil 3.8: Mesleklere gore dagilim.

Son olarak katilimcilarin aylik gelir bilgilerinin frekans dagilimlar1 tablo

(Tablo 3.12) ve grafiksel olarak (Sekil 3.9) asagida gosterilmektedir.

Tablo 3.12: Gelir durumuna gére dagilim.

Aylik Gelir (TL) Frekans Yiizde
0-1000 4 1
1000-2000 32 8
2000-3000 60 15
3000-4000 88 21,9
4000-5000 116 28,8
5000+ 102 25,3
Toplam 402 100

Arastirma gore katilimcilardan 4 kisi 0-1000 (%1) TL, 32 kisi 1000-2000 (%8)
TL, 60 kisi 2000-3000 (%]15) TL, 116 kisi 4000-5000 (%28,8) TL ve 102 kisi de
5000 (%25,3) TL ve iizeri aylik gelire sahiptir.

Aylik Gelir

L@ = 0-1000
253 _ 15 = 1000-2000
o = 2000-3000
= 3000-4000
= 4000-5000

= 5000+

. __________________________________________________________________________________________J

Sekil 3.9: Gelir durumuna gére dagilim.



3.6.2 Tiiketicilerin Satin Alma Kararina liskin Bulgular

Arastirmanin kapsaminda katilimcilarin, satin alma kararlarina iligkin verileri
asagida tablolar halinde verilmistir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin, markali iirlinlere olan ilgilerine ve markali

tirlinlerin satin alma kararlarinda ki 6nemine iliskin bulgular asagidaki gibidir.

Tablo 3.13: Tiiketicilerin daha dnce markal1 tirlin kullanima.

Frekans Yiizde
Evet 402 100
Hayir 0 0
Toplam 402 100

Tablo 3.13’¢ gore arastirmaya katilan tiiketicilerin tamaminin gegmiste daha
once markal1 bir tirlin kullandig1 goriilmektedir. Tablo 3.14°de ise aragtirmaya katilan

tilkketicilerin genellikle aynt marka iirlinlerin kullanimina iligkin bulgularina yer

verilmistir.
Tablo 3.14: Tiiketicilerin aynt marka kullanimi.
Frekans Yiizde
Evet 298 74
Hayir 104 26
Toplam 402 100

Tablo 3.14’e gore ankete katilan tiiketicilerden %74’ genellikle ayn1 markali
triin  kullandigmi, %26’s1 ise genellikle aynm1 markali iiriin kullanmadiklarini
belirtmistir.

Palumbo ve Herbig (2000), rakipleri diisiik fiyat ve promosyon teklif etseler
dahi, tiiketicinin tekrar tekrar baska bir marka yerine ayni markayr arama ve satin
alma istegini, marka bagimlilig1 olarak gérmektedir.

Tablodan, tiiketicilerin genellikle yiiksek oranda ayni markalar1 tercih

etmelerinin sebebi olarak markayla yasanmis olan 6nceki deneyim ve markalarin
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tiiketici memnuniyetine vermis olduklar1 6nem gosterilecegi gibi arastirmaya katilan
tiiketicilerin marka bagimlist olabilecekleri de diisiiniilebilir.
Tablo 3.15°de arastirmaya katilan tliketicilerin ne siklikla markali {irtin

aligverisi yaptiklarina iliskin bilgilere deginilmistir.

Tablo 3.15: Tiiketicilerin markal iiriin aligveris siklig1.

Siklik Frekans Yiizde
Haftada Bir ya da iki 42 10,4
ki Haftada Bir 67 16,7
Ug Hafta Bir 121 30,1
Ayda Bir 172 42,8
Toplam 402 100

Tablo 3.15’e gore ankete katilan tiiketicilerin %10,4’1 haftada bir ya da iki kez,
%16,7’si iki haftada bir kez, %30,1°1 {i¢c haftada bir kez ve %42,8’1 ise ayda bir kez
markal1 {irlin aligverisi yapmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin marka tercihlerinde etkili olan faktdrlerin

dagilimi Tablo 3.16°de belirtilmistir.

Tablo 3.16: Tiiketicilerin marka tercihine etki eden faktorler.

Faktor Frekans Yiizde
Aile 116 28,9
Arkadaslar 103 25,7
Reklamlar 70 17,4
Kisisel Goriis 81 20,1
Diger 32 7,9
Toplam 402 100

Tablo 3.16’e gore arastirmaya katilan tiiketicilerin marka tercihinde %28,9’u
ailesinden, %25,7’si arkadaslarindan, %17,4’1i reklamlardan, %20,1’1 kisisel

goriisiinden ve %7,9’u ise diger faktorlerden etkilendigi anlasilmaktadir.
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Aile, tiiketicinin yasam egrisinde yer alan her donemde gerek referans olarak,
gerek rol model olarak gerekse de tesvik eden olarak, marka tercihinde etkili
olmaktadir (Hacioglu Deniz, 2011).

Deloitte (2014) tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicilerin satin alma kararia
yardimc1 olmalart konusunda en ¢ok aile ve arkadaslarina giivendigi, yine Yaprakl
ve Can (2009) tarafindan yapilan c¢alismada ise ailenin marka farkindaliginm
etkiledigi belirtilmekte olup bu sonuglara benzer olarak tablodan da anlasilacag:
tizere tiiketicilerin marka tercihinde ilk olarak aile ve sonrasinda arkadaslarindan
etkilendigi agikca goriilmektedir.

Reklamlarin gerilerde kalmasinin sebebi olarak, sdylemlerin ve deneyimlerin
tiikketici iizerinde daha etkili oldugu ve markanin bilinirligi gosterilebilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin markali iirlin satin alma kararini etkileyen en

onemli faktorlerin dagilimina Tablo 3.17°de yer verilmistir.

Tablo 3.17: Tiiketicilerin markal tiriin satin alma kararini etkileyen faktorler.

Faktor Frekans Yiizde
Fiyat 82 20,4
Kalite 92 22,9
Marka ve imaj 109 271
Reklam 57 14,2
Uriin Cesidi 37 9,2
Diger 25 6,2
Toplam 402 100

Tablo 3.17’ye gore ankete katilan tiiketicilerden, %20,4’1 fiyat, %22,9’u kalite,
%27,1’1t marka ve imaj, %14,2’si reklam, %9,2’si iiriin ¢esidi ve %6,2’si diger
faktorlerin markal1 {irlin satin alma kararlarimi etkileyen en énemli faktor olduklarin
belirtmistir.

Comert ve Durmaz (2006) tarafindan yapilan aragtirma sonucunda tiiketicilerin
mal ve hizmet alimlarinda en 6nemli kriter olarak marka, fiyat ve kalite unsurlar1 6n
plana ¢ikmaktadir. S6z konusu arastirmaya paralel olarak tablodan da anlagilacagi
tizere tliketicilerin markal {irlin satin almalarinda ki en énemli hususlar “marka ve

imaj” ile birlikte “kalite” dir.
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Arastirmaya katilan tliketicilerin marka tercihlerinde fiyat artiglarindan

etkilenip etkilenmedigi bilgisine Tablo 3.18’de yer verilmistir.

Tablo 3.18: Marka tercihinde fiyat artiglarinin etkisi.

Frekans Yiizde
Evet 168 41,8
Hay1r 234 58,2
Toplam 402 100

Tablo 3.18’e gore arastirmaya katilan tiiketicilerden, %41,8’1 fiyat artisinin
marka tercihini etkileyecegini, %58,2’si ise fiyat artisinin marka tercihini
etkilemeyecegini belirtmistir. S6z konusu duruma gore tiiketicilerin tercih ettikleri
markaya karsi fiyat artisina ragmen bagliliklarinin oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3.19°da ise arastirmaya katilan tiiketicilerin markayr ancak hangi

sartlarda degistirdikleri hakkinda ki bilgilere yer verilmistir.

Tablo 3.19: Tiiketicilerin markay1 degistirme sartlar.

Sartlar Frekans Yiizde
Higbir Sekilde Degistirmem 89 22,1
Kalitesi Diiserse 123 30,6
Fiyati1 Cok Yiikselirse 83 20,7
Popiilaritesini Kaybederse 68 16,9
Arkadaslarim Degistirirse 39 9,7
Toplam 402 100

Tablo 3.19’a gore arastirmaya katilan tiiketicilerden %22,1°1 hi¢bir sekilde
kullandiklar1 markay1 degistirmeyeceklerini, %30,6’s1 kalitesi diistiigli takdirde,
%20,7’s1 fiyat1 ¢ok yiikselirse, %16,9’u markanin popiilaritesini kaybetmesi halinde
ve %9,7’si arkadaslarinin da ayni markayr degistirmesi durumunda, kullandiklar
markayr degistirebileceklerini belirtmistir. Bu tablodan, tiiketicinin markaya bakis
acisinin kaliteyle dogru orantili oldugu anlasilmaktadir. Yani tiiketici, markayr bir
kalite simgesi olarak gérmekte ve bununla ilgili bir problem hissettigi anda markay1

degistirebilecegini gostermektedir.
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3.6.3 Tiiketicilerin Otomobil Markalarim1 Tercih Etmelerine iliskin
Bulgular

Aragtirmaya ait anketin bu kisminda arastirmaya katilan tiiketicilerin otomobile
olan ilgilerini ve otomobil marka tercihlerine iligskin goriislerini tespit etmeye yonelik
sorular sorulmustur. Elde edilen bulgulara ait frekans ve yiizdeleri asagidaki

tablolarda verilmistir.

Tablo 3.20: Arag sahipligi.

Frekans Yiizde
Evet 288 71,6
Hay1r 114 28,4
Toplam 402 100

Tablo 3.20’de arastirmaya katilan tiiketicilerden 288 kisi (%71,6) mevcut

durumda bir otomobilinin bulundugunu, 114 kisi (%28,4) ise mevcut durumda bir

otomobil sahibi olmadigin1 belirtmistir.

Tablo 3.21: Tiiketicilerin yeni otomobil markas tercihleri.

Marka Frekans Yiizde Marka Frekans Yiizde
Volkswagen 59 14,7 Fiat 17 4,2
Renault 40 10 Peugeot 16 4
Toyota 32 8 Skoda 15 3,7
Mercedes 31 7,7 Nissan 14 35
Ford 30 7,4 Honda 14 3,5
Opel 29 7,2 Citroen 9 2,2
BMW 29 7,2 Seat 8 2
Hyundai 28 7 Kia 6 1,5
Audi 23 57 Dacia 2 0,5
Toplam 301 74,9 Toplam 101 251

Tablo 3.21°de aragtirmaya katilan tiiketicilerin yeni bir ara¢ alacaklari

durumunda vermis olduklar1 cevaplara gore %14,7 Volkswagen, %10 Renault, %8
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Toyota, %7,7 Mercedes ve %7,4 Ford markalari en ¢ok tercih edilecek ilk bes marka

olarak one ¢ikmaktadir.

Tablo 3.22’de yeni bir otomobil almalari durumunda tercih edecekleri

markalar: belirleyen tiiketicilerin otomobilin neyi simgeledigine iliskin verdikleri

cevaplara ait bilgilere yer verilmistir.

Tablo 3.22: Yeni otomobil markasi tercih eden tiiketicilere gére otomobilin neyi simgeledigine iligkin bilgilerin

dagilimu.

Otomobil Neyi Simgelemektedir

Marka Giiven Prestij Yasam Kolaylig1 | Konfor Hobi Ozgiirliik Toplam
f % f % f % f % f % f % f %

Volkswagen | 12 | 2,99 | 15 | 3,73 12 299 | 121299 | 4 | 1,00 | 4 | 1,00 | 59 | 14,68
Renault 9 1224| 7 | 174 10 2,49 8 (19| 3 |075| 3 |075| 40 | 9,95
Toyota 10 [ 249 | 8 | 1,99 7 1,74 511241 |025|1|025| 32 | 7,96
Mercedes 6 [149] 8 | 1,99 6 1,49 7 (174|3 |0,75| 1|02 31 | 7,71
Ford 6 | 149 | 6 | 1,49 7 1,74 51124 4 | 100 | 2 | 050 | 30 | 7,46
BMW 8 [19 | 8 | 1,99 5 1,24 4 1100| 2 |05 |2 |05 | 29 | 7,21
Opel 5 (124 | 6 | 1,49 5 1,24 8 1199 3 |075| 2 |050(| 29 | 7,21
Hyundai 51124 | 6 | 1,49 6 1,49 7 (1742 |05 | 2 |050| 28 | 697
Audi 6 [ 149 | 6 | 1,49 2 0,50 511124 3 075 |1 |025| 23 | 572
Fiat 2 {050 | 3 |0,75 5 1,24 310753 |075|1]|025]| 17 | 423
Peugeot 4 1100| 3 |0,75 3 0,75 3 (075| 2|05 |1]|025| 16 | 3,98
Skoda 4 1100| 3 |0,75 3 0,75 3 1075| 2| 050 15 | 3,73
Honda 5 (124| 2 | 0,50 3 0,75 3075|1025 14 | 3,48
Nissan 31075| 310,75 2 0,50 2 (05| 3|07 |1]|025| 14 | 348
Citroen 2 {050 | 2 | 050 1 0,25 2 {050 | 2 | 050 9 2,24
Seat 2 {050 | 30,75 2 0,50 110,25 8 1,99
Kia 2 {050 2 0,50 11025] 1025 6 1,49
Dacia 1 0,25 11025 2 0,50

g f |89 91 82 79 40 21 402

§- % 22,1 22,6 20,4 19,6 10 53 100

Tablo 3.22°de yeni bir otomobil almalari durumunda tercih edecekleri

markalar1 belirleyen arastirmaya katilan tiiketicilerden, otomobilin kendileri i¢in

91kisi (%22,6) prestiji, 89 kisi (%22,1) giiveni ve 82 kisi (%20,4) yasam kolayligini

simgeledigini belirtmistir. Bu tablodan da anlasilacagi tizere en fazla tercih edilen ilk

lic simge olarak prestij, giiven ve yasam kolaylig1 6n plana ¢ikmistir.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerden Volkswagen, Mercedes, BMW ve Toyota
marka otomobil almayi diisiinenler, otomobilin 6zellikle prestiji simgeledigini tercih
etmiglerdir. Giiven tercihinde ise Volkswagen ve Toyota marka otomobil almayi
diistinen tiiketiciler ilk sirada yer almistir. Yasam kolayligi tercihinde ise
Volkswagen ve Renault marka otomobil almayi diigiinen tiiketiciler 6n plana
cikmigtir. Volkswagen marka otomobil almayi diisiinen tiiketicilerin otomobili
prestij, gliven ve yasam kolaylig1 olarak simgelemeleri, markayr bu simgelerle
algiladiklar1 ve zihinlerinde konumlandirdiklari sonucu ortaya ¢ikarmustir.

Tablo 3.23’de arastirmaya katilan tiiketicilerin otomobil satin alirken 6nem

verdikleri bilgilere ait bulgulara yer verilmistir.

Tablo 3.23: Otomobil satin alirken hangisi daha nemli.

Otomobilin; Frekans Yiizde
Markasi 151 375
Fiyat1 103 25,6
Kalitesi 88 21,9
ikici El Degeri 38 9,5
Cevre Duyarlilig1 22 55
Toplam 402 100

Tablo 3.23’e¢ gore arastirmaya katilan tiketicilerden 151 kisi (%37,5)
otomobilin markasini, 103 kisi (25,6) fiyatini, 88 kisi (%21,9) kalitesini, 38 kisi
(%9,5) ikinci el degerini ve 22 kisi (%5,5) ise otomobilin ¢evreye olan duyarliliginin
otomobili satin alirken kendileri i¢in daha 6nemli oldugunu belirtmistir.

Biskin (2004) tarafindan yapilan arastirma da otomobilde markanin ¢ok énemli
oldugu ortaya ¢ikmis olup benzer olarak tablodan arastirmaya katilan tiiketicilerin
otomobil satin alirken markaya olduk¢a 6nem verdikleri anlagilmaktadir. Kalitenin,
marka ve fiyat kriterlerinin arkasinda kalmasi, tiiketici géziinde markanin kalite
olgusuna da sahip oldugunu diisiinmesinden kaynaklandigi soylenebilir. Cengiz
(2009), tarafindan yapilan ¢alismada da belirtildigi gibi kalite markayi, marka da
kaliteyi akla getirmektedir.
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Tablo 3.24’de arastirmaya katilan tiiketicilerin otomobil satin alirken nem
verdikleri kriterler ile otomobili satin aldiktan sonraki beklentilerine iliskin bilgilerin

karsilastirmali olarak dagilimina yer verilmistir.

Tablo 3.24: Otomobil satin alirken belirlenen kriterlerin otomobili satin aldiktan sonraki beklentiye gore

dagilimu.
Otomobil Satin Aldiktan Sonraki Beklenti
Otomobilin; | Servis Az | 0K | Gaivenilirlik | DA™ | Kullanim Toplam
s = Parga Onarim Konforu
g g f Lo | f]w | ] w [t]w|f]w|f]|w
g E Markasi 34 |85 |13| 32| 66 | 165 |16 | 40 | 22| 55 | 151|375
% é Kalitesi 23 | 57 | 12| 30 | 31 77 |17 | 42 | 5 1,2 88 | 219
% g" Fiyatt 20 | 52 | 7|17 | 42| 105 |10| 25 | 23| 57 | 103 | 256
ST [Ceve s lo7|3fos| 717 ]2]os|7] 7] 22]5s5
Duyarlilig:
Ikinci El Degeri 7 1,7 8 2,0 13 3,2 5 12 | 5 1,2 38 | 95
E Frekans (f) 88 43 159 50 62 402
§- Yiizde (%) 21,9 10,7 39,6 124 154 100

Tablo 3.24’e gore otomobil satin alirken kendileri i¢in daha énemli oldugunu
diistindiikleri kriterleri belirleyen tiiketicilerden, markaya énem veren 151 kisiden
66’s1 (%16,5), fiyata 6nem veren 103 kisiden 42’si (%10,5), kaliteye 6nem veren 88
kisiden 31’1 (%7,7), ¢evre duyarliligina 6nem veren 22 kisiden 7’si (%1,7) ve ikinci
el degerine 6nem veren 38 kisiden 13’10 (%3,2) otomobili satin aldiktan sonra
kendileri i¢in glivenilirligin daha 6énemli oldugunu belirtmistir.

Arastirmaya katilan ve otomobil satin alirken kendileri ig¢in otomobilin
markasi, kalitesi, fiyati, ¢evre duyarliligi, ikinci el degeri kriterlerini tercih eden
tiikketicilerden 159’unun (%39,6) otomobili satin aldiktan sonraki beklentileri olarak
giivenilirlik 6n plana ¢ikmistir. Bigkin’in (2004) belirttigi gibi “tiiketicilerin kesin
satin alma kararindan Once “markanin giivenilirligi” satin alma kararina onemli
Olclide etki eden bir faktordiir”. Tabloda ki sonuglara bakilacak olursa, 6zellikle
markaya Onem veren tiiketicilerden biiyiik bir kisminin beklentisinin giivenilirlik
oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bununla birlikte, tiiketicilerin otomobil satin aldiktan sonraki diger

beklentilerine bakacak olursak; giivenilirlikten sonra 88 kisi (%21,9) servis aginin,

72



62 kisi (%15,4) kullanim konforunun, 50 kisi (%12,4) bakim onarimin ve 43 kisi
(%10,7) yedek parganin kendileri i¢in dnemli oldugunu belirtmistir.
Tablo 3.25°te tiiketicilerin aylik gelirine gore otomobil satin alirken ilk olarak

tercih ettikleri 6zelliklerin bilgilerine yer verilmistir.

Tablo 3.25: Tiiketicilerin aylik geliri ile otomobil 6zellikleri arasindaki iligki.

Otomobilde Tercih Edilen Tlk Ozellikler
i Performans Sat1
Aylik Gelir (TL) Giivenlik Tas:;m/ D1s Ozellikler Yakat Sonra$51 Toplam
Donammian Konfor Tiiketimi Hizmetler
f % f % f % f % f % f %
0-1000 1 0.2 1 0.2 2 0.5 4 1
1000-2000 6 15 5 1.2 3 0.7 13 3.2 5 1.2 | 32 8
2000-3000 17 4.2 4 1 6 15 22 5.5 11 2.7 60 | 14.9
3000-4000 28 7 16 4 10 25 24 6 10 25 | 88 | 219
4000-5000 34 85 | 28 7 14 35 30 7.5 10 25 | 116 | 28.9
5000+ 24 6 21 | 52 18 4.5 21 5.2 18 45 | 102 | 25.3
£ Frekans (f) | 110 75 51 112 54 402
§ Yiizde (%) 274 18.7 12.7 27.9 134 100

Tablo 3.25’e gore, otomobil satin alirken ilk olarak tiiketicilerden 112 kisi
(%27,9) performans ve yakit tiikketimi, 110 kisi (%27,4) giivenlik donanimlari, 75
kisi (%18,7) i¢ tasarim ve konfor 6zelliklerine 6nem verdigini belirtmistir.

Aylik geliri 0-1000 TL, 1000-2000 TL ve 2000-3000 TL olan tiiketiciler
otomobili satin alirken ilk olarak performans v yakit tiiketimi 6zelliklerine, aylik
geliri 3000-4000 TL, 4000-5000 TL ve 5000 TL iizeri olan tiiketiciler ise otomobil
satin alirken ilk olarak gilivenlik donanimlarina 6nem verdiklerini belirtmiglerdir.

Tabloya gore tiiketicilerin aylik geliri ile tercih edecekleri otomobilin
performans ve yakit tiketimi 6zelligi arasindan dogru orantili bir iliski oldugu
gorilmektedir.

Bununla birlikte, tiiketicilerin aylik gelirleri ne olursa olsun satin alacaklari
otomobilin performans ve yakit tiiketim degerleri ile gilivenlik donanimlari,
tiikketicilerin ¢cok 6nem verdigi iki kriter olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satig sonrasi
hizmetlerin tabloda gerilerde kalmasi ise, otomobil sektdriinde yer alan neredeyse

tiim isletmelerin saglamis oldugu hizmetlerin yeterli olmasi, bu isletmelerin tiiketici
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memnuniyetine ¢ok dnem vermesi ve tiim bu bilgilerin de tiiketiciler tarafindan
biliniyor olmasi ile tiiketicilerin diger kriterlere yonelmesiyle ile agiklanabilir.

Tiketicilerin aylik geliri, tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki eden
kisisel faktorlere etki ettigi gibi kisinin toplum ig¢inde rol ve statiisiiniin belirlendigi
sosyal faktorlere de etki etmektedir. Aktuglu ve Temel’in (2006) belirttigi gibi sosyo
ekonomik Ozellikler, kisilerin fiyat ve kalite tercihlerini etkilemekte, buna bagh
olarak marka tercihleri sekillenmektedir. Tabloda yer alan verilerinde bize gosterdigi
gibi tiiketiciler gelir diizeylerine bagli olarak farkli satin alma davranislarinda
bulunmaktadirlar.

Tablo 3.26°da tiiketicilerin egitim durumu ile otomobil tercihlerinde kendileri

icin daha 6nemli gordiikleri 6zelliklerin dagilimi verilmistir.

Tablo 3.26: Tiiketicilerin egitim durumu ile otomobil tercihindeki 6nem verdikleri kriterlerin iligkisi.

Otomobil Satin Alirken Hangisi Daha Onemli
ikinci El Toplam
Egitim Durumu Marka Kalite Fiyat 'y el .
Duyarlilig1 Degeri
f % f % f % f % f % f %
[Ikogretim 2 0,5 1 0,2 3 0,7
Ortadgretim 18 45 11 2,7 21 5,2 3 07| 13 | 32| 66 | 164
On lisans 19 4,7 16 4 17 4,2 2 05| 4 1 58 | 144
Lisans 98 244 | 46 | 114 55 13,7 | 11 2,7 | 17 | 42| 227 | 56,5
Lisansiisti 9 2,2 6 15 3 0,7 4 1 4 1 26 | 65
Diger 7 1,7 7 1,7 6 1,5 2 0,5 22 | 55
Frekans 151 88 103 22 38 402
g ® T
o
R Yiizde 375 21,9 25,6 55 9,5 100
%) ) ' ) ) ) 100

Tablo 3.26’ya gore arastirmaya katilan tiiketicilerden egitim durumu 6nlisans,
lisans, lisansiistii olanlar otomobil satin alirken markanin kendileri i¢in daha énemli
oldugunu belirtirken, ilkdgretim mezunu olanlar kalite, ortadgretim mezunu olanlar
ise fiyat kriterinin kendileri i¢in daha 6nemli oldugunu belirtmistir.

Arastirmaya katilan 227 lisans mezunu tiikketicinin ilk ti¢ kriterine bakilacak
olursa; 98 kisinin marka, 55 kisinin fiyat ve 46 kisinin kaliteye onem verdikleri
ortaya ¢ikmistir. Aragtirmaya katilan lisans mezunu tiiketiciler arasinda, markaya

verilen 6nemin oldukga yiiksek oldugu degerlendirilmektedir.
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Tiiketicinin, toplumda yer aldig1 sosyal sinifinin da satin alma davranisini
etkileyen onemli faktorlerden biri oldugu daha 6nceki boliimde bahsedilmisti. Sosyal
siniflar1 gelir diizeyi, meslek gibi kriterler belirledigi gibi kisinin aldig1 egitim de
onemli derecede belirlemektedir.

Bununla birlikte, Aktuglu ve Temel (2006), yapilan arastirmalarda egitim
diizeyi yiiksek olan kisilerin teknik oOzellikleri olan, ¢ok ¢esitli 6zelligi bir arada
barindiran iriinleri tercih ettiklerini belirtmislerdir. Kisacasi, egitim diizeyinin
artmasiyla birlikte tiiketicinin gereksinim ve isteklerinin de giderek c¢esitlenmektedir.
Bu bilgiler 15181 altinda, tabloda yer alan verilere bakacak olursak arastirmaya katilan
tilkketicilerin egitim diizeyleri ile otomobil satin alirken 6nem verdikleri kriterlerin
farkli oldugu agikga goriilmektedir.

Ayrica, arastirmaya katilan tiiketicilerin, egitim durumu fark etmeksizin biiytik
bir orani otomobilin fiyatinin da kendileri i¢in o6nemli bir kriter oldugunu

belirtmisglerdir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

Yapilan ¢alisma ile markanin, tiiketicilerin satin alma karar1 iizerindeki etkisi
arastirilmaya calistlmistir. Tiiketiciler i¢in otomobil tercihi zordur. Pazarda bulunan
otomobil markalarinin ¢oklugu karsisinda satin alma karar siireci uzayabildigi gibi
fiyat ve risk faktorii ile karmasik bir hale gelmektedir. Tiiketiciler otomobil tercihi
yaparken marka, kalite, fiyat, ¢evre duyarliligy, ikici el degeri, servis ag1, yedek parga
gibi bircok kriteri degerlendirmektedir. Kriterlerin ¢ok fazla olmasi da tiiketicinin
karar vermesini zorlastirdigindan, tiiketici kendisi i¢in tiim kriterleri bir ¢at1 altinda
toplayan marka ve onun imajina yonelmektedir.

Bu anlamda marka, tiiketicinin satin alma karar1 esnasinda kolaylik sagladigi
gibi tiiketicilerin satin alma isleminde kendilerini iyi hissetmesine ve verdigi karar
sonrast mutlu olmasina da neden olmaktadir. Yapilan arastirma sonuglarina gore
markanin, tiiketici tercihlerini direkt etkiledigi gibi dolayli yollardan da etkiledigi
goriilmektedir.

Otomotiv sektorii, ar-ge faaliyetlerinin yogun bir sekilde yiiriitiilmesi ve teknik
mevzuatin ¢ok sik degisim gostermesi nedeniyle siirekli gelisim igerisinde olan ve
0zellikle miigteri memnuniyetinin ¢ok 6n planda tutuldugu bir sektordiir.

Bu sebepten, tiiketiciler markanin sunacagi imkanlarin yani sira kalitesine de
onem vermektedirler. Ayrica, otomobil fiyatlarinin uygun olmasi da tiiketicinin satin
alma davraniginda 6nemli bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Calisma sonucunda markanin, otomobil tercihlerinde tiiketiciler igin ilk sirada
onem arz ettigi ortaya ¢ikmustir. ikinci ve {ilincii sirada sirastyla fiyat ve kalite yer
almaktadir. Bu da bize markanin tamamlayici unsurlarin fiyat ve kalite oldugunu
gostermektedir. Kalitenin tgiincli sirada yer almasi ile ilgili olarak; tiiketicilerin,

markal1 tirinlerin kaliteli oldugunu diisiinmesi ve marka ile kaliteyi bir biitiin olarak
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gorerek marka ile kaliteyi kendilerine ayni mesafede gérmesinden kaynaklandigi
degerlendirilmektedir. Buna bagli olarak, tiiketicilerin satin alirken sahip olduklar1
egitim diizeyi ve ekonomik kosullar1 da bu onceliklerin farklilik olusturmasina neden
olmaktadir.

Yapilan arastirmada, tiiketicilerin marka tercihinde, reklamlarin gerilerde
kalmasmin nedeni olarak, ozellikle otomobil se¢iminde marka bilinirliginin ve
markaya olan bagliligin yiiksek olmasi gosterilebilir. Ozellikle erkek tiiketicilerde
otomobil ve otomobil markasi ile duygusal bir bag olustugu bilinen bir gergektir.

Arastirmada tiiketiciler, otomobili sadece ulagim araci olarak géormemektedirler.
Otomobilin, kendilerine ve yasam tarzlarina bir prestij saglamasini beklemektedirler.
Ozellikle liiks marka tercih edecek tiiketicilerde prestij algisini gérmek miimkiindiir.
Bununla birlikte, tiiketicilerin otomobil markalarindan beklentisi prestijden sonra
giiven, yasam kolaylig1 ve konfor olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Otomobil satin alirken tiiketicilerin, otomobilin performans ve yakit
tilketiminin yaninda sahip oldugu giivenlik donanimlarina énem verdigi sonucuna
ulasilmistir. Tiiketici, ekonomik durumu ne olursa olsun tercih edecegi otomobilden;
disiikk yakit tiiketimine, yiiksek performansa ve giivenlik donanimlarina sahip
olmasini beklemektedir.

Yukarida bahsedilen hususlarin yani sira servis ag1, yedek parca, bakim onarim
gibi maliyet unsurlar1 da tiiketicilerin satin alma siireclerini ve otomobil aliminda
marka tercihlerini etkilemektedir.

Sonug olarak, tiiketiciler bir otomobil satin alma islemi gerceklestirirken
yapilan aciklamalardan anlagilacag: {izere, satin alinacak otomobilin sahip oldugu
tim Ozelliklerin bir geregi olarak bir marka se¢imi yapmaktadirlar. Kisacasi,
tiiketiciler aslinda markay1 satin almaktadirlar.

Otomobil sektériinde markanin, tiiketiciler {izerindeki etkisi bilindiginden,
isletmeler daha ¢ok miisteri odakl iiriin gelistirme yoluna gitmektedir. Isletmeler
tarafindan, markaya 6nem veren tiiketicilerin varlig1 goz 6niinde bulunduruldugunda,
bu yolda yapmis olduklar1 ¢alismalara devam etmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde
tilketiciler, marka anlayisini bir kenara birakacak ve dogrudan iiriiniin fiyatindan
etkilenecektir. Bu anlamda, isletmeler markanin tiiketicide olusturdugu giiven ve
kalite duygusu {iizerinde caligmalarini yiiriitmeli ve reklamlarla bu duygularin

olusturulmasi ve gelistirilmesi desteklenmelidir.
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Tutundurma faaliyeti igerisinde yer alan reklam kampanyalari, otomobil
tercihlerinde markanin ismi kadar tiiketici iizerinde ¢ok etkili olmamakla birlikte
tiikketicilerin satin alma kararinda destekleyici bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir. Isletmelerin gelistirecegi etkili reklam stratejileri ile tiiketicilerin satin
alma karar1 lizerinde olumlu yonde bir etki olusturulmasi saglanmalidir.

Isletmeler, sadece iiriine odaklanmanm yami sira aym derecede sunacaklari
yaratict ve hayati kolaylastiran hizmetlerle de her alanda miisteri deneyimini
gelistirmeye odaklanmalidirlar. Bu anlamda, isletmeler stratejilerini, tiiketicileri
tatmin etmek ve miisteri potansiyelini korumak ic¢in hedef kitlelerin ihtiya¢c ve
taleplerine gore belirlemeleri gerekmektedir.

Isletmeler, markalarina bagl tiiketici profili olusturabilmeleri icin iirettikleri
otomobillerin kalitelerini her zaman {ist diizeyde tutmalari gerekmektedir. Urettikleri
ve gelistirdikleri yeni otomobillerde, her seferinde daha iyisini yaparak giinden giine
citay1 yiikseltmek zorundadirlar.

Isletmelerin diisiik yakit tiiketimi ve yiiksek performansa sahip araglari
tiretebilmek icin ar-ge faaliyetlerine biiyiik biit¢eler ayirdigr bilinmektedir. Ancak,
isletmelerin rekabet ortaminda rakiplerinden bir adim daha 6nde olabilmek igin bu
tiir araclarin tiretimine hiz vermeleri veya farkli yakit teknolojilerine sahip araclari da
bir alternatif olarak tiiketiciye sunma gayreti igerisinde olmalar1 gerekmektedir.

Her gegen giin trafige ¢ikan motorlu arag¢ sayis1 artmaktadir. Motorlu araclar,
yaymis olduklar1 emisyondan dolayr ¢evreye ve buna bagli olarak halk sagligina
zarar vermektedir. Tiiketicilerin, otomobil se¢imi yaparken sadece marka, kalite ve
fiyat kriterlerini degil ozellikle otomobilin ¢evreye olan duyarliligina da 6nem
vermeleri, yasanabilir bir ¢cevre i¢in ¢ok olumlu bir adim olarak goriilmelidir.

Tiiketiciler, otomobil tercihi yaparken sadece markanin sahip oldugu prestije ve
fiyatina odaklanmamali ayrica dogrudan markayla uzun yillar beraber olabilecegi satis
sonras1 hizmetler, yedek parca, bakim onarim gibi unsurlar1 da dikkate almalidirlar.

Tiiketiciler, markalarin eksikliklerini diger markalarla karsilastirarak fikir
sahibi olmalidirlar. Tiiketiciler, bir otomobil markasmi tercih ederken; finansal
avantajlar, giivenilirlik, markanin tiiketici memnuniyetine verdigi énem, markanin
ikinci el degeri gibi kriterleri de dikkate almalar1 verdikleri kararda mutlu olmalarini

saglayacaktir.
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Ek-A: Anket Formu

ANKET FORMU

Sayin Katilimci,

Bu anket calismasi, Tirk Hava Kurumu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisti’ne sunulacak olan yiiksek lisans tezinin bir asamasidir. Aragtirmanin genel
amaci, Ankara ilinde ikamet eden tiiketicilerin otomobil tercihlerinde énemli yeri
olan markanin satin alma davranislar1 tizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir.

Hazirlanan anket formuna 6zveriyle vereceginiz cevaplar, yalnizca istatistiki
bilgilerin olusturulmasinda bilimsel amaglh kullanilacak olup, gizli tutulacak ve
topluca degerlendirilecektir.

Degerli katkilariniz igin simdiden tesekkiir ederiz.

Liitfen agagidaki sorularda ilgili yerleri (sadece bir sikki) isaretleyiniz.

Tablo A.1: Anket sorulari.

1. Cinsiyetiniz? 2. Medeni Haliniz?
O Erkek O Bekar
O Kadin O Evli

3. Kag¢ Yasindasiniz? 4. Egitim Durumunuz?
O 18-25 O [llkdgretim
O 26-35 O Orta Ogretim (Lise)
O 36-45 O On Lisans
O 46-55 O Lisans
O 56-65 O Lisansiistii
O 66+ O Diger

5. Mesleginiz? 6. Aylk Geliriniz (YTL)?
O Ev Hanim O 0-1000
O Serbest Meslek O 1000-2000
O Esnaf O 2000-3000
O Memur O 3000-4000
O Isci O 4000-5000
O Diger O 5000 +
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Tablo A.1 (Devam): Anket sorulari.

7. Daha Once Markali Bir Uriin veya
Hizmet Kullandiniz mi?

8. Kendiniz Icin Markali Uriinler Satin
Alirken Karar Verici Siz misiniz?

O Evet O Evet
O Hayrr O Hayrr
9. Fiyat Artiglarn Marka Tercihinizi 10. Genellikle Aynmi  Marka Uriinleri mi
Etkiler mi? Kullanmrsiniz?
O Evet O Evet
O Hayrr O Hayrr
11. Marka Tercihinizde Etkili Olan 12. Markal: Uriin Satin _Alma Kararinizi
Faktor Nedir? Etkileyen En Onemli Faktor Nedir?
O Aile O Fiyat
O Arkadaslar O Kalite
O Reklamlar O Marka ve Imaj
O Kisisel Goriis O Reklam
O Diger O Uriin Cesidi
O Diger
13. Ne Sikhikla Markali Uriin Alisverigi 14. Kullandigimiz Markayr Ancak Hangi

Yapiyorsunuz?  (Ayakkabi,  Saat, Sartlarda Degistirirsiniz?
Gomlek, vb.) O  Higbir sekilde degistirmem
O Haftada Bir ya da Iki Kez O Kalitesi diiserse
O Iki Haftada Bir Kez O  Fiyati ¢ok yiikselirse
O AydaBir Kez O Popiilaritesini Kaybederse
O Yilda Bir Kez O  Arkadaslarim Degistirirse
15. Otomobiliniz Var mi?
O Evet
O Hayir
16. Otomobilinizin Markasi Nedir? (Varsa)
O Audi O BMW O Citroen O Dacia O Fiat
O Ford O Hyundai O Honda O Kia O Mercedes
O Nissan O Opel O Peugeot O Renault O Seat
O Skoda O Toyota O Volkswagen
17. Yeni Otomobil Alacak Olsaniz Tercih Edeceginiz Marka Nedir?
O Audi O BMW O Citroen O Dacia O Fiat
O Ford O Hyundai O Honda O Kia O Mercedes
O Nissan O Opel O Peugeot O Renault O Seat
O Skoda O Toyota O Volkswagen
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Tablo A.1 (Devam): Anket sorulari.

18. “Otomobilin  hayatimdaki  dnemi
biiyiiktiir” Soziine katilyyor
musunuz?

O Evet
O Hayrr

19. Size Gére Otomobil Neyi
Simgelemektedir?
O Giiven
O Prestij
O Yagam Kolaylig
O Konfor
O Hobi
O  Ozgirliik

20. Nigin Bir Otomobil Sahibi Olmak

21. Otomobil Satin Alirken Ik Olarak Hangi

Istiyorsunuz? Ozelliklerine Bakarsiniz?

O Isicin O Givenlik Donanimlari
O Tiim Ihtiyaclar I¢in O I¢ Tasarim/Konfor
O Aligveris Igin O Dis Ozellikler
O Sehir I¢inde Gezmek I¢in O Performans /Yakit Tiiketimi
O Tatile Gitmek I¢in O Satig Sonrasi Hizmetler
O Gbsteris I¢in

22. Bir Otomobil Satin Alirken Hangisi 23. Satin  Alacagimiz  Otomobil Markast

Sizin Icin Daha Onemlidir?
O Markasi

O Kalite

O Fiyat1

O Cevre Duyarliligt

(@)

Ikinci El Degeri

Kararinizda Hangisi Daha Etkilidir?
O Markanin Reklamlar

24. Asagidaki
Aldiginiz
Otomobil Markasi Se¢iminizde Daha
Etkilidir?

Hangi  Kaynaklardan

Bilgiler Alacaginiz

O Aile ve Arkadaslar

O Arag Degerlendirme Web
Siteleri

O Markanin Web Sitesi
O Bayi Satis Personeli
O Sosyal Medya

O Markanin Givenilirligi

O Uretim Yeri

O Ailenizin Goriisii

O Markayla Daha Onceki

Deneyim
25. Otomobilinizi  Satin  Aldiktan  Sonra

Asagidakilerden Hangisi Sizin I¢in Daha
Onemlidir?

O Servis Ag1

O Yedek Pargasi

O Giivenilirlik

O Bakim ve Onarimi

O Kullanim Konforu

Anketimiz Bitmistir. Tesekkiir Ederiz. ..
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