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OZET

MARKANIN TUKETICi DAVRANISLARINA ETKIiSi VE OTOMOTIV
SEKTORU UZERINE BiR UYGULAMA

Sevil ZENGIN
Isletme Anabilim Dah
Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Haziran 2012

Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Mehmet KAYGUSUZOGLU

Bu c¢alismanin amaci marka kavraminin tiiketici davramislarina etkisini

incelemek ve bir 6rnek iizerinde analiz etmektir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde, marka
kavramindan ve marka kavraminin isletme ve tiliketici acgisindan artan 6neminden

bahsedilmis, markalamanin tiiketici agisindan yararlar1 agiklanmistir.

Ikinci boliimde ise, marka kavraminin tiiketici davranislarina etkisi genis bir
bigimde sunulmustur. Bu baglamda, marka, “bir ya da birden fazla iireticinin ya da
saticinin mal ve hizmetlerini tanimlamaya ve tanitmaya hizmet eden isim, kavram,

sozcik, simge, tasarim, resim ve bunlarin bilesimi” seklinde tanimlanabilir.

Calismanin iiglinde boliimiinde ise, Adiyaman il merkezinde yapilan anket

uygulamalarinin sonuglar1 analiz edilerek yorumlanmaya ¢aligilmistir.

Anahtar Sozciikler: Marka, Tiiketici Davranisi, Marka Tercihi, Markalama




ABSTRACT

THE IMPACT OF THE BRAND ON THE CONSUMER BEHAVIOUR AND
AN EMPIRICAL STUDY ON THE AUTOMOTIVE INDUSTRY

SEVIL ZENGIN
Department of Management
Adiyaman University Graduate School of Social Studies
June 2012
Advisor: Yrd. Do¢. Dr. Mehmet KAYGUSUZOGLU

The purpose of this study is, to investigate the impact of the brand on the

consumer behaviour and analyze it on a specific case.

The study consists of three parts. In the first section, the concept of brand and
the increasing importance of brand in terms of business and consumer are mentioned;

the benefits of branding in terms of consumers are explained.

In the second part, the impact of the brand on the consumer behaviour
examined and presented in a format with examples of summer. In this context, brand
can be defined as “to identify and promote good and services of one or more
manufacturer or seller that serving the name, concept, word, symbol, design, picture

and a combination of them”.

In the third section, the results of the questionnaire application in center

Adiyaman tired to interpret.

Key Words: Brand, Consumer Behaviour, Brand Preferences, Branding



ON SOz

Diinya kosullarinin bas dondiiriicii bir hizla degistigi, diinya ticareti ve
ekonomik akimlarin yeni bir yapilanma igerisinde bulundugu giliniimiizde giiclii
markalar yaratmanin 6nemi, is diinyasinin rekabetc¢i ortaminda her giin daha fazla

hissedilmektedir.

Giliniimiiziin kiiresellesen ve kosullar1 her gegcen giin agirlasan rekabet
ortaminda ayakta kalmak ve uzun donemde basarili olmak isteyen isletmeler,
rakiplerinden farklilasmaya ve daha fazla pazar pay1 elde etmeye caligmaktadir.
Ancak; yasanan yogun rekabet ortaminin yarattigi etkiler ile birlikte zaman iginde
hizla gelisen ve yayginlagan teknoloji, tiretilen iirlinler arasindaki somut ve belirgin
farkliliklar1 oldukca azaltmig ve fiiriinleri nitelikleri ve kaliteleri bakimindan bir
anlamda standart hale getirmistir. Bu baglamda markalar sirketlere farklilik

kazandiran degerler olarak goriilmektedir.

Bu calismada, marka kavraminin tiiketici davraniglarina etkisi incelenmis

olup bolgesel bir uygulama ile ¢alisma desteklenmistir.

Ik olarak bu calismanin ortaya ¢ikmasinda her asamada ve her konuda beni

destekleyen danisman hocam Yrd. Dog. Dr. Mehmet KAYGUSUZOGLU’na,

Ayrica c¢alismalarim sirasinda bana biiylik destek veren ve yardimlarinmi

esirgemeyen Yrd. Dog. Dr. Yakup DURMAZ’a

Son olarak da her zaman ve her kosulda beni destekleyen ve her tiirli

yardimi esirgemeyen aileme sonsuz saygi ve tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte tiiketim pazarindaki ve tiiketici isteklerindeki
degisimler isletme ve pazarlama yOnetiminde yeni yonetim anlayiglarinin
benimsenmesini zorunlu hale getirmistir. Daha oOnceleri liretim odakli isleyen
pazarlama anlayis1 kiiresellesme ile birlikte tiiketim odakli islemeye baslamis ve
tiikketici tatminine yonelik tiretim anlayis1 benimsenmistir. Her giin diinyada binlerce
yeni Uriin ve hizmet piyasaya sunulmaktadir. Pazar birbirine benzer {iriin ve
hizmetler ile dolmaktadir. Bu baglamda markalar, sirketlerin farklilasmalarini ve
rakiplerinden bir adim ileride olmalarini saglayan en ©6nemli varliklar1 haline
gelmektedir. Ozellikle diinya markasi olma yolunda adimlar atmaya baslayan
sirketler i¢in; farklilastirllmis ve global pazarlara uygun bir marka stratejisi daha da
fazla 6nem kazanmaktadir. Tiketicilerin artan bilinci ile marka baghiligi artmis ve
reklam, promosyon ve tanitim gibi tutundurma faaliyetlerinin ge¢mis yillara gore
daha etkin bir hale gelmesiyle isletmeler yeni pazarlama tekniklerini benimsemeye

baglamiglardir.

Pazarlamanin tanimi iginde yer alan temel kavramlardan biri olan iiriin
(mamul); ilgi, dikkat, kullanim ya da tiiketim ic¢in pazara sunulabilecek, istek ya da
talebi karsilayabilecek her seyi kapsamaktadir. Iletisim agisindan iiriin, marka ve
ambalaj, 6grenme, algilama siirecinde tiiketiciye uyarici ve ipuglar1 olma gorevini
tistlenirler. Firmalarin istegi ve amaci, kendi markasinin tiiketici tarafindan satin
alinmasi ve bu satin alma isleminin her iiriin grubu i¢in tekrarlanmasidir. Firmalar
arasinda giderek artan rekabet, gerek iiriin Ozellikleri gerekse pazarlama
fonksiyonlar1 agisindan, tiiketicilerin lehine bir gelisme gostermektedir. Firmalar
kendi markalarmin rakiplerinkinden istiin yonlerini ortaya c¢ikararak, kendi

markalarinin satin alinmasina yonelik sebepler ortaya koymaya ¢alismaktadirlar.

Gliniimiiziin kiiresellesen ve kosullar1 her gecen giin agirlasan rekabet
ortaminda ayakta kalmak ve uzun donemde basarili olmak isteyen isletmeler,
rakiplerinden farklilagmaya ve daha fazla pazar pay1 elde etmeye caligmaktadir.

Ancak; bu yogun rekabet ortaminin yarattig1 etkilerin yani sira son yillarda hizla
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gelisen ve yayginlasan teknoloji, iiretilen {irtinler arasindaki belirgin farkliliklar:
olduke¢a azaltmis ve iiriinleri 6zellikleri ve kaliteleri bakimindan bir anlamda standart
hale getirmistir. Sonu¢ olarak belirli bir istiinliigli ve rakiplerinden onemli bir
farklilig1 olan bir iiriin pazara sunuldugunda, bu istiinliiglinii uzun siire devam
ettiremez duruma gelmistir. Marka degerinin artmasi ile sirket degerleri de
artmaktadir. Bu sartlarda da gii¢lii markalar yaratmak icin sirketler farkli stratejiler
gelistirmeye baslamislar ve marka olmanin 6nemini algilamiglardir.

Modern pazarlama anlayisiyla tiiketici odakli ¢aligmaya baslayan pazarlama,
isletmelerin de tiiketici faktOriiniin 6nemini kavramasina neden olmustur. Mevcut ve
potansiyel miisterilerinin istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmek amaciyla
isletmelerin pazardaki degisimleri yakindan takip etmeleri gerektigini anlamislardir.
Glinlimiiz isletmeleri pazar basta olmak {izere diger ¢evresel faktorleri de dikkate
alarak kendilerini stirekli yenilemek ve gelistirmek zorunlulugu karsisinda yeni
arayislara yonelmislerdir (Varinli, 2008: 6). Bugiin bir¢cok sektérde isletmeler liretim
odakli c¢alismaktansa marka odakli calisarak uluslar arasi pazarda aktif hale
gelebilmektedirler. Markalar, giiniimiizde pazarin ve pazarlamanin merkezi haline
gelmis bulunmaktadir. Markalar, isletmelerin en degerli goriinmeyen varliklar1 haline
gelmistir. Giiglii markalar tiiketicinin zihnindeki iirtin algisinda 6nemli etkide
bulunmaktadir.

Marka, giiniimiiz rekabet sartlarinda bir isim olmanin Gtesinde iirline bir
kimlik, kisilik katan, tiiketicilerin algilariyla sekillenen, {iriin tercihlerinde
tiikketicilere rehberlik eden bir isletme varlig1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar,
isletme ile tiiketici arasinda iligskiyi olusturan, sekillendiren bir aractir (Can, 2007:
225). Satin alma davranisi insan ihtiyaglar1 konusunu anlamada 6nemlidir. Tiiketici
davranigi, alim ve degisim siirecini elde etme ve mal, hizmet ve fikirleri
isteklendirme ¢alismalar1 olarak tanimlanir (Durmaz, 2008: 34). Isletmeler de
tiikketicilerin satin alma siirecinde hangi faktorlerin etkisi altinda kaldigin1 ve bu
faktorlerin satin alma davranislarini ne yonde etkiledigini bulmaya ¢aligmaktadirlar.
Bu gerekliligin bir sonucu olarak marka kavrami son yillarda 6nem kazanmis ve bu

konuyla ilgili diinya literatiiriinde bir¢cok bilimsel arastirma yapilmistir. Bugiiniin
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rekabet kosullarinda, marka kavrami iiriinlere bir kimlik ve kisilik katan ve {iriin
tercihleri hakkinda tiiketiciye rehberlik eden 6nemli bir varlik haline gelmistir.

Basarili bir marka inga silirecinin 6nemi ortaya ¢ikmistir. Adiyaman ilinde
yapilan bu ¢alismada, markanin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisini 6l¢mek ve
degerlendirmek amaciyla SPSS programindan yararlanilmis ve elde edilen sonuglar
degerlendirilmistir.

Hizla artan teknoloji ile birlikte her alanda oldugu gibi otomotiv sektoriinde
de yasanan gelismeler tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemistir.
Tiiketicilerin bir markay1 diger bir markaya neden tercih ettikleri hala tam anlamiyla
aciklanamamistir. Ancak tiiketici gereksinimleri ve satin alma tercihlerini anlamak
pazarlama ac¢isindan énemlidir. Otomotiv sektoriinde belirli baz1 marka otomobillerin
tiiketici satin alma kararlarini etkiledigi aciklanmaya calisilmistir. Ulkemizde de
tiretilmesi planlanan yerli otomobil markasi hakkinda tliketici diisiinceleri test
edilmis ve bu calisma ile olas1 yerli otomobillere gosterilebilecek tutum 6Slgiilmeye
ve degerlendirilmeye calisilmistir.

Bu baglamda, yapilan bu calisma ile “marka ve kavramlar’” ve “markanin
tiikketici davraniglari {izerindeki etkisi” tespit edilmeye calisilmis ve segilen 6rneklem
tizerinde test edilmistir. Bu calisma ile “tiiketicilerin satin alma karar asamasinda
markaya Onem veriyor mu?”, “marka tercihi agisindan Adiyaman tiiketicisinin
beklentileri nelerdir?”, “tliketicinin demografik 6zellikleri marka tercihini etkiliyor

mu?”, gibi sorulara cevap aranmistir.

Bu c¢aligmada, kiiresel pazarlardaki rekabetin artmasinin etkisiyle ve tiiketici
ihtiya¢ ve tatmininin degismesiyle onemi artan “marka kavrami” ve bu kavramin
tiikketici davranislarina etkisi incelenmistir. Tiketicilerin herhangi bir satin alma
karar1 asamasinda bir markayr nasil algiladigi ve degerlendirdigi incelenmeye
calisilmgtir.

Calisma 1i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, marka ve marka
kavramlari, markanin 6nemi ve tliketici agisindan faydalar1 ve fonksiyonlari
aciklanmistir. Ayrica isletmeler ve tiiketiciler agisindan marka konumlandirma siireci

tartisilmigtir. Bu konularin derinlemesine agiklanabilmesinin saglanmasi amaciyla
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marka ile ilgili ¢esitli kavramlar da incelenmistir. Boylece tiim bu bilesenlerin marka

kavrami ve tiiketici davraniglari ile olan iliskileri de ortaya konmaya ¢alisilmstir.

Ikinci boliimde, calismanin temel konusunu olusturan “tiiketici davranis1” ve
“marka kavraminin tiiketici tercihlerinde etkisi” kavramlar1 detayli bir sekilde ele
alinmistir. Bu kavramlarin ne oldugu, nasil degistigi ve hangi faktorlerin etkisi

altinda kaldig1 yapilan arastirma ile desteklenerek agiklanmastir.

Calismanin iglincli boliimiinde ise, Adiyaman ilindeki tiiketiciler {izerine
yapilan uygulamanin ayrintilar1 anlatilmis, veriler ve bulgular sunularak sonuglar
SPSS Paket Programi kullanilarak yorumlanmis ve ¢esitli kriterlere gére marka

algilamalar1 belirlenmeye caligiimustir.



BIiRINCi BOLUM

MARKA VE KAVRAMLARI

1.1. MARKA KAVRAMI

Insanlar, sadece yakin gegmisimizden itibaren degil, ¢ok uzun zamanlardan beri
mal ve hizmetlerini markalamaktadirlar. insanlar, bir esyay1 begenirlerse bunun igin
kimi o6veceklerini, gelecekte bu mali nereden temin edebileceklerini veya bir
problemle kars1 karsiya kaldiklarinda bu hatadan kimi sorumlu tutacaklarin1 bilmek
amaciyla, esyalarin ya da duvarlarin iizerlerine bir takim isaretler koymuslardir. Bu
markalama iglemi toplumsal yasamin gerekliliginden dogmustur. Arastirmacilar
tarafindan yapilan kazilarda Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralari’nin duvarlarinda
M.O. 15 binlere kadar dayandigina inanilan aitlik gdstergesinin bir sekli olan ¢ok
sayida el izleri bulunmustur. Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi eski
medeniyetler de sahiplik ve kaliteyi belirtmek icin ¢anak-¢omlegin ve diger esyalarin
tizerlerine miihiirler koymuslardir (Perry ve Wisnom, 2003: 11).

Bir kisminin hala giiniimiizde de varligim siirdiirdiigii ger¢ek anlamda markalar,
lonca sistemi sirasinda orta ¢agda olusmustur. O donemde pazardaki tiim faaliyetler
loncalar tarafindan denetlenmekte ve bir takim kurallara baglanmaktaydi. Bu kurallar
cercevesinde bir iirtiniin markalanmasi “ustalik” ve “iyilik simgesi” olarak iki sekilde
gergeklestirilmisti. Ustalik simgesi, loncalar tarafindan belirlenen bir takim sartlari
yerine getirmis iriinlere verilirken iyilik simgesi ise herhangi bir teste tabi
tutulmadan sadece ilk bakista performans kalitesi degerlendirilmis {iriinlere verilmisti

(Kelemci, 2002: 7).

Ikinci Diinya Savasi’n1 izleyen donemlerde ise Bati iilkeleri, uzun siireli bir refah
donemi yasamis, ekonomik istikrar saglanms, yiiksek biiyiime hizi ve artan istihdam,
uluslar aras1 ticaretin gelismesinde rol oynamistir. Sanayilesmis iilkelerde
tilkketicilerin refah diizeyi, mal-hizmet iiretimini ve tiikketimini artirmistir (Yiikselen,

1994: 83).

Modern pazarlama anlayisinin benimsenmesi ile birlikte diinya ticaret ve

ekonomik akimlari yeni bir yapilanma siirecine girmis ve is diinyast da bu siirecten
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etkilenerek yogun bir rekabet ortaminda giiglii markalar yaratmanin Onemini
kavramiglardir. Giiglii bir marka yaratarak isletmeler rakiplerinden farklilagsmakta ve
tiikketiciler tarafindan pazarda ayirt edilebilmektedir. Bir¢ok marka tanimi ve
aciklamasinda odak nokta rakiplerden farklilasmak ve tiiketici tatminini saglamaya
yonelik ortaya ¢ikmaktadir. Uriinler, isletmelerin pazarda kullandiklari marka ile
ayirt edilirler. Belirli markalar (Coca-Cola, McDonald’s gibi) fiyatlardan ¢ok
“yiiksek marka esitligi” ilkesine odaklanirlar (Badenhausen, 1996: 50-55). Bu tiir
markalarin basarili olmalarindaki sebep de miisterilerinin hafizalarinda biraktiklari
giiclii, essiz ve kalici bir marka imajidir (Keller, 1993: 291). Marka iiriiniin 6nemli
bir parcasidir ve marka degeri firmalar tarafindan siirekli gelistirilmelidir (Knapp,
2003: 1). Pazarlamanin en 6nemli unsurunu olusturan rekabet avantajin1 ise marka,
yetenek (kabiliyet), pozisyon ve ustalik saglamaktadir (Turnbull, 2003: 52).

Marka nedir ve nasil tanimlanabilir sorularina bir¢ok farkli eserde ve bilimsel
arastirmada yanit bulmak miimkiindiir. Bir tanimda marka; “Tiiketiciler tarafindan
diger {riin cesitlerinden bazi yonleriyle ayrilan, {riinin ayirict 6zelliklerini
sarmalamaya c¢alisan bir isim, sembol ya da isarettir.” seklinde ifade edilir (Aktuglu,
2008: 12). Uriinler; markalari, ambalajlar1 ve etiketleri ile birbirinden ayrilirlar. Bu
sekilde faklilasan iirlinlerle, organizasyonlar da birbirinden ayrilir. Marka, bir
isletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamast kosuluyla kisi adlar1 dahil 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla ¢ogaltilabilen her tiirlii isareti ifade eder (Ar,
2004: 4). Marka isimleri iirlinlere deger katan varliklar olarak da algilanabilir.
Amerikan Pazarlama Birligi ise sirkete yonelik olarak marka tanimii su sekilde
yapmustir. “Bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve
onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya
da bunlarin kombinasyonudur” (Wood, 2000: 662).

Marka, bir isletmenin ya da bir grup isletmenin mal ve hizmetlerini belirlemeye
ve rakiplerinin mal ve hizmetlerinden farklilastirmaya yarayan isim, terim, isaret,
sembol, dizayn (tasarim) ya da tiim bunlarin bilesimi olarak tanimlanir (Stanton,

1975: 214). Kotler’e gore miisterilerin ve tiiketicilerin mal veya hizmetlere dair
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algilarinin igsellestirilmis bir 6zeti olan marka bir sanattir ve pazarlamanin temelini
olusturur (Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong, 2005: 323). Diger bir tanimda ise,
bir firma i¢in {irettigi seyin “Uriin” oldugunu soylerken, miisteri agisindan
bakildiginda satin alinan seyin “marka” oldugu sdylenebilir. Bu agidan bakildiginda
tirtiniin tretildigi markanin ise yaratildigi sdylenebilir (Bakar, 2011: 2). Markalar
hayat seyrine sahip degildirler. Uriinler, hayat seyirleri boyunca hareket ederken,
markalar bunu yasamazlar (Palumbo ve Herbig, 1998: 253). Marka, Tiirk Dil
Kurumu Sézliigii'nde (TDK Sozliigii) ise; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret” olarak
tanimlanmaktadir.

Marka, marka ismi (brand name) ve marka isaretlerinden (brand mark) olusur.
Marka isareti, tliketicilerin gorsel olarak tanidigr ama kelimelerle ifade edemedigi bir
durumdur. Bu semboller, tasarimi renk ve yazilari icerir. Mc Donald’s markasinin
sar1 renkli yaylardan olugsmus biiylik ‘M’ harfi marka isaretine en gilizel 6rneklerden
biridir. Bu tiiketicinin markay1 hatirlamasinda énemli bir etkendir. Marka ismi ise,
bir {irlinii diger iiriinden ayirmaya yarayan ve tanitmak amaci ile kullanilan kelime ya
da kelimeler toplulugudur (Azmak, 2006: 41). Markalarin amaci tiiketicinin tiriinii
tanimasina yardimci olarak o {riinii tekrar satin almasini saglamaktir (Aksulu ve
Ozgiil, 1999: 83). Herkes tarafindan bilinen IBM, Mc Donalds, Coca Cola ve Toyota
gibi kurulusglarin siirekli basaris1t mutlak bazi seylerin sadece iyi yapilmasinin sonucu
degil ayn1 zamanda kendi alanlarinda {iriin ve markalarini en iyi sekilde miisterilerine
tanitmalarindan kaynaklanmaktadir.

Ureticilerin  iiriinlerini markalamasimin  kendilerine getirebilecegi temel
faydalarini su sekilde siralayabiliriz:

e Marka, etkili reklam ve diger tutundurma cabalar1 kullanilarak iirin ve
isletme imaj1 olugturmaya yardimei olur

e Marka sayesinde iiretici, rakiplerinden farkli bir fiyat olusturma
olanagina kavusabilir.

e Pek cok kurulus fiyat dis1 rekabeti tercih eder ve markalama belirli bir

diizeyde bunu saglamada yardimc1 olur.
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e Isletmeler, belirli bir imaj ve ayirt edebilme dzelliklerinden dolayn iiretici
markas1 yoluyla hedef pazarlarin1 belirli bir 06l¢lide koruyabilirler

(Odabas1 ve Oyman, 2004: 360).

1.1.1. Isletme Acisindan Marka

Glinlimiizde sadece iiretim yapmak ve satig odakli ¢alismak bir isletme icin
yeterli olmamaktadir. Rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikmayi isteyen isletmeler marka
caligmalarina odaklanmiglardir. Marka, isletmeler i¢in bircok avantaj saglamaktadir.
Bu yoniiyle de marka, isletmelerin varliklar1 haline gelmistir.

Marka ismi, bir sirketin en degerli varhigidir. Iyi bilinen bir marka, ismini
{iretecegi yeni {iriin gruplarma da verilebilir (Aaker, 1993: 83). Isletmeler igin
markalarin yOnetilmesi ve uygun stratejilerin gelistirilmesi marka isimlerinin
sektorde daha saglam bir yere sahip olmalarin1 saglamaktadir. Basarili markalar,
pazarda giiven ve istikrarl talep yaratarak rekabet¢i fiyat baskisina direnme olanagi
verir. Glglii bir marka yiliksek pazar payi, yliksek satislar ve kar anlamina
gelmektedir. Ayrica, marka, gliniimiizde satilabilir bir deger olma o&zelligi de
kazanmistir (Uztug, 2002: 20).

Gilinlimiizde firmalarin maddi degeri; sahip olduklar1 aktifleri kadar, sahip
olduklar1 sadik miisterilerinin sayis1 veya pazar paylarina gore belirlenmektedir.
“Ciinkii yeni miisteriler kazanmak, sadik miisterileri elde tutmaktan daha zor ve
maliyeti daha yliksektir. Sadik miisteriler ise, bir markanin vaatlerini uzun yillar
yerine getirmesiyle elde edilmektedir. Bundan dolayi firmalar markalarina biiyiik
miktarlarda yatirim yapmaktadirlar.” (Atesoglu, 2003: 41). Marka kavraminin
isletmeler agisindan net bir sekilde anlasilabilmesi i¢in taniminin yani sira
niteliklerinin de bilinmesi gerekir: Marka, isletmenin {riiniinii rakiplerinin
iiriinlerinden farklilastirmay1 saglar. Ornegin, su, farkli 6zelliklere sahip bir iiriin
degildir. Ancak marka sayesinde igletmeler mal ve hizmetlerini farklilastirabilmekte
ve kendilerine sadik miisteriler olusturabilmektedirler (Blythe, 2001: 135).

Isletme agisindan marka kullanmanin faydalar su sekilde siralanabilir (Mucuk,

1999: 150-151);



e Markalar, talep yaratarak tutundurmaya yardimci olmaktadir.

e Tiiketicide firmaya kars1 baglilik yaratmaktadir.

e Ikame mallan yiiziinden satis kaybn riskini dnlemektedir.

e Marka kullanilmasi, {iriiniin pazarlama kanallarina g¢ekilmesini saglamakta,
araci kurumlar, markayi talep edebilmektedir.

e Fiyat istikrar saglayarak, aracit kurumlarin siklikla fiyat de§isimi yapmalarini
onlemektedir.

e Araci kuruluslar, marka adi olan mallari tercih etmektedirler.

e Siparislerin islenmesi ve sonradan izlenmesi kolaylasmaktadir.

o Taklitlere, haksiz rekabete ve rakiplerin piyasaya girmesine karsi korunma
saglanir.

¢ Yasanabilecek kriz ortamlarinin atlatilmasini kolaylastirir.

e Bazi markalar, marka degeri yaratarak, kurulus agisindan fiziksel tiriinlerden
ve firma aktiflerinden daha degerli duruma girerek, iirlinlere ve kurulusa
deger katmaktadirlar.

Bir isletmenin nihai amaci, varlifini devam ettirmektir. Bu da, isletmenin
degisen cevre sartlar1 igerisinde optimal biiyiime ve karliligma dayanir. Isletmenin,
hayatinin devam etmesi, karlilik ve biiyiimesinin siirekliligine baglidir. Bu ise, ayni
zamanda isletmenin amaglarindaki istikrarinin gostergesidir. Ancak, her zaman,
karliligimi ve bliylime amacini1 gergeklestiren isletmelerin, hayatta kalacaklari tezi de
dogru degildir. Ciinkii baz1 karli olan igletmeler, faaliyetlerini sona erdirebilir veya
baska isletmelerle birlesebilirler. Siireklilik amacimin gergeklesebilmesi igin,
isletmelerin  giiglii markalar yaratmasi1 ve tiiketicilerin de bu markalar

benimsemelerini saglamalidirlar (Oztiirk, 2010: 13).
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1.1.2. Tiiketici Acisindan Marka

Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin
alan veya satin alma kapasitesinde olan kisilerdir (Karabulut, 1989: 15).

Marka, mal ve hizmetlere deger katar. Bu deger; markanin kullanilmasi ile
elde edilen tecriibeler, yakinlik(asinalik), giivenirlilik ve risk azaltma seklindedir.
Marka hem fiziksel hem de algisaldir. Markanin fiziksel yonii, siipermarketlerin
raflarinda ya da hizmetin ulastirilmasi sirasinda kolaylikla goriilebilir, bulunabilir
olmasidir. Markanin algisal yonii ise, psikolojiktir. Miisterinin aklinda yer almasiyla
ilgilidir. Marka, miisteri karar verme siirecini basitlestiren ve miisterilerin
beklentilerini karsilayabilen bir birimdir. Marka, iiretici ile miisteri arasindaki
baglanti noktasidir. Bu nedenle, marka sadece iirlinii rakiplerinden farklilagtirmak
amaciyla kullanilmaz. Markalama biitiin pazarlama karmas1 unsurlarini igerir. Marka,
pazarlama faaliyetlerinin tam ortasinda yer alir. Bu nedenle de, pazarlamanin odak
noktasini olusturur (Cifci ve Cop, 2007: 70). Piyasada en kaliteli {irtine sahip olmak
yeterli degildir. Onemli olan tiiketicilerin {iriinii ya da hizmeti tamimalaridir. Bu da
ancak marka ile saglanabilir. Tiiketici, iriinleri degerlendirme siirecinde iiriin
niteliklerini, bunlarin 6énem derecesini, markaya dair inanglar1 ve iirliniin islevsel
degerini dikkate alir. Marka, {liriiniin 6nemli bir parcasi olarak goriiliir.

Tiiketiciler belirli bir {irtin kategorisinde sunulan bir¢ok iirlin arasindan segme
Ozgirliigiine deger verirler. Marka, sunulan {iriin kimligini agiklamada yardimci olur
ve tiiketicilere se¢cim kolaylig1 saglar (Maurice ve Larry, 1981: 285). Marka isimleri
aliciya triintin kalitesi hakkinda fikir ve giivence vermekte, markali malin iadesi
kolay olmaktadir. Alisveriste etkinligi arttirmakta, tanima ve se¢me kolayligi
olmaktadir. Tiiketicilere yararl olabilecek yeni iirtinlere dikkati cekmektedir (Yalgin

ve Bulut, 2002: 8-18).
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1.1.3. Pazarlama Ac¢isindan Marka

Pazarlama anlaminda marka; markanin sembolik ve psikolojik yoniinii ifade
etmektedir. Markanin psikolojik yoni, iiriinlin tiiketici géziindeki imaj1, degeri ve
kisiligi ile iliskilidir, kisaca tiiketicinin Uriinii nasil gordiigl, lriin hakkina neler
diistindiigii ve hissettigi ile ilgilidir. Aslinda giinlimiizde marka olmaktan kastedilen
markanin bu yoniidiir, yani tiiketicinin {irlin sahibi firmanin istedigi sekilde
hissetmesini saglamak, tiiketiciye iiriiniin degerli oldugu hissettirebilmek ve tiiketici

acisindan marka sadakati olusturabilmektir (Saruhan, 2010: 58).

Bir {iriinii bir marka ile isimlestirmek isletmeleri diisiindiiren bir konudur.
Ciinkii bir marka belirledikten sonra onu degistirmek ¢ok zordur. Pazarda basarili
olmus bir marka, rakiplerinden farkli bir strateji takip eder. Bir sirket i¢in marka
degeri, temelde tiim organizasyonel birimleri ilgilendirmekle beraber, finansal bir
kaynak olmasi agisindan finansman birimini ve tliketici se¢cim ve algilamasinda
yonlendirici 6zelliginden dolay1 da pazarlama birimlerinin en 6nemli konularindandir

(Besen, 2002: 37).

Marka kavrami, Ozellikle pazar odakli ¢alisan isletmeler agisindan basartya
giden yolda en degerli anahtarlardan biri olarak goriilmektedir. Bunun da nedeni, s6z
konusu markalarin isletmelerin 6nemli finansal varliklar1 arasinda sayilabilmesinden
kaynaklanmaktadir. Pepsi ve Coca-Cola ile marka adlar1 verilmeden yapilan bir test
sonucunda teste katilanlarin %51°1 Pepsi’yi tercih ederken Coca-Cola %44 oraninda
tercih edilmistir. Ancak ayni arastirma yine ayni tiiketicilere markalar gosterilerek
yapildiginda katilanlarin bu sefer sadece %23’li Pepsi’yi, %65°1 ise Coca-Cola’y1
tercih etmistir (Kelemci, 2002: 7).

Markalar, firmalarin {irtinlerini rakip firmalarin iirtinlerinden farklilagtirmalarini
kolaylastirmakta, reklam ve promosyon stratejilerine yon vermektedir. Firmalarin
imaj1 marka isimleri etrafinda olusturulmakta ve miisterilerin {riinleri yeniden satin
almasini saglamaktadir. Ayrica, belirli bir markanin promosyonu ile firmalar pazari
kontrol edebilmekte veya pazar paylarimi yiikseltmektedir. Markasiz bir iirliniin

promosyonu, ayni kategorideki tiim iirlinlerin satiglarinin yiikselmesine sebep
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olmaktadir ve miisteriler {izerinde marka bagimliliginin olusmasini1 saglamakta ve
satiglarin yiikselmesine neden olmaktadir (Tan, 1999: 13). Miisterinin aldig1 {iriin
markaliysa, miisteri sahip oldugu iirliniin satis garantisi hizmetlerinin, iirine sahip
olduktan sonra da devam edecegini bilir (Akdeniz, 2003: 29).

Bir mamuliin markalanip, markalanmamas1 ya da nasil bir marka segilecegi
sorusu isletme yoneticilerini diisindliren bir konudur. Ciinkii mamul, markasina
biiriindiikten sonra, marka mamuliin ayrilmaz bir pargasi olmakta, mamule iligskin
politikalar1 ve satig arttirma c¢abalar1 iizerinde yonlendirici bir etkiye sahip
bulunmaktadir (Tiirk, 2004: 59).

Pazarlamacilar, {iriinler ve isletme portfolyolar1 arasinda bir sinerji yaratarak
miisteriler i¢in o marka hakkinda bir deger olustururlar. Ornegin, eger bir miisteri
Virgin Havayollarin1 tercih ederse, Virgin Cola markasint da tercih edecegi
diistiniiliir. Ya da Disney Filmi karakterleri ile ilgilenen ¢ocuklarin ayn1 zamanda bu
karakterlerin sembol olarak bulundugu diger iiriinleri de tercih ederler (Buttle, 2004:

39).

1.1.4. Hukuki Acidan Marka

Cok eski donemlerden itibaren, marka kullanilmasina baslanmistir. Eski
Roma’da, marka koyma wusuliine rastlandigindan s6z edilmektedir. Ortacag
baslarinda Avrupa’da, orfen korunan marka, 13. yiizyildan itibaren Emirnamelerde
diizenlenmistir. Once, loncalarin kollektif markalar1 korunmus, daha sonra bireysel
markalarin korunmasi yoluna gidilmistir. Fransa’da, 1824 yilinda, mamul esya
tizerine konan Adlar, 1857 yilinda Fabrika ve Ticaret Markalar1 Kanunlar1 kabul
edilmistir. 1857 tarihli Kanun, iilkemizde, 551 Sayil1 Markalar Kanununun kabuliine
kadar yiiriirlikte kalan, Alamet-i Farika Nizamnamesine kaynak teskil etmistir

(Poroy ve Yasaman, 1995: 236).

Tiirk Hukukunda, 1965 yilinda kabul edilen 551 Sayili Markalar Kanunu ile
markalar kanunen diizenemeye tabi tutulmustur. 556 Sayili Kanun hiikmiinde

kararnamede (KHK) marka; kisi adlar1 dahil 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
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sayilar, hatta jenerik ve melodiler gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tirlii isareti
icerebilir. Marka, bir tesebbiisiin mal ve hizmetlerini diger tesebbiislerin mal ve
hizmetlerinden ayirmaya yarayan isaretlerdir (Berzek, 2008: 105-110). Marka
sadece kelimelerden yani sozle ifade edilen parcalardan olugsmayabilir. Bunlara genel
olarak marka sembolii ad1 verilmektedir. Ornegin; genis kivrimli , altin saris1 renkli
bir “M” harfi McDonald’s restaurantlarimi c¢agristirir (Biskin, 2004: 5). Ya da
isirilmis elma logosu Apple markasini, sar1 renki deniz kabugu Shell markasini ve

yesil renkli timsah logosu Lacoste markasini ¢agrigtirir.

1.2. MARKANIN ONEMIi VE TUKETICI ACISINDAN FAYDALARI VE
FONKSIYONLARI

Modern pazarlama anlayisinin benimsenmesiyle isletmeler tliketici odakl
calismaya baglamiglardir. Marka planlama ve yoOnetimi de bu anlamda Onem
kazanmistir ¢linkii giiclii markalar isletmeleri rakiplerinden farkli olmasin
saglamaktadir. Genel olarak ele alindiginda marka, iiretici, tiiketici, yOnetici ve
sirketler i¢in, yani bir iilkenin ekonomisi i¢in olmazsa olmaz kosullardan bir tanesidir
(Aygiin, 2003: 12).

Markalar, sanayilesme ile birlikte 6nem kazanmaya baslamis, giinlimiizdeki
globallesme ve serbest piyasa ekonomisinin hakimiyeti nedeniyle de ortaya c¢ikan
tiriin ¢esitliligindeki artis ve tiiketicilerin bilingli tiiketici olma yolunda attig1 adimlar
sonucunda bu 6nem daha da artmistir. Bu artis devam etmekte ve firmalari, 6zellikle
yoneticileri, tiiketici tercihlerini belli prensiplere uygun marka isimleriyle
bagdastirmaya zorlamaktadir (Okkiran, 2006: 9).

Gilintimiizde tiiketici tercihlerinin yonlendirilmesinin oldukga giiclestigi ve daha
karmasik bir pazar ve rekabet kosullar1 s6z konusudur. Marka, sadece iireticiler i¢in
degil tiiketiciler agisindan da son derece onemli bir olgu haline gelmistir (Moon ve
Millison, 2003: 5). Markaya yonelik tutum, hem marka ile ilgili iletisimde hem de
satin alma niyeti ve davranisinda belirleyici niteliktedir (Knox, 1998: 271-287).
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Markaya yonelik tutum, genel anlamda hafizada tutulan markanin
degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Markaya yonelik bu tutumlar tiiketicinin
markaya karsi olan davranisinin temelini olusturmaktadir. Markaya karsit olusmus
olan olumlu tutum satin alma davranisinda markanin tercih edilmesi noktasinda
onem kazanmaktadir. Markaya kars1 tliketici davranisi, tiiketicinin markaya olan
tutumlarinin eyleme donilismiis (satin alma veya almama) seklidir. Tiiketicinin
markaya kars1 olan sadakati ve markanin gorece daha yiiksek fiyat uygulayabilme
yetenegini ifade etmektedir (Sahin, 2007: 6).

Isletmelerin mal ya da hizmetlerini markalamalari, onlarm hedef pazarlarim
béliimlendirmelerine de yardimci olur. Isletmeler, iki veya daha fazla marka
kullanarak, ¢oklu pazar béliimlerine de ulasilabilirler (Evans ve Berman, 1992: 307-
308). Ayrica marka, tiiketicilerin korunmasini saglar. Tiiketici, malin arkasindaki
tireticiyi tanir. Mal markali ise malin onarimi i¢in yedek parcaya ihtiyaci oldugunda
ya da aymt mali tekrar almak istediginde bu isteklerine kolayca ulasabilir
(Cemalcilar, 1984: 260-261).

Tiiketiciler agisindan marka kullanmanin faydalar1 su sekilde siralanabilir (Pride
ve Ferrel, 1987: 215; Tuncer, Arpaci, Ayhan, Bélge ve Uner, 1994: 81):

e Marka isimleri, aliciya iriiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir,

markal1 {irliniin iadesi kolay olur.

o Aligveriste etkinligi arttirir, iiriinii tanima ve se¢me kolay olur. Marka
giivenilirligi  Olglisiinde tiiketicinin  satin  alma kararin1  kolaylastirir.
Tiiketicilere yararl olabilecek yeni iiriinlere dikkat ¢eker.

e Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanclari
etkiler. Ozellikle tiiketici {iriiniin onarimi i¢in yedek parga ararken ya da ayni
tirtinii tekrar almak istediginde iiriin markal1 ise isteklerine kolayca ulasabilir.

e Markal iirtinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu diisiintiliir. Rekabet,
tireticileri ve aracilar1 kaliteye iter, iirlinlerin farkli kilinmasina ¢aligilirken
malin kalitesi de giderek diizelir.

e Alicilar agisindan markanin faydasi, statii belirten markalara sahip olmanin
verdigi psikolojik 6diil olarak da goriiliir.

e Alicilara iirlinleri kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar.
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e Tiiketicinin {irtinleri kolayca tanimasi ve ayirt etmesini saglar.

e Markali iiriinler belirli bir kalite ve garanti giivencesi sunar.

e Satis sonrasi hizmetlere kolay ulasabilme olanagi verir.

e Marka giivenirligi 6l¢iistinde tiiketicinin satin alma kararini kolaylastirir.

e Markalar, mal hakkinda tiiketicilere bilgi saglarlar. Onceden kullanilan
markalar, sonraki satin almalarda tutum ve inanglari etkilerler.

e Markali iiriinler, tiiketici i¢in garanti ifade eder ve tiiketicilerin korunmasini
saglar. Uriin satin alimindan sonra tiiketici eger iiriin ile ilgili bir sorunla
karsilasirsa, yasalara uygun olarak hakkini arayabilir.

e Markali iirlinler, tiiketicilere prestij saglar ve bazi referans gruplarina
katilmalarini kolaylastirir.

Markalarin amaci, tiiketicilerin mal ve hizmetleri tanimalar1 ve tekrar satin
alabilmelerini saglamaktir. Bununla birlikte, markalar, kalici1 fiyat-kalite imaji
yaratarak, firmalarin amacina ulagsmasma katkida bulunmaktadir. Marka, yeni
tirlinlerin pazara girislerinde taninma ve tutundurma agisindan avantajli olmalarinm

saglamakta ve dreticinin dagitim kanalindaki kontrolii de kolaylagmaktadir

(Giiltekin, 2004: 33).

1.3. MARKA KONUMLANDIRMA

Mal ya da hizmetlerin markalanmasi siirecindeki en 6nemli karar asamalarindan
birisi de marka konumlandirma (positioning) stirecidir. Konumlandirma; bir firmanin
kendine mal ettigi bir markay1 dizayn etmesi ve takip etmek istedigi pazar boliimi
icin hazirladig1 pazarlama karmasi olarak tanimlanabilir. Konumlandirma; bir iiriin,
bir parga, bir mal, bir hizmet, bir firma hatta bir insan ile baglamaktadir. Ancak,
konumlandirma bir iirline yapilan islemler degildir. Konumlandirma zihinlerdeki
goriiniime  yapilanlardir. Ciinkii iirlinler zihinlerdeki goriiniimlerine gore
konumlandirilmaktadir (Ozaslan, 2007: 24).

Konumlandirma kavrami, 1972 yilinda; Al Ries ve Jack Trout adli iki reklam
yoneticisi tarafindan popiiler hale getirilmistir. Bu iki yonetici konumlandirmanin

Onemini, olusturulmaya baglanan bir {irlinliin yaratici caligmasi sirasinda fark
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etmiglerdir. Bu yildan sonra konumlandirma pazarlamacilar tarafindan bir disiplin
olarak uygulamaya konulmustur. Bdylece konumlandirma firmalarin pazarda
markalarinin kontroliinii saglamak, sonuclar1 gelistirmek ve pekistirmek i¢in iy1 bir

yontem haline gelmistir. (Marken, 1997: 41).

1.3.1. Konumlandirma Kavram

Bir markanin konumlandirilmasi, markanin onemli o6zelliklerine gore
tiikketicileri tarafindan tanimlanmasidir ki burada markanin tiiketici kafasinda rakip
markalarla karsilastirilmas1 esas1 yatar. Bu siire¢ tiiketici goziinde markanin
konumunu tespit etmesiyle sonug¢lanir. Bundan dolay1, diinyada pek ¢ok firma, ayn
nitelikte trlinler iretseler dahi, kendi {riinlerini digerlerinden farkli bir sekilde
konumlandirarak belli bir pazar payima sahip olmayi hedeflerler. Konumlandirma
terimi; ayni pazar bolimiinde birbirleriyle rekabet halinde olan iirlinlerin
karsilagtirilmasi suretiyle, o iirliniin nerede algilandigiin ve/veya kabul edildiginin
anlasilmasini saglayan, marka yerlestirilmesi olarak agiklanabilir (Dayanikli, 2010:
34).

Marka konumlandirilirken, markaya belirli 6zelliklere sahip bir insan gibi
davranmak c¢ok onemlidir. Eger marka digerlerinden farkli bir kisilige sahipse,
tilkketiciye kendisini sevdirir ve onlar ic¢in canli bir hal alir. Konumlandirmanin
temelinde yatan farklilagtirma, tirlinii tiiketici géziinde farkli konuma oturtma ¢abasi
belirli kriterleri sagladiginda basarili olabilir (Gokay, 2003: §8). Marka
konumlandirma, isletmenin faaliyet gosterecegi hedef pazarda mal ya da
hizmetlerinin nerede duracaginin tanimlanmasi siirecidir. Yani konumlandirma
markanin rakip markalardan farklilastirilmasidir (Bradley, 1995: 549). Basarili bir
marka konumlandirmasi stratejisiyle isletmeler iiriinlerini tiiketicilerine farkli bir
sekilde sunabilirler. Mal veya hizmetin konumlandirilmas: yeni pazarlama
stratejilerinin de gelistirilmesine olanak saglayabilecegi gibi yeni miisterilerin de
kazanilmasinda yardimci olabilir. Ayrica, iyi bir marka konumlandirmasi ile
isletmeler pazarda liderlige de ulasabilirler.

Konumlandirma stratejisi ac¢isindan (i) tirlinlin nitelikleri, (ii) fiyat-kalite, (iii)

tiriiniin kullanim alani, (iv) iirtin-kullanic iligkisi, (v) iiriin kategorisi ve (vi) rakipler
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Oonem tasimaktadir. En sik kullanilan konumlandirma araci {iriiniin niteliklerine atif
yapilmasidir. Ornegin, bazi araba markalar1 “ekonomik” olmaya, bazilar1 “gii¢lii”
olmaya, bazilar1 da “gilivenli” olmaya atif yapmaktadirlar (Ekdi, 2005: 69).

Bir marka akiler ve duygusal iki tiir 6ge tarafindan olusturulur. Akilci 6ge
(diigiiniilen) markanin ne yaptigi, ne sOyledigi ve ne gosterdigiyle ilgilidir. Akilet
Ogeler, marka iletisiminin tema ve igerigini, onerisini ya da vaadini ortaya koyar ve
markanimn en goriilebilir parcasidir. Duygusal oOgeler (hissedilen) ise markanin
kendisini nasil ifade ettigi, anlattig1 ve sundugu ile ilgili olup, markanin tarzini, ton
ozelliklerini ve yapimini bigimlendirir (Fullerton, 2005: 99). Konumlandirma
stratejisini olusturmak isteyen isletmeler markalarinin bu Ogelerini kullanarak
konumlandirma islemini gergeklestirebilirler.

Eger markanin bir konumu olmazsa, miisterilerin zihninde bir deger de
yaratamaz (Elitok, 2003: 66). Miisterilerin zihninde deger yaratamayan markalar
biitiin degerlerini ve sahip olduklar1 prestiji kaybederler. Isletmeler, marka
konumlandirma kararindan once tiiketici, hedef pazarlar, fiyat, dagitim gibi konular
hakkinda bir 6n arastirma yapmalar1 gerekir. Diinya ¢apinda marka degerine sahip
isletmeler marka konumlandirma kavramina 6nem vermislerdir ve boylelikle de

markalarinin degerini arttirarak sektérdeki pazar paylarin1 genisletmislerdir.

1.3.2. Markanin Yeniden Konumlandirilmasi

Bir {iriinlin veya hizmetin yeniden konumlandirilmasi (repositioning)
stratejisinde, markanin daha 6nceden sahip oldugu konumunun {izerinde birtakim
degisiklikler ~ yapilmast  s6z  konusu  olmaktadir. = Markanin  yeniden
konumlandirilmasinda; markaya ait iirlin igeriginin (tat, koku, vb.) degistirilmesi
seklinde olabilecegi gibi, {iriin iizerinde fiziksel degisiklik (dizayn, ambalaj, vb)
yapilarak da gergeklestirilebilir. Ornegin, Sprite; limonlu igecekler kategorisinde yer
alan bir icecek durumundayken, iirlinlin satiglarinin arttirilabilmesi i¢in yeniden
konumlandirilmistir. “Imaj hicbir seydir, susuzluk her sey” ve “Susuzlugunu dinle!”

sloganlariyla tekrar tanitim caligmalar1 (relansman) yapilmistir. 1993’te limonlu
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icecekler kategorisinden ¢ikip, mesrubat kategorisinde rekabet etmeye baslamistir
(Kirdar, 2004: 242). Ayrica, iirliniin kullanim alanlarinin degistirilmesi de yeniden
konumlandirma stireci igerisinde yer alabilmektedir. Konumlandirma stireci uzun
soluklu bir siirectir.

Bir marka baglangigta piyasaya iyi bir sekilde yerlesmis olsa bile sonradan
piyasaya rakiplerin girmesi, tiiketici tercihlerinin degismesi vb. nedenlerden dolayi, o
markanin konumunun degistirilmesi gerekebilir. Buna karar vermek icin de; markay1
baska bir konuma kaydirma maliyetleri (kalite, ambalaj degistirme, reklam gibi) ile
markanin yeni konumundan saglanacak gelir dikkate alinmalidir. Bu da yeni bir
pazar dilimindeki tiiketici ve rakiplerin sayisina, giiciine ve ¢esitli markalarin fiyatina
baghdir (Tek, 1999: 360). Ornegin; Johnson & Johnson firmasi yetiskinlerin de goz
yakmadig i¢in “Johnson Baby” bebek sampuanini sevdiklerini kesfettikten sonra, bu
sampuan1 sadece bebeklere yonelik bir sampuan olmaktan ¢ikarip “tiim aile igin tek
bir sampuan” seklindeki anlayisla yeniden konumlandirmistir. Ayrica sert goriiniimlii
kovboylarin sigara icerken goriildiigii Marlboro reklamlar1 ile Marlboro markasi,
kadin olarak algilanmaktan ¢ikip erkek olarak algilanmaya baglamistir (Buell, 1985:
440).

1.3.3. Tiiketici Algisinda Konumlandirma

Konumlandirma; bir iiriin, bir parga, bir mal, bir hizmet, bir firma hatta bir
insan ile baslamaktadir. Ancak, konumlandirma bir {iriine yapilan islemler degildir.
Konumlandirma zihinlerdeki goriiniime yapilanlardir. Ciinkii triinler zihinlerdeki
goriinimlerine gore konumlandirilmaktadir (Trout & Rivkin, 1999: 35).
Konumlandirma firmalarin pazarda markalarinin kontroliinii saglamak, sonuglari
gelistirmek ve pekistirmek i¢in iy1 bir yontem haline gelmistir. (Marken, 1997: 41).

Marka konumlandirma, tiiketicilerin rekabet ortamlarinda markaya kars1 olan
duygu, disiince ve tavirlarim1 etkilemektedir. Stratejik olarak bakildiginda,
tilkketicilerin markayla olan iletisimlerini etkiler ve markanin amaclarindan biri olan,

tiiketicilerin markadan keyif almalarin1 saglar (Czerniawski & Maloney, 1999: 24).
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Konumlandirmanin asil amact tiiketici algisinda markanin dogru bir sekilde

konumlanmasini saglamaktir.

1.4. MARKA KiSiLiGi

Kimlik (identity) kavrami, 1990’larla birlikte, pazarlama iletisimi literatiiriinde
Oonemli bir kavramsallastirma olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Baslangigta, bu alanda,
“kimlik” terimi, gorsellikle ilgili olarak, markalarin —logo, kartvizit v.b.- grafiksel
uygulamalarinda kullanilirken; siire¢ i¢inde, “marka kimligi” (brand identitiy) ve
kurumsal kimlik (corporate identity) gibi terimlerle, stratejik pazarlama iletisim
planlamasinin en degerli dgelerinden biri olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda,
ilgili alandaki “kimlik” kavrami da, markay1 rakiplerinden ayirt eden, markanin
hedef ve degerlerini yansitan, farklilastirici ¢ergeve olarak tanimlanmaktadir (Erdem,
2010: 4). Marka kimligi ve kisiligi kavramlar1 birbirinden farklidir.

Kisilik (personality) kavrami ise psikolojide ilk olarak kisilik kuramini bulan
Freud tarafindan kullanilmistir. Freud’a gore kisilik; dinamik ve c¢esitlidir. Fakat her
seyin Otesinde zamana kars1 dayanikli olmasi ve siirekliligini korumasi en 6nemli
ozelligidir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 146-147). Marka kisiligi, tiiketicinin kendi
kendini degisik sekillerde anlatabilmesine yardimci olan, tiikketicinin kendisini ifade
etme aracidir (Escalas ve Bettman 2005: 381).

Marka kisiligi; markanin yapisini g¢evreleyen fiziksel 6zelliklerin bir pargasi,
markayr sadece tanimlayip markay1 ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda
bilgi verebilen fikirler olarak tanimlanabilir (Karpat, 2000: 32). Marka kisiligi,
tilkketici i¢in {irliniin kigisel anlamini artirir ve tiiketicinin {iriinle 6zdeslesmesini
saglar (Tigh, 2003: 69). Tiketiciler, markalara insana 6zgl kisilik 6zellikleri
yiiklemektedir. Ornegin, marka firmaya basar1 getiriyorsa, marka kisiligi basarili
olarak ifade edilebilmektedir. Marka kisiligi ile {iriin arasinda iligki kuran tiiketici,
kendisi ile marka kisiligi arasinda bir 6zdeslestirme yaptiginda, marka, tiiketicide bir
anlam ve deger kazandirmaktadir. Boylece markanin tercih edilmesi s6z konusu
olabilmektedir (Denli, 2007: 57).

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilasmasini saglamada ¢ok énemli bir

kavram olarak goriilmektedir. Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar
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gibi kisilik ozelliklerine, belli duygular ya da izlenimlere sahip oldugu varsayimina
dayanir. Boylece marka, yas, toplumsal- ekonomik sinif ve cinsiyet gibi agilardan
degerlendirildigi gibi; sicak, duyarh ilgili gibi bazi tip kisilik o6zellikleri ile
iliskilendirilmektedir. Ornegin “Marlboro Light” erkeksi “Marlboro” ile
karsilagtirildiginda kadinst olmaya egilimlidir. Argelik, uzun zamandir pazarda
oldugundan yagh bir marka olarak algilanabilmektedir. Marka kisiligi kavrami, “bir
marka ile c¢agrisimlandirilmis insani 6zellikler” olarak; ¢agdas, geng, entelektiiel,
tutucu, yasl gibi sifatlarin markalara taginmasini agiklamaktadir. Bu noktada {iriin
baglantili niteliklerin tiiketiciler i¢in faydaci bir isleve hizmet etmesine karsilik;

kisiligin sembolik bir isleve sahip oldugunu sdylenebilmektedir (Uztug, 2003: 41).

Marka kisiligi, markayr tanimlayan komik, kibar, giivenli, samimi, sofistike,
neseli, eski moda, giivenilir, vb. sifatlar1 kasteder. Tiiketicilerin marka kisiligini nasil
algiladiklarin1 anlamak i¢in genellikle “marka bir kisi veya hayvan olsaydi nasil
tanimlayacaklarini” soran kaliteli bir aragtirma yapilir (VanAuken, 2004: 9).

Arastirmalar tiiketicilerin tiriin/markanin fiziksel 6zellikleri ile birlikte markalarin
kisilikleri ile kendi kisilikleri arasinda bir uyumu dikkate aldiklarin1 ortaya
koymaktadir. Reklamin marka kisiligi ve imaj1 yaratmadaki basarisi, tiiketicinin
mesaj1 algilama ve anlamlandirmasiyla iliskilidir (Oztiirk, 2010: 33).

Marka, iiriiniin fonksiyon, deger ve imajinin yansimasi olarak sembolik bir deger
tasimaktadir. Stirekli degisen pazarda markalar, kimligin garantisi olarak, iiriin
degisse de ruhunun ayni kalmasinmi saglamaktadir. Markalar siirekli yasayan ve
yasatilan canli yapilardir (Karahasan, 2000: 44). Bir marka i¢in tanimlanabilir
kisiligin olusumunda bir¢cok etken bulunmaktadir. Bu etkenlerden ilki, her giin
piyasaya sunulan benzer iirlinler sunulmaktadir ve marka kisiligi markay1 rakip
iiriinlerden ayiran tek faktordiir. ikincisi ise, duygusal tepkileri gerektiren satin alma
kararlarinda sevilen bir kisilik, tiiketiciyle gerekli olan duygusal baglantinin
kurulmasma yardimei olan faktordiir. Ugiincii olarak ise, yogun bir marka kisiligi
sadece markaya yardimei olmakla kalmayip markanin reklamini da devam ettirir ve

tiikketiciler tarafindan kolay taninmasina yardimci olur (Kuperman, 2003: 32).
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Bir markanin sahip olabilecegi kisilikler su sekilde siralanabilir (Wallenklint,
1998: 23):

e Samimiyet: Miitevazi, diirlist, saglam, giiler yiizli, aile yonlii, duygusal, icten

vb. (Ornegin; Kodak, Nestle).

o Cosku: Cesur, heyecanl, sira disi, ¢cagdas, yenilik¢i, essiz, geng, canli, artistik

vb. (Ornegin; Benetton, Diesel, Lacoste, MTV).

e Ustalik: Giivenilir, uzman, zeki, basarili, ciddi, bilimsel, ¢aliskan, lider vb.

(Ornegin; CNN, IBM, Vakko).
e Seckinlik: Ust smif, cazip, gosterisli, liiks, nazik, kadmsi vb. (Ornegin;
Mercedes, Coco Channel, Lancome).

o Sertlik: Digsal, sert, erkeksi, gii¢lii vb. (Ornegin; Nike, Marlboro).

Bu sifatlar bir markada tek basina bulunacagi gibi bazen birkag tanesi birlikte de
bulunabilir. Ornegin; bir marka hem seckinlik hem samimiyet hem de ustalik
kisiliklerini bir arada barindirabilir. Baska bir marka ise sadece cosku ile ilgili bir
stfat1 bulundurabilir.

Pazarlamacilar tarafindan bir {riin tasarlanirken, o iiriiniin markaya iliskin
caligmalar1 arasinda kisili§in yaratilmas1 da yer almaktadir. Marka kisiligi; pazar
konumu, reklamcilikta kullanilan temel satis 6nerisi kadar 6nemli ve rekabet avantaji
yaratan 0zgiin bir unsur olarak kabul edilmektedir. Bir {iriiniin 6zellikleri tek basina
giiclii bir marka yaratmak i¢in yeterli olmayabilir. Bu sebeple gliniimiizde marka
kisiligi kavrami 6nemli bir yere sahiptir ve uluslar aras1 rekabet halinde olan firmalar

bu kavrama biiyiik 6nem vermektedirler.

1.5. MARKA iMAJI

Marka imaj1, “markanin kisi ve kurumlari zihinlerinde bilerek ya da bilmeyerek
birakmis oldugu fikir, anlayis ve degerlerin toplami olan izlenimler” olarak ifade
edilmektedir (Ker, 1997: 25). Marka imaji, tiiketicinin zihninde markayr nasil
resmettigi ile ilgili bir kavramdir, bir diger degisle {liriiniin tliketici zihnindeki
fotografidir (Uzun, 2004: 56-62). Marka imaj1, kisinin marka hakkindaki izlenim,

duygu, diisiince, inan¢ ve c¢agrisimlarin biitiinlidiir. Baska bir ifadeyle ise bir
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markanin rakip markalara gore nasil algilandigidir. Marka imaj, tiiketicilerin {iriinle
0zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin iirtinden anladiklarinin toplami olarak da
tanimlanabilir. Marka imaj1 tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan
edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bir marka imaji, o markanin gii¢lii ve zayif
noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi, ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarinin
bir araya gelmesidir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 113-134).

ABD’de yapilan bir aragtirmaya gore imajin %1 oraninda pozitif ilerlemesi daha
cok kiginin markaya baglanmasina yardimci olmakta ve pazar degerine ortalama 500
bin dolarlik katki saglamaktadir. %1 oraninda deger kaybetmesi yani zedelenmesi ise
markaya bagl tiiketicilerin azalmasi ve pazar degerinde 5 milyar dolarlik bir zarar
anlamina gelmektedir (Kadibesegil, 2004: 39).

Marka imaj1 ile marka kisiligi kavramlar1 arasinda anlamsal agidan bir karisiklik
s0z konusudur. Marka kisiliginin temelde sirketin iletisim ¢abalarinin bir sonucu
oldugu, marka imajinin ise tiikketicinin bu kisiligi algilama bigimi oldugu ileri siiriiliir
(Chernatony ve Riley, 1998: 421). Marka imaji, gerek tiiketici ve gerekse firma
acisindan stratejik dnem tastyan bir kavramdir. Ornegin, Coca-Cola’nin ilk defa 1928
Amsterdam Olimpiyat Oyunlar1 olmak iizere, tiim olimpiyat oyunlarmin ve 1930’dan
sonrada Diinya Kupasi’nin resmi sponsorlugunu yapmasi, Coca-Cola’nin marka
imajiyla ilgili stratejisidir (Kirdar, 2004: 240).

Marka imaj1 ile ilgili yapilan bir¢ok farkli tanimin ortak noktasi olarak marka
imajinin, insanlarin marka ile ilgili algilamalar1 ve yorumlar1 ve marka ile ilgili
pazarlama aktivitelerinin sonucu olarak tiiketicilerin kafalarinda olustugu
sOylenebilir. Tiiketiciler, bir marka ile ilgili zihinlerindeki ¢agrisimlara dayanarak o
marka ile ilgili imaja sahip olmaktadirlar. Dolayis1 ile marka imaji bireylere gore
farklilik gosterebilir. Cilinkii her insanin belirli bir marka ile ilgili farkli ¢agrisimlart
olabilir. Marka imajin1 etkileyen 6geler; marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve

markanin kalitesine duyulan giivendir (Ozdemir, 2009: 62).
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1.6. MARKA DEGERI

Kisisel ya da toplumsal bazda istenen seyler iizerine gelistirilen fikirlere,
baglantilara deger denilmektedir. Tiiketiciler algilarini, mevcut bilgileri ile
karsilagtirmakta ve bir fikir olusturmak amaciyla veriler arasinda baglantilar
kurmaktadirlar. Deger kavram literatlirde hissedar degeri, miisteri degeri gibi ¢ok
farkli anlamlarda kullanilmaktadir. Pazarlamada miisteri degerinin 6n plana
¢tkmasinin nedeni miisterinin, pazarlamanin en temel bileseni olmasindandir. Deger
kavramlarini birbirlerinden ayirt etmek dogru bir yaklasim degildir. Ciinkii marka
degeri, finansal marka degerine zemin olusturmaktadir. Ayrica, tiiketicinin
goziindeki giiclii bir marka degeri, tercihleri, satiglar1 kari, pazar paym etkilemekte
bu da marka degerinin etkilenmesi anlamina gelmektedir (Turan ve Colakoglu, 2009:
281).

Marka degeri hem akademik arastirmalar i¢in hem de isletmecilik uygulamalari
icin ¢ok dnemli bir kavramdir. Clinkii isletmeler basarili markalar sayesinde rekabet
avantaji kazanabilir. Literatiirde marka degerinin birgok tanimi olmasina ragmen,
tam olarak heniiz bir fikir birligi yoktur. Marka degeri kavrami giiclii bir marka
isminin ve semboliiniin tliketicinin zihninde yarattigi olumlu izlenimlerin {iriin ve
tiiketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger olumlu intibalar nedeniyle {iriiniin ve
isletmenin pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma

getirmektedir (Marangoz, 2007: 461).

Marka degeri belirleme yontemleri temel olarak finansal ve tiiketici davranisi
temeline gore yapilmaktadir. Finansal yontemler; fiyat primleri, lisans bedelleri gibi
sayisal degerler tlizerinden markanin parasal degerini saptamada yogunlagmaktadir.
Bu yoOntemler, markanin giiciinii olusturan tiim unsurlar1 icermedikleri, tiiketici
davraniglar1 ve egilimlerini dikkate almadiklar1 gerekgesiyle elestirilmektedirler. Bu
nedenle, tiiketici acisindan marka degerini olusturan ve markaya yonelik tiiketici
tercihini yansitmaya c¢alisan modeller gelistirilmistir. Bu modeller, anket ve benzeri
veri toplama yontemleri kullanarak, marka degerini saptamaya caligsmaktadir.
Belirtilen modeller, markanin tiiketici agisindan degerlendirilmesi ve marka degerini

olusturan psikolojik unsurlarin belirlenmesi  konusunda ciddi bir c¢erceve
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olusturmalarina ragmen, marka degerini olusturan unsurlar1 parasal olarak ifade

etmek konusunda belirgin bir metodoloji getirmemektedirler (Kayali vd., 2004: 182).

Marka degeri markanin, marka ismi olmadan elde edeceginden daha biiyiik
hacim ve daha biiyiik marj elde etmesini ve markaya rakipleri karsisinda giiclii,
strekli ve farkli bir rekabet avantaji saglayan, markanin miisterilerine, kanal
iyelerine ve firmaya dair ¢agrisim ve davranislar kiimesidir (Gokay, 2003: 10-11).
Isletmenin olusturdugu marka degeri, genel olarak markanin imajina, miisterinin
markaya olan bagliligina ve markanin miisterinin ihtiyaglarin1 karsilama diizeyine

bagli olmaktadir (Capon vd., 2001: 210-218).

Marka Degeri (Milyar $)
Sirket Ad1 2010 2011
1. Coca-Cola 70.452 71.861
2. 1IBM 64.727 69.905
3. Microsoft 60.895 59.087
4. Google 43.557 55.317
5. General Electric 42.808 42.808
6. McDonald’s 33.578 35.593
7. Intel 32.015 35.217
8. Nokia 29.495 25.071 (14.s1ra)
9. Disney 28.731 29.018
10. Hewlett-Packard 26.867 28.479

Tablo 1. Bazi1 Markalarin Marka Degerleri (http://www.interbrand.com/en/best-
global-brands/best-global-brands-2008/best-global-brands-2011.aspx/,
http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/best-global-brands-2008/best-
global-brands-2010.aspx)

Tabloda bazi markalarin sahip oldugu marka degerleri gosterilmistir (Interbrand
Corp., 2002: 5-12). Business Week dergisi tarafindan yapilan arastirmalara gore
2010 ve 2011 yillarinda birinci degismeyerek Coca-Cola marka degeri kategorisinde




25

lider olmustur. Burada oOlgiilen {iriiniin marka degeridir sirketin degeri degildir.
Ornegin Coca-Cola sirketinin iirettigi diger iiriinlerin (Sprite ve Fanta gibi) degerleri

hesaba alinmamustir.

1.7. MARKA SADAKATI / BAGLILIGI

Marka sadakati tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi, arkadaslia benzer bir
psikolojik baghlik anlamma gelmektedir. Sadakat belli bir markanin satin
alinmasiyla o markaya gosterilen baghliktir. Tiiketiciler belirli bir iiriiniin markasina
kars1 (Malboro sigarast), iirlin ailesinin markasina (Microsoft {iriinleri vb. ) veya iiriin
dagiticisina kars1 sadakat davranigi sergileyebilir. Marka sadakati, tiiketicilerin daha
onceden satin alip denedikleri bir markayr satin almay1 siirdiirme egilimi olarak
tanimlanabilecegi gibi, tiiketicinin belirli bir siire i¢inde bir iirlin kategorisi i¢inde yer
alan bir ya da daha ¢ok markaya kars1 takindig1 olumlu tutum (tercih ) ve davranigsal
tepki olarak da tanimlanabilir. Ya da baz tiiketicilerin belirli bir markay diizenli ve
tutarlt olarak satin alma egilimi seklinde tanimlanabilir (Y1ilmaz, 2005: 260).

Marka sadakati miisterinin markay1 tekrar satin almasidir. Tiiketicilerin marka
sadakatlerinin nasil gelistiginin 6nemli oldugu kadar, ne zaman gelistiginin de 6nemi
biiyiliktiir. Marka sadakatinin aile yasami cercevesinde bireyin daha c¢ok kiiciik
yaslarindan itibaren inga edildigi yolunda ¢alisma bulgular mevcuttur. Ornegin;
lego, barbie, topac gibi oyuncaklar yetiskinlerin ¢ocukluk doénemlerinin tatli birer
hatirasin1  olusturduklar1 i¢in kendi ¢ocuklarina da aynmi oyuncaklar1 alma
egilimindedirler. Dolayisiyla pazarlama yoneticileri tiiketicileri hayatlarinin erken
donemlerinde hedef almalidirlar (Ceritoglu, 2004: 143). Marka sadakati kavrami,
tiikketicinin markaya olan inancinin giicii olarak tanimlanabilir. Gii¢lii bir markanin en
temel dzelligi kendisine sadik bir tiiketici yaratmasidir (Harter, 2004: 120). Ornegin;
Tiirkiye’de oldugu gibi diinyanin pek ¢ok yerinde Coca-Cola marka sadakati giiclii
olan bir markadir. Diinya niifusunun %94’i Coca-Cola’nin varligindan haberdardir.
Uriin, diinyada sudan sonra en fazla tiiketilen i¢ecektir. Bir saniyede tiiketilen Coca-
Cola miktar1 yaklasik 8.000 sisedir (Kirdar, 2003: 131).

Marka sadakati uzun ve 6nemli bir yoldur. Pazarlamada bir markanin miisteri

tarafindan elde edilmeye calisilmasinin bir dlgiisiidiir. Ozellikle firmanin {iriiniin



26

fiyat ve Ozelliklerinde degisiklikler yaptigi donemde miisterilerin baska markalara
veya bagka markalardan o markaya nasil gecis yaptigini yansitir. Marka sadakati
arttitkca rekabet ortaminin yogunlastigi donemlerde dogabilecek zararlari azaltir.
Marka sadakati dogrudan gelecekteki satislara doniiseceginden marka degerinin ve
dolayisiyla da firmanin karinin bir gostergesi haline gelmektedir (Cakmak, 2004: 83
84).

Sadik

Dost

Alskanhk Kazanms

Memnun

Tarafsiz

Sekil 1. Marka Sadakati Seviyeleri (Demirgali, 2000)

Piramidin taban seviyesinde yer alan miisteriler tamamen markaya karsi
Onyargisiz ve objektif tiiketicilerden olusur. Bu tiir miisteriler i¢in her marka esit
sekilde algilanir ve satin alma siireci bu sekilde isler. ikinci seviyede bulunan
misteriler ise daha 6nceden o markay1 kullanmis ve memnun kalmis ya da herhangi
bir memnuniyetsizligin olusmadig1 miisterileri kapsar. Bu tiir miisteriler o marka igin
herahangi bir alternatif aramazlar ve aliskanliklarina gore alisveris yaparlar. Ugiincii
seviyedeki miisteriler ise kullandiklar1 markadan memnun ve kullandigi markay1

degistirecegi zaman farkli maliyetlere ya da risklere katlanmak zorunda kalan
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tiiketicilerdir. Bu tlir miisterileri kazanmak isteyen firmalar dogabilecek maliyetleri
ya da riskleri azaltmalidirlar. Dordiincii seviyede ise marka ile miisteri arasinda sevgi
bag1 olugsmaya baglamis ve o markadan tamamen memnun kalnir. En iist seviye
olarak goriilen sadik miisteri ise markaya baglanmis tiiketicilerden olusur. Bu tiir
miisteriler o markadan memnun kalmis, kendilerini o markayla tanimlamis ve o
markayr kullanmaktan gurur duyan tiiketici gruplaridir. Bu kategoride yer alan

miisteriler kullandiklar1 markay1 baskalarina da tavsiye etmektedirler.

1.8. MARKA iLE iLGILi DIGER KAVRAMLAR

Marka ile ilgili baz1 kavramlarin agiklanmasinda yarar vardir. Marka kavrami
kalite ve yenilik kavramlariyla da yakindan iliskilidir. Ayrica tliketicilerin algisim

degistirebilen reklam ve hukuki acidan tescil islemleri de marka kavrami ile

iliskilidir.

1.8.1. MARKA VE KALITE

Insanlar kaliteye tarih boyunca biiyiik 6nem vermislerdir. Kalite ile ilgili ilk
kayitlar M.O. 2150 yilina kadar uzanmaktadir. Hamurrabi Kanunlarinda “bir insaat
ustasinin yaptig1 bir ev ustanin yetersizligi ve isini geregi gibi yapmamasi nedeniyle
yikilarak ev sahibinin 6liimiine yol agarsa, evi yapan usta Oldiiriilecektir” seklinde
yer almaktaydi. Bu ceza ilkel olsa da kalite olgusunu acik bir sekilde anlatmaktadir

(Ulas, 2002: 10).

Mal veya hizmet kalitesi, tiiketici gereksinimlerini miimkiin olan en
ekonomik diizeyde karsilamay1 amaglayan pazarlama, tasarim, iiretim ve kalitenin
stirdiiriilmesi niteliklerinin bilesimi seklinde agiklanabilir (Feigenbaum, 1983: 7). Bir
diger tanmima goOre ise kalite, bir iirliniin ihtiyaclara uygunluk derecesi olarak
tanimlanabilir (Flood, 1993: 23). Kalite, bir iiriin veya hizmetin ihtiyaglari kargilama
yetenegine dayanan oOzellklerinin toplami1 olup, tiiketici isteklerine uygunluk

derecesini gosterir. Kalite, liriinde ya da hizmette kisacasi tiim yasantimizda her
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girisim ve ¢abamizda mutlu bir hayatin dnkosuludur. Tiiketicilerin beklentilerini en
iist diizeyde karsilayan ve hatta beklentilerinin de iizerinde hizmet sunan kuruluslar,

rekabet avantajini ele gecirmektedirler (Alsulu, 2005: 26).

Tiiketicileri, satin aldiklari liriinlerden ya da markalardan bekledikleri kalite
diizeyi giinden giline artmakta, emniyet, saglik, ¢evre korumasi gibi faktorler 6nem
kazanmaktadir. Tiiketici bilincinin yiikselmesi ile gelismis {ilkelerde “Toplam Kalite
Yonetimi”, “Kalite Giivence Sistemi”, “Kaizen” gibi uygulamalar baglamistir

(Aktan, 2000: 16).
Bir iiriiniin kalitesi sekiz boyut altinda incelenebilir (Stevenson, 2007: 403):

e Performans: iiriin ya da servisin temel karakteristik 6zelligi, birincil

ozelligi
e Estetik: dig gorliniim, koku, tat, his
e Ozel Nitelikleri: iiriine extra 6zellik katan nitelikleri

e Uygunluk: iirlin ya da hizmetin tasarim ozelliklerine nasil uyum

sagladig1

e Giivenilirlik: performans uyumu

e Dayaniklilik: iiriin ya da servisin kullanim 6mrii

e Algilanan Kalite: dolayli olarak kalite takdiri (markanin sahip oldugu
iin gibi)

e Ulagilabilme Kolayligi: sikayet ya da onarim hizmetlerinin ulasilabilir

olmasi

Bir iiriinlin ya da markanin kaliteli olup olmadigini kalitenin sekiz boyutuna
dayanarak yorumlayabiliriz. Markanin {iriin ve Kkalitesiyle Ozdeslesmesi ve
cagristirdig1 degerler dnemlidir. Bir marka kotii bir iiriinle ya da diisiik kaliteli bir
tirtinle de 6zdesebilir ve bdyle bir durum kalitenin diizeltilmesi halinde bile kolay

kolay degismeyecektir (Kavrakoglu, 1999: 3).
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1.8.2. MARKA VE REKLAM

Pazarlamanin tanimi i¢inde yer alan temel anlayislardan biri olan {iriin; ilgi,
dikkat, kullanim ya da tiikketim i¢in pazara sunulabilecek, istek ya da talebi
karsilayabilecek her seyi kapsamaktadir. Iletisim acisindan iiriin, marka ve ambalaj,
Ogrenme, algilama siirecinde tiiketiciye uyarici ve ipuglari olma gorevini iistlenirler
(Suphellen ve Nysveen, 2001: 341-352). Markalar da tiiketicilerin zihninde iz
birakmak i¢in iletisim etkinligini saglamaya caligmaktadirlar. Bu etkinligi saglayan
en Onemli ara¢ da siiphesiz reklam o6gesidir. Giinlimiizde tiiketiciler i¢in medya ve
reklam biiyiik 6neme sahiptir. Insanlar ihtiyaglarmi medyaya ve reklama gore
belirleyebilmektedir. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikarilmasinda ve bu ihtiyacin hangi iiriin
ya da hizmetle giderilecegi konusunda medya ve reklamin etkisi olmaktadir (Cinar
ve Cubukcu, 2009: 282). Bir tiiketicinin satin alma karar1 verirken en etkili
faktorlerden birisi de hi¢ sliphesiz o markadan haberdar olmasidir. Tiiketicilerin
tiriinden haberdar olmasi ve ¢arpict bir tamitimin gergeklestirilebilmesi reklam

Ogesinin etkin kullanimiyla saglanabiir.

Sanatsal yonii agir basan ticari nitelikli bir iletisim formu olarak reklam;
bireylerin istek, ihtiya¢ ve taleplerini tatmin etmek {izere pazara arz edilen binlerce
iiriin ve markanin kendilerini hem pazarda hemde tiiketici zihninde rakiplerinden
farkli bir noktaya konumlandirmlarina destek veren biitiinlesik pazarlama iletisimi
bilesenlerinden birisidir. Bu baglamda reklamin ulasmay1 arzuladigi temel noktalar;
tiikketicilerin mevcut tutumlarini giiclendirmek, degistirmek ya da yeni tutumlar
yaratmak suretiyle davranigsal tepkinin hedeflenen yonde gerceklesmesine destek
vermektedir (Firlar ve Diindar, 2011: 333). Reklam, mal ve hizmetlerin satiglarinin
arttirtlmasinda yararlanilan giiglii ve pahali bir aragtir. Bu nedenle isletme

yoneticileri reklam iizerinde 6nemle dururlar (Tenekecioglu, 2002: 45).

Bir reklamci {iriiniinii ya da markasim1 sadece tanitmak istiyor olabilir; bir
digeri malinin uluslar arasi1 6l¢iilerde oldugunu gostermek isteyebilir; ya da piyasayi
etkilemek bircok kaliteli iirline damgasimi verdigini sergilemek istiyor olabilir.
Ayrica, tliketici haklarin1 da savundugunu gosterebilir veya belli bir tiiketiciyi

hedefleyerek kalitesini ispata calisir. Hepsinin de amaci, tiiketiciyi kendi iiriiniiniin
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ya da markasinin 6zel olduguna ve digerlerinden iistiin olduguna ikna etmektir. Tiim

bu amaglar gecerli, mantikli ve kesinlikle anlasilabilir (Hofsoos, 1996: 39).

Giliniimiizde rekabet kalitenin iistiinde, yani simgesel degerde yasanmaktadir.
Foksiyonel anlamda ¢ok kaliteli olsa bile bu iiriin miikemmel bir {iriin degildir. iste
reklam faaliyeti tam bu noktada baslar. Bu fonksiyonel degerin {istline bir de
simgesel deger insa edilir. Ornegin, ormanlar, yesil kirlar, doga ile kucak kucaga
yasam bir yasam gibi kodlarin olusturdugu diinya fonksiyonel degerle biitiinlestirilir.
Simgesel deger, markanin nasil konumlanacagiyla ilgili olarak reklam ajansi
tarafindan olusturulur. Reklamlarda kullanim kolayliklari, sagladigi yararlar gibi
tirtiniin islevsel degeri ilizerinde durulabilecegi gibi, iirlintin tipik kullanicilarinin
nitelikleri vasitasiyla iirtiniin simgesel degeri de vurgulanabilir. Tiketicinin {irint
satin almaya yonlendirebilmek icin iki farkli yaklagimin ayri ayr1 ya da birilerini

destekler nitelikte kullanilmas1 miimkiindiir (Ekdi, 2005: 78).

Reklamlar markalarin oksijenidir. Reklamlar yeni miisteriler edinmeyi, eski
misterilerin korunmasini ve yeniden kazanilmasini saglar.Markanin imajini taze ve
giincel tutar (Okkiran, 2006: 27). Ayrica, reklam, markanin ambalaji gibidir ve
marka kisiligine ait gardrobun bir pargasidir. Nasil ki giizel giyisiler bir kisinin daha
giizel goriinmesini sagliyorsa benzer bir bi¢imde reklam sunumu da cekiciligi
arttirabilir. Bir diger ifadeyle insan zihni; sevdigi, c¢ekici buldugu birisiyle
tartigmaktan nasil kaginiyorsa ilgili reklama ve dolayisiyla markaya olumsuz tepki

verme konusunda da bir o kadar hassas olur (Sutherland ve Sylvester, 2004: 133).

Reklamlar tiriiniin 6zelliklerini degil {irtiniin faydasini satmalidirlar. Markanin
sagladig1 faydalarin hedef kitlenin belleginde artmasi i¢in reklamda verilen mesaj
basit, emsalsiz ve giivenilir olmalidir (Luther, 1996: 103). Reklam; {irlinii bir marka
olarak belleklere kazimak, belirgin 6zellikleriyle markay: tiiketicinin belleginde
miistesna bir konuma yerlestirmek, bilgi vermenin 6tesinde markayi ezberletmek,
ayni Uriinle ilgili diger markalarin hatirlanabilirlik oranlarini en aza indirmek, hatta
miimkiinse yok etmek, onlardan bosalan yere kendi markasini konumlandirmak ve

tiiketicide marka bagimliligi saglamak, dolayisiyla degisik her iiriin kategorisinde
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sadece bir markanin hatirlanabilirligine, lider olmasina yol agmak ve bu liderligi

tekrarla pekistirmek gibi islevleri vardir (Ar, 2004: 121).

1.8.3. MARKA VE TESCIL

Marka hakkinin saglanabilmesi i¢in markanin tescili sarttir. Tescil edilecek
marka kisi adlar1 dahil o6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar gibi benzer
bicimde ifade edilebilen baski yoluyla yayinlanabilen ve c¢ogaltilabilen her tiirli
isareti icerebilir. Mal ve hizmetlerin digerlerinde ayirdedilemesini saglamak ve
Kanun Hiikmiinde Kararnamedeki (no: 556) yasaklara uymak sartiyla anilan
niteliklere sahip her tiirlii isaret marka olarak kullanilabilir. Markanin tescili igin,
Tirk Patent Enstitlisi Markalar Dairesi Baskanligina basvuruda bulunulur (Berzek,

2008: 108-110).

Kisi veya aile adlar1 ya da soyadlari, herhangi bir sozciik gibi marka olarak
kullanilabilir. Baskalarina ait ad ve soyadlar, tigiincii kisilerce izinsiz olarak (KHK
mad. 8) kullanilamaz. Ancak bu durum, ayni adi tasiyan baska birinin kendi adinm
firmasiyla ilglili herhangi bir konuda kullanilmasin1 6nleme hakkini vermez.
Ozellikle, ¢ok yaygm olarak kullanilan soyadlarda, bu duruma sik rastlanmaktadir.
Ornegin, Tiirkiye’de yaygin olarak kullanilan “Yilmaz” soyadi “Ali Yilmaz”
adindaki biri tarafindan marka olarak tescil edildigi takdirde, ad benzerligi nedeni ile
bagka bir “Ali Yilmaz” in bu adi kullanmasii, karisikliga yol agmadigi takdirde
engelleyemez. Nitekim bu gibi durumlar i¢in, KHK’nin 12’nci maddesinde,
“diiriistce ve ticari veya sinai konularla ilgili olarak kullanilmalar1 kosuluyla tiglincii
kisilerin, ad ve adreslerini... kullanmalart marka sahibi tarafindan engellenemez”
denilerek, marka tescilinden dogan haklara istisna getirilmistir. Ancak, karisikliga
yol agabilecek ya da kot niyetle diizenlenmis olan ikinci marka, tescil edilemez ve

kullanilamaz (Yalginer ve Karaahmet, 1999: 9).

Tiiketiciler, aldiklart malin veya hizmetin tescilli bir marka oldugunu
ogrendikleri anda, o mal veya hizmete daha farkli bir gozle bakabilmektedir. O

andan itibaren, tiiketicinin goziinde mal ve hizmet belirli bir kaliteye ve sayginliga
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sahip olabilir. Tiiketiciler, o marka altinda {iiretilen mal veya hizmetin belirli bir
kalite standardina sahip oldugunu diistiniir. Baz1 isletme ve kisilerin markalar1 tescili
olmadigr halde markalarinin yanina, tescilli markadir anlammi ifade eden “R”
sembolli koymalarinin nedeni budur. Bu kisi ve isletmeler markalarinin tescilli
oldugu sanisin1 vererek tiiketiciye giiven telkin etmek istemektedirler. Tescilli marka
sahibi kendi markasimin veya benzerlerinin kullanimma engel olabilir. Isletmeye ait
marka tescilli degilse, bagkalarinin kullanimina engel olunamayacak ve isletme kendi
markasinin yarattig1 piyasa avantajini istemeden bagkalar1 ile paylasmak zorunda
kalacaktir. Bu ise daha az gelir, daha az is ve daha az kar demektir (Biskin, 2004:
64).

Marka, tescil edildigi mal veya hizmete iliskin olarak isletmenin iirliniiniin
kalitesi, fiyati gibi cesitli cagrisimlar yaratan 6nemli bir aragtir. Bunun sonucu,
ozellikle yogun mal ve hizmet arzinin séz konusu oldugu pazarlarda, yeni mal ve
hizmetlerin miisteriler taradindan taninmasinda, markanin éneminin artmasidir. Bu
nedenle, pazara yeni giren rakipler i¢in daima daha dikkat ¢ekici, ilging ve akilda
kalan markalar yaratmak adeta zorunluluk haline gelmistir. Bu amagla ozellikle,
seslerin ve ii¢ boyutlu isaretlerin de marka olarak tescili 6nem kazanmistir. Bu
durum, seslerin ve ii¢ boyutlu isaretlerin de 556 sayili Markalarin Korunmasi
Hakkinda KHK’ya gore marka olarak tescil edilip edilmeyecegi veya hangi
kosullarda tescil edilebilecekleri agiklanmistir (Eroglu, 2003: 95).

Arastirmacilar, az gelismis iilkelerde iireticiler agisindan markanin éneminin
yeterince anlasilmadigimi ortaya koymuslardir. Bu konuda ortaya konulan en 6nemli
kriter marka tescil sayisidir. Ulkemizde ise markanin énemi 90’11 yillardan sonra
anlagilmaya baslanmis ve yeni marka kanunlariyla da markanin 6neminin anlagilma
oran1 artmistir. Ulkemizde 2003 yilinda kayith marka sayis1 170.000 civarindadir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde sadece 1995 yilinda tescil bagvurusu yapilan marka
sayist 188.000°dir. 1995 yilinda Tiirkiye’de tescil bagvurusu yapilan marka sayisi ise
16.000 civarindadir. 2000 yilinda Tiirkiye’de tescil bagvurusu yapilan marka sayisi
ise 28.000°dir. Bu rakamlar iilkemizde marka bilincinin arttiin1 gostermektedir

(Biskin, 2004 :65).



IKiNCi BOLUM

MARKA VE TUKETIiCi TERCIHLERI

2.1. KAVRAM OLARAK TUKETICIi VE TUKETICi DAVRANISLARI

Oncelikle tiiketici ve miisteri kavramlarmi tanimlamak gerekmektedir.
Ingilizcede bu kavramlarn ikisine de farkli isimler verilmis olmasmna ragmen,
Tiirk¢cede bu iki kavram bazen birbirinin yerine kullanilmaktadir. Tiiketici, mal ve
hizmetleri bagska mal ve hizmetlerin iiretimi i¢in degil de, tamamen kisisel veya
ailesel gereksinimleri i¢in kullanan kisidir (Tek, 1999: 185). Bir baska tanimda ise
tiikketici (consumer), bir mali veya hizmeti kendi adina isteyen ya da kullanan veya
elde eden kisidir. Miisteri (customer) ise, bir mal1 veya hizmeti belirli bir yerden ya
da magazadan alan kisidir (Khan, 2007: 9). Diger bir tanimda ise tiiketici;
ihtiyaclarla donatilmis, zevkleri olan ve tercih yapabilen, iktisadi kaynaklar1 mal ve
hizmetleri satin almak i¢in kullanan, bu eylemlerin neticesinde de fayda temin ederek
tatmine ulasan bireydir (Ozcan, 1996: 251). Tiiketicilerin, “bir materyal diinyasinda
yasayan” varliklar olarak goriilmesi tiiketim toplumunun ruhunun kesfedilmesidir.
Diinyamiz tiiketim objeleriyle desteklenen anlayisla isgal edilmekte, insanlarin sahip
olduklan seylerle karakterleri analiz edilebilmektedir. Pazarda gecirdigimiz vakit,
rutin sosyal iligkilerin disinda, giderek objelerin pesinden kogmaya ayirdigimiz vakit
haline gelmistir. Bagkalariyla gilinliik konusmalarimiz bile tiiketim hakkinda

yapilmaktadir (Cinar ve Cubukcu, 2009: 278).

Tiiketici davranisi; Ekonomi, Pazarlama, Psikoloji ve Sosyoloji bilim
dallarinmi ilgilendiren 6nemli bir konu durumundadir. Tiiketici davranisi, pazarlama
biliminin en dinamik yoniinii olusturur. Bu o6zelligi ile gerek uygulamacilarin,
gerekse bilim adamlarinin dikkatini ¢ekmistir. Tiiketici davranislart insan yasami
tizerinde 6nemli bir role sahiptir. Tiiketici davranislari, bir hizmetin ya da bir malin
nasil ve neden tiiketildigini inceleyen bir ¢alismadir (Chaudhuri, 2006: 18). Tiiketici

davraniglari, tiiketicilerin tutumlarinin bir sonucu olarak mal veya hizmetleri tercih
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etme, satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili zihinsel, duygusal ve
fiziksel faaliyetlerini kapsar. Tiiketici davraniglari, hangi mal ve hizmetlerin satin
alimacagi, kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi veya satin alinip

alinmayacagina iliskin kisilerin kararlarina ait stirectir (Arslan, 2012: 11).

Gilinlimiiz isletmeleri bir yandan insan ihtiyag¢larini giderirken, bir yandan da
kuruculara kar saglama amacini tasimaktadir. Gerek hizmet edilen toplumun
bliylimesi, gerekse isletme faaliyeti sonunda elde edilecek kar1 paylasan kitlenin
cogalmasi, isletmenin iriligini artirmistir. Isletmelerde ¢alisan personelin sayisinin da
artmasi, yoneticiyi bilimsel calismaya zorlamistir. Uluslar arasi isletmecilik, sosyal
cevrenin ve personelin taninma zorunlulugunu daha da arttirmistir. Giiniimiiziin
yoneticisi, c¢abalarini siirdiirdiigii ortamda c¢alisma kosullarini etkileyen faktorleri
bilmek, calistirdigi fertlerin davranislarini 6nceden kestirmek istemektedir. Kisi
davraniglarinin dnceden bilinmesi, toplumun ¢esitli 6zelliklerinin taninmasi, kisi ve

toplumun kiiltlirinlin bilinmesiyle olmaktadir (Erdogan, 1997: 113).

Pazarlamacilar da tiiketicileri etkileyen faktorleri daha ¢ok dikkate alip bu
dogrultuda isletme stratejileri belirlemeye baslamislardir. Ornegin, 1984°de Cin’in
pazarda yer edinmeye baglamasiyla, FedEx hizmetlerini 220 sehirden daha fazla
genisletmistir. Cin’deki FedEx’in basaris1 siiphesiz ki Cin kiiltiir ve geleneklerini
anlamasi ve ona saygi goOstermesinden kaynaklanmaktadir. Cin’de is yapma,
giivenilirlik ve saygi lizerine insa edilen bir iliskiden gegmektedir (Robbins ve Judge,

2007: 125).

Ornegin, bir camasir makinesi alimini inceleyelim. Satin alma &ncesinde,
tiikketiciler internet {izerinden gerekli arastirmalar yapabilirler ya da arkadaslarina, is
arkadaslarina veya eslerine danisabilirler. Daha sonra birka¢ marka ya da magaza
bulduktan sonra bir veya birkagin1 ziyaret edebilirler. Son olarak da herhangi bir

markaya yonelir ve onu satin alirlar (Haugtvedt, Herr ve Kardes, 2008: 525).

Pazarlamacilar Ozellikle uluslar arasi pazarda iriinleri pazarlarken
tiikketicilerin 6zelliklerine ve beklentilerine gore bazen tizerinde degisiklik yapmalari

gerekebilir. Ornegin, General Electric (GE) Medical Systems isletmesi ABD pazari
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icin tretilmis bilgisayarli tomografi cihazlarinin Japon pazarina yonelik degisik bir
tasarimini iiretmis ancak hem Japonya’daki hastanelerin daha kii¢iik olmas1 hem de
Japon hastalarinin boylarinin daha kisa olmasi nedeniyle olumsuzluklar yagamistir
(Tenekecioglu, 2009: 77). Bu ornekte isletme tiiketicinin beklentilerini ve
ozelliklerini g6z ardi etmis, yeterli arasgtirma yapmamis ve sonug¢ olarak General
Electric gibi 6nemli bir uluslar arasi isletme basarisizlia ugramistir. Miisteri
lizerinde etki yaratmak da &nemli bir konsepttir. Isletmedeki herkes tiiketicilerle ve
miisterilerle pozitif bir etkilesim i¢inde olmak isterler (Beranbaum ve Larkin, 2007:

22).

Tiiketicilerin sosyal davranislar1 iizerine yapilan bir aragtirma gosteriyor ki
tiikketicilerin sosyal ¢evreleri; motivasyonu, tutumlari ve davraniglart etkilemektedir

(Chang, Liu, Lin ve Wen, 2008: 2).

2.2. MARKA VE TUKETICi DAVRANISI

Miisterilerinin ihtiyaglarin1 ve davranislarini tahmin edip, o dogrultuda
hareket eden isletmeler gelece8i gorebilen isletmeler olarak degerlendirilmektedir.
Miisteriden gelen geri bildirimler markanin gelece8i acisindan da 6nemlidir.
Almacak olumlu ya da olumsuz geribildirimler, marka i¢in 6nemli veriler olarak
diistiniilmektedir. Tiiketicilerin beklentilerini 6grenebilmek rakip markalara karst
daha 1yi ve basarili stratejiler gelistirilmesine yardim edecektir. Bu basarinin
sonucunda, hedef miisterinin daha fazla memnuniyeti ve daha uzun siireli elde
tutulmas1 gerceklestirirken potansiyel miisterileri de sadik miisteriler haline
getirebilmek de s6z konusu olmaktadir (Giiriiz, 1998: 83). Tiiketicilerin ¢ok farkli
istek ve ihtiyaglarin1 karsilamalar1 siirecinde tliketici davraniglarinin bilinmesi,
isletmelerin miisteri odakli pazarlama faaliyetlerinin basarisinda kaginilmaz olarak

kritik bir rol oynamaktadir (Bargh, 2002: 280-285).

Avrupa’da gelistirilen Avrupa Miisteri Tatmin Endeksi’ne gore (European
Customer Satisfaction Index-ECSI) miisteri sadakati; firmanin imaji, sunulan

hizmetin kalitesi ve bunun algilanmasi gibi miisteri tatmini unsurlarina bagh
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olmaktadir. Ayrica sikayet eden ve sikayetin ¢oziimiinden dolayr memnun olan bir
miisteri, hi¢ sikayet etmeyen miisteriye gore daha sadiktir. Ciinkii, miisteri herhangi
bir sorun ortaya ¢iktiginda isletme tarafindan sorunun ¢o6ziime kavusturulacagi
duygusunu tasir. Ozellikle hizmet sektdriinde bu durum daha da énemlidir. Ciinki,
misterileri igletmeye ve isletmenin sahip oldugu markalara baglayan unsur, tatmindir

(Biskin, 2004: 74).

2.2.1. Tiiketici Satin Alma Karar Asamalar

Modern isletme anlayisinda 6n planda tutulan tiiketici memnuniyeti, ancak
tiikketiciyi 1yl taniyabilmekle miimkiindiir. Bu da tiiketici pazariinn o6zelliklerinin
ortaya konulabilmesi i¢in belirli bir sistematik ¢erceve olusturulmasi gerekmektedir.
Boyle bir ¢ergeve hangi tiiketicilerin neyi, nerede, ne kadar, nasil ve ne zaman satin
aldiklariin  belirlenmesiyle gerceklestirilebilir. Kuskusuz bu sorularin en
onemlilerinden biri, tiiketicilerin pazarlama faktorleri de dahil olmak {izere, ¢esitli
uyarilara karsi nasil tepki gosterecekleridir. Bagka bir deyisle, tiiketicinin neden satin
aldig1 ve satin alimi1 hangi faktorlerin etkiledigidir (Durmaz, 2008: 33). Genellikle,
pazarlamacilar, tliketicileri yoneltme yetenegi olan kisiler olarak tanimlanirlarsa da,
gergekte pazarlamacilarin bu konuda, ne 6zel bir gilicleri, ne de bilgileri vardir.
Pazarlamaci, satin alma davranislarini kavrayip, etkileyebilir ama denetleyemez

(Cemalcilar, 2000: 54).

Tiiketici satin alma karar siireci su bes asamadan olusmaktadir (Yiikselen,

1994: 49):

e Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi: Satin alma karar siireci bir ihtiyacin
ortaya ¢ikmasiyla baslar. Bu ihtiyag, tiiketicinin i¢yapisindan (aglik,
susuzluk gibi fizyolojik uyaricilar) kaynaklanabilecegi gibi, dis
faktorlerden (reklam, iiriin ambalaji1 gibi) de kaynaklanabilir. Ornegin,
bir reklam mesajiyla séz konusu ihtiya¢ uyarilmis olabilir. Thtiyacin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte tliketici, tatmin olacag alternatifleri

aramaya baglar.
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e Alternatiflerin belirlenmesi: Satin alma karar siirecinin ikinci asamasi
iiriin ve marka alternatiflerinin belirlenmesidir. Bu asamada tiiketici,
ihtiyacimt karsilayacak mamul ve markalara iliskin bilgi toplar.
Bilgileri aileden, arkadaglardan ya da medyadan edinebilir. Satis
noktalarini, her bir mamul, hizmet ya da markanin 6zelliklerini,

fiyatini, 6deme kosullarini tiikketicinin 6grenebilecegi bilgilerdir.

e Alternatiflerin degerlenmesi: Satin alma karar siirecinin en zor
asamasidir. Ciinkii, bircok alternatif arasindan bir degerlendirme
yapmak ve se¢gmek oldukga zordur. Bu asamada segilecek iiriin ya da
marka tiiketicinin i¢inde bulundugu sosyolojik ve psikolojik

etkenlerden de oldukca etkilenir.

e Satin alma kararimmin verilmesi: Alternatifleri degerleyen tiiketici,
hangi markay1 ve hangi 6zellikleri tasiyan {iriinii satin alacagina karar
verir ve satis noktasina giderek kararmi uygulamaya gecirir. Bu
noktada, ikna edici, bilgilendirici satig taktiklerinin rolii biiylik 6nem
tasir. Sec-al hizmeti sunan biiyiik magazalarda ise gorsel unsurlar,

ambalaj vs. One ¢ikar.

e Satin alma sonrasi davranis: Satin alma siirecinin en son asamasidir.
Tiiketiciler satin aldiklar1 tirlinler hakkinda her zaman olumlu bir yargi
icerisinde bulunmayabilirler. Satin alinan mallarin tiiketicide olumlu
bir etki yaratmamasi isletme i¢in biiyiik bir kayiptir. Ortaya ¢ikan
tatminsizligi gidermek icin gosterilecek ¢abalar, tiiketicide olusan
olumsuz tutum ve inanglar1 degistirmede etkisiz kalabilir. Ozellikle de
gida maddelerinde bozuk, ciiriikk, son kullanma siiresi ge¢cmis
mamuller, giysilerde defolu mallar, dayanikli tiiketim mallarinda
servis hizmetlerindeki eksiklikler, garanti kosullarindaki yetersizlikler,

tilketicide degistirilmesi ¢cok giic olumsuz tutum ve inanglar yaratir.

Tiiketicinin satin alma karar siireci, her mamul ya da hizmet i¢in ayn1 sekilde

olmayabilir. Ornegin, tiiketicinin daha &nce satin aldig1 marka ¢ikolata hosuna
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giderse ikinci kez satin almak istediginde siirecin dogrudan dogruya satin alma karar1
asamasina gececektir. Bir bagka deyisle satin almanin karmasiklagmasi 6lgiisiinde

stirecin agsamalar1 da degisecektir.

i
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Sekil 2.  Tiiketici Satin Alma  Karar  Siireci  Semasi

(http://notoku.com/tuketici-satin-alma-kararlari/)
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Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla
baslar. Bu biyolojik bir ihtiyacin dogmasi seklinde veya bir reklam ve gérme gibi bir
dis etkiyle (uyarici) ortaya cikar. Ihtiyag duyulunca, bunun nasil giderilecegi
karsilasir. Sorunun belirlenmesinden sonra, tliketici sorununa ¢dziim getirecek
secenekleri ve bunlarla ilgili bilgileri ele gegirmeye c¢alisir. Tiiketici, alternatiflerin
listesini kafasinda olusturduktan sonra bunlar fayda-maliyet ve kolaylik-zorluk
acilarindan degerlendirir. Degerlendirmenin amaci o an ig¢in alternatiflerden
hangisinin tliketicinin ihtiyacin1  digerlerine oranla daha avantajli olarak
karsilayabileceginin tespit edilmesidir. Satin alma asamasi, bu noktaya kadar fark
edilen ihtiyacin akabinde elde edilen ve degerlendirilen bilgilerin kullanildig: ve bir
karara varildig1 asamadir.Tiiketici bu asamada satin alma kararini verebilecegi gibi,
elindeki bilgileri yeterli bulmayip tekrar dnceki asamalara donebilir ve hatta satin

alma siirecinden tamamen vazgecebilir (Erdil ve Basarir, 2009: 222).

2.3. MARKANIN TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLERLE ILiSKIiSi

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda 6nemli bir etken olan marka kavrami
giinlimiizde giderek 6n plana ¢ikmaktadir. Markalar tiiketiciler a¢isindan somut-fiziki
iriin Ozellikleri gibi elle tutulur ihtiyaglarin giderilmesinde katkida bulunurlar
(Marangoz, 2006: 107). Tiketicilerin satin alma davranisini iirlin ve hizmetlerin
markasina  yiikledikleri  ¢esitli anlamlar dogrultusunda  gerceklestirdikleri
gorilmektedir. Tiketicinin i¢inde bulundugu yasam doneminde sahip oldugu
psikolojik, sosyolojik ve kisisel faktorlerin etkisiyle satin alma karar siireci ve marka
tercihleri farkli sekillerde etkilenmektedir. Her bir faktor tiiketici lizerinde bir etki
yaratmakta ve marka tercihinin gelisimine katkida bulunmaktadir. Tiiketicilerin satin
alma davranigini etkileyen faktorlerin incelenmesi tiiketicilerin markalar1 satin
alirken sergiledigi davramiglari da tahmin etmede yardimci olabilir (Aktuglu ve

Temel, 2007: 45).
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Tiiketicinin marka tercihi ve satin alma davranist kompleks bir yap1
sergilemekte olup Olgiilebilen ve Olgiilemeyen ¢ok sayida degisken tarafindan

etkilenmektedir (Akpinar ve Yurdakul, 2008: 2).

2.3.1. MARKA TERCIHINI ETKILEYEN PSIKOLOJiK FAKTORLER

Psikolojik faktorler satin alma siirecini derinden etkileyen faktorlerin basinda
gelmektedir. Gegmis tecriibeler, kisilik, tutumlar, inanclar ve algilama en Onemli
psikolojik faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, aligveris tecriibesi fazla
olan tiiketiciler hem daha isabetli ve daha fazla fayda saglayan kararlar verebilmekte,
hem de satin alma esnasinda satis elemam: ile daha etkin bir pazarlik
yapabilmektedir. Ayrica kisilerin zaman i¢inde olusturduklari tutumlar ve inanglar da
satin alma kararinda etkili olabilmektedir. Ornegin, vejetaryenler et ve et iiriinlerini

tiikketmeyi tercih etmemektedirler (Islamoglu ve Altunisik, 2007: 58).

Marka tercihini etkileyen psikolojik faktorler ii¢ baglik altinda incelenebilir
(Gokalan, 2009: 40):

e (@Giidiilenme, algilama, tutum ve inanglar: Tiiketici davranisi kisilerin
ihtiyaglarinin karsilanmasina bagli olarak gelismektedir. Bu nedenle
oncelikle kisinin belirli bir markay1 tercih etmesinde o markaya kars1
bir istek duymasi, giidiilenmesi gerekmektedir. Istek duyan
tiketicinin s6z konusu marka ile ilgili bilgileri algilamasi
gerekmekte, bu algi sayesinde markaya iligkin bilgileri zihninde
konumlandirmaktadir. Tiiketicilerin markanin belirli bir 6zelliginden
etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi ya da marka ile 6zdeslesmesi

sonucunda satin alma istegi olusmaktadir.

e Tiiketici Yeterliligi: Tiiketim icin kisilerin tiikketimle ilgili sahip
olduklar1 bilgi ve yetenekler, gelistirdikleri becerilerin O6nemi
biiyiiktiir. Tiiketicinin yeterliligi, {irline ya da markaya iliskin fiyat,
kalite vb. Ozelliklerini karsilastirdiklari, aile biitcesi/kisisel biitceyi
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degerlendirdikleri, buna bagli olarak da tercihlerde bulunduklar
belirtilmektedir.

e Kendine giliven: Kendine giiven bir kisinin kendine yonelik
duygularin1 ifade etmektedir. Kisinin kendine giiveni ya da
giivensizligi belirli Uriinleri tercih etme ya da etmeme davraniginin
ortaya c¢ikmasma neden olmaktadir. Azevedo ve Farhangmehr
(2005)’e gore, marka kisinin kendini algilamasia yonelik degerleri

ve inanglar1 ile 6zdeslesiyorsa marka tercihi o yonde gelismektedir.

2.3.1.1. Giidiilenme (Motivasyon)

Motivasyon kelimesi Latince “Movere” kelimesinden gelmektedir. Kelime
anlam etki altina almak, harekete gecirmek, tesvik etmektir. Motivasyon, insanlarin
belirli bir amaci1 gergeklestirmek icin davramisa ge¢meleri olarak tanimlanir.
Ihtiyaclar, miisterileri alisverise gotiiren temel giigtiir. Tatmin olmayan bir ihtiyag, bir
kisinin baz1 fiziksel ve psikolojik boyutta asil ve arzulanan durumlar arasindaki bir
araliktir. (Durmaz, 2008: 61-62).Giidii, kisinin eylemlerinin yoniinii, giiclinii, ve
oncelik sirasini belirleyen ve kisiyi harekete geciren giictiir. Giidiiler kiside harekete
dogru bir egilim yaratir. Bu gii¢, bireyin igyapisindan ve onun ¢evresinden
kaynaklanir. Giidii uyarilmis bir ihtiya¢ olarak insanin amacini belirlemekte ve onu
ama¢ dogrultusunda bir eylem ortaya ortaya koymaya yoneltmektedir. Bir baska
deyisle, insanm1 harekete geciren giic, mevcut ihtiyacin doyurulmayisinin bir sonucu
olarak ortaya cikan gerilim tarafindan iiretilir. Ihtiya¢ karsilandik¢a gerilim azalir.
Gidiiler, fizyolojik ve psikolojik olarak iki grupta incelenebilir. Fizyolojik giidiiler,
aclik, susuzluk vb. ihtiyaglardan; psikolojik giidiiler acima, sevme ve nefret gibi

ruhsal egilimlerden kaynaklanir (Islamoglu ve Altunisik, 2007: 52-53).

Gldiilenme, bir tiir birikimdir. Bu bakimdan, o&diillendirilen davranigin
tekrarlanacagi sOylenebilir. Su halde ilgili marka i¢in uygun bir tatmin saglanabilirse,
onun tekrar satin alinmasi saglanabilir. Bu nedenlerden dolayr pazarlama

yoneticilerinin yapmasi gereken markalara karst olumlu bir gilidiilenmeyi
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gerceklestirmek suretiyle, bir tiir olumlu marka imaj1 yatirimi yapmaktadir (Biskin,

2004 : 86).

Kisinin nasil giidiilendigini anlamak i¢in ihtiyaglarimi bilmek gerekir. Bu
anlamda Abraham Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi kisilerin giidiilenme
Ozelliklerini agiklayabilir. Maslow bu ihtiyaclar1 belirlemek i¢in bes kategori
olusturmustur (Tiirk, 2004 : 46) :

e Fizyolojik ihtiyaglar: A¢lik, susuzluk, barinma, hayati devam ettirme gibi

e (Qilvenlik ihtiyaglari: Tehlikelere karsi korunma, fiziksel, toplumsal ve
ekonomik gibi

e Ait olma ve sevgi ihtiyaglar1 (Sosyal Ihtiyaglar): Sevgi, arkadashk,
benimsenme gibi

e Saygi (Sayilma) ihtiyaclari: Onur, iin, bagimsizlik, saygi, prestij, statii,
taninma gibi

e Kendini gerceklestirme (Basarma) ihtiyaclari: Kendine giiven, inang,
yaraticilik gibi.

Goriildugii gibi Maslow'a gore fizyolojik ihtiyaclar nitelikleri itibariyle temel
ve llkel ihtiyaglardir. Ornegin, insan bu bes ihtiyact aym1 anda hissetse, dnce
fizyolojik ihtiyaglar1 tatmin etmeyi diislinecektir. Genel olarak bir ihtiyacin ortaya
¢ikmas1 bunun altindaki ihtiyacin tatmin edilmesine baglidir. Bir alt siradaki ihtiyac
belirli oranda tatmin edilmedikg¢e bunun iistiindeki ihtiyaglar kendilerini hissettirmez,

insan organizmasini giidiilendirmezler.
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2.3.1.2. Algilama

Giidiilenmis bir tliketici harekete gegmeye hazirdir. Tiiketicinin nasil harekete
gececegini ise, s6z konusu durumu algilayis bi¢imi etkilemektedir. Ancak kisiler
objektif olarak giidiilenmis olsalar bile ayn1 durumu farkli algilayabilmektedirler.
Farkl1 algilama olgusu Gestalt kuramiyla agiklanmaktadir. Bu kurama gore, herkes
ayni uyariclyl veya nesneyi bes duyusundan gelen iletisim ile kendine 6zgii olarak,
digerlerinden farkli bi¢imde yorumlamaktadir. Gestalt kuramlar1 geregince,
insanlarin ayni uyariciyi farkl algilamalarina iligskin baslica {i¢ siire¢ bulunmaktadir.
Bunlar; seg¢ici dikkat, segici ¢arpitma ve segici hatirlamadir. Segici (selektif) dikkat,
uyaricilardan bazilarmi eleyip bazilarma dikkat etme anlamina gelmektedir. insanlar
genellikle o anki ihtiyaglar ile ilgili uyaricilara dikkat etmektedirler. Segici carpitma,
insanlarin gelen bilgileri kendine 6zgii kisisel ihtiya¢larina ve Onyargilarina gore
carpitarak algilamalaridir. Segici hatirlama ise bireylerin sadece kendi inang ve
tutumlarimi destekleyen bilgileri hatirlamalari, gérmeleri veya duymalaridir (Deniz,
2007: 13-14).

Algilama siireci ile kisi c¢evresindeki uyaricilara anlam verir. Ornegin
markalar, iiriinler, magaza atmosferi, ambalajlar, reklamlar uyarict olarak gorev
yaparlar. Uyaricilar ¢evreden gelen fiziksel uyaricilar ve kisinin kendisi tarafindan
ortaya konulan olmak tizere iki tiirdiir. Fiziksel uyaricilarin 6zelliklerinin
algilamadaki etkisine 6rnek olarak renkli ambalajlarin renkli olmayanlara gore daha
cok dikkat ¢cekmesi verilebilir. Kisisel uyaricilar ise beklentiler, giidiiler, deneyimler

vb. seklinde orneklenebilir (Demirel, 2006: 23).

2.3.1.3. Ogrenme

Ogrenme, belli durumlar karsisinda tepki ve davramis olusturma, bunlar
degistirerek yenilerini kazanabilme yetenegidir. Insanlar bir tiiketici olarak
"tiiketim"i dgrenir. Tiiketici davraniglarmin ¢ogu dgrenilmis davranislardir. Ogrenme
ilk aileden baslayarak kisinin hayati boyunca devam eder. Kisi, taklit, katilim ve
yetistirme ile 6grenmeyi gergeklestirir. Giinliikk hayatta, hangi tirlinlerin nerelerden

alimacag1 ve nasil tilketime hazir duruma getirilece8i 68renme yoluyla gerceklesir.
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Kisinin davraniginin degisebilmesi i¢in mevcut davraniglarinin ihtiyacini istenildigi
sekilde karsilayamamasi gerekir. Tiketicinin temel gorevi, kendisi i¢in en yiiksek
fayday1 saglayacak tiiketim uygulamalarini 6grenmektir. Yeni bir markanin nasil
kullanilacagin1 6grenmek, en iyi ve akilci satin alma islevini yerine getirmek
dogrudan 6grenme teorisi ile bagintilidir. Herhangi bir aligveris ve markadan olumlu
deneyimler-tecriibe kazanan tiiketici, tiiketim ile ilgili davranisi 6grenmis olmaktadir.
Isletmeler bdyle bir olumlu deneyimi kazandirmak igin, rekabet igindedirler. Amag,
tiiketicilerin olumlu deneyimleri kazanmasi ve bdylece kendilerinin markalarin

se¢cmeyi 0grenmelidir (Arslan, 2012: 58).

2.3.1.4. Tutum ve inanclar

Tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya
olumsuz duygular1 veya egilimleridir. inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara
dayanan- dogru veya yanlig- bilgileri, gorlisleri ve kanilar1 kapsar. Kisilerin
olusturduklart tutumlarin onlarin satin alma kararlarinda dogrudan etkileri oldugu
bilinir. Satin alma karar1 da belirli bir tutumun pekistirilmesini ya da degistirilmesini
etkiler. Tutumlar gozlenememelerine karsin, gozlenebilen ve incelenebilen

davraniglar ortaya ¢ikaran egilimlerdir (Gokalan, 2009: 14).

Insanin tutumlar1 onun psikolojik diinyasindaki nesneler kadar cesitlidir. Bu
nedenle de insan kendini saran fiziksel diinya ile ilgili olarak genis bir tutumlar
dizisine sahiptir. Ote yandan tutumlarin icerikleri, algilama ve bilgi diizeyine gore
faklillk gdosterir. Bazi tutumlar giicliidiir. Bunun nedeni, bireyin bilgi ve
deneyimleridir. Tutumlar dogrulanabilir nitelikte olduklarindan, bireyin deneyimleri

sonucu ya gii¢lenirler ya da zayiflarlar (Islamoglu, 2003: 115).

Ayrica, tiiketicilerin iirline veya markaya karst tutumlart pazarlama
stratejilerinin basarisint degerlendirmek agisindan da 6nem tagimaktadir. Tutumlar
dikkate alindiginda pazarlama stratejilerinin ii¢ farkli amaci olabilir (Bahar, 2011:

30);
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e Mevcut Tutumlar1 Korumak: Hedef pazardaki tiiketicilere bilgi saglayarak

olumlu tutumlarint siirdiirmelerine yardimc1 olunabilir.

e Tutumlart Degistirmek: Cogu zaman tiiketicilerin olumsuz tutumlarini
olumlu hale getirmek, olumlu tutumlarmi ise daha da kuvvetlendirmek
gerekebilir. Pazarlamaci etkili tutundurma faaliyetleri ve basarili pazarlama
stratejileri ile tiiketicilerin tutumunu kendi lehine degistirebilir. Bazen de
rakipler hakkindaki olumlu tutumlarin olumsuz hale gelmesi i¢in ¢alismak

gerekmektedir.

e Yeni Tutumlar Olusturmak: Pazara yeni bir iirlin sunularak veya mevcut bir
iriinli tanimayan tiiketicilerin dikkatini o {iriine c¢ekerek yeni tutumlar

olusturulabilir.

2.3.2. MARKA TERCIHINi ETKILEYEN SOSYAL FAKTORLER

Bireyler kendi imajlar1 ile iiriin imajlarin1 kiyaslarken bunu sosyal bir yap1
icinde gerceklestirmektedirler. Dolayisiyla bireyin bir gruba dahil olmasi,
entegrasyonu belli bazi imajlar1 tercih etmesi ya da tercih etmemesi ile
desteklenebilir. Markalar kullanicilari ile aralarinda bir ortaklik iliskisi kurmakta ve
sosyal bir baghiligin gelismesinde koprii gorevi gérmektedir. Bu baglilik markanin
ortaya cikis sebebi olan kullanict ile markanin {ireticisi arasinda yani “kullanici-
iretici baglilig1” olabilecegi gibi, artik giiniimiizde ayni markay1 kullananlar arasinda
da gelisebilmekte ve “x markasin1 kullananlar birligi” seklinde ortaya
cikabilmektedir. Tiiketiciler, bir gruba ait olmak ve grup icinde iyi bir sdhrete sahip
olmak i¢in belli bir markaya sahip olmak isterler. Boylece sosyal agidan pozitif bir

imaj olusur (Marangoz, 2006: 110).

2.3.2.1. Aile

Aile kokeninin aslimi hi¢ kimse gercekten bilmemekteydi. Ta ki Frederich
Engels “Aile’nin Ozel Miilkiyet’in ve Devlet’in Kokeni” (The Origin Of The Family,
Private Property and The State) kitabin1 1884 yilinda yazana kadar. Tam olarak
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bilinmese de aile’nin basladigi tarih 2 milyon ile 100 bin yil 6nce olarak tahmin

ediliyor (Gough, 1971: 760).

Tiiketicilerin sosyal davraniglar iizerine yapilan bir arastirma gosteriyor ki
tiikketicilerin sosyal g¢evreleri motivasyonu, tutumlari ve davranislan etkilemektedir
(Chang ve ark., 2008: 2). Bircok insana gore normal bir ev halki, evli bir ¢ift ve
cocuklardan olusur. Fakat gercek hayati diislindiigiimiizde de bu sonug gergegi
yansitmayabilir. 2001°de Ingiltere’de sadece niifusun % 23’ii -evli ya da degil
cocuklartyla beraber ayni evi paylasmistir; oysa bu oran 1971°de % 35 oranindayd.
2001°deki bu degisim -% 14’liik- aslinda insanlarin yalniz yasamay tercih ettiklerini
gosteriyor. Eskiden evlilik miiessesesi aile hayatin1 olusturan temel yapitas: iken,
2000’11 yillardan itibaren, British Social Attitudes arastirmalarina gore, yapilan ankete
katilan katilimcilarin % 67°si evlenmeden de birlikte yasamanin da bir problem
olmadigint sdylemislerdir. Bu arastirmalara gore aile yagsami diisen bir siireg
icerisindedir (Fulcher ve Scott, 2003: 444) Ozellikle 20. Yiizyilin ortalarindan
itibaren genis aile (extended family) kavrami yerini c¢ekirdek aile (nuclear family)

kavramina birakmustir.

Aile yasam seyri bir¢ok farkli kitapta say1r olarak degisse de genel olarak 7
evrede incelenebilir (Khan, 2007: 72);

e Bekdrlar (The Bachelor Stage): 35 yas ve iistii ve bekar olan insanlar bu
kategoride yer alir. Baz1 bekarlar aileleriyle birlikte yasarlarken bazilari
ise bagimsiz yasamay1 tercih edebilirler. Bu kategoride bulunanlar
genelde; aktif bir kariyer hayatina sahiptirler, yasamay1 severler, finansal
bir sorumluluklar1 bulunmamaktadir ve genelde spor yapmayi severler,
kendileriyle ilgilenirler. Moday1 ve son ¢ikan teknolojik iiriinleri takip
ederler.

o Yeni Evii Ciftler (The Newly Married Couples)- Geng¢ ve Cocuklar
Olmayan: Evlendikten sonra hayat sekli ve standardi ¢iftler icin degismis
olur. Yeni deneyimleri ve sorumluluklar1 beraber paylasirlar. Harcamalari

daha ¢ok yeni ev esyalar1 yoniindedir. Ayrica bu kategoride yer alanlar;
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gezilere, tatillere, liiks lirtinlere ve restoranlara para harcama egilimleri en
yiiksek olan gruptur.

Dolu Yuva 1 (Full Nest 1) — Geng, Evli ve Cocugu Olan: Aile
harcamalarinin yani sira bebek bakimina ve iiriinlerine, oyuncaklara, tibbi
triinlere ve saglikli iirlinlere de harcama yapilir. Hayatlar1 daha ¢ok
cocugun etrafinda doner. Kitap okuma (bebek bakimi gibi) egilimleri de
yiiksektir.

Dolu Yuva 2 (Full Nest 2) — Daha Yasli, Evli Ve Cocuklar1 Olan: Daha
cok cocuk daha ¢ok harcamayi da beraberinde getirir. Cocuklar okula ya
da koleje gitmeye baglarlar, harcamalar da kitaplar, kirtasiye ve kolej
harglar1 iizerinde yogunlasir. Oyuncaklar, bisikletler ve sigorta harglar
hala harcamalar arasinda yer alir ve ebeveynlerin kendileri i¢in yaptig
harcamalar giderek azalir.

Dolu Yuva 3 (Full Nest 3) — Daha Yasli, Evli Ve Bagimli Cocuklar1 Olan:
Gelir, bu kategoride en yiiksek seviyede yer alir. Ebeveynler daha
yashdir. Artik bu gruptakiler tiiketime karsi tecriibeli olmuslardir ve yeni
cikan iiriinlere daha az harcama yaparlar. Yani satin alma egilimleri
yerlesmistir ve artik degismez duruma gelmistir.

Bos Yuva (Empty Nest) — Yash, Evli ve Artik Cocuklar1 Kendileriyle
Yasamayan: Finansal pozisyonlari artik duragan seviyededir. Genellikle
cocuklar i¢in harcama yapmazlar. Bu kategoride yer alan giftler artik
kendilerine vakit ayirirlar; belli ugraslar edinirler, gezi programlarina
katilabilirler (hac ve umre ziyaretlerini yaparlar ki bu ziyaretlerin en ¢ok
yapildig1 gruptur.), likkse para harcayabilirler (maddi durumlar: el verdigi
siirece), ve tibbi harcamalar1 da yiiksek seviyededir.

Yalniz Yasayanlar (Solitary Survivor) — Yagl, Bekar ve Emekli Olanlar:
Emekli ve esleri Olmiis olanlar yalmiz yasarlar. Hayat onlar igin
yalnizlasmaya ve artik pek bir anlam ifade etmemeye baslar ve

emeklilikten dolay1 da gelirleri azalmis durumda olabilirler.
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Pazarlamacilarin aile yasam seyrini incelerken; ailenin demografik 6zelliklerini,
gelir seviyelerini, egitimlerini ve psikolojilerini dikkate almas1 ve iyi analiz etmeleri
gerekmektedir.

Ailenin tiiketici davraniglari iizerindeki etkisi, sahip oldugu o6zellikler sonucu
olarak, cesitli faktorlere gore degisebilmektedir. Ornegin; aile otorite yapisi, ailenin
bliytikligli ve ailede bulunan fert sayisi, ailenin yasadigi yerlesim yeri, ailenin
islevleri, kadinin ¢alisip calismamasi ve ailenin yasam egrisindeki asamalar1 hep
sonugta tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler olarak pazarlama yoneticisinin

karsisina ¢ikmaktadir (Siiriicii, 1998: 21).

Aile tiyelerinin satin alma davraniginda farkli rolleri vardir. Aile, toplumdaki
en Onemli tliketim birimi olarak belirtilmektedir ve bu ylizden arastirmacilar
tarafindan yogun bi¢imde incelenmektedir. Pazarlama ile ugrasanlar ise, farkli iiriin
ve hizmetlerin satin alinmasinda eslerin ve ¢ocuklarin katilim diizeyleri, rolleri ve
etkileriyle ilgilenmektedirler. Eslerin satin alma kararma katilim diizeyleri, {iriin
kategorileri ve satin alma silirecinin asamalarina gore degismektedir; ayrica satin alma
rolleri, tiiketici yasam bi¢imine gore de farkliliklar gostermektedir. Pek ¢ok toplumda
kadin es; Ozellikle yiyecek, evle ilgili iirlinleri ve giyim gibi temel tiiketim

durumlarinda, aile i¢in esas satin alma birimidir (Kdseoglu, 2002: 202).

Ailelerin satin alma davranislar1 incelenirken dikkate alinmasi gereken 6nemli
bir nokta, belirli bir satin alma ile ilgili olarak ailenin {iyelerinin ayr1 ayri

oynayabilecegi rollerdir. Bu roller asagida belirtilmistir (Ozcan, 1996: 38):

e Harekete gecirici: Harekete gecirici, belirli bir mali satin alma goristinii ilk
kez diisiinen ya da salik veren kisidir.

e Etkileyici: Etkileyici, en son karar {izerinde acik ya da gizli bir takim etkileri
olan bir kisidir.

e Karar verici: Karar verici en sonunda satin alma kararinin tiimii ya da
herhangi bir kismini belirleyen bir kisidir. Karar verici kisi; satin alip
almamaya, alacak ise neyi, nasil, ne zaman ya da nereden satin alacagina
karar verir.

e Satin alici: Gergek satin almay1 yapan kisidir.
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e Kullanict: Mal ya da hizmeti kullanan ya da tiiketen kisi veya kisilerdir.

Degisimin en ¢ok yasandigi toplum biriminin aile oldugunu sdyleyebilmekteyiz.
Tiiketici davraniglarinda hem bir bagimsiz kisilik ve davranis sekillendirici, hem de
bir danigsma grubu sayilan ailenin yapisal degisimi, tiiketici davraniglarindaki yeni
egilimlerin anlasilmasi acisindan son derece énemli bir olgu oldugunu gérmekteyiz.
Ornegin, Ingiltere’de ailenin ortalama biiyiikliigii; 1951°de aile basma 3.4 kisiden,
1978°’de 2.8’¢ ve 1991°de 2.4’e diismiistiir. Bosanma oranlar1 yiikselmekte,
kadinlarin kendi baslarina c¢ocuk dogurma istekleri artmaktadir. Tek ebeveynli
ailelerin gereksinimleri, liriin ve hizmetleri de degismektedir. Bu aileler, daha kiiciik
gida iriinleri, daha kiiciik evler ve ev esyalari, daha kiiciik otomobiller tercih
etmektedirler. Bu tiir aileler, ev gilivenligine iligkin bir takim iiriin ve hizmetlere de

gereksinim duyabilmektedirler.

2.3.2.2. Roller ve Statiiler

Kisinin yasam siireci boyunca gecirdigi degisikler (rol gecisleri gibi) satin
alma davraniginda da degisikliklerin goriilmesine neden olmaktadir. Tiiketicinin
yasaminda meydana gelen degisimler( ¢alisma yasami, evlilik, cocuk sahibi olma) ve
rol gecisleri (anne-baba- anneanne vb.) yasam stilinde degisimlerin yasanmasini,
dolayisiyla tiiketimle ilgili degerlerinin degismesini beraberinde getirmektedir.
Tiiketicinin yasam bi¢iminde degisimlerin olmas1 ihtiyag, istek ve beklentilerinin
farklilasmasina ve {riin/hizmetlere yonelik algilamasinin degismesine neden
olacaktir. Bununla birlikte, yeni bir yasam stiline sahip olan tiiketicinin kullandig1 ya
da kullanacagi iriin/hizmetlere yonelik markalara iliskin tercihleri de
farklilagmaktadir. Bunun nedenini kisilerin yasam standardina iligkin yasadiklari
degisimlerin, dahil olduklari pazar boliimlerinin degisimini beraberinde getirmesi

oldugunu agiklamaktadir (Aktuglu ve Temel, 2007: 50).
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2.3.2.3. Referans (Danismani) Gruplari

Insanlar, kendilerini ait olduklart bir grup icerisinde gdrmek isterler. Bu
gruplar referans gruplar1 olarak isimlendirilmektedir. Kisi, fikir yapisina uyan birden
fazla referans grubuna sahip olabilir. Referans (danisma) grubu, tiliketicinin
degerlendirmeleri, 6zlemleri ve davranislart iizerinde etkili olduklarmi disiindiigi
gercek ya da sanal kisi veya gruplar olarak tanimlanmaktadir. Referans grubu, kisinin
tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve davraniglarini dogrudan veya dolayh
olarak etkileyen insan toplulugudur. Bu grup aile ve diger yiiz ylize iliskilerin oldugu
yakin ¢evre (arkadaslar, komsular, meslektaslar, kurum ve kuruluslar vb.) ile kisinin
tiyesi olmadig1 gruplar ve dogrudan iliskisi olmayan kisilerdir (artistler, sarkicilar,
sporcular, siyasetciler vb.). Referans gruplari, kisinin tutumunu ve kendine iliskin
gorlstinii etkiler, kisiyl gruba uymaya zorlar, kisiye yeni yasam stillerini gosterir ve

kisinin fiili {iriin ve marka sec¢imini etkiler (Biskin, 2004: 110-111).

Danigsma gruplart tiiketicinin toplumsallasma siireci araligi ile tiikketim
olgusunu (satin alma, tiikketme, elden ¢ikartma) etkiler. Tiiketicinin toplumsallagmasi,
tilkketici olma siirecinin ifade eder. Ciinkii birer tiliketici olarak, cevremizdekileri
izleyerek, gozleyerek tiiketim ile ilgili problemleri nasil ¢ozecegimizi 6grenir ve bu
cOzlimleri kararlarimiza ve davraniglarimiza yansitiriz. Danisma gruplan kiiglik

tiiketici gruplaridir (Demirel, 2006: 30).
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2.3.3. MARKA TERCIHINI ETKILEYEN KiSiSEL FAKTORLER

Marka tercihini etkileyen onemli faktorlerden birisidir. Kisisel faktorler yas ve

yasam donemi, cinsiyet, egitim-meslek ve gelir diizeyi altinda incelenebilir.

2.3.3.1. Yas ve Yasam Donemi

Insanlarin gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma davranmis kaliplarinin
bi¢imi, belli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda i¢inde bulundugu yas grubunun etkisi
olabilmekte, bu durum hedef kitlenin belirli {iriin ya da hizmetlere yonelmesine
neden olabilmektedir. Bireylerin belirli bir ihtiyaci karsilayan ¢ok c¢esitli iiriin ya da
hizmetler i¢inden birinin se¢ilmesinde yasa bagli olarak gelisen isteklerin ve
beklentilerin  etkili oldugu goriilmektedir. Yasa yonelik gergeklestirilen
arastirmalarda genclerin yetigkinlerle karsilastirildiklarinda genglerin tercihlerinde
daha fazla degisim goriildiigiinii, yetiskinlerin ise daha baglilik igceren davranislar
sergiledikleri goriilmektedir. Roedder John ve Sujan (1990) cocuklarin gelisim
donemi oOzellikleri temelinde degerlendirildiginde, marka tercihlerini belirleyen
faktorlerin daha cok algilara yonelik (renk, sekil gibi gorsel 6zellikler) oldugunu,
fonksiyonel 6zelliklerin etkili olmadigini agiklamaktadirlar. Ailede satin alma karar1
vermede etkili olan ¢ocuklar paray:1 harcayan ve son karar1 veren degillerdir. Ancak
giinimiizdeki aile yapisinda aileye yonelik {irlinlerde de marka tercihlerini
etkilemektedirler (Aktuglu ve Temel, 2007: 45).

Insanlarin yasam evrelerinde karsilastiklar1 yasam dongiisii asamalari; 25 yas
alti, 25-34 yas aras1 geng¢ profesyoneller, 35-54 yas arasi aileleri olusturan geng
tilketiciler, 55 yas ve dstiinii olusturan olgun tiiketiciler seklinde olusmaktadir.
Isletmeler, uzun donem iliskilerini gelistirmek ve isletme ya da marka bagimlilig
yaratmak amaciyla yasam dongiisii asamalarin1 arastirmakta ve analiz etmektedir.
Tiiketicilerin demografik ozelliklerinden yas ve yasam dongiisii asamasi,
pazarlamacilarin odaklandiklar1 en 6nemli faktorlerden olup, strateji ve iirtinlerdeki

yeniliklerin de (innovation) odak noktasini olusturmaktadir (Topcu, 2006: 43).



52

Ayrica bireyler yagam donemleri boyunca farkli iirin ve markalar satin
alirlar. Yasamlarinin ilk yillarinda bebek mamasi, bebek bezi, oyuncak gibi biiylime
ve olgunluk yillarinda beslenme, egitim, eglence gibi ihtiyacglarina yonelik {iriin talep
ederken daha sonraki yillarda diyet yemekleri, saglik hizmetleri vb. iiriin ve
hizmetleri tercih ederler. Tiiketicilerin yas donemlerine gore iirlin ve marka tercihleri
farklilik gosterir. Geng yastaki tliketicilerde marka bagimliligi yashilardan daha
fazladir ve genglerdeki bu marka bagimliligi onlarin satin alimlarmi yonlendirir.
Pazarlamacilar hedef pazarlarini genellikle bu yasam donemlerine gore tanimlarlar
ve ona uygun lirlinler ve pazar planlar gelistirirler (Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011:

119).

2.3.3.2. Cinsiyet

Demografik ozelliklerden cinsiyet, tiiketicilerin iirlinler ve markalara karsi
olusturduklar1 taleplerde 6nemli derecede belirleyici bir rol oynamaktadir. Erkek ve
bayanlarin {iriinlerin fiziksel ve kimyasal 6zelliklerine bakis agilar1 tamamen farklilik
arz etmektedir. Satin alma kararlarinda ailedeki erkek ve bayan bireyler, {irtinlerin
objektif ve siibjektif kalite unsurlarini algilamada ve yonelimli bir tepki olusturmada
farkl bir satin alma davranisi sergilemektedir (Topcu, 2006: 42).

Tiiketicinin marka tercihinde bulunurken ¢ogu kez erkek ya da kadin olmasi
durumunda farkliliklar bulunmaktadir. Bireyler gerek cinsiyetleri nedeniyle kendi
psikolojik yapilarina gore ve gerekse yine cinsiyete gore olusan toplumsal deger
yargilarina gore ve gerekse yine cinsiyete gore olusan toplumsal deger yargilarina
uygun bigimde marka tercihlerinde bulunurlar. Kuskusuz erkekler ile kadinlarin satin
alma aliskanliklar1 ve talep ettikleri mallar birbirinden farklidir. Ornegin, otomobil
alimlarinda kadin i¢in renk, erkek icin otomobilin teknik nitelikleri 6nemli olabilir.
Bazi mallar yalnizca kadinlar, bazilar1 da yalnizca erkekler tarafindan satin alinirlar.
Ornegin gocuk giysileri cogunlukla kadimlar tarafindan alinir. Ayrica, geng kadinlar
ve yash kadinlarin satin alma davraniglar1 farkli olur. Bu nedenle cinsiyet etkeni, yas

etkeni ile birlikte daha anlamal1 sonuglar verir (Tiirk, 2004: 36).
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2.3.3.3. Egitim ve Meslek

Tiiketicilerin meslekleri ve 6grenim diizeyleri, belirli mallara ihtiyag¢ ve istek
yaratir. Bir isgéren ile bir isverenin giysi ihtiyact birbirinin ayni1 degildir. Bir
miihendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili ¢cok degisik araglara ve gereglere ihtiyac
duymaktadirlar. Bu nedenle pazarlamacilar iiriin ve hizmetlerine daha fazla ilgi
gosteren meslek gruplarini belirlemeye ¢alismaktadirlar (Deniz, 2007: 10-11).

Kisilerin sahip olduklar1 meslekler kisiye yiiklenen statii ve rol ile
baglantilidir. Bir is adami toplantiya giderken kiyafetine dikkat etmesi gerektiginden,
takim elbise satin alma davranis1 gosterecektir. Bir oto tamircisi ise sabahtan aksama
kadar yag degistirme ve benzeri islerle ugrasacagindan, tulum giymeyi tercih
edecektir. Tiiketicinin egitim diizeyi ve meslegi cogunlukla geliri ile dogru
orantilidir. Egitim goren kisiler belirli bir meslege sahip olmakta ve bu meslegin
gerektirdigi belirli bir diizeyde gelire kavugmaktadirlar. Bu nedenle egitim-meslek-
gelir seviyesi ¢ogunlukla birbirine bagl olarak incelenmektedir. Bu iligki daha ¢ok
egitim ile kazanilan meslekler icin gecgerlidir. Daha ayrintili bir inceleme
yapildiginda serbest meslekte istisnalarla karsilasmak miimkiin olmaktadir. Ornegin
ticaretle ugrasan bir kisi yiiksek diizeyde gelir elde etmesine ragmen fazla egitim
almamis olabilir. Bu nedenle pazarlamaci acisindan egitim-meslek-gelir seviyesi

ayrintili incelenmelidir (Tiirk, 2004: 38-39).

2.3.3.4. Gelir Diizeyi

Gelir diizeyi, tiiketicinin satin alma davranisini dogrudan etkileyen ¢cok 6nemli
bir faktordiir. Tiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler c¢iktiktan sonra,
geriye kalan gelirleri kullanilabilir gelir diye nitelendirilmektedir. Bu gelir, tliketicinin
satin alma giicliniin gostergesi konumundadir. Kullanilabilir gelirin bir bolimii,
degismez yiikiimliiliikklere ve yasam i¢in zorunlu ihtiyaclara harcanir. Neyin ne olgiide
zorunlu oldugu, kolayca olciilemez ama ev kirasi, yiyecek, giysi, ulastirma ve saglik
giderleri degismez ve zorunlu ihtiyaglara yapilan harcamalar ¢iktiktan sonra, geriye
kalan gelir boliimii, istege bagli gelir diye tanimlanmaktadir ve tiiketici bu geliri

istedigi gibi kullanir. Gelir diizeyi harcama bi¢imlerini yakindan etkilemektedir.
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Harcama bicimlerindeki genellemeler Engel Kanunlari olarak ifade edilmektedir. Bu
kanuna gore:
e Gelir diizeyi arttikca, tiim {irlin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.

e Gelir diizeyi arttikga, gida i¢in yapilan harcamalarin oransal payi

azalmaktadir (Penpece,2006:32).



UCUNCU BOLUM
MARKANIN TUKETICI DAVRANISLARINA ETKISI:

ADIYAMAN iLINDE BiR UYGULAMA

Calismanin bu bolimiinde markanin tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkisi
yapilan bir uygulamayla ortaya cikarilmaya calisilmigtir. Bu amagcla, Adiyaman
ilinde bir anket calismasi1 yapilmistir. Asagidaki bdliimlerde arastirmanin amaci ve
Oonemi, orneklem se¢imi, kullanilan veri toplama araci, arastirmanin sinirliliklari,
toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular ve onlarin yorumlanmasi

yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Tiiketici bir markay tercih ederken bir¢ok faktdrden etkilenmektedir. Bu
faktorler tiiketicinin bir markayr baska bir markaya tercih etmesine de neden
olabilmektedir. Tiiketici satin alma karar1 hangi faktdrden etkilenirse etkilensin
kullandiklar1 markadan ya da iirlinden memnun kalmak isterler. Tiiketici kullanmig
oldugu fiirtin ya da markadan memnun kalmigsa satin alma islemini tekrar

gerceklestirecektir. Bu baglamda arastirmanin temel amaci;

Tiiketicilerin marka tercihlerini hangi faktorlerin belirledigini tespit etmek
ve tercihlerinin memnuniyetlerine etkilerini belirlemektir. Aragtirmanin betimleyici
nitelik tagimasimin nedeni ise, uygulama kisminda tiiketicilerin markali triinlere
yonelik egilimlerini ve satin alma davraniglarinin arastirilmasidir. Tiiketicilerin,
markal1 triinleri tercih edip, etmedikleri, tercih etmelerinde belirleyici olan satin
alma davranigini etkileyen faktorlerin belirlenmesi, tercih etmemelerinde etkili olan

faktorlerle ilgili diisiinceleri, satin alan tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik
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ozelliklerinin, otomobil markasindan hangi 6zellikleri bekledigi betimleyici bir

nitelik

tasimaktadir.

Bu c¢ergcevede arastirmanin alt amaclarin1 su sekilde belirlemek

mumkiindiir;

Tiiketicilerin otomobil markalarina karsi davranigini belirlemek,
Tiiketicilerin kullandiklar1 otomobil markasindan beklentilerini tespit etmek,

Demografik 6zelliklere gore marka tercihleri arasinda istatistiki bakimdan

anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek,
Yerli otomobil iiretimine karsi tiiketici tutumunu 6l¢mek,

Otomobil satin alirken tiiketicinin hangi 6zellige en ¢ok dnem verdigini tespit

etmek,
Ikinci el otomobil tiiketimine kars1 tutumu &lgmek,
Otomobil satin aliminda karar vericinin nelerden etkilendigini belirlemek,

Tuketicilerin otomobil markast tercihlerinde nelere Onem verdiklerini

belirlemek,

Kullandig1 otomobil markasindan memnun kalmis ya da kalmamis bir
tilkketicinin bir sonraki satin alma isleminde gerceklesecek olan tercihleri

belirlemektir.

Bu baglamda arastirmadan elde edilecek sonuglar tiiketicilerin otomobil

satin aliminda hangi faktorlerden etkilendigini belirtecek ve otomobil markalarinin

tiretimde hangi 6zellikleri 6n plana cikaracagini belirtecektir. Ayrica, bu aragtirma

Tiirkiye’de iiretilmesi planlanan yerli otomobil markasina karsi tliketici tutumunu da

tespit edecektir.
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3.2. ARASTIRMA EVRENI VE ORNEKLEM

Arastirma evreni olarak Adiyaman ili se¢ilmistir. Arastirma cergevesinde
ornek bliyiikliigliniin se¢ilmesinde uygun bir kitle i¢cin hem temsil yetenegi saglayan
bir 6rnek biiyiikliigiinii hem de maliyet, zaman ve veri analizi sartlarimi dikkate
alarak bir dengeye ulagsmasi gerekmektedir. Bu baglamda, c¢aligmanin evrene
genellenebilmesi amaciyla, cevaplayanlar cinsiyet olarak erkek, genelde 27-35 yas
araligindan ve c¢alisan kesimden segilmistir. Orneklem bu evren iizerinden
hesaplanmistir. Konu ile ilgili 400 kisiye ulasilmis, bu kisilere anket uygulanmis ve

uygulanan anketlerin tiimii degerlendirilmeye uygun bulunmustur.

3.3. ARASTIRMADA KULLANILAN VERIi TOPLAMA ARACI

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Bunun nedeni,
bireylere soru sorarak c¢ok sayida bilgi edinmenin miimkiin olabilmesidir. Anket
yontemi ile daha az maliyetle ve daha kolay bir sekilde c¢esitli bilgilere ulasilabilir.
Ayrica, konu ile ilgili veriler kayitlarda ya da veri tabanlarinda kullanilabilir halde

bulunabilir.

Anketin bir béliimiinde nominal 6l¢ekli sorular diger boliimiinde de aralikli

Olgek kullanilarak hazirlanan sorular mevcuttur.

Anket formlarinin tamamini cevaplayanlarla birebir yapilan goriismelerle
doldurulmustur. Gerekli goriilen baz1 durumlarda anket sorularini cevaplayan kisilere

aciklamalar yapilmistir.

Anket formunda toplam 23 soru bulunmaktadir. Anketin bir kismi
katilimcilarin demografik 6zelliklerini 6grenmek iizere gelistirilmis sorulardan, bir
boliimii onlarin satin alma karar Onceliklerini anlamaya yonelik sorulardan

olusmaktadir.
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3.4. ARASTIRMANIN KISITLARI

Her aragtirmada oldugu gibi bu arastirmada da bir takim kisitlar

bulunmaktadir.

Bu arastirmanin en 6nemli kisidi, 6rneklemin Adiyaman ilindeki tiim bireylere
genellenebilirligi konusundadir. Ancak orneklem sayisi yiliksek tutularak mevcut hata
azaltilmaya calisilmistir. Adiyaman ilinde 400 anketle sinirlandirilmistir. Zaman ve
maliyet kisitlarindan dolayr aragtirma kapsami sadece Adiyaman ili ile

siirlandirilmastir.

3.5. VERILERIN ANALIZi

Anket formlartyla toplanan veriler istatistik paket programi olan SPSS 16.0°da
(Statistical Package For Social Scientist- Sosyal Bilimciler Igin Istatistik Paketi)
degerlendirilmistir. SPSS, sosyal bilimlere iliskin arastirma sonuglarinin analizinde
yaygin bir sekilde kullanilmakta olup, kapsamli istatistiksel analiz tekniklerini
icermektedir.

Oncelikle galismanin giivenilirlik analizi yapilmistir. Daha sonra, érneklem ile
ilgili  bilgilerin  frekans degerleri  hesaplanmistir. Uygulama  bdliimiiniin
degerlendirilmesi yapilirken, 6rnek grubuna ait betimsel istatistiklerin belirlenmesine
yonelik sorular ve katilimcilarin anket sorularina verdikleri cevaplar ylizde dagilimi
yontemiyle tablolar halinde sunulmustur. Adiyaman ilindeki katilimeilarin otomobil
markalarina kars1 tiiketim egilimlerini belirlemek icin giivenilirlik, frekans ve

regresyon analizleri yapilmistir.
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3.5.1. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizinin (reliability analysis) amact bir test ya da ankette yer
alan sorularin birbirleri ile olan tutarliligini ve kullanilan 6lgegin ilgilenilen sorunu
ne derece yansittigini belirlemektir. Giivenilirlik testi, elde edilen Olgiimler
tizerindeki yorumlar ve daha sonra ortaya cikabilecek analizler i¢in bir temel teskil

eder (Kalayci, 2010: 403).

Calismaya iliskin giivenilirlik analizi yapilmistir. Anketin giivenilirlik analizi
yapilmis ve 23 soruluk oOlgekte giivenilirlik katsayis1 Alfa o = %73 olarak
bulunmustur. Tablo 2’e bakildiginda a degerinin 0.734 oldugu goriilmektedir. Bu
deger ankete verilen cevaplar arasindaki tutarlili§in oldukca gilivenilir bir derecede

oldugu ve sonuglarin oldukga giivenilir bir 6l¢ek oldugunu ifade etmektedir.

N of Items (Madde
Cronbach's Alpha Sayisi)

0,734 23

Tablo.2 Anket Sorularmin Giivenilirlik Analizi

3.6. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

Otomotiv sektoriinde markanin tiiketici davranmiglarina etkisini ortaya
koymak amaciyla yapilan anket caligmasinin analizinden elde edilen bulgular ve
yorumlar1 agagida verilmistir. Aragtirmadan elde edilen bulgular Adiyaman ili i¢in
yorumlanmistir. Boylece yasanilan ilin bir otomobil markasini segerken tutumlari ne

yonde degistirdigi frekans analizi ile incelenmeye ¢alisilmistir.
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Arastirmanin  kapsaminda yer alan katilimcilarin, ortalama aylik hane

gelirlerine, yaslarina, cinsiyetlerine ve medeni durumlarina iliskin verilerdir.

Aragtirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin yaslarina iligkin bulgular

asagidaki tabloda ve sekilde verilmistir.

Tablo 3. Katihmcilarin Yaslarina Gore Dagilimi

Yas

Gruplart | Frekans | Yiizde
18-26 104 26,0
27-35 141 35,2
36-44 85 21,2
45-53 58 14,5
54 ve lizeri 12 3,0
Toplam 400 100,0

yasg

Dagilim

Sekil 3. Katilimeilarinin Yaslarina Gore

Ankete katilan tiiketicilerin tiimii bu soruyu yanitlamistir. Arastirma

kapsaminda gorisiilen tiiketicilerin yas dagilimlarina bakildiginda, % 26’simin yani

104 kisinin 18-26 yas arasi, % 35,2’sinin yani 141 kisinin 27-35 yas arasi, %

21,2’sinin yani 85 kisinin 36-44 yas arasi1, % 14,5’inin yani 58 kisinin 45-53 yas aras1

ve % 3,0’liniin de yani 12 kisinin de 54 yas {izeri oldugu goriilmektedir. Arastirma

bulgularima gore, aragtirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunun 27 ve 35 yas

arasinda oldugu gozlemlenmektedir. Bu durum arastirmaya katilanlarin otomobil

markas1 tercihinde daha segici davranarak, kararlarin1 objektif kriterlere gore

verebileceklerini gosterir.
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Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin ortalama aylik hane

gelirlerine iliskin bulgular asagidaki tabloda ve sekilde verilmistir.

Tablo 4. Ortalama Ayhk Hane Gelirleri

Aylik Gelir

Dagihimi Frekans Yiizde
0-499 26 6,5
500-999 91 22,8
1000-1499 69 17,2
1500-1999 90 22,5
2000-2499 47 11,8
2500 ve lizeri 77 19,2
Toplam 400 100,0

ortalama aylik hane geliri

W o-400

I s00-000

[ 1000- 1408
W 1500-1998
[J2000-2488

B 2500 ve iizen

Sekil 4. Ortalama Ayhk Hane

Gelirleri Dagilimi

Ankete katilan tiiketicilerden tiimii bu soruyu yanitlamistir. Katilimeilarin

tablo 4’deki ve sekil 4’deki bulgularmma gore, ortalama aylik hane gelirlerinin

dagilimi yapildiginda, % 6,5’inin yani 26 kisinin 0-499 TL, % 22,8’inin yani 91
kisinin 500-999 TL, %17,2’sinin yani 69 kisinin 1000-1499 TL, % 22,5’inin yani 90
kisinin 1500-1999 TL, % 11,8’inin yani 47 kisinin 2000-2499 TL, % 19,2’sinin yani

77 kisinin de 2500 TL ve lizeri ortalama aylik hane geliri oldugu tespit edilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore katilimcilarin ¢ogunlugunun diisiik ve orta

gelir grubuna mensup olduklar1 goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin cinsiyetlerine iliskin bulgular

asagidaki tabloda ve sekilde verilmistir.
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Tablo S. Cinsiyetlere Gore Dagihhm

cinsiyet
Cinsiyet Frekans Yiizde
Bay 271 67,8
Bayan 129 32,2
Toplam 400 100.0 Sekil 5. Cinsiyetlere Gore Dagihim

Ankete katilan tiiketicilerin tiimii bu soruyu yanitlamistir. Tablo 5’deki ve
sekil 5’deki bulgulara bakildiginda, tiiketicilerin % 67,8’inin yani 271 kisinin bay, %
32,2’sinin yani 129 kisinin de bayan oldugu goriilmektedir. Bu bulgulara goére, bay
katilimcilarin bayan katilimcilardan daha fazla oldugu sdylenebilir. Bu sonuglarin

Tirkiye’deki cinsiyete gore otomobil kullanici profilini yansittigi sdylenebilir.

Aragtirma kapsaminda yer alan tiiketicicilerin medeni durumlarina iliskin

bulgular asagidaki tabloda ve sekilde verilmistir.

M hay
Ehayan
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Tablo 6. Medeni Durumlara Gore Dagilimi

medeni hal
Medeni E::k
Durum Frekans Yiizde
Evli 212 53,0
Bekar 187 46,8
Dul 1 0,2
Toplam 400 100,0 Sekil 6. Medeni Durum Dagilim

Adiyaman ili i¢in tablo 6’daki ve sekil 6’daki bulgulara gore, bu soruya
yanit veren 400 tliketicinin medeni durumlarima gore ylizdelik dagilimlar
yapildiginda, % 46,8’inin yani 187 kisinin bekar, % 53,0’linlin yani 212 kisinin evli
ve % 0,2°sinin yani 1 kisinin de dul oldugu goriilmektedir. Aragtirma bulgularina

gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢cogunlugunun evli oldugu goriilmektedir.

3.6.2. Satin Alma Kararlarina iliskin Bilgiler

Aragtirmanin kapsaminda yer alan katilimcilarin, satin alma kararlarina iliskin

verileri agsagidaki gibidir.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin, bir otomobili tercih etmelerinde
markanin ne derece énemli olduguna iliskin bulgular asagidaki tablo ve sekildeki

gibidir.
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Tablo 7. Markanin Onem Derecesine iliskin Bulgular

Frekans Yiizde
otomobil alirken markaya énem veririm
Kesinlikle - 9.2 Kby
Katilmiyorum ’ Eﬁ_ﬁ.'.'{ﬁé“'
D,

Katilmiyorum 25 6,2
Fikrim Yok 6 1,5
Katiliyorum 148 37,0
Kesinlikle Katilhyorum

184 46,0
Toplam 400 100,0 Sekil 7. Markaya iliskin

Dagilim

Tablo 7 ve sekil 7°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, bir
otomobil markasi tercih ederken markanin ismine énem verme derecesinin ylizdelik
ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya cikmistir. Katilimeilarin %
46’s1na yani 184 kisiye gore bir otomobili tercih ederken en 6nemli kriter kesinlikle
markasidir. Yine % 37’°lik gibi biiyiik bir kisimda yani 148 tiiketici de markanin bir
otomobili tercih etmede 6nemli bir kriter olduguna katildigini belirtmistir. % 9,2°lik
bir kesim yani 37 kisi ve % 6,2°lik bir kesim yani 25 kisi de markanin bir otomobili
tercih etmede en Onemli kriter olduguna kesinlikle katilmadigini ve katilmadigin
belirtmistir. %1,5’luk bir kesimi olusturan 6 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini
belirtmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin bir otomobil alirken markaya verdikleri
onem derecesi oldukca yiiksek c¢ikmistir. Otomotiv sektoriinde bulunan firmalarin

marka ¢alismalar1 yapmalarinin dogru bir strateji oldugunun gostergesidir.
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Anket calismasma katilan tiiketicilerin, bir otomobil markasii tercih
etmelerinde fiyat faktoriiniin ne derece 6nemli olduguna iliskin bulgular asagidaki

tablo ve sekildeki gibidir.

Tablo 8. Fiyat Faktoriine Gore Bulgular

Frekans | Yizde | i otomobilin fiyati o otomobilin kalitesi
hakkinda fikir verir

Kesinlikle )3 7.0 e

Katilmiyorum gﬁ,:ﬁm
-q.r '..'r'w.::'.xu

Katilmiyorum 08 24,5 B iy

Fikrim Yok 22 5,5

Katiliyorum 169 42,2

Kesinlikle 23 20,8

Katiliyorum

Toplam 400 100.0 Sekil 8. Fiyat Faktorii Dagilim

Tablo 8 ve sekil 8’deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, bir
otomobilin fiyatinin o otomobilin kalitesi hakkinda bilgi verdigini yani bir otomobil
markasimin fiyatt ne kadar yiiksekse o kadar kaliteli olduguna dair yilizdelik ve
sayisal dagilim1 yapildiginda su sonuglar ortaya ¢cikmistir. Katilimcilarin % 42,2’sine
yani 169 kisiye gore bir otomobilin fiyat1 kalitesi hakkinda bilgi vermektedir. Ancak
% 24,5’lik gibi biiylik bir kistmda yani 98 tiiketici de bir otomobilin fiyatinin kalitesi
hakkinda bir bilgi verecegi fikrine katilmadiklarini belirtmistir. % 20,8’lik bir kesim
yani 83 kisi ise otomobilin fiyatinin kalitesi hakkinda bilgi verdigine kesinlikle
katildiklarini belirtmistir. % 7,0’lik bir kesim yani 28 kisi de otomobilin fiyatinin
kalitesi hakkinda bilgi verdigine katilmadiklarini belirtmistir. %5,5’1lik bir kesimi
olusturan 22 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.
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Katilimcilarin, bir otomobilin kalitesini fiyatinin belirledigine inandiklar elde

edilen bulgularla kanitlanmigtir. Bir otomobil markasinin fiyati ne kadar yiiksekse o

otomobil markasinin o kadar kaliteli olduguna inanildig1 gézlemlenmistir.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin, bir otomobil markasini tercih

etmelerinde iretildigi yerin ne derece dnemli olduguna iligskin bulgular asagidaki

tablo ve sekildeki gibidir.

Tablo 9. Otomobilin Uretildigi Yerin Onemine Dair Veriler

Frekans | Yiizde | st alacagim otomobilin nerede dretildigi
benim igin énemlidir
Kesinlikle 15 8.8 e
Katilmiyorum Bf-:f’:l‘fi“
-:-'..r.'..'r'w..;'.xu
Katilmiyorum 93 23,2 Do
Fikrim Yok 25 6,2
Katiliyorum 153 38,2
Kesinlikl
esinlikle 94 23.5
Katiliyorum
Sekil 9. Satin Alinan Otomobilin
Toplam 400 100,0 .. s .
Uretildigi Yere Iliskin Dagilim

Tablo 9 ve sekil 9’daki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, satin
alacaklar1 otomobilin nerede {iretildiginin 6nem derecesinin ylizdelik ve sayisal
dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢cikmistir. Katilimeilarin % 38,2°sine yani
153 kisiye gore bir otomobilin nerede iiretildigi satin alma kararini etkilemektedir.
Ayn1 zamanda % 23,5’lik gibi biiylik bir kisimda yani 94 tiiketici de bir otomobilin
nerede Uretildigi satin alma kararini kesinlikle etkiledigini belirtmistir. Ancak %
23,2’1ik bir kesim yani 93 kisi ise bir otomobilin nerede iiretildiginin satin alma

kararlarin1 etkilemediklerini belirtmistir. % 8,8’lik bir kesim yani 35 kisi de
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otomobilin nerede iretildiginin satin alma kararlari1 kesinlikle etkilemedigini

belirtmistir. % 6,2’lik bir kesimi olusturan 25 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini

belirtmistir.

Tirkiye’de heniliz yerli bir otomobil markasinin bulunmamasindan dolay1

secilecek yabanci marka bir otomobilin nerede iiretildigi tliketiciler i¢in Onem

olusturmaktadir. Orneklem grubundaki ilden elde edilen bulgular da tiiketicilerin bir

otomobil markasini tercih ederken iiretildigi lilkeye 6nem verdikleri goriilmektedir.

Anket caligmasina katilan tiiketicilerin, bir otomobil markasinin prestij saglayip

saglamadigina iliskin bulgular asagidaki tablo ve sekildeki gibidir.

Tablo 10. Prestij Faktoriine fliskin Bulgular

Frekans | Yiizde

Kesinli

esinlikle 26 6.5
Katilmiyorum
Katilmiyorum 63 15,8
Fikrim Yok 35 8,8
Katiliyorum 164 41,0
Kesinli

esinlikle 112 28.0
Katiliyorum
Toplam 400 100,0

otomobil markasinin prestij sagladigina
inaniyorum

.:uL-s-'l L]
Rt o

.-:.r..-ﬂ-',.v urm

D"i' Ty,

W kastidrporun
el

D::.‘.-r. WO

Sekil 10. Prestij Faktoriine iliskin
Dagilim

Tablo 10 ve sekil 10°daki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, bir

otomobil markasinin prestij

sagladigina dair ylizdelik ve sayisal dagilimi

yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin % 41,0’ine yani 164 kisiye

gore bir otomobilin markas1 kullanan tiiketiciye prestij sagladigina inanmaktadirlar.
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Ayn1 zamanda % 28,0’lik gibi biiylik bir kisimda yani 112 tiiketici de bir otomobilin
markasinin prestij sagladigina kesinlikle inandiklarin1 belirtmistir. Ancak % 15,8’lik
bir kesim yani 63 kisi ise bir otomobil markasinin tiiketiciye prestij saglayacagina
inanmadiklarin1 belirtmiglerdir. % 6,5’lik bir kesim yani 26 kisi de otomobilin
markasinin kullaniciya prestij sagladigina kesinlikle inanmadiklarini belirtmistir. %

8,8’lik bir kesimi olusturan 35 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Anketten elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin bir otomobil
markasimin tiiketiciye prestij sagladigina inandiklarin1 gdstermektedir. Ayrica,
arastirmadan elde edilen bulgular tiiketicilerin bir otomobili yalnizca ulasim
ihtiyaglarmi gideren araglar olarak gormemekte ayrica o otomobil markasinin

kullanicilarina bir prestij sagladigina inandiklarini gostermektedir.

Anket calismasma katilan tiiketicilerin, bir otomobil markasi tercih
ederken ¢evreye zarar verip vermemesine de onem gostermelerine iliskin bulgular

asagidaki tablo ve sekildeki gibidir.

Tablo 11. Cevre Faktoriine Iliskin Bulgular

Frekans | Yiizde kullanacagim otomobilin gevreye zarar
— vermemesini tercih ederim
Kesinlikle 37 9.2 mise
Katilmiyorum i
--:.r'fuxu

Katilmiyorum 33 8,2 D cartyaram
Fikrim Yok 13 3,2
Katiliyorum 141 35,2
Kesinlikl

eSO 176 | 44,0
Katiliyorum

Sekil 11. Cevre Faktoriine fliskin
Toplam 400 100,0 .
Dagihm
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Tablo 11 ve sekil 11°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, bir
otomobil markasinin ¢evreye zarar vermemesine verilen 6nemin yiizdelik ve sayisal
dagilimi yapildiginda su sonuclar ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin % 44,0’line yani
176 kisiye gore bir otomobil markasinin gevreye zarar vermemesi o otomobil
markasinin kesinlikle tercih edilme sebebidir. Ayn1 zamanda % 35,2’lik gibi biiyiik
bir kisimda yani 141 tiiketici de bir otomobil markasinin ¢evreye zarar vermemesi o
otomobil markasinin tercih edilme sebebi olabilecegini belirtmistir. Ancak % 9,2’lik
bir kesim yani 37 kisi ise bir otomobil markasini tercih ederken cevreye zarar
vermesinin tercihlerini kesinlikle etkilemedigini belirtmislerdir. % 8,2’lik bir kesim
yani 33 kisi de bir otomobil markasini tercih ederken g¢evreye zarar vermesinin
tercihlerini etkileyemeyecegini belirtmislerdir. % 3,2’°lik bir kesimi olusturan 13 kisi

de bu konuda bir fikri olmadigin1 belirtmistir.

Kiiresel 1sinmayla birlikte 6nemi artan gevre sagligl, otomobil iireticilerini
de c¢evre konusunda daha bilingli davranmaya zorlamistir. Gerek elektrikle
caligabilen otomobillerin iiretimi gerekse de biyolojik yakitla ¢alisabilen otomobil
iretimi sayesinde ¢evreye verilen zarar en aza indirilmeye calisilmistir. Arastirmadan
elde edilen bulgular analiz edildiginde de tiiketicilerin ¢evreye daha az zarar veren

otomobil markalarini tercih ettikleri gozlemlenmistir.

Anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin, bir otomobil markas1 tercih ederken
bulundugu yerde teknik servis hizmeti faktériine Onem gostermelerine iligskin

bulgular asagidaki tablo ve sekildeki gibidir.
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Tablo 12. Teknik Servis Faktoriine Iliskin Bulgular

Frekans | Yiizde otomohil satin alirken bulundugjum yerde teknik
servisinin olmasi markasindan daha onemlidir
Kesinlikl | forrbares?
eSITIRIe 23 5.8 =foreiin
Katilmiyorum I ki i
W satinorum
O o
Katilmiyorum 75 18,8
Fikrim Yok 23 5,8
Katiliyorum 145 36,2
Kesinlikl
eSIie 134 33,5
Katiliyorum
Toplam 400 100,0 Sekil 12. "l.“eknlk Servis Faktoriine
Hliskin Dagilim

Tablo 21 ve sekil 21°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, bir
otomobil satin alirken bulundugu ilde o markanin teknik servisinin olmasinin
Oonemine dair yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir.
Katilimcilarin % 36,2°sine yani 145 kisiye gore bir otomobil satin alirken bulundugu
ilde o markanin teknik servisinin olmasi tercih edilme sebebidir. Ayn1 zamanda %
33,5’lik gibi bliylik bir kisimda yani 134 tiiketici de bir otomobil satin alirken
bulundugu ilde o markanin teknik servisinin olmasi kesinlikle o markayi tercih etme
sebebi olacagini belirtmistir. Ancak % 18,8’lik bir kesim yani 75 kisi bir otomobil
satin alirken bulundugu ilde o markanin teknik servisinin olmasimin tercihlerini
kesinlikle etkilemedigini belirtmislerdir. % 5,8’lik bir kesim yani 23 kisi de bir
otomobil satin alirken bulundugu ilde o markanin teknik servisinin olmasinin
tercihlerini etkilemedigini belirtmislerdir % 5,8’lik bir kesimi olusturan 23 kisi de bu

konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, tercih edilecek otomobil markasinin
teknik servisinin bulunulan ilde olmasi o markay:1 satin alma nedeni olabilecegi

gozlemlenmistir. Adiyaman ilindeki sinirli sayidaki markalarin teknik servisi
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bulundugundan dolayr bu konuda fikri olmayanlarin sayisinin fazla oldugu
gbozlemlenmistir. Arastirma ilindeki tiiketiciler teknik servis ihtiyaclarini g¢evre
illerden karsilamakta ve bu marka tercihini fazla etkilememektedir. Ayrica,
otomobilin dayanikli bir tiiketim ve endiistri araci olmasindan dolayr otomobil
markasinin teknik servisinin ulasilabilir olmasi tliketici agisindan Onem arz

etmektedir.

Anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin, bir otomobil markasi tercih ederken
reklam faktoriiniin satin alma kararindaki énem etkisine iliskin bulgular asagidaki

tablo ve sekildeki gibidir.

Tablo 13. Reklam Faktoriine iliskin Bulgular

Frekans | Yizde otomobil markalarinin reklamlan satin
— almamda etkilidir
Kesinlikle 43 12,0 e
Katilmiyorum 5:.::-}:;111
-q.r :.‘r'\f.::'.J'II
Katilmiyorum 131 32,8 Ol ey
Fikrim Yok 43 10,8
Katilhyorum 143 35,8
Kesinlikle 15 8.8
Katiliyorum
Topl 400 100,0 .
oplam : Sekil 13. Reklam Faktoriine fliskin

Dagihm

Tablo 13 ve sekil 13’°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, bir
otomobil satin alirken markanin reklamlarinin satin alma kararlarini etkiledigine dair
yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin
% 35,8’sine yani 143 kisiye gore bir otomobil satin alirken markanin reklamlari o

markay1 tercih etme sebebidir. Ancak % 32,8’lik gibi biiyiik bir kisimda yani 131
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tilkketici de bir otomobil satin alirken markanin reklamlarinin satin alma kararlarini
etkilemedigini belirtmistir. % 12,0’lik bir kesim yani 48 kisi bir otomobil satin
alirken markanin reklamlarinin satin alma kararlarin1 kesinlikle etkilemedigini
belirtmistir. % 8,8’lik bir kesim yani 35 kisi de bir otomobil satin alirken markanin
reklamlar1 kesinlikle o markay1 tercih etme sebebi olacagmi belirtmislerdir. %

10,8’lik bir kesimi olugturan 43 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore reklamlarin, bir markay: tercih
ederken tiiketici davranislarini etkiledigi gozlemlenmistir. Tiiketicilerin, bir otomobil
satin alirken o markanin yayinlanmis reklamlarinin satin alma kararlarini etkiledigi
belirlenmistir. Bu sonuglara gore, etkili bir reklam stratejisi ile tliketicilerin belirli bir

markay1 se¢meleri saglanabilmektedir.

Anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin, bir otomobil markasi tercih ederken
amblem faktoriiniin satin alma kararlarindaki etkisine iliskin bulgular asagidaki tablo

ve sekildeki gibidir.

Tablo 14. Amblem Faktoriine Iliskin Bulgular

Frekans | Yiizde otomobil markalarinin amblemleri satin
— almamda énemli bir kriterdir
Kesinlikle 75 18.8 i
Katilmiyorum Eﬁf:ﬁm
--ur :.'|.'¢.::'.r||
Katilmiyorum 141 35,2 O ey
Fikrim Yok 46 11,5
Katiliyorum 110 27,5
Kesinli
esinlikle )% 7.0
Katiliyorum
Sekil 14. Amblem Faktoriine fliskin
Toplam 400 100,0 .
Dagihm
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Tablo 14 ve sekil 14’deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, bir
otomobil satin alirken markanin ambleminin satin alma kararlarinda 6nemli bir kriter
olduguna dair ytizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir.
Katilimcilarin % 35,2°sine yani 141 kisiye gore bir otomobil satin alirken markanin
amblemi o markay1 tercih etmede 6nemli bir kriter degildir. Ancak % 27,5’lik gibi
bliyiik bir kisimda yani 110 tiiketici de bir otomobil satin alirken markanin
ambleminin satin alma kararlarinmi etkiledigini belirtmislerdir. % 18,8’lik bir kesim
yani 75 kisi bir otomobil satin alirken markanin ambleminin satin alma kararlarini
kesinlikle etkilemedigini belirtmistir. % 7,0’lik bir kesim yani 28 kisi de bir otomobil
satin alirken markanin ambleminin kesinlikle o markay1 tercih etme sebebi olacagini
belirtmislerdir. % 11,5’lik bir kesimi olusturan 46 kisi de bu konuda bir fikri

olmadigimi belirtmistir.

Durmus (2002: 110)’a gore amblemler, kurumlara goérsel kimlik kazandiran,
sozclik oOzelligi gostermeyen, soyut veya nesnel goriintiilerle ya da harflerle
olusturulan simgelerdir. Bir kurumun felsefesini basit bir ¢izim igerisine
sigdirilmasina imkan saglamaktadir. O kurumun kendisini dig diinyaya tanitmasinda
ve dis diinyayla iletisim saglamasinda 6nemli bir isleve sahip oldugu belirtilirken
arastirmadan elde edilen bulgulara gore ise, reklam kampanyalarinin otomobil
tercihlerinde tiiketici davraniglarini etkilemesine ragmen markanin amblemlerinin
otomobil satin alma kararlarinda etkili olmadig1 gozlemlenmistir. Bu sonuglara gore
firmalarin etkili bir amblem strateji gelistirmesinden ¢ok etkili bir reklam stratejisi
gelistirmesi tiiketicileri olumlu yonde etkilemektedir.

Anket ¢aligmasina katilan tiiketicilerin, otomotiv sektoriinde ikinci el piyasaya

verilen 6neme iliskin bulgular asagidaki tablo ve sekildeki gibidir.
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Tablo 15. ikinci El Piyasa Bulgulari

Frekans | Yiizde
genellikle ikinci el otomobil tercih ederim

Kesinlikle 25 212 Wy orun
Katilmiyorum E:ﬁ:-};n

--ur :.'|.'¢.::'.r||
Katllmlyorllm 135 33,8 DA.‘:I' wanum
Fikrim Yok 70 17,5
Katiliyorum 88 22,0
Kesinlikle 2 55
Katiliyorum

Sekil 15. Ikinci El Piyasasina Iliskin
Toplam 400 100,0 .
Dagihm

Tablo 15 ve sekil 15°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, bir
otomobil satin alirken genellikle ikinci el otomobilleri tercih edip etmemelerine dair
yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin
% 33,8’sine yani 135 kisiye gore bir otomobil satin alirken genellikle ikinci el
otomobilleri tercih etmemislerdir. Ancak % 22,0’lik gibi biiylik bir kisimda yani 88
tiiketici de bir otomobil satin alirken genellikle ikinci el otomobil tercih ettiklerini
belirtmislerdir. % 21,2’lik bir kesim yani 85 kisi bir otomobil satin alirken kesinlikle
ikinci el otomobil tercih etmeyeceklerini belirtmislerdir. % 5,5’lik kiigiik bir kesim
yani 22 kisi de bir otomobil satin alirken kesinlikle ikinci el otomobil tercih
ettiklerini belirtmislerdir. % 17,5’lik bir kesimi olusturan 70 kisi de bu konuda bir
fikri olmadigini belirtmistir.

Otomotiv sektdriinde onemli bir pazar payina sahip olan ikinci el piyasa
otomobillerin, arastirmadan elde edilen bulgulara gore tiiketicinin tercihlerinde ilk
sirada olmadigin1 gostermistir. Arastirmaya katilan tliketicilerin satin aldiklar1 ya da

alacaklar1 otomobillerde ikinci el tercih etmedikleri gézlemlenmistir.
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Anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin, bir otomobil markasi tercih edilirken

otomobilin tasarimina verilen éneme iliskin bulgular asagidaki tablo ve sekildeki

gibidir.

Tablo 16. Tasarim Faktoriine iliskin Bulgular

Frekans | Yiizde
Kesinlikle 9 23.0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 151 37,8
Fikrim Yok 34 8,5
Katiliyorum 83 20,8
Kesinlikle 40 10,0
Katiliyorum
Toplam 400 100,0

otomobilin i¢ ve dis tasarimi kalitesinden
daha énemlidir

.:J.l'_'s-"'l. L]
LE B iy |
Eatdmryarum
D".ﬂ."'.‘ﬂ e
W kastidrporun
D_A.L-s-'-'l. L]
fetdnparum

Sekil 16. Tasarim Faktoriine iliskin
Dagihm

Tablo 16 ve sekil 16’daki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, bir

otomobilde i¢ ve dig tasarimin markanin kalitesinden énemli olup olmadigina iliskin

yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuclar ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin

% 37,8’sine yani 151 kisiye gore bir otomobildeki i¢ ve dis tasarim kalitesinden daha

onemli degildir. Ayn1 zamanda % 23,0’liik gibi biiyiik bir kistmda yani 92 tiiketici de

bir otomobildeki i¢ ve dis tasarimin kalitesinden daha Onemli olmadigim

belirtmislerdir. Ancak % 20,8’lik bir kesim yani 83 kisi bir otomobilin i¢ ve dis

tasariminin kalitesinde daha 6nemli olabilecegini belirtmislerdir. % 10,0’luk kiiciik

bir kesim yani 40 kisi de bir otomobilin i¢ ve dis tasariminin kesinlikle kaliteden

daha 6nemli oldugunu belirtmislerdir. % 8,5’lik bir kesimi olusturan 34 kisi de bu

konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.
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Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin ¢ogunlugunun
otomobilin kalitesinin i¢ ve dis tasarimimndan daha 6nemli olduguna inandiklar
gozlemlenmistir. Bu verilere gére otomobil satin aliminda ve bir otomobil markasi
tercih edilirken kalitenin i¢ ve dis tasarimdan daha 6nemli bir kriter oldugu

gbzlemlenmistir.

Anket calismasina katilan tiiketicilerin, bir otomobil markasi tercih ederken
kararin bagkalar1 tarafindan etkilenip etkilenmedigine iliskin bulgular asagidaki tablo

ve sekildeki gibidir.

Tablo 17. Karar Alimina iligkin Bulgular

Frekans | Yizde otomobil satin alirken karari tamamen
kendim veririm
Katilmiyorum Ef:ﬁ”
--ur '..‘r'\'.::'.lll
Katilmiyorum 86 21,5 O ey
Fikrim Yok 21 5,2
Katiliyorum 141 35,2
Kesinlikle 115 28.8
Katiliyorum
Sekil 17. Karar Faktoriine Iliskin
Toplam 400 100,0 .
Dagihm

Tablo 17 ve sekil 17°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, bir
otomobil satin alirken veya bir otomobil markasi tercih ederken satin alma kararinin
bagkalar1 tarafindan etkilenip etkilenmedigine iligkin ylizdelik ve sayisal dagilimi
yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin % 35,2’sine yani 141 kisiye

gore bir otomobil satin alirken karar tamamen kullaniciya aittir. Aym1 zamanda %
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28,8’lik gibi biiyiik bir kisimda yani 115 tiiketici de bir otomobil markasi tercih
edilirken kararin tamamen ve kesinlikle tiiketici tarafindan verildigini belirtmislerdir.
Ancak % 21,5’1ik bir kesim yani 86 kisi bir otomobil satin aliminda kararin bagkalari
tarafindan etkilenebilecegini belirtmislerdir. % 9,2’lik bir kesim yani 37 kisi de bir
otomobil se¢ciminde kararin tamamen Dbagkalar1 tarafindan etkilendigini
belirtmiglerdir. % 5,2’lik bir kesimi olusturan 21 kisi de bu konuda bir fikri

olmadigimi belirtmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin bir
otomobil satin alirken ya da tercih ederken satin alma kararin1 tamamen kendilerinin
verdikleri gdzlemlenmistir. Otomobil satin alma kararlarinin aile ya arkadaglar

tarafindan etkilenmedigi gézlemlenmistir.

Anket ¢aligmasina katilan tiiketicilerin, bir otomobil markasi tercih edilirken
marka hakkinda bir 6n aragtirma yapmaya iliskin bulgular asagidaki tablo ve

sekildeki gibidir.

Tablo 18. On Arastirmaya iliskin Bulgular

Frekans | Yiizde otomobil satin almadan 6nce markasi
— hakkinda én arastirma yaparim
Kesinlikle 20 5.0 mise
Katilmiyorum i
--:.r'fuxu
Katilmiyorum 25 6,2 Hlictiyorn
Fikrim Yok 13 3,2
Katiliyorum 149 37,2
Kesinlikl
eSIee 193 | 482
Katiliyorum
Sekil 18. On Arastirma Faktoriine
Toplam 400 100,0 s .
Hiskin Dagilim
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Tablo 18 ve sekil 18’deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin, bir
otomobil satin almadan veya bir otomobil markasi tercih etmeden once marka
hakkinda bir 6n arastirma stirecine iliskin ylizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda
su sonuglar ortaya cikmistir. Katilimcilarin % 48,2’sine yani 193 kisiye gore bir
otomobil satin alirken markasi hakkinda kesinlikle bir 6n arastirma yapmislardir.
Ayn1 zamanda % 37,2’lik gibi biiyiik bir kisimda yani 149 tiiketici de bir otomobil
satin almadan Once markasi hakkinda bir 6n arastirma yaptiklarini belirtmislerdir.
Ancak % 6,2’lik kii¢iik bir kesim yani 25 kisi bir otomobil satin almadan 6nce
markas1 hakkinda herhangi bir 6n arastirma yapmadiklarint belirtmislerdir. % 5,0’lik
bir kesim yani 20 kisi de bir otomobil markasi tercih etmeden 6nce marka hakkinda
kesinlikle herhangi bir 6n arastirma yapmadiklarimi belirtmislerdir. % 3.,2’lik bir

kesimi olusturan 13 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin bir otomobil satin
almadan Once kesinlikle bir 6n arastirma yaptiklarmi belirtmislerdir. Elde edilen
bulgularda, Adiyaman ilinde ¢ok fazla markanin subesinin bulunmamasi dolayisiyla
marka hakkinda dogrudan bir bilgi almanin zor oldugu ve bu yiizden de tiiketicilerin
kendilerinin 6n arastirma yaparak bir otomobil markasi tercih ettigi soylenebilir.
Ayrica, otomobilin dayanikli bir tiiketim {irlinii olmasindan dolayr marka hakkinda

bir 6n arastirma yapma orani oldukca yiiksek ¢ikmistir.

Anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin, yerli iiretim bir otomobil markasina

kars tiiketicilerin tutumuna iliskin bulgular asagidaki tablo ve sekildeki gibidir.
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Tablo 19. Yerli Otomobil Tutumuna iliskin Bulgular

Frekans | Yiizde yerli bir marka otomobil liretilirse éncelikle
tercih ederim
: : ..1.L‘S-'I '4.'\’.'.
Kesinlikle 41 10.2 e
Katilmiyorum B e e
-&!’."rﬂ'lll
O iciyanen
Katilmiyorum 77 19,2
Fikrim Yok 66 16,5
Katiliyorum 112 28,0
Kesinlikle 104 26.0
Katiliyorum
Sekil 19. Yerli Marka Otomobil
Toplam 400 100,0 Faktoriine iliskin Dagilim

Tablo 19 ve sekil 19’daki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin,
Tiirkiye’de tretilmesi planlanan yerli otomobil markasina karsi olusturabilecekleri
tutuma iliskin ylizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir.
Katilimeilarin % 28,0’ine yani 112 kisiye gore yerli marka bir otomobil firetilirse
oncelikle yerli markayi tercih edeceklerdir. Aynit zamanda % 26,0’11ik gibi biiyiik bir
kisimda yani 104 tiiketici de yerli marka bir otomobil tiretilirse dncelikli olarak
kesinlikle yerli markay:1 tercih edeceklerini belirtmislerdir. Ancak % 19,2’lik bir
kesim yani 77 kisi yerli marka bir otomobil {iretilirse 6ncelikle yerli markay1 tercih
etmeyeceklerini belirtmislerdir. % 10,2’lik bir kesim yani 41 kisi de yerli marka bir
otomobil Tretilirse Oncelikle yerli markayr kesinlikle tercih etmeyeceklerini
belirtmislerdir. % 16,5’lik bir kesimi olusturan 66 kisi de bu konuda bir fikri

olmadigini belirtmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin yerli otomobil
markasina oldukca sicak baktiklar1 gozlemlenmistir. Tiirkiye’de iiretilmesi planlanan
yerli marka bir otomobile kars1 cogunlugun olumlu baktigini ve tercih edebilecekleri

gozlemlenmistir. Ancak, dagilimlara bakildiginda yerli otomobil markasini tercih
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etmeyeceklerini belirten ve bu konuda bir fikir beyan etmeyen tiiketicilerin de
yiizdesi oldukga fazladir. Olas1 yerli otomobil markasi iiretiminde bu miisterileri de
kazanmak i¢in markanin kalite ve giivenini 6n plana ¢ikaran reklam kampanyalari

sayesinde tiiketici sayis1 artirilabilir.

Anket ¢alismasina katilan tiiketicilerin, kullanmis olduklar1 otomobil modeli
cok fazla rastlanir bir model haline geldiginde meydana gelecek tutumlara iligkin

bulgular asagidaki tablo ve sekildeki gibidir.

Tablo 20. Otomobil Modelinin Yayginlasmasina Dair Bulgular

Frekans | Yiizde kullandigim otomoebil modeli ¢ok fazla rastlanir bir
model haline gelirse onu dedistiririm
b b .:u_-s'l '.t'r_'.
Kesinlikle 36 9,0 i
Katilmiyorum B secn o
Bapdnyarum
O o
Katilmiyorum 106 26,5
Fikrim Yok 73 18,2
Katiliyorum 130 32,5
Kesinlikl
esinlikle 55 13.8
Katiliyorum
Sekil 20. Otomobil Modelinin Fazla
Toplam 400 100,0 Rastlanir Duruma Gelmesine Iliskin

Dagilim

Tablo 37 ve sekil 37°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin,
kullandig1 otomobil modelinin ¢ok fazla rastlanir bir model haline gelmesi halinde
degistirme yoluna gidip gitmeyecegine iliskin yiizdelik ve sayisal dagilimi
yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin % 32,5’ine yani 130 kisiye
gore kullandiklar1 otomobil modeli fazla rastlanir bir model haline geldiginde onu
degistireceklerdir. Ancak % 26,5’lik gibi biiyiik bir kistmda yani 106 tiiketici de
kullanmis  olduklar1 modeli ¢ok fazla rastlanir hale geldiginde dahi

degistirmeyeceklerini belirtmislerdir. % 13,8’lik bir kesim yani 55 kisi kullanmig
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olduklart otomobil modelinin ¢ok fazla rastlanir bir hale gelmesi durumunda
kesinlikle o modeli degistireceklerini belirtmislerdir. % 9,0’luk bir kesim yani 36 kisi
de kullanmis olduklar1 otomobil modelinin ¢ok fazla rastlanir bir hale gelmesi
durumunda kesinlikle o modeli degistirmeyeceklerini belirtmislerdir. % 18,2’lik bir

kesimi olusturan 73 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin
kullanmis olduklar1 otomobil modelinin ¢ok fazla rastlanir bir model haline gelmesi
durumunda bu modeli degistirebilecekleri gozlemlenmistir. Bu sonug, firmalarin
iirlin ¢esitlendirmesine gitmesinin ve siirekli yeni ve daha gelismis bir model

otomobil liretmelerinin de bir nedeni olarak agiklanabilir.

Anket c¢alismasina katilan tiiketicilerin, markanin giivenilirli§ine verilen

oneme iliskin bulgular asagidaki tablo ve sekildeki gibidir.

Tablo 21. Marka Giivenilirligine iliskin Bulgular

Frekans | Yiizde el -
markanin gdvenilirligi benim igin énemlidir

1 1 .g':l::':u
Kesinlikle 12 3.0 B
Katilmiyorum : B ey i

B e
Katilmiyorum 16 4,0
Fikrim Yok 7 1,8
Katiliyorum 164 41,0
Eeil:lhkle 201 50,2
atiliyorum Sekil 21. Marka Giivenilirligine

Toplam 400 | 100,0 Miskin Dagilim

Tablo 21 ve sekil 21°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin,

markanin giivenilirligine verdigi 6nem derecesine iliskin yiizdelik ve sayisal dagilimi
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yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin % 50,2’sine yani 201 kisiye
gore markanin gilivenilirligi kesinlikle ¢cok 6nemli bir kriterdir. Ayn1 zamanda %
41,0’lik gibi biiyiik bir kistmda yani 164 tiiketici de markanin sahip oldugu
giivenilirligin 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Ancak % 4,0’liikk kiiciik bir kesim
yani 16 kisi markanin giivenilirliginin 6nemli olmadigini belirtmislerdir. % 3,0’liik
bir kesim yani 12 kisi de markanin sahip oldugu giivenilirligin kesinlikle dnemli
olmadigini belirtmislerdir. % 1,8’lik bir kesimi olusturan 7 kisi de bu konuda bir fikri

olmadigini belirtmistir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular incelendiginde, arastirmaya katilan
katilimcilarin =~ markanin  giivenilirligi  konusuna kesinlikle 6nem  verdigi
gozlemlenmistir. Ayn1 zamanda kesinlikle olmasa da O6nem verenlerin sayis1 da
olduk¢a fazladir. Elde edilen sonuglar, otomobil tiiketicisinin markanin

giivenilirligine kesinlikle 6nem verdigi sdylenebilir.

Anket c¢alismasina katilan tiiketicilerin, bir otomobil markasini satin
almasinin baglica ve temel nedeninin marka ismi olup olmadigina iligkin bulgular

asagidaki tablo ve sekildeki gibidir.
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Tablo 22. Bir Otomobil Markasi Satin Alimina Dair Bulgular

- kullandigim otomobili almamin baglica
Frekans | Yiizde nedeni markasidir
W o
Kesinlikle 16 9.0 5*::%”
Katilmiyorum 0w
Eadnyarum
Katilmiyorum 125 31,2
Fikrim Yok 35 8,8
Katiliyorum 134 33,5
Kesinli
esinlikle 70 17,5
Katiliyorum ) ) )
Sekil 22. Bir Otomobil Markasi
Toplam 400 100,0 Almina Dair Dagilim

Tablo 22 ve sekil 22’deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin,
kullandiklar1 otomobili satin almalarinin baslica nedeninin otomobilin markasi olup
olmadigma iliskin yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya
cikmistir. Katilimeilarin % 33,5’ine yani 134 kisiye gore otomobil satin almalarinin
baslica ve temel nedeni otomobilin markasidir. Ancak % 31,2’lik gibi biiyilik bir
kisimda yani 125 tiiketici de satin alacaklar1 bir otomobilde en temel tercih sebebinin
marka isminin olmadigini belirtmislerdir. % 17,5’lik bir kesim yani 70 kisi ise
kullandiklar1 otomobili satin almalarinin baglica nedeninin kesinlikle otomobilin
markast oldugunu belirtmislerdir. % 9,0’luk bir kesim yani 36 kisi de kullandiklar
otomobili tercih etmelerindeki baslica sebebin kesinlikle otomobilin markasi
olmadigimi belirtmislerdir. % 8,8’lik bir kesimi olusturan 35 kisi de bu konuda bir
fikri olmadigini belirtmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar incelendiginde, arastirmaya katilan
tilkketicilerin kullanmis olduklar1 otomobili se¢gme sebeplerinin otomobilin markasi

oldugu gozlemlenmektedir.



84

Anket calismasina katilan tiiketicilerin, bir otomobil markasini satin alirken

otomobilin rengine 6nem verip verilmedigine iliskin bulgular asagidaki tablo ve

sekildeki gibidir.

Tablo 23. Otomobil Rengi Onemine Dair Bulgular

Frekans | Yiizde

Kesinli

esinlikle 27 6.8
Katilmiyorum
Katilmiyorum 43 10,8
Fikrim Yok 22 5,5
Katiliyorum 180 45,5
Kesinlikle 128 32,0
Katiliyorum
Toplam 400 100,0

otomobil satin alirken rengine énem
veririm

.:uL-s-'l L]
Rt o
Eatdmeparum

D"i' Ty,

W kastidrporun

D_A.L-s-'l L]
adlnyarum

Sekil 23. Renk Faktoriine Iliskin
Dagihm

Tablo 23 ve sekil 23’deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin,

otomobil satin alirken otomobilin rengine verdigi énem derecesine iliskin yiizdelik

ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuclar ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin %

45,5’ine yani 180 kisiye gore otomobilin rengi satin alma kararinda 6nemli bir

kriterdir. Ayn1 zamanda % 32,0’lik gibi biiyiik bir kisimda yani 128 tiiketici de satin

alacaklar1 bir otomobilde renk durumunun 6nemli oldugunu belirtmislerdir. Ancak %

10,8°1ik bir kesim yani 43 kisi ise satin alacaklar1 otomobilde rengin 6nemli bir kriter

olmadigin1 belirtmislerdir. % 6,8’lik bir kesim yani 27 kisi de satin alacaklar

otomobilde rengin kesinlikle dnemli bir kriter teskil etmeyecegini belirtmislerdir. %

5,5’1ik bir kesimi olusturan 22 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular incelendiginde, arastirmaya katilan

tiiketicilerin otomobil satin alirken renk konusuna 6nem verdigi gézlemlenmistir.
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Otomobil firmalarinin renk segeneklerine gore fiyatin da ayn1 model i¢in degisiklik

gostermesi bu agidan mantikli bir strateji oldugu sdylenebilir.

Anket ¢aligmasina katilan tiiketicilerin, bir otomobil markasini tercih ederken

Tirkiye’nin dost oldugu yabanci iilkelerin iirettigi markayi tercih etmelerine iliskin

bulgular asagidaki tablo ve sekildeki gibidir.

Tablo 24. Dost Yabanci Ulkelerin Urettikleri Otomobillere Dair Bulgular

Frekans | Yiizde tiirkiye'nin dost oldugu yabanci tlkelerin
— urettigi otomobilleri tercih ederim

Kesinlikle 58 145 e
Katilmiyorum gjf::mm

B '..'r'w..;'.xu
Katilmiyorum 93 23,2 Dy
Fikrim Yok 59 14,8
Katiliyorum 115 28,8
Kesinlikle 75 18.8
Katiliyorum

Sekil 24. Dost Yabanci Ulkelerin
Toplam 400 100,0 .. . ) S .
Urettigi Otomobillere Iliskin Dagilim

Tablo 24 ve sekil 24’deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin,
otomobil satin alirken Tiirkiye’nin dost oldugu yabanci tilkelerin {irettigi otomobilleri
tercih etmesine iliskin yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya
cikmistir. Katilimcilarin % 28,8’ine yani 115 kisiye gore bir otomobil satin alirken
Tiirkiye’nin dost oldugu yabanci iilkelerin markalart tercih edilir. Ancak % 23,2°1ik
gibi biiyiik bir kisimda yani 93 tiiketici de satin alacaklar1 bir otomobil markasinin
tiretildigi tilkenin Tiirkiye’nin dostu olmasmin ©6nemli bir kriter olmadigini
belirtmislerdir. % 18,8’lik bir kesim yani 75 kisi ise otomobil satin alirken

Tirkiye’nin dost oldugu yabanci iilkelerin iirettigi otomobil markalarini kesinlikle
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tercih edeceklerini belirtmislerdir. % 14,5’lik bir kesim yani 58 kisi de otomobil satin
alirken markanin Tirkiye’nin dost oldugu yabanci bir iilkeye ait olmasinin kesinlikle
onemli bir kriter tegkil etmeyecegini belirtmislerdir. % 14,8’lik bir kesimi olusturan

59 kisi de bu konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular incelendiginde, arastirmaya katilan
tiiketicilerin bir otomobil satin alirken Tiirkiye’nin dost oldugu yabanci iilkelerin
markalarin1 tercih ettikleri gozlemlenmistir. Bu sonu¢ heniiz yerli marka bir
otomobilin iiretilmedigi Tiirkiye’de otomobil markasi tercihlerinde siyasi etkilerinde
bulundugunu gostermektedir. Katilimcilarin otomobil tercihlerinde milliyetcilik

duygularinin tercihlerini etkiledigi de sOylenebilir.

Anket c¢alismasina katilan tiiketicilerin, kullandigi bir otomobil
markasindan herhangi bir nedenden dolay1 vazgegecegine iliskin bulgular agagidaki

tablo ve sekildeki gibidir.
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Tablo 25. Markadan Vazge¢cmeye Dair Bulgular

Frekans | Yiizde kullandigim otomobil markasindan kolay
kolay vazgegcmem
K 1 lkl [earilabdie
esinlikle 36 9.0 B dtneeren
Katilmiyorum E:ﬁ»:-};m
--ur '..‘r'\'.::'.lll
Katilmiyorum 107 26,8 Dot
Fikrim Yok 44 11,0
Katiliyorum 132 33,0
Kesinlikle 81 202
Katiliyorum
Sekil 25. Marka Baghhgina iliskin
Toplam 400 100,0 .
Dagihm

Tablo 25 ve sekil 25°deki bulgulara gore, ankete katilan 400 tiiketicinin,
kullandiklar1 otomobil markasindan kolay kolay vazgecip vazge¢meyeceklerine
iliskin ylizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya g¢ikmistir.
Katilimcilarin % 33,0’line yani 132 kisiye gore kullanmis olduklari otomobil
markasindan kolay kolay vazgecmeyeceklerdir. Ancak % 26,8’lik gibi biiyiik bir
kisimda yani 107 tiiketici de kullanmis olduklar1 otomobil markasindan
vazgecebileceklerini  belirtmiglerdir. % 20,2’lik bir kesim yani 81 kisi ise
kullandiklar1 otomobil markasindan kesinlikle vazge¢cmeyeceklerini belirtmislerdir.
% 9,0’luk bir kesim yani 36 kisi de kullandiklar1 otomobil markasindan kesinlikle
vazgecebileceklerini belirtmislerdir. % 11,0’lik bir kesimi olusturan 44 kisi de bu

konuda bir fikri olmadigini belirtmistir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular incelendiginde, tiliketicilerin kullanmis
olduklar1 otomobil markasina sadik olduklar1 goézlemlenmistir. Adiyaman ilinin

niifus bakimindan kii¢iik olmas1 ve bireyler arasi iletisimin daha etkin olmasi sonucu
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katilimcilarin kullandiklart markalara sadik kaldiklar1 ve kolay kolay kullandiklari

markadan vazgegmeyecekleri sdylenebilir.

3.6.2. Regresyon Analizi
3.6.2.1. Coklu Regresyon Analizi

Regresyon analizi, degiskenler arasindaki neden-sonug iligkisini bulmamiza
imkan veren bir analiz yontemidir. Coklu regresyonda ikili regresyondan farkli
olarak bagimli degisken iizerinde birden fazla bagimsiz degiskenin toplu etkisi
arastirilir.

Bu arastirmada da Adiyaman ilinden katilan katilimcilarin markaya verdikleri

Oonem derecesinde bazi faktorlerin etkisi dlglilmeye galigiimistir.
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Tablo 26. Secilen Degiskenlerin Markaya Verilen Onem Uzerindeki Etkisi

Model Summary
Modele Eklenen | R R Adjusted | Std. Error of | Anova
Degiskenler Square | R Square | the Estimate | Analizlerinden
Sig. Degeri

Giivenilirlik ,203? ,041 ,039 1,26875 ,000*

Reklam Faktorii | ,230 ,053 ,048 1,26252 ,000°

Prestij ,269°¢ ,072 ,065 1,25116 ,000°

Marka Faktorii | ,284° ,080 071 1,24724 ,000°

Fiyat Faktorii ,310° ,006 ,084 1,23826 ,000°

a.Predictors:  (Constant), Markanin

Giivenilirligi

b. Predictors: (Constant), Markanin

Giivenilirligi, Reklam Faktorii

c. Predictors: (Constant), Markanin

Giivenilirligi, Reklam Faktorti, Prestij

d. Predictors: (Constant), Markanin
Giivenilirligi, Reklam Faktori, Prestij,

Marka Faktori

e. Predictors: (Constant), Markanin
Giivenilirligi, Reklam Faktori, Prestij,

Marka Faktori, Fiyat Faktorii

Tablo 26. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Katilimcilarin  bir otomobil satin alirken bazi dis faktorlerin markaya
verdikleri 6nem iizerindeki etkisine bakilmistir. Segilen bu degiskenlerin markaya
tercihleri tizerindeki etkisinin arastirilmasi g¢oklu regresyon analizi araciligiyla

yaptlmistir. Coklu regresyon analizinde dikkat edilmesi gereken Onemli nokta,
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belirlilik katsayisina (R Square) modele dahil edilen degisken sayisi arttikca artar. Bu
tir durumlarda diizeltilmis belirlilik katsayisina yani Adjusted R Square degerine
dikkat edilmelidir. Bu baglamda tablo 26’ya bakildiginda modele eklenen her
degiskenin markaya verilen 6nemi etkiledigi goriilmiistiir. Sonug olarak se¢ilmis olan
degiskenler marka tercihlerini %84 oraninda aciklamis ve bu degiskenlerin goz
onlinde tutulmasiyla tiiketici marka tercihlerinde degisiklikler saglanabilecegi
ispatlanmistir. Tablo 26 verileri géz oniline alindiginda her degiskenin marka tercihi
tizerinde etkili oldugu, bu degiskenler ile tiiketici marka tercihleri arasinda anlamli

bir iliski oldugu (sig(p) <0,05 diizeyinde) bulgulanmustir.
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SONUC

Glinlimiizde yasanan ekonomik gelismeler ¢ercevesinde gelisen pazarlama
diinyasi1 isletmeler arasinda da yogun bir rekabetin yasanmasina neden olmustur.
Isletmelerin bu tiir bir rekabet ortaminda diger isletmelerden farklilasmasi,
hedeflerini genisletebilmesi, pazar paylarina koruyabilmeleri ve tiiketici taleplerini
karsilayabilmesi onemli Ol¢lide markalara bagilidir. Ayrica birgok marka arasinda
secim yapmaya caligsan tiiketici farkli alternatiflere karsi bir dizi karar siirecinden
gecmekte ve bir karar asamasinda belirli bazi faktoérlerden psikolojik, sosyal ve

kisisel faktorlerden etkilenmektedir.

Marka; tireticilere, taklitlere karsi1 yasal olarak korunma saglarken; tiiketiciye
de prestij saglama, koruma, satis garantileri, bakim olanaklar1 gibi konularda faydali
olmaktadir. Marka, ¢ogu zaman tiiketici i¢in malin bir ¢esit sigortasi, bir bakima
malin gilivencesidir. Marka adi, marka kisiligini 6neren ve marka imajinin sozel
parcast olurken; isaret ise ticari markalara yasal korunma saglayan gorsel parca
olmaktadir. Kurumun ve markanin imajimnin; iirlin satiglar, tiiketicinin markay1 nasil
algiladigr ve zihninde nerede konumlandirdigi iizerinde Onemli bir etkisi olmasi
nedeniyle, basarili bir marka olusturulmasi ayr1 bir 6nem kazanmaktadir. Sonugta;
markay1 taniyan, farkina varan, rakip firmalar yerine belirli bir markayi tercih eden
ve marka sadakati saglanan tiiketicinin siirekli ayni markay1 aramasi, tiiketmesi;
marka liderligini beraberinde getirmektedir.

Glinlimiizde otomotiv sektorii, gelismis ve hatta gelismekte olan {ilkeler i¢in
“anahtar” sektor roliindedir. Giiglii bir otomotiv sektorii, sanayilesmis iilkelerin ortak
ozelliklerinden biri olarak goziimiize carpmaktadir. Ulkemizde de ozellikle cok
uluslu firmalarin yer aldii otomotiv sektoriinde 90°li yillarla birlikte modern
yonetim anlayislari, kalite ve insan kaynaklar1 kavramlart kullanilmaya baglanmis ve
marka kavramina 6nem verilmeye baslanmistir. Bu baglamda, uygulama konusu icin
secilen otomotiv sektdriiniin Tiirkiye ekonomisinde de 6nemli bir yere sahip oldugu
gorilmiistiir.

Yapilan arastirmanin sonucunda Oncelikle Orneklemin demografik yapisi

belirlenmistir. Orneklem, genellikle 27-35 yas araliginda, evli, 500-999 TL aylik
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ortalama gelire sahip kisilerden olusmaktadir. Calismaya katki saglayan bay

katilimcilarin sayis1 bayan katilimcilarin sayisindan fazladir.

Arastirmaya katilan katilimeilar, biiylik bir ¢cogunlukla, otomobil satin alma
kararlarinda en Onemli kriter olarak markayr benimseyen, alacaklari {iriiniin
kalitesine ve giivenilirligine dikkat eden, markanin kalitesinin fiyati ile arasinda iligki
olduguna inanan, satin alma karar siirecinde alacaklari marka hakkinda arastirma
yapan bir tiiketici profilinden olusmaktadir. Yani bu sonuglara gére 6rneklemin, bir

markay1 satin alma karar siirecinde markadan etkilendigi gozlemlenmistir.

Aragtirmaya katilan tiiketiciler i¢in otomobil satin alma kararlarinda
markanin énemli bir kriter oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin % 46,0’s1 otomobil
satin alirken markaya kesinlikle o©Onem verdiklerini belirtmislerdir. Ayrica
tiiketicilerin bir otomobili tercih ederken markanin giivenilirliginin de kesinlikle
tercihlerini etkiledigi gorilmistiir. Katilimcilarin % 50,2°si kesinlikle marka
giivenilirligine 6nem verdiklerini belirtmislerdir. Ayrica, katilimcilarin % 42’si bir

otomobilin fiyatinin kalitesi hakkinda bilgi verdigine katildiklarini belirtmislerdir.

Otomobil kullanicilarinin marka sec¢iminin belirlenmesinde teknik servis
hizmetinin de Onemli oldugu goriilmiistiir. Arastirma bulgulart incelendiginde,
katilimcilarin % 36,0’lik bir oranla bulunulan sehirde markanin teknik servisinin
olmasima 6nem verdikleri gozlemlenmistir. Arastirma ilinde kisitli sayida otomobil
markasinin teknik servisinin bulunmasinin tiiketicinin satin alma kararlarinda etkili
oldugu soOylenebilir. Katilimcilarin bir otomobil markasini tercih etmelerindeki
baslica sebebin otomobil markasi oldugu goriilmiistiir. Ayrica, kullanilan otomobil
modelinin ¢ok fazla rastlanir bir model haline gelmesi durumunda katilimcilarin %

32,5’inin o modeli degistirecegini belirtmislerdir.

Tirkiye’de tretilmesi planlanan yerli marka bir otomobile iligkin tiiketici
tutumlar1 da gozlemlenmistir. Katilimeilarin % 28,0°1 yerli otomobil markasina
olumlu bakacaklarini belirtmislerdir. Bununla birlikte otomobilin nerede ve hangi
tilke tarafinda tretildigi de tiiketici satin alma kararlarinda etkili faktdrlerdendir.

Tirkiye’nin dost oldugu iilkelerin markalarinm1 tercih edeceklerini sdyleyen
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katilimcilarin % 28,81 bir otomobil satin alirken markanin Tiirkiye’nin dost oldugu

tilkenin olmasi satin alma kararlarini etkilediklerini belirtmislerdir.

Arastirma sonuglarina gore; tiiketicilerin kesin satin alma kararlarindan 6nce
“markanin giivenilirligi” ve “marka ismi” karara Onemli Ol¢iide etki eden
faktorlerdir. Ayrica, “reklam kampanyalari, fiyat, otomobilin iiretildigi yer ve teknik
servis hizmetlerinin” de kesin satin alma kararlarinda etkili diger etmenlerdir.
Tutundurma kampanyalarindan olan reklam faaliyetleri markanin ismi kadar olmasa
da tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili bir faktordiir. Etkili bir reklam stratejisi
ile tliketici satin alma kararlarinda olumlu bir etki saglanabilir. Bununla beraber

otomobil markalarinin amblemlerinin satin almada etkili olmadig1 gézlemlenmistir.

Kuramsal ve ampirik bulgular 1s1ginda otomotiv sektoriindeki isletme

yoneticilerine asagidaki onerilerde bulunmak miimkiindiir:

1. Tiketiciler kullandiklar1 otomobilleri sadece ulagim ihtiyacini1 gideren araglar
olarak gdrmemekte ayrica otomobil markalarinin kullanicilarina prestij
sagladigint da disiinmektedirler. Kullandiklar1 otomobil markasinin
kendilerini ve yasam tarzlarmi yansitmalarini istemektedirler. Isletme
yoneticileri de bu baglamda tiretecekleri ya da iizerinde degisiklik yapacaklari
otomobil markalarinda tiiketici ihtiyagc ve taleplerine goére hareket
etmelidirler. Bu talebi ya da ihtiyaci belirlemek i¢in kapsamli bir arastirma
yapmalari, hedef kitlelerini belirlemeleri ve ¢ikan sonuglara gore bir strateji

belirlemeleri gerekmektedir.

2. Tirkiye’nin iiretmesi planlanan yerli otomobil markasinin basarili olabilmesi
icin igletme yoneticilerinin Oncelikle kalite ve giliven faktorlerini 6n plana
cikarmalar gerekmektedir. Ozellikle yiiriitiilecek basarili bir reklam stratejisi
ile tiiketicilerin yerli otomobil markasina karsi olusturacaklar1 tutumlar da
etkilenebilmektedir. Ayrica, Tiirkiye’nin dost oldugu yabanci iilkelerin
tirettikleri otomobil markalarina karsi tiiketicilerin daha olumlu bir tutum

sergiledigi de goriilmiistiir.
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3. Cevresel kaygilar, CO2 emisyonlar1 iizerindeki yeni vergiler, istikrarsiz
benzin fiyatlar1 ve hiikiimetlerin getirdikleri yeni diizenlemelere bagli olarak
elektrikli araglarin giindeme geldigi yeni bir donem yaklagmaktadir.
Tiiketicilerde artan ¢evre bilinciyle birlikte otomobil markalar tercihlerinde
de ¢evreye daha az zarar veren otomobiller tercih edilmektedir. Ancak bu tiir
araclarin  modelleri, performansi, giivenilirligi ve karliligt  hala

sorgulanmaktadir.

4. Kisi basma diisen gelirde beklenen artig, tliketicinin harcama giiclinii de
artiracaktir. Tiketicilerin bir otomobil markasi tercihinde karsilasacaklari
birgok alternatif markadan hangisini satin alacagini belirleyen ana faktor
fiyat1 olmamakla birlikte asil nedenin 6ncelikle markasi oldugu daha sonra da
markanmn giivenilirligi oldugu gorilmektedir. Bu anlamda, otomotiv
sektoriinde bulunan isletme yoneticilerinin marka c¢alismalarina O6nem
vermeleri hedef kitlelerinin de biiylimesine yardimci olacak ve ayn1 zamanda

pazar payimnin da artmasini saglayacaktir.

5. Otomobil markalarinda 6nem verilen amblem ve logolarin tiiketicilerin
tercihlerini etkilemedigi goriilmiistiir. Bu baglamda otomotiv sektoriindeki
isletme yoneticilerinin tiiketici ilgisini ¢ekebilmesi i¢in amblem ve logolara
verdigi Onem yerine tutundurma yoOntemlerinden biri olan reklam

kampanyalarina 6nem vermeleri daha etkili bir strateji olabilmektedir.

Sonu¢ olarak, basarili bir marka yonetimi ile tiiketici tatmini
saglanabilmekte, uluslar aras1 rekabette rakip firmalardan bir adim One

gecmeyi saglamakta ve marka bagliligini da yaratmaktadir.
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EKLER



EK-1

OTOMOTIV SEKTORUNDE MARKANIN ONEMIi VE TUKETICi TERCIiHi
ANKET FORMU

Sayin Katilimei,
Bu anket, Yrd. Dog. Dr. Mehmet KAYGUSUZOGLU danismanliginda

yapilmakta olan Adiyaman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'ne bagl bir
Yiiksek Lisans tezinin pargasidir. Arastirmanin genel amaci, tiiketicilerin otomobil
satin alma kararlarinda markanin etkisini 6lgmektir. Bu amaci gergeklestirmek igin
hazirlanan anket formuna titizlikle vereceginiz cevaplar yalnizca istatistiki tablolarin
olusturulmasinda kullanilacak olup, cevaplariniz gizli tutulacak ve toplu olarak
degerlendirilecektir.

Bu arastirmanin basarili olabilmesi, sizlerin sorulara hicbir etki altinda
kalmadan dogru ve anlasilabilir cevaplar vermenize baghdir.

Soru segeneklerinden size uygun olan yalnizca bir segenegi (X) ile

isaretlemeniz yeterli olacaktir.

Katkilarimizdan dolay1 tesekkiir ederiz.
Sevil ZENGIN

Kesinlikle

2]
=
=
=

=
‘7

G
M

Katilmiyoru
Katilmiyoru
Fikrim Yok
Katihyorum
Katilhyorum

Otomobil alirken markaya onem veririm.

Bir otomobilin fiyat1 o otomobilin kalitesi hakkinda fikir

verir.

onemlidir.

Otomobil markasinin prestij sagladigina inanmiyorum.

Satin alacagim otomobilin nerede iiretildigi benim i¢in ‘
Kullanacagim otomobilin ¢evreye zarar vermemesini tercih ‘

ederim.

Otomobil satin alirken bulundugum yerde teknik servisinin

olmasi1 markasindan daha énemlidir.

Otomobil markalarimin reklamlari satin almamda etkilidir.




Otomobil markalarinin amblemleri satin almamda 6nemli bir

kriterdir.

Genellikle ikinci el otomobil tercih ederim.

I Otomobilin i¢ ve dis tasarim kalitesinden daha 6nemlidir.
I Otomobil satin alirken karari tamamen kendim veririm.

Otomobil satin almadan 6nce markas1 hakkinda 6n arastirma

yaparim.

Yerli bir marka otomobil iiretilirse oncelikle tercih ederim.

bir model haline gelirse onu degistiririm.

Markanin giivenilirligi benim i¢in 6nemlidir.

Kullandigim otomobili almamin baslhica nedeni markasidir.

Otomobil satin alirken rengine 6nem veririm.

Tiirkiye’nin dost oldugu yabanci iilkelerin iirettigi

otomobilleri tercih ederim.

Kullandigim otomobil markasindan kolay kolay vazgecmem.

Kullandigim otomobil modeli ¢ok fazla rastlanir ‘

Ortalama Aylik Hane Geliriniz?
0-499 TL

500-999 TL

1000 — 1499 TL

1500 - 1999 TL

2000 — 2499 TL

OO0O0O00OO

2500 TL ve tizeri
Yasiniz?
O 18-26
O 27-35
O 36-44
O 45-53

O 54 ve iizeri
Cinsiyetiniz? OBay O Bayan

Medeni Durumunuz? O Evli O Bekar O Dul

ANKETIMIiZ SONA ERMISTIR. TESEKKUR EDERIZ.
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