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07/

Yapilan bu arastirmada yasanilan ekonomik krizlerin tiiketicilerin satin alma
davraniglarint nasil sekillendirdigi {izerinde durulmustur. Bu c¢er¢evede yasanilan
krizin markay1 ve fiyati nasil etkiledigi, marka ve fiyatin, tiiketicinin satin alma
davranigi ile arasindaki iliski arastirilmaktadir. Calismanin amaci ekonomik kriz
algisinda marka degeri ve fiyat bilincinin tiiketicilerin satin alma davraniglarini ne
sekilde etkiledigini belirleyebilmektir. Hedeflenen amag i¢in Karabiik 11 Milli Egitim
Midiirligi ve Midiirlige bagli okul ve kurumlarda gorevli 379 personelden anket
yolu ile veri toplanmistir. Arastirma hipotezleri, ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile
test edilmistir. Calismanin sonucunda tiiketicilerin kriz zamanlarinda bile bir markaya
ait riinleri fiyatlarina ragmen almaktan vazge¢medikleri ve ayn1 zamanda
tilkketicilerde fiyat bilincinin olugmasi satin almay1 olumsuz sekilde etkiledigi ortaya
cikmistir. Yasanilan krizler sonunda marka ve fiyatin tiiketici davranislar1 iizerindeki
etkisinin analiz edilmesi, piyasaya ile marka sahibi isletmelere katki saglayacagi

distiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ekonomi, Ekonomik Kriz, Satin Alma, Marka, Fiyat



ABSTRACT

In this study it is aimed to analyze how the experienced economic crises have
been shaped and affected the buying behaviors of the consumers. Within this context,
it has been also investigated how the economical crises affect the trademarks and the
prices; the relationship between the buying behaviors of the consumers, the trademarks
and the prices. The main aim of this study is identifying in what way the brand equity
and price-conscious impress the buying behaviors within the perception of an
economic crisis. For the study, data have been collected by making questionnaires with
379 officials working for Karabiik Provincial Directorate for National Education;
schools and institutions of the related Directorate. The research hypothesizes have
been tested by using the multilinear regression analyze. The outcomes of the study
have shown that even during the economic crises, the consumers don’t give up buying
products of a particular trademark despite of the high prices. Also it has been shown
that the creation and raise of a price consciousness affect the buying behavior of the
customers negatively. It is thought that analyzing and identifying the effects of
trademarks and prices on the buying behaviors of the consumers during the economic
crises will make an important contribution to the marketplace and the trademark

holders.

Key words: Economy, Economic Crisis, Buying, Trademark, Price
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ARASTIRMANIN KONUSU

Tiiketicileri etkileyen ekonomik gelismelerin sonucu olarak karsilarina farkli
bircok marka secenegi cikmaktadir. Tiketiciler s6z konusu bu yiizlerce marka

arasindan birden fazla satin alma karari ile kars1 karsiya kalmaktadirlar.

Tiiketiciler satin alma kararlarini1 verirken bir¢cok dis faktoriin etkisine maruz
kalirlar. Tiiketicilerin satin alma karar asamasinda fikirlerini etkileyen degiskenleri
ortaya koymak hayati Onem igermektedir. S6z konusu tiiketicilerin kararlarini
etkileyen bu degiskenlerin en o6nemlisi, tiiketicilerin ekonomik kriz algis1 olarak
degerlendirilebilir. Kriz ortaminda tiiketiciler kisisel beklentilerini ile temel
ihtiyaglarim1 karsilayacak sekilde en uygun ve en dogru marka alternatiflerine
yonelmeyi tercih etmektedirler. Bu siirecte isletmeler ise uygun pazarlama stratejileri
olusturmak ve kriz sartlarinda marka degerlerini siirdiirebilmek adina fiyat

indirimlerine gitmek tizere kararlar alma siirecine girmektedirler.

S6z konusu ekonomik kriz algisinda sosyal, psikolojik, demografik ve kiiltiirel
faktorler tiiketicilerin satin alma kararlarina yon veren etkenler arasinda yer
almaktadir. Tim bunlarin yam sira tiiketicilerin satin alma kararlar1 yasanan kriz
sartlarindan sonra bile eski aligkanliklarina donemeyecek sekilde degismekte ve sekil
alabilmektedir. Dolayist ile bu ¢alismanin konusu > Ekonomik kriz algisinda marka

degeri ve fiyat bilincinin satin almaya etkisi ” olarak belirlenmistir.

12



ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Ekonomik kriz algisinda marka degeri ve fiyat bilincinin tiiketicilerin satin
alma kararma nasil bir etki yaptigini ortaya koymak bu ¢alismanin temel amacidir.
Ayrica kriz algisinda marka ve markaya ait fiyatin satin almaya etkisinin demografik

ozelliklere gore nasil degisiklikler gosterdigi tespit edilmeye calisilmistir.

Kriz ortaminda tiiketicilerin satin alacaklari iirlinlerin fiyati markasi ve
ozellikleri hakkinda bilgi sahibi olmalari, ihtiyaglariin karsilanmasi agisindan
secimlerini kolaylastiracaktir. Yapilan aragtirmada tiiketicilere kriz zamaninda satin
alacaklar1 triinlerin, ihtiyaclarini karsilayacak kadar yeterli olacak ikame bir {iriin ile
degistirip degistirmeyecekleri sorulmustur. Alinan cevaplar neticesinde yapilan
analizlerin degiskenlik gosteren ekonomide, marka sahibi isletmelerin nasil hareket
etmeleri konusunda ve var olan miisteri potansiyellerini kaybetmemeleri agisindan
nasil bir yol ¢izmeleri gerektigini gdsteren yol haritasini ¢ikartmalari i¢in onem arz

ettigi diisliniilmektedir.
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ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma kapsaminda verileri toplamak adina anket yontemi tercih edilmistir.

Anket yontemi olarak elektronik posta ile anket uygulama teknigi kullanilmistir.

Ankette kullanilan 6l¢ekler:

Arastirmada yer alan kriz etkisi 6l¢egi i¢in Bizarrias vd. (2017) tarafindan
olusturulan 4 soruluk 5°1i likert kriz algis1 6l¢egi kullanilmistir.

Aragtirmada yer alan genel marka algis1 6l¢egi i¢cin Yoo ve Donthu (2001)
tarafindan olusturulan 4 soruluk 5°li likert genel marka degeri Olcegi
kullanilmustir.

Arastirmada yer alan fiyat satin almaya etkisi 6lgegi i¢cin Hansen, (2013)
tarafindan olusturulan 5 soruluk 5°li likert fiyat bilinci 6l¢egi kullanilmistir.
Aragtirmada yer alan satin alma istegi Olcegi icin Bizarrias vd. (2017)
tarafindan olusturulan 4 soruluk 5°1i likert satin alma niyeti Olgegi

kullanilmistir

Arastirmada ilk olarak, analizler de kullanilan o6lgeklerin gegerlilik ve

giivenilirlik testleri yapilmustir. Olgeklerin giivenirliligi ise Cronbach Alfa (a)

istatistiginin hesaplanmasi sonucunda incelenmistir.

Olgekler icin uygulanan giivenilirlik analizlerinden sonra hipotez testleri

yapilmistir. Bu dogrultuda ¢oklu dogrusal regresyon analizlerinden faydalanilmistir.

Yapilan analizler i¢in SPSS programi kullanilmistir.

14



ARASTIRMA HIPOTEZLERIi / PROBLEM

Yapilan arastirmada kriz algisinin hakim oldugu bolgelerde tiiketicilerin fiyat
konusunda hassas davrandiklar1 gibi markalara olan sadakatleri de minimum
seviyelere inmektedir (Grundey D. , 2009) (Drewniak & Karaszewski, 2016) (He &
Ran, 2015). Yasanilan kriz algisinda tiiketicilerin aligkanliklarini degistirdigi ve bazi
harcama kalemlerinde farklilagmalar olurken bazilarinda ise hi¢ degisme yasanmadigi
tespit edilmistir. Ayrica tliketiciler ucuz markalara yonelerek, markalara olan
sadakatlerini ertelemislerdir (Hiisnlioglu & Giiler, 2010) . Bu baglamda, yapilan

aragtirmada test edilecek birinci hipotez su sekildedir;

H1: Ekonomik kriz algisu, tiiketicilerde olusan marka algisini olumsuz yonde
etkilemektedir.

Aragtirmalar neticesinde kriz algisinda tiiketicilerin yasadig1 zorluklar
sonucunda ailelerin aligveris aligkanliklar1 incelenmeye calisilmistir. Kriz algisinda
tiiketicilerin oncelikli olarak diisiik fiyatl: tirtinleri tercih etmektedirler (Viviani, 2012).
Tiiketiciler yasadiklar1 kriz algisinda gilivensizlik, 6niinii gérememe ve gelecek kaygisi
gibi bir takim psikolojik duygularin etkisi altinda kalmaktadirlar. Bu durum
tikketicilerin satin alma eylemlerinde temkinli davranmalarina yol ag¢maktadir.
Tiiketiciler daha se¢ici davranmakta ve uygun fiyatl mallara yonelmekte gosterisi terk
etmektedirler (Yirtk, 2010). Bu baglamda, yapilan arastirmada test edilecek ikinci

hipotez su sekildedir;

H2: Ekonomik kriz algisi, tiiketicilerde olugan fiyat bilincini olumlu yonde
etkilemektedir.

Tiiketiciler satin alma siirecinde bir iirline ne kadar 6deyeceklerine ve {irliniin
hangi kalitede olmasi gerektigine fiyata gore karar vereceklerdir. Fiyat kalitenin
belirleyicisi olarak algilanmaktadir. Yiiksek fiyat yiiksek kalite, diisiik fiyat diigiik
kalite olarak kabul edilebilir. Fiyat tiiketicilerin dayanikl tiiketim malzemesi elde etme
kararlarinda etkili olacaktir (Cambast & Topuz, 2014). Tiketiciler satin almay1
diistindiikleri mallarin ihtiyaglarin1 gidermesini beklerler. Mesela bir saatin satin
alinmasindaki ama¢ zamani gostermesidir. Fakat alinacak olan saatin markasinin
Rolex olarak tercih edilmesi toplumun belli bir kesimi tarafindan kabul edilmesidir.
Farkli bir amaci ise diinya markas1 olan kaliteli bir iirlinii almaktir. Baska bir tiiketici

de fiyatinin uygun olmas1 sebebi ile Casio markasini se¢ebilmektedir. S6z konusu
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kalite, marka ve fiyat faktorleri bir malin satin alinmasinda rol alan etkenlerdir
(Cengiz, 2009). Bu baglamda, yapilan arastirmada test edilecek iiglincii hipotez su
sekildedir;

H3: Marka degeri fiyat bilincini olumlu yonde etkilemektedir.

Tiiketiciler gergeklestirecekleri satin alma eylemlerinde fiyat unsuruna
inanilmaz derecede hassas yaklasmaktadirlar. Bu durum kisiye ait demografik
ozelliklere gore farklilik gosterebilmektedir. Bayanlar erkeklere nazaran yapacaklari
satin alma eylemi sirasinda ayni iirline ve benzer irilinlere ait fiyat karsilagtirmasini
daha ¢ok yapmaktadirlar. S6z konusu yapilan karsilastirmalar neticesinde kisilerde
olusan fiyat bilinci satin alma eylemini de etkilemektedir (Akman, 2004). Fiyat
bilincine sahip olan tiiketiciler satin alma eylemi gerceklestirirken uygun fiyata iriinler
almay1r kendilerine hedef edinirler. Fiyatlar1 kalitenin bir gostergesi olarak
degerlendirmediklerinden  edindikleri fiyat bilinci satin alma eylemlerini
etkilemektedir. Tiiketicilerin yas gruplar1 ve meslekleri fiyat bilincinin olusmasina etki
etmektedir (Yaras, 2008). Bu baglamda, yapilan arastirmada test edilecek dordiincii
hipotez su sekildedir;

H4: Fiyat bilinci satin almayr olumsuz yonde etkilemektedir.

Bu kapsamda hipotezlere bagl olarak gergeklestirilen arastirma modeli Sekil 1

de gosterilmektedir.

Marka Degen

Fij’at Bilinci /

Sekil 1 Arastirma Modeli

/

Kriz Algm satin Alma
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EVREN VE ORNEKLEM (VARSA)

Karabiik il Milli Egitim Miidiirliigiine bagli okul ve kurumlarda gorev yapan
3500 personel, yapilan ¢alismanin evrenini olusturmaktadir. Evren igerisinde yer alan
biitiin personele ulasmak zor olacagindan kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir.
Kullanilan yoneteme gore 3500 kisiden olusan ana kiitleyi %5°lik bir hata payi ile
temsil eden en diisiik 6rneklem biiyiikliigli 346 kisi olarak belirlenmistir (Sekaran ve
Bougie, 2016, s. 263-264). Bu ¢ercevede kolayda ornekleme yontemi ile 379 kisinin
anketi doldurmasi saglanmis ve Orneklem biyiikligi 379 personelden meydana
gelmistir. Arastirma yapilirken goniilliiliik esas alinmig ve kisilere uygulanan anket ile

yapilan arastirma hakkinda bilgilendirme yapilmistir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN

GUCLUKLER

Yapilan bu arastirmada yasanilan ekonomik krizlerin kisilerin satin alma
aligkanliklarinin tizerindeki etkisinin nasil olacagi sonucuna odaklanilmistir. Bu
sonuca ulasabilmek igin giiniimiiziin en etkin haberlesme cihazi olan akilli telefonlar
calisma ortami olarak tercih edilmistir. Calisma Karabiik Ili ile sinirlandirilmus,
Karabiik ilinde calisan ve akilli telefon kullanicist olan egitim calisanlar1 calismanin
cergevesini olusturmustur. Arastirmada goniilliilik sartt 6n planda tutulmustur.
Gergeklestirilen aragtirmada yer alan kriz bulgusu ile ilgili yeterli derecede Olcege

ulasilmakta zorluklar yasanmustir.
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1 BOLUM
EKONOMIK KRiZ

1.1 Ekonomi

Ekonomi ve iktisat kavramlarina bakildiginda anlam bakimindan aralarinda bir
degisikligin olmadig1r goriilmektedir. Her iki kelimede anlamca ayni seylerden

bahsetmektedir. Bu durumda ekonomi kavrami asagida tanimlamaya ¢alisilmustir.

Kelimenin asli yunanca “Oikonomia” kokiinden tiiremektedir. Anlami ise

kiigiik malikane idaresi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Avrupa da cesitli alanlarda meydana gelen degisiklikler sonucunda ekonominin
anlami, tasinmaz mallarin yonetimi ve diger ihtiyaglarin karsilanmasi anlamindan
kurtularak, daha ¢ok iilkenin i¢inde bulundugu zenginligi ve refahi ifade etmeye

baslamistir (Eskicioglu, 1999, s. 12).

Bir baska degisle ekonomi kisinin yasam igerisinde gerceklestirdigi
faaliyetlerdir. Yasamin igerisinde bulunan kurum ve kuruluslar bu faaliyetlere yani
ekonomiye katki saglayarak igerisinde bulunulan refah ile zenginlik seviyesini
dengede tutmaya g¢alismaktadirlar. Bu duruma karsisinda iktisatgilarin tizerinde fikir
birligine vardiklar1 bir tanim karsimiza ¢ikmaktadir: “Ekonomi, insanlarin ve
toplumlarin para kullanarak ya da kullanmadan zaman igerisinde cesitli mallar
tiretmek ve bunlari bugiin ve gelecekte tiiketmek tizere toplumdaki bireyler ya da
gruplar arasinda béliistiirmek igin, kit tiretim kaynaklar: kullanmak konusundaki

tercihlerini inceler.” (Tirk, 2014, s. 3).

Tim bu olgular ve iktisat¢ilarin yaptiklar1 tanim dikkate alindiginda aslinda
ekonominin amacinin ve en biiylik sorununun sinirlt kaynaklar ile siirsiz istekleri

karsilayabilmek yani dengede tutmak oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Bilge, 2016, s. 9).

1.2 Ekonomik Kriz Kavram

Globallesme siirecinde sermaye milletler arasi bir boyuta sahip olmus ve
boylece ekonomik kriz terimi tiim evreni etkisi altina almay1 basarmistir (Firat &

Aydin, 2013, s. 37).
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Hafizalara kazinmaya baslayan kriz kavrami, ansizin meydana gelen veya
belirli bir siire zarfinda gergeklesen ve hemen ¢o6ziime kavusturulmasi igin ¢aba sarf
edilmesi gereken bir soru olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Daha basit bir ifade ile
anlatmak gerekirse bir isletmenin siradan ve giinliik faaliyetlerini tutarsiz hale getiren
Oonemli bir belirsizlik siirecidir. Bu siire¢ isletmelerin belirlenen hedeflerinde sapmalara
sebebiyet veren, acil ¢ozim bulunmasi gereken ve verilecek olan tepkime siirecini
minimuma indiren ve de karar merkezini ¢ikmaza siirlikleyen bir siirectir (Sayili &

Uyanik, 2008, s. 240).

Bu aciklamalar dogrultusunda ekonomik kriz ‘“ekonomide aniden ve
beklenmedik bir sekilde ortaya ¢ikan olaylarin, makro agidan iilke ekonomisini mikro
acidan firmalar1 ciddi anlamda sarsacak sonuglar ortaya ¢ikarmasidir.” (Karacan, 1996,

S. 240).

Bakildiginda {iriin meydana getirmede, ani kiiciilmelerde, isten ¢ikarmalarda,
borsanin hizli gerilemesi durumunda, fiyatlarda meydana gelen ani dalgalanmalarda,
iflaslarda vs. ekonomik kriz en belirgin sekli ile karsimiza g¢ikmaktadir (Sayili &
Uyanik, 2008, s. 240).

1.3 Ekonomik Krizin Nedenleri

Ekonomik kriz, piyasalarda olusan arz ve talep dengesizliginden meydana
gelmektedir. Bu dengesiz ortamin meydana gelmesinde ¢esitli sebepler karsimiza
cikmaktadir. Ayrica ekonomik kriz faaliyette bulunan bir orgiitin maruz kaldigi ig¢
veya dig kaynakli olaylardan da kaynaklanabilmektedir. Bu bahsedilen konulardan
farkli olarak ise ekonomik krizler, ekonomik problemlerden kaynakli degil, olusacak

olan dogal felaketler sonucunda gergeklesebilirler (Aktan & Sen, 2001, s. 1).
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Ekonomik Krizin olusmasina sebep olarak sunulacak olan faktorler sekil 1.1

gosterilmistir (Cigdem, 2012, s. 8).

Yiksek Enflasyon Yitksek Enflasyon Dogal Afetler

£

Biiyiimedeki =

o : ; Kamu Araclanmin

EKONOMIK KRiZ &
[stikrarsizlik <:| ’ |:> Borgla Finanse
Edilmesi
N
Cari Islemler A1z Yonetim Hatalary Siyasi Iktidarsizlik

Sekil 2 Ekonomik Krize Neden Olan Faktorler.

Ekonomik kriz meydana gelen bir ortamda olumsuz sekilde gergeklesen
kiiltiirel, ticari, iktisadi, mali ve sosyal degisimlere rastlanabilmektedir. Olusan
ekonomik krizlerin kendine has 6zelliklerinin oldugu unutulmamalidir. Ozellikle son
zamanlarda yasanilan krizler ile daha 6nceleri meydana gelen krizleri 1980” den 6ncesi
ve sonrasi yasanilan krizler olarak iki sekilde degerlendirilmesi gerekmektedir. 1980°
den Once yasananlar Krizler igsel sebeplerden otiiri yasanmis iken, 1980’ den sonra
yasananlar bilhassa 1990’11 senelerde meydana gelen krizler digsal sebepli krizler
olarak degerlendirilmektedirler (Oztirk E. K., 2015, s. 6). Ayrica bir iilkede kriz
havast olugsmamasina ragmen, herhangi bir aligveris iligskisi bulunulmayan ve
ekonomisinde kriz sinyalleri c¢alan bir iilke s6z konusu diger {ilkeyi
etkileyebilmektedir. Son olarak diinyada olusan giivensiz ortamin krizlerin hizli bir
sekilde yayginlasmasinda etkin bir rolii oldugu agikca goriilmektedir (Yildiz A. , 2018,
s. 4).
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1.4 Ekonomik Krizin Etkileri

Konu hakkinda yazmaya baslamadan oOnce ekonomik krizin tanimini
hatirlatmanin faydali olacag diistintilmektedir. Ekonomik kriz umulmadik bir bicimde
veya yanlis uygulanan yonetim ile yanlis yapilan tercihler sonucu meydana gelen
makro ve mikro ekonomik sorunlardir; seklinde tanimlanabilmektedir. Yapilan bu
tanima gore bakildiginda gelismis ve gelismekte olan iilke ekonomilerinin yapilan
yanlig tercihler sonucunda krizlerle kars1 karsiya kaldigi goriilmektedir. Yasanilan bu
krizlerle birlikte varhigimi siirdiirmeye ¢alisan bircok irili ve ufakli alt sektér zarar

gorebilmektedir (Memisoglu & Durgun, 2011, s. 83).

Hemen hemen biitiin iilkelerde farkli zamanlarda meydana gelen bu krizlerin
calisma ortamlarina etkileri benzerlikler icermektedir. Meydana gelen ekonomik
krizlerin olusturdugu etki ve alg1 firma yapilarinda degisime yol agmakta, isveren ve
calisan iligkilerinin tekrar yapilanmasina sebep olmaktadir. Bu duruma gore ekonomik
krizlerin en belirgin sonucu isten ¢ikarmalarin artmasi ile issizlik oranlarinin ¢ogalmasi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Araci, 2011, s. 212). Dolayisiyla bunun sonucu olarak
kisiler aras1 gelir dagilimindaki dengesizlik artacak, yoksulluk c¢ogalacak ve yasam
sartlar1 olumsuz yonde degisim gosterecektir. Bu sebeple insanlarda gelecekleri
hakkinda siipheler olusmaya baslayacaktir. Bu durum insanlarin agresif, saldirgan ve
gergin bir ruh haline biirtinmelerine sebep olacaktir. Bu sekilde siirdiiriilmeye ¢alisilan
yasam, insan sagligimi da olumsuz ydnde etkileyecektir. Isten ¢ikarmalar sonucu
olusan maddi sorunlarin insanlarin hayatlarina son vermelerinin sebepleri arasinda tepe
noktalarda oldugu bilinmektedir. Diger yandan iginde bulunduklar1 durum sebebiyle
kararsizlik yasayan ve risklerden uzak durmaya calisan kisiler para tiiketmekten uzak
durmay1 se¢mektedirler. Bu durum ise ekonomik dongiliyii daha c¢ok c¢ikmaza

sokmaktadir (Bakan & Akyiiz, 2011, s. 1-24).

Tiirkiye’nin gecirmis oldugu ekonomik kriz zamanlarina bakildiginda 6zellikle
1980, 1994, 2001 ve 2004 krizleri onemli 6lc¢iide dikkat ¢ekmektedir. Gegirilen bu
donemler ekonomiyi olumsuz yonde etkilerken sosyal ve ekonomik algis1 diisiik olan
bolgeleri daha ¢ok etkiledigi tespit edilmektedir. Bilhassa 2001 ve 2001 yillarinda
yasanan krizlerin daha yikict oldugu goézlemlenmektedir. Bunun sonucu olarak ise
igsizlik oranlar1 biiyliik Olgiide artarken beyin gogleri de meydana gelmektedir.

Krizlerin bu olumsuz sonuglarinin 6niine gegebilmek adina ulusal ve uluslararasi acil
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eylem planlar1 ortaya koymak i¢in ayrica emek sarf etmek gerekmektedir. Boylece kriz

donemleri en az zarar ile bertaraf edilmis olacaktir (Bakan & Akyliz, 2011, s. 212).

1.5 Ekonomik Kriz Tiirleri

Degisik zamanlarda meydana gelen ekonomik krizlerin sebeplerine
bakildiginda farkliliklarla karsilasiimaktadir. (Tekinsen, 2002, s. 71). Karsilasilan bu
farkli olaylara kriz adini verebilmek igin meydana gelme sebeplerine ve olayin
sonuglarina bakilmasi gerekmektedir (Kog, 2016, s. 10). Buna gore reel sektor krizleri,
bankacilik krizleri, borsa krizleri, finansal krizler, para krizleri ve bor¢ krizleri

kavramlar teker teker incelenmelidir.

1.5.1 Reel Sektor Krizleri

Bu tiir krizler, sektérde gerceklesen kisi istihdamlarinda ve iiretimde meydana
gelen ¢ikmazlar ile azalmalar sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Reel sektor krizlerinde,
tiretim agsamasindaki hizmetin sonucu ile ortaya konulan {iriiniin fiyatlarinda meydana
gelen yiikselmelerin enflasyonu etkilemesi sonucunda normal seyrinin iistiine
cikarmasi olayr “enflasyon krizi “olarak adlandirilmaktadir. Yine reel sektor krizleri
stirecinde tiretim ve 1 alimlarinda meydana gelen azalmalar ayni paralelde durgunluk
krizlerini olusturmaktadirlar. Yani sektor i¢inde meydana gelen daralmalar tiiketen ile
iiretenin azalmasma sebep olurken bu durun ise ekonomide iistesinden asilmasi
gereken zor bir sorun haline gelmektedir. Olusan kriz déoneminde gerceklestirilecek
olan yeni yatinmlar azalmakta, yenileme ve onarma faaliyetleri bile ortaya
konulamamaktadir. Bu durum istihdami azaltarak ekonomide daha derin yaralar

olusturmaktadir (Arslanoglu, 2013, s. 5).

1.5.2 Bankacilik Krizleri

Bu tiir krizler incelendiginde ortaya ¢ikmasma sistemin iyi bir sekilde
denetlenmemesi, gerekli diizenlemelerin olmamasi, ekonominin kirilgan bir isleyise
sahip olmasi ve serbest bir sekilde hareket etmeye hazir olmayan bir ekonomik ortamin
olmamast sebep olarak gosterilebilir. Bankacilik sektoriinde olusan krizlerin en
belirgin sebebi, meydana gelen ve gelebilecek iflaslara bagh is ve islemler ile asli
gorevlerini tam olarak yapmakta iken yasadiklari olumsuz siiregler olarak ortaya
cikmaktadir. Bahse s6z konusu sektoriin siirekliligini saglayan en 6nemli sey ise

karsilikli giiveni saglamaktir. Ekonomide meydana gelen giivensiz ortamlar sonucu
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yatirim sahiplerinin mevduatlarini ani bir sekilde geri talep etmeleri bu sektorde
krizlerin yaganmasina zemin hazirlamaktadir. Bankacilik krizinin meydana gelmesinde
uygulanan sistemsel yapidaki agiklar, 6zensiz bir bankacilik anlayisi, ekonomideki
kirilgan yapi ve izlenmeye ¢aligilan para politikalar birincil sebeplerdendir. Odemesi
olmayan krediler, anlik fon iptalleri ve sahip olunan varliklardaki dengesizlik iflaslara
sebebiyet vermektedir. Sistemde meydana gelen ¢Okiintiiniin Oniine gegebilmek i¢in
sorunun bir noktadan mi, yoksa birden ¢ok noktadan mi1 meydana geldigini veya
ekonomide olusan genel bir sorunun olup olmadiginin tespitini yapmak ¢ok dnemlidir.
Genelde tek bir bankada meydana gelen ¢okiintii tiim sistemi etkilemez ama, soz

konusu ¢okiintii bankanin islem hacmi ile dogrudan orantilidir (Kog, 2016, s. 12).

1.5.3 Finansal Krizler

Ekonomik krizlerin ortaya ¢ikma siirecinde iki temel faktorden biri de finansal
aligveris ortaminda meydana gelen derin sarsintilar ve bilhassa parasal aligveris
zamanlarinda olusan problemlere entegre olarak ortaya ¢ikan “finansal krizlerdir”.
Finansal krizler 6zellikle reel ekonomiyi etkisi altina alarak piyasalarin aktif isleyis
giicinii bozulmalara ugratmakta ve piyasay1 ¢okiise siiriiklemektedir. Dikkatli bir
sekilde incelendiginde son 6 ila 7 yildir bu ¢okiisleri finansal krizlerin olusturdugu
anlasilmis, gerekli olan ilgi ve dikkat bu yone ¢ekilmeye c¢alisilmaktadir. Finansal
krize karst son zamanlarda olusan ilgi, bulasict bir davramis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bulasici bir 6zelligi olmasi sayesinde meydana geldigi tilkelerdeki
siyasi ve sosyal olusumlar1 etkilemektedir. Buna gore finansal kriz piyasada
ongoriilenin 6tesinde meydana gelen fiyat dalgalanmalarina denilmektedir. Tirkiye’ de
ise ekonomide 6nceden tahmin edilemeyen degisimlerin meydana gelmesi, lilkenin
tamaminin ya da firmalarla birlikte bireyleri etkileyen, hizli yayilma etkisine sahip
soklar seklinde agiklanmaktadir (Afsar, 2011, s. 144).

1.5.4 Borsa Krizi

Bu tiir krizler sistemde belli bir islem hacmi olan kagitlarin (hisse senetleri)
giderek beklenmeyen bir sekilde yiiksek meblaglarda degerini yitirmesi ile
olusmaktadir. Bu olayda 6zellikle yabanci yatirimcilara ait fonlarin beklenmedik bir
anda birdenbire borsadan ¢ikmasi ile meydana gelen kayiplarin katlanarak biyidiigi

ortaya cikmaktadir. Yasanacak olan kayiplar beklenenden de biiyiikk oldugunda,
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hiikiimetler devreye girerek sistemin kisa bir siire ile durdurulmasini saglamaktadirlar.
Sistemde olusun krizler derinlemesine incelendiginde sebep olarak karsimiza cikan
etken, yabanci kisilere ait olan paylarin giderek artmasi ve canli para olarak
adlandirilan menkul kiymetler pazarma dis kaynakli sermayenin akiginin hizli bir

sekilde yogunlagmasi olarak gosterilebilir (Kirici, 2019, s. 6).

1.5.5 ParaKirizi

Para krizi, kurda olusan beklenmedik sert bir hareket ve bununla birlikte
yatirimlardaki ters yone meydana gelen dalgalanmalar olarak tanimlanmaktadir. Bu
kriz, kullanilan paraya karsi yapilan sdylenti ve dedikodularla gergeklestirilen bir
operasyonun devaliiasyonla karsilik vermesi ile ya da iilke yoneticilerinin faiz
oranlarini artirarak paray1 korumak zorunda kaldiklarinda kendini géstermektedir. Para
Krizlerinin ortaya ¢ikmasina sebep olan farkli etkenlerde olabilecegi gibi bu etkenler
yasanilan tlkelere gore degiskenlikler gosterebilmektedir. Bu degisim gosteren
etkenlere paralel olarak, ekonomik istikrar siirecinde meydana gelen ve uzun soluklu
bir siire¢ gegiren bozulmalar, ekonomik krizin olugsma oranini artirmaktadirlar. Krizin
olacagina dair olusan gostergeler disinda kriz hakkinda bilgi sahibi olmay1 saglayan
farkli baslica verilere de ulagilabilir. Ornegin ddviz rezervlerinde ve kurlarinda
meydana gelen dalgalanmalar, giiliikk faizlerde olusan asir1 artislar, kamuda ve 6zelde
gerceklestirilen harcamalarin karsilanmasi i¢in girilen i¢ ve dis bor¢lanmanin
astronomik oranda artmasi, bor¢lanmanin ortadan kaldirilabilmesi i¢in yeniden borg
altina girilmesi ve bunun kisir bir dongli olusturmasi ekonomilerde krize davet
cikarmaktadir. Son olarak para krizlerinin ortaya ¢ikmasina sebep basliklar1 kisaca

sOyle siralanabilmektedir (Danisoglu, 2007, s. 2,3) :

- Diisiik makroekonomik veriler.

- Yanlis gerceklesen iktisadi diizenlemeler.

- Maddi alt yap1 sorunlari

- Piyasada faaliyet gosteren kuruluslarin hatali yonlendirmeleri

- Ongoériilemeyen saldir1 ve suikastlar.

1.5.6 Dis Borg¢ Krizi

Borg, bir ferdin ya da kuruluslarin karsisindaki alacakli kisiye karsi yapilmasi

mutlak gereken sorumluluktur. “Bilimsel iktisadin ilk 6rnegi olarak kabul edilen klasik
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iktisadi diistincede olagan iistii bir gelir olarak degerlendiriliyordu.” (Gilingor, 2017, s.
1).

Ulkeler igin ise bor¢ denildiginde aklimiza gelen ilk sey dis bor¢lanmalardir.
Dis borglar 6nem arz eden krizlerin baginda gelmektedir. Bu tiir krizler devlet
tarafindan veya 6zel hizmet veren taraflarca 6denmemis dis borg¢lardan olusmaktadir
(Demir O. , 2013, s. 11). Ayrica gelisimini siirdiirmekte olan iilkelerde bas gdsteren dis
borglarin1 6dememe, diger iilkelere de si¢crayarak bu eylemin sonucu uluslararasi borg

krizi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Vural, 2009, s. 7).

Bahsedilen eylemler sonucu olusan dis bor¢ krizlerinden kurtulabilmek i¢in
farkli 6deme planlar1 ortaya koymak ve yapilacak olan bor¢ ddemelerini ertelemek

¢ozltimler arasinda gosterilmektedir (Goksu G. , 2015, s. 22).

1.6 Meydana Gelen Ekonomik Krizler ve Etkileri

Bu baslik altinda diinyada ve kendi sinirlari igerisinde meydana gelen krizlerin
Tiirkiye’ye nasil yansidigi hakkinda bilgi verilmeye calisilmaktadir. Bakildiginda
Tirkiye de gergeklesen krizlerden bazilar1 kendi i¢indeki sorunlardan kaynaklanirken,
bazilar1 ise diinyada meydana gelen olumsuz gelismelerden kaynaklanmaktadir.
Sinirlarimiz i¢inde meydana gelmis krizleri bir tek sebebe baglamak dogru bir diislince
olmayacaktir. Bunun bazen bankalardan, bazen tliretimdeki arz talepten, bazen de siyasi

sebeplerden olabilecegi g6z oniinde bulundurulmalidir (Darican, 2019, s. 1).

1.6.1 1929 Diinya Ekonomik Krizi

Diinya {izerinde bulunan iilkelerin neredeyse tamaminin gergeklesen I. Diinya
Savagindan sonra ekonomik yapilar1 iginden ¢ikilmaz bir hal aldig
gozlemlenmektedir. Savastan galip bir sekilde ¢ikan tilkeler diger iilkelere sartlar1 agir
sozlesmeler imzalamalar1 i¢in dayatmalarda bulunmuslardir. Buna ragmen yasanan
1921 krizinden sonra 1922 ile 1927 yillar1 arasinda olumlu gelismeler olmus fakat
1927-1929 yillar1 arasinda yasanan istikrar devam etmemistir (Ezer, 2010, s. 429).
Bunun sebebi olarak gergeklesen savas ve sonrasindaki yapilan mecburi anlagsmalar
sonucu olusan giivensiz ortamlarin gosterilmesi ile birlikte bilimsel ve teknolojik
alanda meydana gelen gelismeler gercevesinde savas siiresince gerceklestirilen fazla

tiretime savas sonrasinda da devam edilmesi, fakat savasin sona ermesi ile birlikte
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tiretilen {rlinlere ihtiyacin minimum seviyelere diismesi de diger bir sebep olarak
gosterilmektedir. Bu degisimlerle birlikte piyasada meydana gelen istikrarsizlik ve
tiriinlere olan ihtiyacin minimum seviyede olmasi fiyatlarin dip yapmasina neden
olmus ve beraberinde kriz ortami ortaya ¢ikmistir. Bu siireg ABD’ de patlak vererek
diger Avrupa iilkelerini de i¢ine almis ve beraberinde issizliginde en tist seviyelere

tirmanmasina sebep olmaktadir (Metintas & Mehmet, 2016, s. 38).

Yasanan 1929 krizi ABD ve diger Avrupa tilkelerinde oldugu gibi Tirkiye’ de
de tiretimi gerceklestirilen tarimsal {riinlerin fiyatlarinda biiylik gerilemelere sebep
olmasina ragmen bu iiriinlerin iiretimine devam edilmektedir. Fiyatlarin kontrol altina
allmamamas1 sebebi ile ¢esitli iiretim alanlarinda daralmalar meydana gelmektedir.
Tarim {iriinlerinin fiyatlarinda gerceklesen gerileme ekonominin her alaninda kendini
hissettirmekte ve gerceklesen 1929 krizinin Tirkiye’ de hissedilen ilk belirtisi
paramizin hizli bir sekilde deger kaybetmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Semiz &
Akandere, 2001, s. 304).

Kriz sirasinda yasanan bu olumsuz tablolar Tiirkiye’nin gergeklestirdigi ticareti
bozmaya yetmektedir. Fakat buna ragmen alinan bazi tedbirler gergevesinde fiyatlarda
gerceklesen diisiise ragmen {iiretimin fazla oldugu yillarda fazla mal ihrag edilerek
krize kars1 koymaya calisilmistir. Sonug olarak Tiirkiye’ de ihracat faaliyetlerimiz
artarken fiyatlar sebebi ile kazancimiz diisiis gostermekte ve Tirkiye’ de ki sosyal ve
ekonomik yapilar arasinda farkliliklar olugmaktadir. Donemin hiikiimeti Tirkiye’ de
gerceklestirilen ithalat ve ihracattan kaynaklanan borglar1 kapatabilmek icin yurt dist
kredileri yerine yurti¢i kaynaklara yonelmislerdir. Tiim bunlarla birlikte yerli liretim
mallarin1 kullanma konusunda halkin bilinglendirilmesi gerektiginden Milli Iktisat ve

Tasarruf Cemiyeti kurulmustur (Semiz & Akandere, 2001, s. 304).

1.6.2 1994 Ekonomik Krizi

Tiirkiye® deki yliksek seviye enflasyon ddemelerinin yapilamamasi, issizligin
olmasi ile dis borcun fazla olmas1 1980 ve Oncesinin sorunu olarak goriilmektedir. Bu
sorunlarin sonucu olarak 24 Ocak 1980’ de tasarruf tedbirlerinin devreye girebilmesi
icin Tiirkiye IMF ile anlagsma imzalanmis ve ihracatta saglanan yukar1 yondeki hizli
artis 6deme agiklarinin 6nemli miktarda asagilara ¢ekilmesine yardimci olmustur.

Diisiik seviye Tlcretlendirme ve kur artislarinin engellenmesi ile ihracatta artis
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saglanmis fakat 1988 yilinda kurda meydana gelen artiglar 1989 yilinda paramizin
deger kazanmasi ile birlikte faiz oranlar1 artis gostermistir. Bu durum Tiirkiye’ de canli
para akigina ortam olustururken diger yandan dis borglarin kapatilabilmesi i¢in i¢

piyasaya bor¢lanmanin yolunu agmaktadir (Danisoglu, 2007, s. 6).

Tiirkiye 1990°dan sonra kisa zamanli gergeklesen sermaye kipirdanmalarina
alismis ve bunun sonucu olarak da dis miidahalelere olan tepkisini giderek belirgin
hale getirmistir. Bundan sonra beklenen biiyiime ve tasarruf siireci yerini yabanci
sermaye ve uluslararasi finans piyasalarina birakmigtir. 1993 yilinin sonlarinda
yasanan tutarsiz piyasa hareketleri ve doviz kurundaki inig ¢ikislar moralleri alt iist
ederken canli paranin yoniinii dovize g¢evirerek kurda devam eden yiikselisi yukar
yonde artirmustir.  1993-1994° te devam eden spekiilatif saldirilar  doviz
kaynaklarimizin 3 milyar dolara kadar erimesine sebep olmustur. Tiim bunlar
yasanirken kisa vadeli yabanci sermayenin yoniinii Tiirkiye’ ye c¢evirmesi ve ulusal
tasarruf egilimi ile tiiketime paralel olarak ithalatta artmuistir. Uretim ve ihracata
yapilmasi elzem olan yatirimlar, finansal sisteme entegre edilmeye baslanmistir. Bu
durum ekonomide ki ilerleme ve biiylimeyi bir kaliba sokmus, boylece 1993 yilinin

sonuna dogru olusan giivensizlik ile krize doniismiistiir (Polat, 2019, s. 331).

Olusan 1994 krizi ile Tiirkiye’ de Ikinci Diinya Savasindan sonra 1990 ve 2000
yillar1 arasinda ekonomik kiiclilmelerden en Onemlisi meydana gelmistir. Bu kriz
Tiirkiye’nin sinirlar1 icerisinde yasanan dengesiz ortam sayesinde olusmustur. Olusan
kriz ortaminda ABD’ de bulunan kredi degerlendirme kuruluslar1 Tiirkiye’nin Kredi
notunu diistirdiikleri i¢in dis kredi bulmada da ortaya cikan biiylik ¢apli sorunlar
mevcut hiikiimeti istikrar paketi ortaya koymaya mecbur birakmigtir. Fakat zamaninda
uygulamaya konulamayan istikrar paketi yasanan durumun daha da iginden

¢ikilamayacak bir hale girmesine sebep olmustur (Gaytancioglu, 2010, s. 142,143).

1.6.3 Kasim 2000 ve Subat 2001 Krizleri

1980’ler de hizhi bir sekilde hayatimizda yerini almaya baslayan finansal
serbestlik iilkelerin sermayeleri ve {ilkelerin elde ettikleri kazang farkliliklarina gore
konumlanmaktadir. Bu siirecte finansal serbestlikten yararlanmak isteyen tilkeler
beklenmedik farkli sorunlarla karsi karsiya gelmektedirler. Ulkeler arasindaki para

aligverisindeki serbestlik, gelisim siirecinde olan {lkeler ile wuluslararasi para
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piyasalarmin gelismesine ciddi anlamda fayda saglamalarinin yaninda, gelisim
stirecindeki tlilkelerin para, faiz ve doviz politikalarini belirleme imkanlarini kisitlamis,
bu tlkelerin biiyiime ve kalkinma hedeflerini sona erdirmektedir. 1989’ dan sonra
sermayelesme tizerindeki baskilarin sona ermesi sonucu finansal serbestlik ithalat
kazancimi artirarak yeni bir finans elde etme kapisi aralamaktadir. Fakat igerideki
liretim ve para piyasasinda yeteri kadar istikrar olmamasi, finansal serbestlik siireci
icerisinde karsilasacagi sikintilara karsi koyabilecegi bir politika ortaya koyamamast

sonucu krizler siddetlenerek meydana gelmektedir (Berikol, 2008, s. 11).

Tiirkiye’nin gecirdigi krizlerden higbiri arka arkaya gelen bu krizler kadar
Ulke ekonomisini derinden sarsmamustir. Diinya bankasi ile IMF* den alman yardimlar
ile enflasyonu diisiirmek icin ¢esitli programlar uygulanmaya baslanmistir.
Uygulanacak olan program, enflasyonun kamu agigindan meydana geldigi kabul
edilerek ortaya konulmaya calisilmistir. Bu durumda kamu giderlerinin minimuma
indirilmesi ve alinan vergilerin artirilmasi karara baglanmistir. Programa gore
uygulanacak uygulamalarin digeri ise doviz kurunun nominal seviyede islem gérmesi
ve aylik olarak kuru sabitleyip 2001 hazirandan sonra kademeli bir sekilde kuru serbest
birakarak dalgalanmanin meydana gelmesi hedeflenmistir. Ve uygulanan bu programin
son ayag1 olarak Ozelestirmeler yapilmasi planlanmis fakat piyasalardan beklenen

talebin olusmamasi ve siyasi sebeplerden 6tiirii gergeklesmemistir (Oztiirk S. , 2003, s.
175,176).

1.6.4 Tiirkiye Degerlendirmesi

Ekonomik daralmalar yasayan Tiirkiye 2001 yilindan sonra 2002’ den baslayip
ciddi bir doniisiimiin i¢ine girerek “giiclii ekonomiye gegis” ad1 altinda bir yol haritasi
cikarmigtir. Bu siirec icerisinde IMF ile gergeklestirilen stand-by anlagmasi uluslararasi
olumlu gelismelere perde aralamistir. Tiim bunlarin yani sira yasanan en ciddi gelisme
enflasyonun istikrarh diisiisii sonucu gergeklestirilen fiyatlandirmalarin kalic1 olacagini
diistinmektir. Kalic1 fiyatlar belirsiz ortami ortadan kaldirip yurt i¢inde ve yurt disinda
giiven ortami olusturacaktir. Cikarillan yol haritasi ve yasanan tiim bu gelismelerin
sonucu ¢ok iyi bir biiyiime ivmesine sahip olunmustur, biit¢ce ac¢ig1 tarihin en iyi

seviyelerine inmistir, temel kanun degisiklikleri yapilmistir (Danisoglu, 2007, s. 9).
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Biitiin bu yasanan krizler ele alindiginda Tiirkiye’nin karar verme ve harekete
gecme anini olusturdugu bariz bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Yasanan bu dénemler
sayesinde Tiirkiye ekonomiyi yonetmeyi 0grenmis ve yapilan bazi diizenlemeler ile

oklarin yukariy1 gosterdigi bir ivme ile yol almistir (Polat, 2019, s. 342).

1.7 Ekonomik Krizin tiiketiciler ve satin alma kararlar iizerindeki

etkisi

Ekonomik kriz zamanlarinda tiiketicilerin farklilik gosteren gelir diizeyleri,
ihtiya¢ duyduklart iirlinlerin  Oncelik siralamasinda ve satin alma kararlarinda
farklilasmalarin ortaya c¢ikmasina sebep olmaktadir. Kisiler ekonomik kriz
zamanlarinda yapacaklari tiiketimleri minimum diizeye indirmekte veya otelemekte,
likks olabilecek harcamalardan biitiinii ile vazgegmekte, mecburi tiiketim mallarinda ise
degisik olan daha cazip markalara yonelmektedirler. Kisiler gerceklestirdikleri
aligverislerinde biiylik kutu mallar yerine yetecek sekilde olan kiigiikk kutu mallar
tercih etmektedirler. Uriinlerde olusan yiiksek fiyatlar sebebi ile satin aldiklart markali
iriinlerden vazgegmektedirler. Tiiketicilerin satin alma tercihleri ucuz markalara ve
daha sonra ise daha ucuz markalara seklinde siralanmaktadir. Tiim bunlarin yani sira
temel ihtiyaglarin aksine zorunlu ihtiyaglar1 karsilayacak ve bulunmasi gili¢ olan
mallarin fiyatlar1 yukari yonde artis gostermis olsa bile, bu s6z konusu mallarin

taleplerinde fazla bir degisiklik olmamaktadir (Bayraktaroglu, 2004, s. 72,73).

Yasanilan bu ekonomik krizler yalnizca hayati etkilemek ile kalmamis, gelir
kayiplarina sebep olarak kisilerin yagam kalitelerini hissedilir derecede diistirmiistiir.
Ekonomik kriz ile birlikte gelen kiiciilme, yatirnmlardaki daralma, enflasyondaki
yiikselis ve igsizlik oranlarindaki artis iilkeler acisindan sonraki atilacak olan adimlar
sekillendirmektedir. S6z konusu ekonomik krizler toplum yasamin yansitan, toplumun
en kiiciik yap1 tasi olan ailenin yasamina ait tiiketim ile eglence harcamalar1 ve
davranis sekillerinde 6nemli Olc¢lide farklilagsmalara sebep olmustur. Bunun sonucu

olarak yasanan krizler aile yapilarinda bozulmalara yol agmistir (Kaya K. , 2002, s.
212-224).

Tiim bu sorunlara ve bozulmalara ek olarak egitim, cinsiyet, yas, gelir vb.
farkliliklar ekonomik kriz zamanlarinda satin alma faaliyetlerini etkileyen ve

farklilagtiran en 6nemli unsurlar arasina girmektedir. Fakat s6z konusu bu farkliliklarin
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tek basina tiiketicileri etkiledikleri tam olarak sdylenememektedir. Mesela bir kisinin a
marka arabayi1 tercih etmesi, diger bir kisinin ise b marka arabay1 tercih etmesinin
sebebi ancak ruh hallerinin, diisiincelerinin ve kisiliklerinin mercek altina alinarak
incelenmesi sonucunda agikliga kavusabilmektedir. Tiiketicilere hitap eden firmalar
acisindan, sayilan bu farkliliklar iiretilen mallar1 dogru konumlandirabilmek ve uygun
pazar segimlerini yapabilmek i¢in olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir (Varinli &
Cakir, 1999, s. 92,93).

Pazarda miisterilerin satin alma egilimlerini etkileyen faktorleri i¢c ve dis
etkenler olarak iki grupta incelemek miimkiin olmaktadir. I¢ etkenler miisterilerin
kendi varliklari ile alakali olan bedensel ve zihinsel etkenlerden meydana gelirken, dis
etkenler ise igerisinde bulundugu ekonomik, sosyal ve cografi etkenlerden
olusmaktadir. Bunlardan farkli olarak kisilerin satin alma kararlarimi etkileyen
unsurlar, psikolojik unsurlar, sos yo kiiltiirel unsurlar, pazarlama c¢alismalari, ig
etkenler, dis etkenler ve niifusun farklilagtiran o6zellikleri (gelir, egitim, yas vb.),
durumsal unsurlar (zaman, ruhsal ve finansal durum, satin alma sebebi vb.) seklinde
siralanabilmektedir. Uretim faaliyeti geceklestiren bir firmanin en temel hedeflerinden
biri i¢ginde bulundugu piyasalardaki tiiketici kitlesini iyi tamimak ve tiiketicilerin ne
arzuladiklarini, ni¢in satin almak istediklerini, nerden ve nasil satin aldiklarini,
aldiklar1 triinleri ne i¢in kullanacaklarini tespit ederek, tiiketicilerin satin alma
egilimlerini kendi {irlin ve markalar1 adina giidiilemektir (Varinli & Cakar, 1999, s.
92,93).

1.7.1 Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, bireyin gereksinimlerini ve arzularini ortaya ¢ikartan en dnemli etken
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumlarin sahip olduklar1 maddi ve manevi 6zellikleri
ile birbirinden farklilastiran, i¢inde bulunan birgok kisideki mevcut ortak bilgiyi, ortak
degerleri, benzer davranis ve diislinceleri i¢ine alan, tiim bunlar1 sonra gelecek olan
kusaklara aktarilmasini saglayan sosyal bir diizendir kiiltiir. Toplumda meydana gelen
inangsal, yoresel ve cografi farliliklar ise alt kiiltiirli ortaya ¢ikarmaktadir. Sosyal sinif
denildiginde ise; esit haklara sahip bireylerin olusturdugu topluluklar akla gelmektedir
(Dikmen, 2006, s. 11-13).
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Pazarlama isi ile ugrasanlar bir sosyal topluluga ait kisilerin yasama dair fikir
ve distlincelerini anlayabildikleri 6lgiide, var olmak istedikleri pazar piyasasina gore
pazarlama stratejileri belirlemektedirler. Sosyal siniflarin farkliliklar1 piyasada pazar
ayirminda kolaylik saglamaktadir. Birbirinden farklilik gosteren sosyal smiflarin
hoslandiklari, davramiglari, satin alma arzulari da farkli olacagindan, piyasaya
sokulmak istenen tirlinlere ek verilen hizmetler ile piyasada tutundurma ¢aligmalar1 da
farkli olmaktadir. Yapilan bu tanimlar 1sinda Tirkiye® de iki farkl tiikketim
toplulugunun icinde var olan ii¢ kiiltiir farkliligi oldugu arastirmalar neticesinde ortaya
cikarilmistir. Tk grup tarim ile ugrasan kirsal kiiltiir toplumudur. Toplumsal deger ve
inanglara bagli, az ile yetinmeyi bilen, doga ile i¢ ice bir toplumdur. Ikinci grup gelisen
sanayi ile yliziinii batiya ¢evirmis daha ¢ok kentlerde yasam siiren toplumlardir. S6z
konusu kentli kiiltiir toplumunun bireyleri daha 6zgiir, lizerlerinde mevcut aile baskisi
bulunmamaktadir. Ugiincii grup ise, bu iki farkli toplumun kesistigi yerde ortaya
cikmis “yeni kentli” kiiltiir toplumudur. Bu ii¢ farkli toplum tiirii, kirsal ve kentsel
seklinde iki tiiketim tiiriinli olusturmaktadir. S6z konusu iki toplum bu iki tiiketim
grubunu benimsemis, Uglincli toplum ise iki tiikketim grubunu birlestirmektedir

(Dikmen, 2006, s. 11-13).

1.7.2 Psikolojik Faktorler

Motivasyon, algilama, 6grenme ve tutum miisterilerin satin alma siirecinde,

karalar1 iizerinde etkili oldugu diisiiniilen dort nemli unsurdur (Durmaz, 2004, s. 47).

Motivasyon: S6z konusu sozciik etkilemek, hareket kazandirmak, 6zendirmek
gibi anlamlara sahiptir. Motivasyon kisilerin hayal ettikleri hedeflere ulagsmalar1 igin
harekete gegmeleri olarak anlamlandirilir. Kisilerin hissettikleri ihtiyag duygusu
tiiketicileri satin almaya yonlendiren bir diirtiidiir. Insanlar hayatlarm siirdiirebilmek
icin 1sinma, uyku, yeme, barinma ve i¢gme gibi fiziksel gereksinimleri karsilamak
zorundadirlar. Bunlarin yani sira sosyal ve duygusal anlamda da gereksinimlerimiz
mevcuttur. Sayilan bu gereksinimler kisilerin tiikketim eylemlerini motive ederler.
Bireylerin, s6z konusu ihtiyaglarini giderebilmeleri i¢in emek sarf etmeleri gerekir.
Gilinlimiizde para bu ihtiyaglar1 giderebilmek icin gerekli olan motive araglari

igerisinde en 6nemlisidir (Durmaz, 2004, s. 48).
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Algilama: En bilindik tabir ile kisilerin i¢ ve dis diinyalar1 hakkinda bilgi
sahibi olmalaridir (Durmaz, 2004, s. 52). Motivasyona sahip bir miisteri eyleme
geemek i¢in beklemededir. Bu durumda algida yasanilanlardan elde edilen tecriibelerin
etkisi ¢ok fazladir. Algilama kisilerin ihtiya¢ ve davraniglari lizerinden, onlarin satin
alma diislincelerini etkiler. Bu sebeple firmalar miisterilerin algilarina hitap ederek

dikkatleri kendi tizerlerine ¢eker ve bunu siirekli hale getirmeyi hedeflemelidirler.

Ogrenme: Ogrenme tekrar eden davranislar sonucunda elde edilen tecriibeler
ile davraniglarin yon degistirmesidir. Mesela herhangi bir iriin ile ilgili reklamin
devamli suretle gosterimi, miisteri tarafindan iiriinii 6grenmek anlamina gelmektedir.
Bireylerin hareket ve tavirlarinin yonlerini degistirmede 6grenme 6nemli bir faktor
olarak yer almaktadir. Kisilerin psikolojileri 6grenmenin gergeklestigi zaman zarfinda
kazanilan tecriibeler ile Ozelliklerini kazanmaktadirlar. Firmalar miisterilerin
diisiincelerinin  igerisine girebildikleri siirece onlarin satin alma davraniglarini

etkileyebilirler (Fettahlioglu, 2008, s. 36)

Tutum ve Inanclar: Inang kisilerin yasadiklari olaylar veya nesneler ile ilgili
tamamlayici fikirlerdir. Bir malin veya malin ait oldugu markanin imajinin olusumuna
katki saglamaktadirlar. Tutum ise kars1 karstya kalinan bir diisiince ve nesne ile ilgili
hissedilenlerin yorumlamalaridir. Tutumlar sonradan elde edilmektedir. Tutumlar
gecip gitmez, belli bir zaman varliklarini siirdiirtirler. Kisilerin etraflarinda olan
bitenleri anlamalarin1 saglamaktadirlar. Sergilenen tutum olumlu, olumsuz tepkilere
sebebiyet verebilmektedir. Kisiler yasanilanlar karsisinda daima ayni tutumu
sergilememektedirler. Tutumlarin farklilasmasina i¢ unsur ile dis unsurlar tesir
etmektedir (Durmaz, 2004, s. 53-56).

1.7.3 Niifusa Dayah Faktorler

Kisilerin satin alma egilimlerini etkileyen faktorler aile, gelir, durumu, cinsiyet,
egitim diizeyi, yas, meslek ve medeni durumu seklinde siralanabilir (Pekyaman, 2008,
s. 70).

Yas: Kisilerin satin alma diisiincelerini etkileyen onemli etkenlerdendir.
Insanlarin farli yas araliklarinda farkli gereksinimleri ortaya ¢ikmaktadir. Bireyin satin
alma arzusu, satin aldig1 mal ve hatta aldig1 malin kullanim amaci bile yags araliklarina

gore farklilik gostermektedir. Mesela genelde 15 ile 20 yas araligindaki bireyler kendi
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kisisel zevkleri ile daha ¢ok ilgilenirken, 25 ile 30 yas arasi bireyler evli olacaklari
tahmin edildigi icin ev ihtiyaclar ile ilgilenirler. Farkli yas gruplarinin yasam
felsefeleri ve beklentileri de farkli olacagindan satin alma diislinceleri de farklilik
gostermektedir (Gilindiiz, 2009, s. 89). Bu durum marka iginde gegerlilik arz
etmektedir. Geng bireylerin marka tutkusu daha ¢ok iken yas olarak daha ileride olan
bireylerde bu durum gozlenmez denecek kadar az oldugu gozlemlenmektedir

(Pekyaman, 2008, s. 70).

Cinsiyet: Satin alma egilimini etkileyen faktorlerden biride kadin ile erkegin
fizyolojik, psikolojik ve biyolojik farkliliklar gostermesidir. Kisiler biiyiirken ve
yetigkin bir birey haline gelirken 6grendikleri farkli degerler ile erkek ve kadin olarak
degisen istek ve arzulara sahiptirler. Bu iki tiir arasindaki davranislar incelendiginde
ortaya cikan en belirgin fark kadinlarin aligverisi olduk¢a fazla Gnemsemeleri seklinde
olacaktir. Bu durum kadinlarin markaya olan bagimliliginin daha fazla olmasina bir
delil olarak gosterilebilir. Bir diger fark ise erkeler kadinlara oranla alacaklari
tiriinlerin fiyatlarina daha az dikkat etmeleridir. Satin alma egilimleri esnasinda iki
cinsiyetinde baskin oldugu iiriin gruplart farklilik gostermektedir. Erkekler daha ¢ok
elektrik ve elektronik aletler ile araba gibi iiriinlerde 6n plana ¢ikarken, kadinlar ise
elbise ev ihtiyaglari ve tiiketim malzemeleri se¢iminde ©n saflarda yerlerini

almaktadirlar (Glindiiz, 2009, s. 90-92).

Gelir Durumu: Bireylerin satin alma isteklerini direk olarak etkileyen
belirleyici bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Firmalarin pazarlama g¢alismalar
daha etkin bir sekilde siirdiirebilmeleri i¢in gelir kavramimi daha i1yi bilmeleri
gerekmektedir.  Kisiler elde ettikleri  biitiin  gelirleri  harcayamadiklarini
unutmamalidirlar. Bu durumu daha iyi kavrayabilmek icin gelir tiirlerini ele alarak
incelemek gerekmektedir. Kisisel gelir, kisilerin kazanmis oldugu gelirlerin tiimii
anlamima gelmektedir. Kisilerin gelirlerinden diisiilen vergilerden arta kalan tutar ise
harcanabilir olan gelir anlamina gelmektedir. Bu ortaya ¢ikan harcanabilir gelir asil
olan satin alma giiclinii gostermektedir. Kisilerin aligkanliklart dogrultusunda yasam
standartlarin1 devam ettirmek i¢in gergeklestirdikleri harcamalara ise istege bagh gelir
ad1 verilmektedir. Bunlardan farkli olarak ailedeki calisan bireylerin gelirlerinin
toplamini ifade eden de ailevi gelir olarak adlandirilmaktadir. Biitiin bunlar g6z 6niine

alindiginda olusan farkliliklar satin alma giiclinde Onemli degisiklere sebep
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olacagindan g6z ardi edilmemelidir. Ayrica kisilerin elde ettikleri kazanglarin zamani
da satin alma egilimlerini etkilemektedir. Mesela kamu gorevlileri harcamalarini her

ayin 15’ ine gore ayarlamaya 6zen gostermeleri gibi (Yemez, 2018, s. 35,36).

Medeni Durum: Tiiketicinin medeni hali (evli, bekar veya dul) satin alma
diistincesini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Bakildiginda en kolay akillara
gelen evli bir kisi ile evli olmayan arasindaki harcama kalemleri énemli OSlgiide
degisiklik gostermektedir. Aile olarak yasamini siirdiiren kisilerin 1sinma, aglik
hissinin tatmin edilmesi, okul ihtiyaclari ve barinma gibi gereksinimlerini gidermek
icin harcama yapmasi gerekir iken, bekar olan kisiler ise bu harcamalarin ¢ogunu
yapmamaktadirlar. Yaptiklar1 harcamalar ise genelde kisisel zevkleri {izerine
olmaktadir. Bireylerin toplumda yer aldiklari siniflarin degismesi de harcamalarinda
farklilasmaya sebep teskil etmektedir. Evli iken bosanarak hayatina devam etmeyi

tercih eden kisilerinde harcamalar1 farklilik gostermektedir (Yemez, 2018, s. 36).

Aile: Yasanilan toplumdaki en etkili satin alma birimi olan ve igerisinde
bireyler barindiran bir olusumdur. Satin alma eylemi gergeklestirecek olan aile
bireylerinin davranislar1 en ¢ok anne babaya benzemektedir. S6z konusu ¢ekirdek aile
glinliik gerceklestirilen satin alma eyleminin tizerindeki birincil etkendir. Geleneksel
aile yapisinda anne esya, yeme, igme ve giyim ile ilgili alimlar1 gerceklestirirken baba
ise s6z konun eylemlerin disinda kalan sakin alma davranisin1 yerine getirmektedir.
Gilinlimiizde ise satin almay1 gergeklestiren kisilerin rollerindeki degisiklik sebebi ile
firmalar hem anneyi hem babay1 hedef ilan etmektedir. Biiyiik ve pahali bir mal veya
hizmet satin alma durumunda egler birlikte karar vermektedirler. Fakat esler tanitim
mesajlar1 hakkinda ayr1i ayr1 kararlar alabilmektedirler. Buna ragmen kadinin
etrafindaki kisilere ve bu kisilerin fikirlerine firmalardan daha c¢ok deger verdigi
yapilan birtakim ¢aligmalar sonucu ortaya ¢ikmistir. Erkekler ise ¢ekismeli ortamlara
ve aksiyona 6nem vermektedirler. Tiim bunlara ek olarak ailede bulunan ¢ocuk ve
genglerin harcamalarindaki artiglarin satin almaya dolayli etkisi bulunmaktadir

(Kogak, 2019, s. 33,34).

Egitim Diizeyi: Tiiketicinin yagami sirasinda aldig1 egitime paralel olarak arzu
ve ihtiyaclart artis ve degiskenlikler gostermektedir. Bunun sonucu ise egitimin
tilketicide var olan bakis acisinin degismesi, kiiltiir anlayisinin olumlu yonde

farklilagsmas1 ve tliketim farkindaliginin artmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Egitim
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ile birlikte gelisen bilgi dagarcig tiiketicinin diislincelerinde olusturdugu degisimin
neticesinde arzu ve ihtiyaclarinin degismesine yol agmaktadir. Egitim diizeyi diger
tilkketicilere gore daha fazla olan kisiler kaliteli ve anlasilmasi zor olan, kendilerince

tatmin edici mallar tiketmektedirler (Kiiciikkaydin, 2012, s. 31).

Meslegi: Meslek, kisinin hayatini idame ettirebilmesi i¢in toplumda yer alan
tiretim zincirindeki iistlendigi yeri ifade etmektedir. Kisi, yapmayi siirdiirdiigii meslek
geregi belli bagli bazi tiriinlere ihtiya¢ duymaktadir. Ayrica icra edilen meslege gore
egitim diizeyi farklilasan tiiketicinin ihtiya¢ duydugu friinler de ¢esitlenmekte ve
farklilasmaktadir. Yani kisilerin mesleklerine gore ihtiyag duyduklari {iriinlerin
sekillendigi ortaya c¢ikmaktadir. Goriintiilii haberlesme ortamlarinda yayinlanan
reklamlar dahi tiiketicilerin meslekleri ve uzmanlik alanlarina gore tasarlanarak yayin
hayatinda yerlerini almaktadirlar. Bazi1 dergi ve gazeteler de uzmanlik alanlarina ve
mesleklere gore sektorel bazda farklihiklar gostermektedirler. Ornegin bir meslek
dalina ait yapilan yeni bir bulus hakkindaki bilgilerin o meslek icerisinde yer alan
meslek erbaplarinin anlayacaklar1 dilde ve takip ettikleri dergi ile gazetelerde ayrintili
bir sekilde yer verilerek tanitma, bilgilendirme ve tutundurma calismalarinin yapilmasi
gibi (Akkaya, 2013, s. 81,82).
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2 BOLUM
MARKA KAVRAMI

2.1  Marka Kavraminin Tarihi

Marka kavrami piyasada yer edinme ve tutunma agisindan 6nemli bir ¢aligma
konusu olarak yakin zamanda fazlaca tartisilmaktadir. S6z konusu bu kavram

neredeyse medeniyet kadar eskiye dayanmaktadir (Maurya, 2012, s. 122).

Geriye bakilip tarih sayfalarinda incelemelerde bulunuldugunda, marka
sahislarin ellerindeki mallarin aitligini veya o malin iireticisi oldugunu ispatlamak i¢in
kullanilird. Incelemeler sonucunda magaralara resim edilmis bizon sekillerinin karin
bolgelerinde bulunan semboller marka olarak kabul gormektedir. Bu yapilan
aragtirmalar M.O 5000’li yillara dayanmaktadir. Aym sekilde marka olarak kabul
edilebilecek isaretlere ¢omlekgilikte de rastlanmaktadir. Bu tespit edilen bulgular
disinda markanin tarihi yapilan arastirmalara gére Roma Imparatorlugundan giiniimiize
kadar uzanmaktadir. Roma Imparatorlugu doneminde markanin kullanimi en son
noktada oldugu diistiniilmektedir. Hatta Mezopotamya’ da iiretilen baz1 mallarin kimin
oldugunun anlasilabilmesi i¢in M.O 3500 yillarinda silindir seklinde tas miihiirlerin
kullanildig: tespit edilmistir. Giiniimiizde damga halinde paketlerin lizerinde kullanilan
markalar, avlanmalarda ve ¢omlekgilikte M.O 3000’lerde taslarin {izerinde
kullanilmistir. Ayn1 zamanda Krinth ismindeki Yunan sehri yakinlarinda bulunan
¢omlek miihiirler: de markalamaya kanit olarak gosterilebilmektedir. Ayrica bu civarda
damgali seramiklerin iretilmesi de markalamaya birer 6rnek olarak gosterilebilir

(Kaptanoglu, Kiligarslan, & Tosun, 2019, s. 250).

Tarih sayfalarinda yapilan aragtirmalar sonucu elde edilen bulgular haricinde
yakin ge¢misimize de bakacak olursak eger, markanin {iriin satiglarin1 kontrol altinda
tutmak isteyen saticilar tarafindan 19. Yiizyilda da bariz bir sekilde kullanildig: ortaya
cikmaktadir. Boylece marka insan hayatinda neredeyse tiim alim satim yapilan alanlara
niifuz etmektedir. Bu siire¢ icerisinde iiretim alanlarinda rekabet arttikca tiiketicinin
hafizasinda farkindalik olusturacak akillica diizenlenen sloganlarla ve sembollerle
desteklenen kalici markalar ortaya cikarilmaya calisilmaktadir. David Ogilvy’nin
“marka imajr”’ sOylemini ¢ikarmasi, marka imaj1 i¢in reklamm onemli oldugunun

altinin ¢izilmesi, pazarlama da markanin yerini almasini saglamaktadir. Ayrica marka
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iyl yoOnetildigi zaman paraya doniistiigii 90’11 yillara gelindiginde en iyi sekilde

anlasilmis olmustur (Sahin, s. 235).

Tiim bunlar gosteriyor ki tarihten glinimiize kadar tiretimi gergeklestirilen her
bir malin kendilerine ait oldugunu gostermek ispatlamak veya kabullendirmek igin,
kisiler ellerine gecen her tiirlii firsat1 ve fikri kullanmiglardir (Kaptanoglu, Kiligarslan,

& Tosun, 2019, s. 250).
2.2  Marka Kavram ve Onemi

Marka oldukca karmasik bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Marka
kavrami akademik anlamda tartismalara s6z konusu olmus fakat ortak bir anlayisa
vartlamamistir  (Maurya, 2012, s. 112). Bu kavram iizerine degisik alanlarda
uzmanlasmis bir¢ok kisi tarafindan farkli tanimlamalar yapilmistir. Marka kelimesinin

Ingilizcede karsilig: “brand” dir (Inag, 2018, s. 318).

Tarihin tozlu sayfalar1 incelendiginde, marka teriminin bir malin islendigi yeri
ve kim tarafindan islendigini gostermek amaci ile isaretlenmesi olarak karsimiza
cikmaktadir. Misirda gergeklestirilen kaz1 calismalarinda, istlinde onu yapan kisinin
veya farkli sekillerin islendigi tuglalar ortaya cikarilmistir. Cagimizda ise markalar,
tercihte bulunacak olan miisterileri daha 1yi {irlin ve hizmete ulastiracak bir etkendir.
Bu sebeple marka g6z ardi1 edilemez bir yere sahip olmasi ile birlikte sadece bir isim

bir isaret olmayip daha derin ifadeler iistlenmektedir (Yasarsoy, 2019, s. 27).

Marka kavraminmn tanimi iizerine Ingiltere’ de farkli etkenler ortaya

konulmustur. Bunlar (Erol, 2000, s. 741):

- Bir yasal arag (kanunlar)

- Firma (isletme)

- Bir kimlik (logo)

- Tiiketicinin aklinda bir imaj (kimlik)
- Kisilik

- Katma deger

- Girdi ve ¢ikt1

- lliski

Sayilan bu etkenlerin bileskesi markay1 olusturmaktadir.
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Teknolojinin giderek gelismesi ile birlikte bir {iriinlin birgok c¢esidinin pazarda
yer bulmasi, self servis ticareti yapan ticarethanelerin ¢cogalmasi, haberlesme sistemi
ile ulasim imkanlarinin degismesine sebep olmustur. Bu degisimlerin yani sira
tiriinlerin pakete sokulmasi tiiketicinin bir¢ok istegini elinden almistir. Bu sayilan
sebepler ile birlikte markalasmanin hayatimizdaki énemini artirmasinin nedeni, aktif

piyasa icerisinde denetimi ele gegirmek ve etkili olmak istegidir (Can, 2007, s. 226).

556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararnamede marka: “Bir isletmenin mal veya
hizmetlerini bir baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla kisi adlart dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin
bi¢imi veya ambalajlar: gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade

edilebilen her tiirlii isaretleri icerir.” seklinde tanimlanmistir (556 Sayili Kanun, 1995,

s. 812).

Yapilan bir bagka tanim ise; kaliteli ve diiriist bir sekilde calisan isletmeciyi
tanimlayan sembollerdir. Marka; tireticilerin ve saticilarin iiriinlerini baskalagtirmaya,
tutundurmaya ve digerlerinden ayirmaya yarayan sembol, sekil, tasarim, sdzclik ve
renk ile bunlarin biitiinlesmesidir. Yapilan tiim bunlar dikkatle incelendiginde ayirt
edici ozellik en temel kavram olarak belirlenmektedir. Marka tiiketiciler agisindan en
onemli ipucudur. Marka firiine soyut anlamlar yiikleyerek iiriiniin daha degerli hale

gelmesini saglamaktadir (Can, 2007, s. 226).

Marka  firmanin  ortaya koydugu malzeme veya faaliyetlerin
adlandirilmasindan ve isaretlerin bir araya getirilerek olusturdugu sekillerden daha ¢ok
anlam ifade etmektedir. Bagka bir yonden marka, iiriinlere deger katarak ve ulagilmasi

gereken bir hedef gostermektedir (Kocabay, 2014, s. 4).

Glinlimiizde isletmeler ticari bir marka haline gelebilmek i¢in bir¢ok uzmanin
yardimu ile para, emek ve zamani bir araya getirme ¢abasindadirlar. Ister ticari ister
kisisel olsun, marka olusumunda bir plan dahilinde profesyonel adimlar atmak
gerekmektedir. Saglam olusturulmus bir yonetim, etkili bir sistem, giiglii bir iletisim ve

pazarlama ile gii¢lii bir marka haline gelinebilir (Biskin & Kaya, 2011, s. 559).

Marka piyasaya g¢ikarilan malin Ozelliklerini ve onu tercih edecek olan
miisterilerin ihtiyag¢larini nasil giderecegini amag¢ edinmektedir. Marka tiiketiciler i¢in

irlinlin kalitesinden bile evvel gelmektedir. Marka miisteriler tarafindan bir tercih
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sebebi halini almigtir. Clinkii tercih edilen markal1 {iriin miisteriye fayda saglamaktadir.
Marka miisterilerin bir iirin hakkinda karar verme, {riinii se¢cme ve iirlini
degerlendirme dongiisiinde Onemli bir yere sahiptir. Marka, miisteriye piyasaya
sundugu mal hakkinda gerekli bilgileri verirken bilgi edinme maliyetini minimuma
indirerek risk faktoriinii ortadan kaldirmay1 amaglamaktadir. Marka miisteri ve firma

olarak her iki taraf agisindan da 6nemli bir yere sahiptir (Rasouli, 2016, s. 8).

Firmanin piyasaya siirdiigli bir malin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi her
gecen giin daha zor hale gelmektedir. Satislarin devamlilik arz edebilmesi i¢in firmalar
farkli diizeylerde bircok sorunla karsilasmaktadir. Uretilen mallarin kopyalarinin
piyasada satilmaya calisilmasi karsilagilan en 6nemli sorunlardan biri halini almistir.
Marka, bir firmanin ortaya koydugu iiriin ve hizmetin piyasada bulunan diger kopya
{iriin ve hizmetlerden farkliligmin oldugunu ortaya koyan en énemli etkendir (Ozbek,

2018, s. 23).

S6z konusu bu sorun firma gelirlerinin fark edilir bir sekilde etkilenmesine
sebep olmaktadir. Bu ve benzeri sorunlara en asgari sekilde maruz kalmalar i¢in giicli
ve etkili bir markaya gerek vardir. Teknolojide meydana gelen hizli degisiklikler
piyasada bulunan mallarin kalitesini diisiirmekte ve buna bagli olarak da pazardaki
sahip oldugu yeri daraltmaktadir. Yasanilan bu pazardaki daralmada yerini etkin bir
sekilde koruyabilmek igin belirli bir satig taktigi gelistirmek gerekmektedir. Uriiniin
piyasaya siirlilmesi ve piyasadaki etkinligini koruyabilmesi i¢in markalama
calismasinin etkili bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. Bu durum tiriinii taklitlerinden
ayirt edilmesini saglayacak ve tercih edilebilirligini artiracaktir. Markalagsma giderek
yayginlasmakta ve bazen elde bulunan iirlinlerin toplam degerinden daha degerli bir
hal almaktadir (Kahraman M. E., 2011, s. 108). Ayrica piyasada markanin 6nemli
olmasmin sebebi sadece piyasadaki etkinligi ve var olan yeri korumak degil,
tiikketicilerin farkli beklentiler i¢inde olmasi, daha bilingli bir sekilde hareket etmesi,
tilkketicinin {iriinden beklentisinin artmasi vb. tiiketicide olusan degisimin Onciiliiglinde
daha farkli piyasalara hitap ederek beklentilere cevap vermesidir. Artan rekabet ile
birlikte daha degisik markalar piyasaya sunmak ve tiiketiciyi yonlendirebilmek, marka

yonetiminin 6nemini gozler 6niine sermektedir (Cedikgi, 2008, s. 30).

Markalagma yoluna giden bir firma ortaya koydugu iiriiniin degerini gosterecek

bir sekilde marka stratejisi izler ise karini artirmayi basarir. Pazara siiriilen malin
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beklenen fiyatin iistiinde satis elde etmesi dogru markalagsma c¢abasi ile olabilir.
Markalasma c¢abasinin ne kadar dogru oldugu son zamanlardaki sirket satin

almalarindan anlasilabilir (Kahraman M. E., 2011, s. 108).

Tim bunlar gosteriyor ki iyi bir sekilde gerceklestirilen arge caligsmasi
sonucunda ortaya konulmus markalar 1yi taninir hale gelerek ve akilda kolaylikla
tutuluyor olmasi satin alma ve 6ncesinde etkili olmaktadir (Ertiirk & Durmaz, 2016, s.

84).
2.3 Markann Islevi

Marka sadece ortaya konulan iirlinii veya hizmeti tiiketiciye tanitmaya calisan
bir arac1 unsur olarak goriilmemelidir. Uriiniin ve {iretici firmanin piyasada hedefledigi
yeri elde etmek icin uyguladig: stratejiler ve verilen miicadele olarak da karsimiza
gelmektedir. Olusturulmak istenen markanin piyasada basarili olabilmesi igin
miisterilerin ve igletmelerin tam olarak markadan neler bekledigi iyi analiz edilmesi
gerekmektedir. S6z konusu marka kendinden bekleneni yerine getirerek basariy1

saglamig ve piyasada ki yerini saglamlastirmis olmaktadir (Cakir, 2019, s. 26).

Marka oncelikle kendi iiriin ve hizmetlerine benzerlik gosteren diger
tirtinlerden farklilasabilmesi gerekmektedir. Akabinde piyasada satigta bulunan malinin
akillarda kalmasi icin reklam vermesi ve tutundurma isleminin saglikli bir sekilde
gerceklesebilmesi igin satisa sundugu mala garanti vermesi beklenmektedir. S6z
konusu olan bu basamaklar1 uygulayan markalar i¢in basar1 kacinilmazdir (Agdas,

2019, s. 13).

2.3.1 Garanti ve Kalite Islevi

Miisteriler aldiklar1 iiriin ya da hizmette piyasada bulunan diger iiriin ve
hizmetlere oranla kalite aramaktadirlar. Bu durumda marka, satigi1 gergeklestirilen {iriin
veya hizmette firmaya ait kalitenin her zaman var oldugunu garanti etmektedir. Sattig1
mal veya hizmete garanti veren bir firmaya miisteriler tarafindan ragbet
gosterilmektedir. Verilecek olan garanti sayesinde miisteriler piyasaya yeni ¢ikan bir
irtinii alarak denemeye ¢aligmayacak, bilinen marka ve kalitedeki {irlin veya hizmeti
tercih ederek ekstra kiilfetten kurtulacaklardir. Piyasa benzer iirlin ve hizmetler
bulundugundan, miisteriler kaliteyi markada degil, sunulan {irlin ve hizmetin

kendisinde aramakta ve kaliteyi trlin ile Ozdestirdikleri i¢in yapacaklari tercihler
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tirlinlerin lehine olacaktir. Buna ragmen tercih edilen markali iiriinlerin daima kaliteli
oldugu diisiincesinin dogruyu yansitmadigi konusu hakkinda uyarmanin faydali
olacagi diisiiniilmektedir. Satilan markali iiriin ve hizmetlerin marka sahibinin var olan
kaliteyi bozmayacagina dair hukuki bir sorumlulugu bulunmamaktadir. Ancak kaliteli
oldugu diisiiniilen bu {iiriin ve hizmeti satin alan miisterilerde ayn1 kalitenin var oldugu
diisiincesini uyandiriyor ise garanti ve kalite islevi yerine getirilmis demektir. Garanti
ve kalite islemini yerine getirilmesi demek miisterilerin markaya olan giiven
duygularint kaybetmeden ve sarSmadan pazardaki yerini korumasi anlamina
gelmektedir. Garanti 6zelligini kullanarak kendini kabullendirmis olan marka, var olan
mevcut markasini farkli dirlinler i¢inde kullanarak piyasada yer alabilirler. Marka
sahibi SMK*® nin 25/4’ {incii maddesine gore markaya ait mal ve hizmetlerin
saglanmasi ic¢in tcilincli kisilere verilen hakkin kotiye kullanilarak, markaya ait
kalitenin diistiriilmemesi ile ilgili 6nlemleri almak marka sahibinin gorevleri arasina
girmektedir. Tiim bunlarin yani sira satin aliman driiniin bakimi ve tamiri satici
tarafindan gerceklestirilmesi garanti fonksiyonu iginde yer almaktadir (Imirlioglu,

2017, s. 7,8).

2.3.2 Reklam Islevi

Isletmelerin iiretimlerini devam ettirebilmeleri igin yalmz bir markaya sahip
olmalarmin yeterli olmadigi bilinmektedir. Miisterilerin satin almay: diigiindiikleri
rtinler ile ilgili bilgi sahibi olma haklar1 bulunmaktadir. Miisteriler ihtiyaglarini
karsilayacak triinleri satin almak istemektedirler. Miisteriler alacaklari {irtinleri
belirleyip ve iriin hakkindaki gerekli arastirmalar1 yapabilmeleri i¢in firmalarin
mallarim1 miisterinin begenisine sunmasi ve mallar ile ilgili gerekli bilgilendirmeleri
yapmas1 gerekmektedir. Isletmeler iiretim sirasinda iiriinlerinin kaliteli olmasi igin
gerceklestirdikleri ¢caba ve harcamalarin bir boliimiinii de iirlinlerinin tanitimlart i¢in
kullanmalidirlar. Reklama verdigi 6nem dogrultusunda miisterinin zihnine kazinmay1
basarabilen marka sahipleri olusturduklart markalar1 miisteriye tanitarak yerini

saglamlastirmak adina emin adimlar atmis olmaktadirlar (Agdas, 2019, s. 15).

Bir iiriin veya hizmetin miisteriye ulagsmasi icin gerceklestirilen reklamlar ve
pazarlama calismalar1 marka sayesinde yapilmaktadir. Insanlar markalar sayesinde
iriin ve hizmetlerle tanigir, tanismis oldugu {iriin ve hizmetleri edinmeye baslayarak

marka ile aralarinda bag meydana getirmektedirler. Markanin olusumunda kullanilan
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ve miisterinin hafizasinda yer edinmeye yarayan isaretlerin seg¢ilerek bir marka olarak
kullanilmaya baslanmasindan oOnce maddi bir degeri bulunmamaktadir. Fakat
markalastiklar1 andan itibaren ekonomik deger kazanmaya baslamaktadirlar. Bu
isaretleri marka olarak goren miisteri daha Onceleri bu markanin herhangi bir {iriin
veya hizmetini almis ve kalitesi ile Ozellikleri hakkinda bir bilgi sahibi ise bu,
markanin reklamidir denilebilir. Reklam bazen iiriin ve hizmeti satin alan kisilerce
aldiklar1 {irtin ve hizmetler hakkinda c¢evreye yaptiklar1 degerlendirmeler ile de
yapilmis olmaktadir. Ayn1 zamanda markanm orijinal marka olmasi onun reklam
giiclinii artirmaktadir. Markanin sdyleyisinin kolay olmasi, daha ¢ok akilda kalmasi ve
anlasilmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Reklamin {irin ve hizmeti tanmittigi ve
piyasada tutunmasini sagladigi oranda marka, miisterisinin goziinde yer edinmekte ve

itibar kazanmaktadir (Imirlioglu, 2017, s. 9).

2.3.3 Ayirt Etme Islevi

Bir markanin kiiglimsenemeyecek derecede onemli olan bir 6zelligidir.
Isletmeye ait markanin ayirt edici bir 6zelliginin olmasi demek aymi piyasa icerisinde
bulunan benzer diger mal ve hizmetlerin i¢ginden farklilasmasi demektir. Bu 6zellik
sayesinde markaya ait iiriin ve hizmet belli bir sahsiyet kazanmis olmaktadir (Cakir,

2019, s. 26).

Isletmeler icin markalarin ayirt edilmesi olmazsa olmaz bir dzelliktir. Marka
olarak secilmis olan isaretin piyasada bulunan benzer iiriin ve hizmetlerden farklilagsma
ozelligi yok ise o isaret, marka vasfin1 tastmamaktadir. Bir isletme marka olusturmak
icin kullandig1 isaret ile {iriin ve hizmetini farklilagtirarak, markanin ayirt etme
fonksiyonunu kullanmis olmaktadir. Tescil edilmek istenilen marka tarafindan
kullanilan isaret, diger markalarda kullanilan isaretlerden farkli olmali ve o marka adi
altinda bulunan iirin ve hizmetleri ayirici1 niteligindeki 6zelliklerini kapsamamalidir.
Markanin kullanmis oldugu isaret iirettigi bir {iriin ve hizmetin i¢inde bulundugu top
yekln smifi isaret ediyor ise ayirt edicilik 6zelligi kullanilmamis olmaktadir. Yani
marka olarak kullanilmak istenen isaret {irlin ve hizmete yakinlik gostermedigi
derecede ayirt ediciligi gii¢lii olmaktadir. Baslangicta yapilan hatalar ile ayirt edici
ozelligi giiglii olan marka gilin gegtikce yaygin hale geldigi i¢in ayirt edici 6zelligi
zayiflayabilirken, tam tersi ayirt edici 6zelligi zayif olan bir marka kullanim taktikleri

ile bu 6zelligi giiclii bir hale getirebilir. Markalarin birbirine yakin olmasi, miisterilerin
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iki marka arasinda bir bag olusturmasina sebebiyet vermektedir. Bu durum markalarin
birbirinin yerine ge¢mesine olanak saglarken bu durum ise ayirt edici 6zellige zarar
vermektedir. Dolayist ile bole bir durum karsisinda misterinin iriin ve hizmeti
birbirinden ayirabilmesi i¢in farkli bir 6zelligini ortaya g¢ikarmasi gerekmektedir.
Markalar ve isaretler farkli firmalarin iiriin ve hizmetlerini birbirinden ayirt ettigi gibi
ayni firmanin farkli iirin ve hizmetlerini de birbirinden ayirt etmede kullanilabilirler

(imirlioglu, 2017, 5. 5,6).

2.4  Marka Bilesenleri

Bir markanin 6zelliklerine gore bir araya gelen marka bilesenleri, s6z konusu
markanin kimligini olusturmaktadir. S6z konusu meydana gelen marka kimligi,
duygusal ve fonksiyonel bir sekilde kendini anlatabilen, miisteri ile iiriinii temsil eden
marka arasinda siirdiiriilebilir bir koprii gorevini tstlenmektedir. Tarihte ilk 1986
yilinda Kapferer tarafindan marka kimligi kavrami kullanilmis ve bu kavram markay1
olusturan tiim bilesenlerin bir biitiin olarak daha detayli bir sekilde ele alinmasin
vurgulamaktadir. Marka kimligi, markanin gelisim ve biiylime evrelerinde biiyiik
etkiye sahiptir. Markalar degerlendirilirken, tipki insanlar gibi dogup biiyliyen ve
yaslanip hayatini kaybeden varliklar olmas1 g6z ardi edilmemelidir. Olusturulacak olan
marka kimligi bir isletmeyi tiim anlamiyla ifade etmelidir. Isletmenin tiiketici kitlesini
belirlemesi, tiiketicilerin ne istedigini bilmesi ve tiiketici profilini iyi analiz etmesi,
dogru bir marka kimligi olusturulmasini saglayacaktir (Kayik¢i, Armagan, & Dal,

2019, s. 379).

2.4.1 Marka ismi

Ortaya konulmaya caligilan markanin olgunlagma siirecinin 6nemli basamaklar1
arasinda yer almaktadir (Kayik¢i, Armagan, & Dal, 2019, s. 380) Meydana gelen {iriin
ile marka birbirinden ayr1 diisiiniilemeyen olgulardir. Markanin piyasada tutunmasi
temsil ettigi iriinlin sahip oldugu oOzelliklerinden ¢ok, ticarette tanitim asamasinda
telaffuz edilebilir bir isme sahip olmasina baglidir denilebilir. Markaya verilecek olan
ismin, temsil ettigi iiriin ve hedef alinan tiiketici kitlesi ile uyumlu olmas: bir hayli
onem tagimaktadir. S6z konusu bu uyum ulusal pazardan uluslararas1 pazara giris ve
tutunma siireglerinde 6nemini daha ¢ok artirmaktadir. Piyasada bulunan tiiketiciler,

ortaya konulan bir iiriin ya da hizmeti tercih ederken, adi ile 6n plana ¢ikan ve
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kendilerinde olumlu duygular uyandiran markalara 6ncelikle sahip olmay1 diisiiniirler.
Kaliteli bir iiriine ait markanin piyasada yer bulup “Marka” haline gelebilmesi i¢in ilk
olarak etkili bir isime sahip olmasi kaginilmazdir. Markanin tiiketicinin aklinda etkili
bir yer tutacak kelimeyi bulmasi gerekmektedir. Markanin bir kelimeyi sahiplenmesi
ile birlikte rakipler sahip olunan kelimeyi ortadan kaldirmak igin ellerin den geleni
yapmalarina ragmen bir sonu¢ elde edemeyeceklerdir. Uzun siire piyasada yer edinmis
olan marka aslinda vaz ge¢ilmez basarili bir isim haline gelmis demektir (Kahraman

M., 2019, s. 54).

2.4.2 Marka Logosu

Birden fazla karakterin anlamli bir sekilde, okunur vaziyette bir araya
getirilmesiyle tanitim icin kullanilan bir simgedir. Baska bir degis ile logo temsil ettigi
isletme i¢in tasarlanmis ve igletmenin G6zelliklerini ortaya koymaya calisan markanin
en dnemli elemanlarindandir. Ayni zamanda zihinlerde yer alan fikrin yerini alarak ve
o fikri temsil ederek olusturmak istenen markanin taninmasinda etkin bir rol
almaktadir. Bazi zamanlar logo ve marka birbirine karistirlmaktadir. Isletmelerin
bazilarmin logolarinda markalarinin ismi yer almaktadir. Bahsedilen logo ve
olusturulmak istenen marka arasinda anlagilir bir fark bulunmaktadir. Bu fark logonun
aslinda gorsel olarak temsil gorevini tlistlenen bir 6ge olmasi ile birlikte, marka
isletmenin veya ortaya konulan mamuliin ismi olarak her seyi temsil etmektedir. Bu
sebeple hazirlanan logolar diger firmalara oranla kisilerin hafizalarinda yiiksek oranda
yer kaplamalar1 acgisindan 6nemli bir yere sahiptirler. S6z konusu logolarin ortaya
cikarilmis1 siirecinde bazi ayrintilara dikkat edilmesi kaginilmaz bir sonugtur.
Yasanilan duygularin diger duygulari harekete gegirmesi ayni zamanda sekiller,
renkler ve malzemeler gibi Ogeleri bir araya getirerek, hayata gecirilmeye c¢alisilan
logonun kisilerde birakacaklari etkiye goére tasariminin yapilmasi ¢ok Onemlidir.
Yapilacak olan logo tasariminin bilinmesi gereken sekiz 6nemli 6zelligi bulunmaktadir

(Boliikbasi, 2016, s. 44).

- Sade hatirlanabilir ve benzersiz olmali.

- Kullanilan grafiksel ¢izimler zamanimiz degerlerini zihnimizde uyandirmali.
- Uretilen iiriin ile markanin arasindaki iliskiyi tiiketiciye aktarabilmeli.

- 1lgi ¢ekici olmal1 ve bakislar iistiine cekebilmeli.

- Kargasadan irak bakildiginda anlasilir bir bigimde olmali.
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- Uygulanabilir bir bi¢cimde ve estetik Olciiler ile olusturulmali.
- Simetrik ve orantili olmal
- Degisik yerlerde ve farkli iletisim araglarinda uygulandiginda formunu

kaybetmemelidir (Kahraman M. , 2019, s. 39).

2.4.3 Markanin Rengi

Markay1 farkli ve ayricalikli bir hale getirebilmek i¢in renk kuralina da dikkat
etmek gerekmektedir. Fakat renk konusu calisilmasi oldukga gii¢ olan bir konudur.
Markay1 ortaya ¢ikarmak i¢in konulacak isim se¢eneginin yiizlerce, binlerce olmasina
karsin parmakla sayilacak kadar az renk ¢esidi bulunmaktadir. Renk tutarliligi, ortaya
konulmak istenen markanin kisilerin beyninde ki yerlesmek istedigi yere kolay
ulasmasii saglayacaktir (Celiktel, 2008, s. 42). Bu durumda logonun yapiminda
kullanilan renk ile kullanilan yazi karakterinin birbirine uyumu olduk¢a Onemlidir.
Renk secimi elde bulunan malin 6zellikleri ve anlatilmak istenene gore yapilmalidir.
Ayrica renk se¢imim yapilirken hedef tiiketici kitlesi de géz dnilinde bulundurulmalidir

(Ak & Sagdig, 2011, s. 39).

2.4.4 Etiket ve Ambalaj

Ambalaj, olusturmak istenilen markanin goze hitap eden tarafim
olusturmaktadir. Ayrica bir tanim yapilacak ise ambalaj, kisaca liretimi tamamlanan
malin igerisine konuldugu kutu, poset, canta vs. gibi malzemelerin adidir denilebilir.
Satilmak istenen mali giivenilir, gosterisli ve kolay kullanilabilir hale getirebilir.
Bunlarin disinda ambalaj firmanin satisa sunacagi malzemeyi piyasada bulunan
rakiplerinden, zihinlerde farkli bir yere koyabilmek acisindan g¢ok biiylik 6neme
sahiptir. Tiim bunlar bir 6rnekle anlatilacak olursa coco-cola ve pepsi marka
iceceklerin kullandiklari siseler incelendiginde yapilarinin son derece birbirinden farkli
oldugu goriilmektedir. Marka igin stratejik 6neme sahip olan ambalaji olusturmak igin
iyi bir arge calismasi yapilmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin alim kararini degistiren
ve satin alma sirasinda onlara 6nemli ipuglar1 veren ambalaj detayli bir ¢alisma sonucu
ortaya ¢ikmis basarili bir tasarimdir. Diger reklam araclarindan farkli olarak ambalaj
tiikketici ile yiiz yiize olugundan, tiiketicinin fikirlerine anlik etkide bulunmaktadir. Bu
konuda yapilan bazi analizlerin sonucu olarak satin almay1 etkileyen faktorlerin %42

sini {iriiniin ambalajinin olusturdugu ortaya ¢ikmaktadir (Ozsagmaci, 2011, s. 18-19).
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Etiketleme, ambalajlama ile ayrilmaz bir ikiliyi olusturmaktadir. Etiketleme
marka yonetiminde dikkatle tizerinde durulmasi gereken bir konudur. Piyasaya siiriilen
tirtin hakkinda detayli bilgiler tastyan ilgili iiriiniin bir parcasidir. Ambalaja veya tirline
yapistirilmasi tercih konusudur. Marka, ambalaj ve etiketlemenin birbirlerine karsi
derin baglar1 bulunmaktadir. Etiket, marka ve ambalajin ayrilmaz bir parcasidir.
Piyasada birbirine benzeyen birgok iiriiniin olmasi etiketlemenin sessiz bir satig
elemant olmasinin temelini olugturmaktadir. Satisa sunulan {iriiniin en ¢ok g6z oniinde
bulunan pargasi olan etiketin markalamada 6nemli bir yere sahip oldugu bilinmektedir.
Etiket, piyasaya siirlilen iiriiniin ambalajinda veya iriiniin tstiinde ki rengi, sekli ve
isareti icine almaktadir. Etiketin iceriginde miisteriye verilmek istenen mesaj, logo,
tirtin kullanma talimati, markanin ismi vs. gibi bilgiler bulunmaktadir. Ayrica etikette
tiriine verilen garanti belgelerini ve uyarilar1 da igerisinde barindirmasindan dolay1
tiiketiciye ekstra giiven vermektedir. Uretim yapan firmalar igin etiket piyasada yer
edinme araci olarak kabul edildigi igin kullanilan renk, sembol ve estetik uyumuna
dikkat edilmesi gerekmektedir (Cop, 2003).

Etiketin Islevselligi:

- Uretilen mal1 ve markayn tiiketiciye tanitir.

- Uriin derecelendirmesinde katki saglar.

- Saticiy1 piyasaya karsi korur.

- Yasalar hakkinda bilgi verir.

- Tiiketiciyi koruyarak kandirilmasini onler.

- Uretilen malin tercih edilen bir mal olmasim saglar.
- Firmaile ilgili bilgiler verir.

- Uriin hakkinda kullanim bilgileri verir.

- Firma i¢i ve firma dis1 bilgiler veren bir isiteme dahildir.
Etiketlemenin Faydalari:

- Tiiketicinin satin alma tercihini kolaylastirir.
- Miisteri-satici-iiretici ti¢liisii arasinda iletisimi saglar.
- Uriiniin cazibesini artirir satisin1 hizlandirir.
- Saticilarin stoklar ile ilgili bilgi almasini kolaylastirir.

- Uriiniin piyasada yer edinmesini saglar.
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- Uriin fiyatlarinda yardimei olur.

- Piyasaya siiriilen korsan iirlinlerden koruma saglar.
- Stoklamada kolaylik olur.

- Miisteri haklarina hizmet eder.

- Muhasebe kayitlarini tutmada kolaylik saglar.

- Uriiniin giivenli oldugunu gosterir.

Gegtigimiz yillara bakarak son zamanlarda etiketleme ile ilgili yasal
diizenlemelerin gittikge arttigini gz oniinde bulundurmak gerekmektedir. Bu nedenle
misterilerin ambalajlama ve etiketlemeye verdikleri 6nem firmalar1 da olumlu yonde

hareketlendirmektedir (Cop, 2003).

2.5  Marka ile flgili Kavramlar

Marka kavramini tanimlarken dedigimiz gibi marka; isletmenin iirettigi mal
veya iretim esnasinda ortaya konulan hizmetlerin, farkli isletmelerden ayirmasi igin
bir araya getirdigi igaret, sembol, terim veya sozciikler biitiinlidiir. Bu tanim 1518inda

marka igerisinde bir¢ok kavrami barindirmaktadir (Sonmez, 2015, s. 72).

Bu kavramlari anlamak, marka olgusunun daha iyi kavranmasi konusunda
yardimcr olacaktir (Darica, 2006, s. 18). Ayrica bu kavramlar kisilerin {lizerlerinde
olusacak etkileri ve bu etkilerin degerlendirilmesi i¢in gergeklestirilen tiim asamalarda

en On sirada yerini almaktadir (Aray, 2009, s. 12).
2.5.1 Marka Degeri

Pazarlama yoOnteminde en Onemli konulardan biri marka degeri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka degerinin Tirlinlere ekstra katma deger getirdigi
savunulmaktadir. Marka degeri finansal ve miisteri agisi olmak iizere iki sekilde
degerlendirilmektedir. Finansal agidan markanin piyasa degerine bakilirken, miisteri
acisindan ise tiikketicinin markaya olan tepkisine bakilmaktadir (Severi & Ling, 2013, s.
125). Marka Degeri, ortaya konulmaya calisilan markanin, adiyla ve amblemiyle
iligkili olarak firma ile tiiketicilere Uriin ve hizmet araciligiyla saglanan degeri
yiikselten veya algaltan varliklar biitiiniidiir. Gilinlimiizde marka degeri, ekonomik bir
zorunluluk haline gelmistir, nedeni ise bilango igerisinde gosterilmesi zor olan soyut
bir kavram olmasidir. Muhasebede marka degeri maddi olmayan sabit varliklar iginde

gosterilmekte olup firmalar marka degerlemesine ayr1 6nem gostermektedirler. Bir
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trlinlin markasinin ne denli degerli oldugunu gostermek i¢in yedi unsuru dikkat

¢ekilmektedir (Durukan & Kartal, 2008, s. 27).

- Firma dis1 yatirnmcilarin aralarindaki iliski
- Firmanin pazarlama stratejisi

- Telif hakki lisans ve hizmet ag1

- Vergi teminat altindaki bor¢lanmalar

- Dava giici

Firmalarin marka degerine gosterdikleri 6nem, bahse konu olan degerin olumlu
olgular olusturmasiyla iirlinlin ve firmanin ekonomik pazardaki yerini ellerinde
bulunan nakde cevrilebilir mallardan daha degerli bir hale getirmesidir. Firmalar
marka degerine ayirdiklart biitceleri sonraki yillara gelir kaydedecekleri yatirimlara
dontiistiirmiis olacaklardir. Bu sayede firmalar tiiketicilere markalar1 hakkinda gerekli
bilgileri ve hatirlatmalar1 sunarak gelecege yatirim yapmis olmaktadirlar (Erdem &
Uslu, 2010, s. 167). Bu sayede firmalarin olusturacaklar1 giicli marka degerleri,
tiiketici tercihlerini ve sadakatlerini art1 yonde kendilerine ¢evirmektedir. Olusturulan
marka degeri sayesinde tiiketiciler ile firmalar iyi iligkiler i¢erisinde olacaklar ve ayirt
edilen prestij sahibi olan bir firma haline doniisecektir. Marka degeri olusturmanin
farkli sekillerini gelistirmek olduk¢a Onemlidir. Sebebi ise marka alinip satilir iken
satic1 ve tiiketicinin markaya bir deger bicecek olmasidir. Bununla beraber markaya
yapilan yatirim harcamalarinin sebebi belirtilmeli ve gergeklestirilen yatirim markanin

degerini artirmalidir (Ozgiiven, 2010, s. 142).

2.5.2 Marka Sadakati

Bir iirliniin, benzer iiriinler ve farkli markalar iginden diizenli olarak se¢ilmesi
ve tliketiciler tarafindan tercih edilmesine marka sadakati denilmektedir. Marka
sadakati, olusturmak istenen marka degerinin temel tas1 olarak kabul edilmektedir.
Satin alinmak istenen markanin {icretini 6demek isteyen ne kadar ¢ok tiiketici varsa
s6z konusu olan o marka o denli 6nemlidir (Erdem & Uslu, 2010, s. 168). Marka
sadakatine yonelik yapilan ilk arastirmalar miisteri davranislarina odaklanmistir.
O’Shaughnssey (1992), sadakatin altinda yatan acil durumlarda maliyet ve faydalar
hesaplamadan ortaya ¢ikan giiven oldugunu ifade etmektedir (Lau & Lee, 1999, s.

342). O halde marka sadakati olusturmanin birinci kurali giiven olusturmaktan
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gecmektedir. Taylor ve diger kisiler tarafindan yapilan arastirmalar neticesinde marka
degeri, markaya giiven, tliketici tatmini, iirlin etkisi ve iiriin degisiminin markaya olan

bagliligi 6nemli dlgiide etkiledigi saptanmistir (Erdem & Uslu, 2010, s. 168).

2.5.3 Marka Cagrisimlan

Bir markaya ait, kisilerin hafizalarinda yer edinen her seye marka ¢agrisimi ad1
verilmektedir. Miisteriler marka ¢agrisimlari sayesinde satin almay1 planladiklari tiriin
ile ilgili gerekli bilgilere sahip olurlar ve bu bilgileri i¢sellestirmektedirler. Markalarin,
misterilerin hafizalarindaki kayitli olduklar1 yerden kendilerini agiga ¢ikarmak icin
kullandiklar1 hatirlatmalar olduk¢a karmasik ve birbirlerine benzemektedir. Bu sebeple
miisterilerin markalar1 ne sekilde idrak ettikleri tam anlamiyla bilinememektedir.
Marka cagrisimlari, {iriinlere piyasada yer kazandirmak ve bu iiriinlerin piyasada var
olduklarmi miisterilere unutturmamak i¢in olduk¢a 6nemlidir. Markay1 farkli kilmak,
marka adina pozitif diislinceler olusturmak, markay1 genis kitlelere yaymak ve markay1
satin alan miisterilere saglayacagi yararlar hakkinda bilgi vermek ic¢in marka
cagrisimlart kullanilmaktadir. Miisteriler ise farkli olarak, akillarindaki marka ile ilgili
bilgi birikimlerini bir araya getirmek ve satin alma diisiincesini hayata gegirmek icin

marka cagrisimlarini kullanmaktadirlar (Uygurtiirk, 2014, s. 22).

Ayrica marka ¢agrisimlar tiiketicide bulunan olumlu hisleri harekete gegirerek
markaya yansimasmi saglamaktadir. Ornegin Burger King markasmin iki yaninda
bulunan ekmek seklindeki yarim daireler tiiketicilere hamburger yiyecegini
animsatmaktadir. Bununla birlikte ayni iriin gruplarinda farkli ¢agrisimlar ortaya
konularak farkli giiclii markalar ortaya ¢ikarilabilmektedir. Mesela Mercedes firmasi
pazarlama c¢alismalarinda sayginlik ve performans: kullanirken, Volvo firmasi

saglamlik ve giivenilirlik lizerine ¢agrisimlar olusturmaktadirlar (Yaprakhi & Kara,
2016, s. 138).

2.5.4 Algilanan Kalite

Tiiketiciler piyasada yer alan {irlinler arasindan daha iyi bir kaliteye sahip
oldugunu diisiindiikleri iiriin ve hizmetler i¢in daha yiiksek meblagda iicret 6demeyi
kabul etmektedirler. Fakat tercihlere yon veren soz konusu kalite olgusu tiiketicilerin
hayallerini olusturmaktadir. Piyasada ki bir triiniin kaliteli sayilabilmesi i¢in belli

standartlara ulagsmasi1 gerekmektedir. Tiiketicilerin hayal ettikleri kaliteyi test etmek
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icin uyguladiklar1 yontem ile gercek kalite test yoOntemleri birbirlerinden ¢ok
farkliliklar icermektedir. Ornegin bir arabanin saglamligim Slgmek igin lastiklerine
tekme atmalar1 gibi. Ayrica iiriinlerden beklenilen kalite kisilerin onceliklerine gore
farlilik gosterecegi igin, kalitenin nesnel bir sekilde degerlendirilmesi neredeyse
imkansiz hal almaktadir. Tiim bunlar gz 6nilinde bulunduruldugunda marka kalitesi,
tiikketicilerin iirtin bazinda herkes tarafindan ve sahsi olarak kabul edilen miikemmellik

veya istiinliik olgusudur denilebilmektedir (Yaprakl & Kara, 2016, s. 137).

2.5.5 Marka Imaji

Aaker (1991) marka imajim1 “Hafizada bir marka ile ilgili anlamli bir sekilde
baglantili olan, marka ile iliskilendirilen herhangi bir sey” olarak tanimlamaktadir.
Ayrica tiiketicinin bir marka hakkindaki algi ve inanglarinin birlesimi olarak da
tanimlanmaktadir. S6z konusu bu inang¢lar miisterilerin karar vermesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir (Alhaddad, The impact of brand image and brand loyalty on brand
equity, 2014, s. 29). Randall tarafindan ise marka imajinin tanim “tiiketicinin o marka
hakkindaki  deneyimlerinden,  duyduklarindan,  reklamlardan,  paketlemeden,
hizmetlerden edindigi enformasyon toplaminin, segici algi, onceki inamslar, toplumsal
normlar ve unutma tarafindan degisiklige ugratilmig halidir.” seklinde yapilmaktadir
(Randall 2005; Akt, Uygurtiirk.; Ince, 2019, s. 227). Konu hakkindaki arastirmalar
neticesinde, kisi marka sec¢imini gergeklestirirken aldigi ya da almayr planladigi
markanin 6zelliklerini sahsina ait kisilik ozellikleri ile bagdastirabiliyor ise tercih
onceligini s6z konusu marka lehine kullanacaktir. Farkli bir sekilde ifade edecek
olursak, markaya ait Ozelliklerin olusturdugu marka imaj1 ile tiiketicinin imaji
birbirleriyle eslesiyor ise, miisterinin markayr devamli tercih etme aligkanligi
olusacaktir. Marka belirli bir kitleye erismek i¢in marka kimligini kullanir. Buda
marka imaj1 olustururken, marka kimliginin pazarlama stratejisinde 6nemli bir yeri
oldugunu gostermektedir. Markay1 olusturmak ve pazarda yerini almasini isteyen
kisiler tarafindan alictya gonderilen biitiin mesajlar alic1 kisinin beyninde marka ile
ilgili belli bir imaj olusturmaktadir. Buna bagh olarak alicilarin markaya kars1 elde
ettikleri sonuglar imaj1 gergeklestirmektedir. Sonu¢ olarak bir markanin imajinin
olusup olusmamas1 miisterinin elinde oldugu diisiiniilmektedir (Ince & Uygurtiirk,
2019, s. 227,228).
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2.5.6 Marka Kimligi

Genel baglamda marka kimligi, bir markanin sonug¢landirilmis ve hedef olarak
yapmay1 planladigi biitiin calismalarin birlestirilmis halini yansitan bir olusumdur.
1986 tarihinde Kapferer tarafindan dilimize yerlesmeye baslayan bu kavram kisa
zamanda kabul gérmiis ve vazgegilmez tartismalara doniismiistiir (Elmasoglu, 2016, s.
84). Buna ek olarak Kapferer marka kimliginin alti unsurunu bir araya getirerek bir
marka Ornegi ortaya koymaktadir. Bunlar fiziksel (gorsel kimlik), yansima (ulagilmak
istenen kisiler), iligki (tiiketici ile iliski), kisilik (marka karakteri), kiiltlir (elde edilen
birikim), benlik imaj1 (tiiketicilerin marka ile iligkileri) seklinde siralanabilmektedir
(Demir F. O., 2007, s. 46).

Marka kimligi, markaya belirli bir anlam yiiklenmesini saglayan ve onu essiz
kilan biitiin seyleri i¢ine almaktadir. Bugiin hizli bir sekilde artis gosteren rekabet
ortami, igerisinde ayni iiriin gruplarindan birden fazla iiriin bulundurulmaktadir. Bu
triinlerin farhiliklar1 yok denecek kadar az oldugundan devreye marka kimligi
girmektedir. Marka ismi, sembolii, slogani, ambalaji, logosu ve markanin karakteri
marka kimligini meydana getiren unsurlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu
saydigimiz unsurlarin hafizada kalmasi, hoslanilabilir olmasi1 yeniliklere ayak
uydurmas: ve rekabete direnebilmesi gerekmektedir. Sebebi ise marka kimligi bir
firmanin {irlin veya hizmetine mahsus hususi bir sec¢imi, ismi, logosu, etiketi,
ulastirmak istedigi mesaj ve tiiketicilere verdikleri teminat unsurlarinin timiidiir
(Elmasoglu, 2016, s. 85). Yani kisaca markanin biitiin 6gelerini ve miisteriye sundugu
faydalar1 da icini alan genis bir kavramdir. Firmalar olusturduklari markanin hedefi
dogrultusunda bir kimlik ortaya koymalidirlar. Olusturulmak istenen kimligin
gelecekte isletmeye istikamet belirleyici bir unsur olacagi unutulmamalidir. Marka
kimligi ulasilmak istenen miisterilerin 6zelliklerine ve arzularina gore tasarlanmali,
diger markalar i¢inde 6nemli bir degere sahip olmasi planlanmalidir. Tasarlanan
kimligin tiiketici ile entegrasyonu tamamlandiktan sonra adina tasarlanmig iiriin ile

birlikte pazara tutundurma islemine baglanmalidir (Civelek, 2016, s. 53,54,56).

Iyi tasarlanmis bir marka kimligi uygulanmak istenen projenin uygulanabilirligi
ve ortaya konulan iiriiniin satin alinabilirligi hakkinda gerekli bilgiyi verebilmektedir.
Bir igletme olarak iyi bir teskilatlanma ile istenilen marka kimligi olusturulabilir ve bu

kimligi 6ziinii bu teskilatin duygular1 olusturmaktadir. Hedeflenen sekilde giiglii bir
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marka ortaya koymak dogru ve etkili bir marka kimligi olusumunu gerceklestirebilmek

ve bu siireci iyi yonetebilmek ile miimkiin olmaktadir (EImasoglu, 2016, s. 85).

2.5.7 Marka Farkindah@

Marka degerinin vazgecilmez bir 6gesi olan marka farkindaligi, miisterinin
hayalinde markanin var olan giicii olarak yer almaktadir. Bu kavram enine boyuna
marka hakkinda bilgi sahibi olmak ve markanin bilincine varmak diye de tarif
edilebilmektedir. Farkli bir agidan ele alindiginda marka farkindaligi, miisterinin
markanin bir grup benzer {iriiniin ig¢ine dahil oldugunu anlamasidir. Misteriler
acisindan bakildiginda iyi bilinen bir marka, bilinmeyen bir markaya oranla daha fazla
tercih olunmaktadir. Bir markanin miisterinin tercih edecekleri arasina ilk defa dahil
olmasi durumunda, o markanin seg¢ilmesi marka farkindali§i sayesinde
gerceklesecektir. Bilinmeyen ve miisteriler tarafindan farkindaligi yok denecek kadar

az olan markalarin secilme olasiliklart minimumdur (Avcilar, 2008, s. 14).

Ayn1 zamanda marka farkindaligi, olusturulmak istenen markay1 teminat altina
almaktadir. Bu teminat tanmimlanacak olursa; markanin misteriler tarafindan
animsanmast ve her yonil ile bilinmesi satin alma siirecinde karar vermelerine
yardimci olan bir etkendir denilmektedir. Hatirlanmayan markalar miisterinin tercihleri
arasinda olmayacagi i¢in ilk anda hatirlanan markanin miisteri tarafindan tercih edilme
ylizdesi olduk¢a fazla oldugu bilinmektedir. 1993 yilinda Cato “farkindaligin
vayginlasmasimin daha fazla iiye, daha fazla gowiillii ve daha fazla bagisa
doniisebilecegi” fikrini 6ne ¢ikarmak istemektedir. Bununla birlikte Aaker ise
farkindaligin sadece hatirlatmay1 ve kabullendirmeyi hedef edindigi i¢in miisterilerin
marka ile ilgili bilgi birikimlerinin ne kadar oldugunun bilgisinin goz ardi edildigini

savunmaktadir (Isik, 2016, s. 60).

Genel bir tanimla marka farkindaligi, belirlenen pazardaki tiiketicilerin ortaya
konulan hizmet ve mallar hakkinda ne denli bilgi sahibi olundugunun
degerlendirilmesidir. Rekabetin fazla oldugu pazarlarda markanin bilinir olmasi ve
olusturulan farkindaligin etkili olmasi firmalar acisindan bir hayli nemlidir. Isletmeler
tarafindan olusturulmak istenen marka farkindaligi; marka tanmirligi,, marka
hatirlanirlig1, akla gelen ilk marka olmak ve marka ismi hakimiyeti seklinde dort ayr

asamadan meydana gelmektedir (Ercis & Cat, 2016, s. 192). Marka farkindaligi
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olusturmak icin gerceklestirilen bu siirecin iyi planlanmasi ve iyi organize edilmesi

farkindaligin kalic1 olmasi i¢in 6nem arz etmektedir.

2.5.8 Markanin Konumlandirilmasi

1960’11 ile 1970’li senelerde miisteri piyasasinda arzin giderek ¢ogalmasi ve
isletmelerin ortaya koydugu markalarin diger rakip isletmelerden farklilastirmak icin

caba gOstermeleri sonucu ortaya ¢ikmustir.

Reis ve Trout” un savundugu konumlandirma goriisiine gore bir mala yapilan
sey degil; hali hazirda satin almaya odaklanmis olan tiiketicinin diislincelerine
yaptigimiz sey demektir. Yani tiiketicinin hayalindeki {irtin ile ilgili farkli ve belirgin
bir yer edinme ugraslart olarak tanimlanabilmektedir. Konumlandirma miisterinin
aklinda bir yer edinmeyi ve elde edilen bu yeri muhafaza etmeyi kendine hedef
edinmektedir. Diger bir manada ise ayn1 piyasada bulunan farkli isletmelerden ayrilma
ve miisteri zihninde kendine farkli bir yer elde etme miicadelesidir. Bir faaliyet sonucu
ortaya konulan malin ve bu mala ait imajin hedef alinan pazarin kisinin aklinda farkli

bir animsamaya yol agmasi i¢in yapilan ¢calismalardir.

Konumlandirma iirliniin, hangi kisilerce, ne i¢in tercih edildigi, hangi tiriinlerin
yerini alabilecegi, saglayacag: faydalarin neler oldugu sorulariin cevaplandirildig bir
zaman dilimidir. Konumlandirma isletmenin sahip oldugu imkanlar ile rekabet
sartlarin1 en 1yi sekilde kullanarak miisterilerin davranis ve tiiketim aligkanliklarini
degistirmek i¢in harcanilan zamandir. Ulasilmasi amaglanan tiiketicinin aklinda kalict
bir yer olusturmak ve siirekliligini saglamak icin gergeklestirilen faaliyetlerin
tamamudir. Isletmeyi diger isletmelerden ayiran stratejik bir vasitadir. Markanin farkli
yanlarin1 ortaya koyan, onu One ¢ikarir ve tiiketiciye cazip oldugunu gostermeye
caligmaktadir. Basarili gerceklestirilen konumlandirma siireci isletmelerin  aym
mallarindan  farkli  olan kendi malina de8er ve Onem katabilmesidir.
Konumlandirmadaki ilk basamak pazar se¢imi ve ne sekilde rekabet edecegidir.
Konumlandirma sayesinde bir markaya ait iiriinler ile ilgili tiikketiciye ne ise yaradigini
ve neden tretildigi hakkinda bilgiler verilmektedir. Konumlandirmanin temeli asagida
aciklanmaya caligilan dort maddenin iizerine insa edilmistir denilebilir (Kethiida, 2016,
s. 30-31).
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- Nasil yarar sagladig1? Sorulan bu soruya verilecek cevap, markanin kisiye ne
sundugu ile miisteriye sagladig1 yararin ne oldugunu agikliga kavusturur.

- Kimlere hitap ettigi? Sorulan bu soru ile ulasilmas1 amaglanan hedef, miisteri
kitlesini ortaya koyar.

- Hangi sebeplerden 6tiirii? Sorulan bu soruya verilecek olan cevap, markanin
kisiye yararlarini islevsel olarak, simgesel olarak ve duygusal olarak
destekleyen Ogeleri ortaya ¢ikarir.

- Hangi markalarin yerine konulabilir? Yogun bir yarigsma igerisinde olan
zamanimiz piyasasinda bulunan hangi tip tiiketicileri markamiza

yonlendirecegimizin belirlenmesini ortaya koyar.

Bu siire¢ sonunda miisterinin hayallerinin iginde degismeyecek bir yer alacak
sekilde bir resmin planlanmasi ve elde edilen bu yerin siirekliliginin olmasi
hedeflenmektedir. Rekabetin tavan seviyelerde oldugu giinlimiiz piyasasinda benzer
kategoride piyasaya siiriilmiis olan mallarin bir hayli fazla olmasi sebebiyle miisteri
artik mallar ile ilgili bilgi sahibi olmay1 tercih etmemektedir. Farklilagan yasam sartlari
ile birlikte miisteriler ve i¢inde bulunduklar1 piyasalarin da yapilari degismektedir.
Gergeklesen bu degisimin sonucu olarak firmalar misterilerinin ilgilerini ¢ekebilmek
icin sayisiz alanda marka konumlandirmasina ayrica 6zen gostermektedirler. Firmalar
olusturduklar1 pazarlama stratejilerinin i¢inde bir konumlandirma yol haritasi

bulundurmalidirlar. Bu yol haritas1 (Batu, 2010, s. 123):

- Konumlandirma amaglari
- Mallarin konumlandirma slogani
- Bir faydanin vurgulanarak konumlandirilmasi

- Gergeklestirilen konumlandirmanin piyasa tarafindan anlagilmasi

Misteriler —aynm1  kategori igerisinde  birden fazla benzer mala
ulagabilmektedirler. Bu sebeple firmalar rekabetci yapilariyla birbirlerine iistiinliik
kurmaya caligmaktadirlar. Konumlandirma asamasinda miisterilerin ihtiyaglari,
arzular1 ve egilimleri ayr1 6neme sahiptir. Bir diger dnemli olan husus ise piyasada
bulunan rakiplerdir. Rakipler mercek altina alinarak kuvvetli ve gii¢siiz taraflar
belirlenmelidir. Bilhassa pazarda yeni yer edinme ¢abasi igerisinde bulunan firmalar

acisindan olduk¢a Onemlidir. Tim bu konumlandirma arastirma faaliyetleri,
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rakiplerinden olan farlilig1 ve rakiplerinden ne derece avantajli oldugunu belirlemek

i¢in yapilan faydali calismalardir (Batu, 2010, s. 124).

2.6 Marka Yonetimi

Giiclii bir rekabet piyasasinin oldugu pazarlarda isletmeler rakiplerini geride
birakarak, pazar igerisindeki devamliliklarini saglamak icin farkli arayislar icerisine
girmektedirler. Yeni bir iiriin iiretmek ve kendini 6n plana ¢ikarma gabalari zamanla
yerini maliyeti azaltma, kalite uygulamalar1 gelistirme ve verilen hizmetlere gore
misterilerle iliski kurma seklinde farkli siireglere birakmaktadir. Bununla birlikte
isletmelerin odak noktasi olan tiiketicinin hafizasinda yer alan iirlinlerin belirleyici
ozellikleri artik yok denecek kadar az ve birbirine yakin oldugundan, isletmelerin
rakiplerini saf dis1 birakma arzusu marka yonetimini zorunlu hale getirmektedir
(Oztiirk O. C., 2014, s. 47,48).

Marka yonetimi trlinii farklilastirmak ve miisterinin zihninde kalict bir iz
birakmakla birlikte, satiglari en yiliksek seviyeye cikarmayi hedeflemektedir. Ayni
zamanda olusturulmak istenen gii¢lii marka imaj1 ile miisterinin hafizasinda edinilen
yer ile marka sadakatini olusturmayi amaclamaktadir. Bu ama¢ ve hedefleri
gerceklestirmek markanin yer aldigi sektor ile markaya ait yapilan tanitim

calismalarina baglhidir (Yurdakul, 2003, s. 209).

Marka yonetiminde iiriine yiliklenen manalar, liriiniin miisteri tarafindan kabul
gormesi acisindan olduk¢a Onemlidir. Insanlar hayal ettiklerini ve diisiincelerini
yansitan yani kendileri i¢in daha fazla ¢aba harcayan markalari secer ve sosyal
kimliklerini bu secimler ile olusturmayr diisiiniirler. Kisacast markalarla olmak
istedikleri ya da olduklar1 benligi ortaya koymaktadirlar. Tiim bunlar markaya bir
anlam yiikler ve bu da bize markanin 6zverili ve dogru bir sekilde yonetilmesi
gerektigini  gostermektedir. Yonetimi iyi planlanmig bir marka firma igin
vazgecilmezdir. Devamlilig1 olan bir marka sadakati olusturmak, sifirdan bir marka

olusturmak kadar firmalar agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Isletmeler marka ydnetimi siirecini uyguladiklari zaman zarfi boyunca farkl
avantajlar ile karsilagirlar. Marka yonetimi ilk defa “Brand Man” ismiyle 1927 yilinda
marka yonetici ekibi bulunduran Piccter&Gamble tarafindan ortaya konulmustur.

Insanlarda olumlu, gii¢lii diisiinceleri disa ¢ikardig: diisiiniilen marka yonetimi sistemi
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begeni kazanmis ve bir¢ok biiyiik firma tarafindan uygulanmistir. Don Schultz, marka
ve marka yonetiminin farkindaligimin 21. yilizyilda en st seviyelere c¢ikacagini ve
marka yoOnetiminin; bir marka ortaya c¢ikarabilme ve marka giicli bir imaj
saglayabilme konularina yogunlasacagmi belirtmektedir. Giiniimiizde varligimi
stirdiiren markalar miisterilerin hayatlarina anlamlar yiikleyen, renklenmesini saglayan
ve farklilastiran tecriibeler edindirdigi 6l¢tide degerlenmektedir. Ortaya ¢ikmis olan iyi
markalar biiyiik fikirlerin sonucudur. Buna gore marka yonetmek bu biiyiik fikirlere
yiiklenen anlamlar1 yonetmektir aslinda. Bu fikirlere yiiklenen anlamlar marka
yoneticilerini diisiinmeye sevk ederek yaraticiliklarini ortaya ¢ikarmalari konusunda
onlara kapilar aralamaktadir. Isletme igerisinde bulunan biitiin ¢alisanlarin marka
yonetimini benimseyerek ilk yapilmasi gereken bir is olarak gormeleri ve birbirleri ile
uyum igerisinde c¢alistiklar1 takdirde marka hedefine ulasmaktadir. Tiim bu diisiinsel
faaliyetler ve toplu sekilde hareket edilerek yapilan calismalarin sonucu olarak
tamamlanan fonksiyonel ve duygusal Ozellikler sonraki atilacak olan adimlarin

planlanmasi konusunda 6ncii olmaktadir (Ozyaka, 2015, s. 26,27,28).

2.7 Marka Sadakati

Farkli firmalarin yeni mallar ile piyasaya hizli bir sekilde giris yapmalari,
piyasalardaki rekabet ortaminda dengelerin degismesine sebep olurken, var olan
firmalarin kendi markalarinin tercih edilmesi ve miisterinin markaya bagliliklarini
artirabilmek icin farkl faaliyet planlar1 yapmalar1 gerekmektedir. Tam da bu asamada
pazarlamanin kurallar1 igerisinde uzun zamandir yer alan marka sadakati devreye
girmektedir. Marka sadakati piyasada yer alan firmalart koruma altina aldigi gibi,
pazarlama faaliyetlerinde de onemli bir kontrol mekanizmasi gorevini gormektedir

(Goksu F. , 2018, s. 44).

Marka Sadakati, tekrar satin alma niyeti ile ilgili davranigsal bir gelenegi ifade
etmektedir (Nam & Ekinci, 2011, s. 1010). Miisterinin belli bir markanin triinlerini
bilerek veya farkinda olmadan rutin olarak satin alma durumudur. Bu durum rekabet
ortaminda diger firmalara kars1 avantajli olmay1 saglar, firmanin giiciinii artirir ve
reklama bakilmaksizin markalarin iirlinlerini almaya devam eden bir miisteri temeli
olusturmaktadir. Miisterinin markaya olan sadakati, istenilen diizeyde olmasi icin
farkli agsamalardan ge¢mesi gerektigi savunulur. Bu asamalarin ilkine miisteri markaya

ait iiriinii hatirlamaz ve satin alinacak iiriin hakkinda bilgi sahibi degildir. ikinci
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asamada miisteri tercih ettigi iiriinii hatirlayarak satin almaktadir. Uciincii asamada ise
miisteri bilin¢li ve karar vermis bir sekilde net olarak iirlinii satin almaktadir. Bu
gerceklesen asamalar sonunda miisteri artik markaya sadiktir. Miisteriler kendilerini
fazlas1 ile memnun eden markaya ait iiriinleri diger miisterilere de tavsiye ederek satin
almaya devam ederler (Usta & Faiz, 2019, s. 25). Diger bir degisle miisterinin markaya
kars1 bir taahhiidii meydana gelmektedir. Marka sadakati sadece satin alma degil ayn
zamanda psikolojik bir bagimlilik ve markaya karsi1 sergilenen davranislardir. Marka
sadakati olusmus olan tiiketiciler sadece markay1 almis olmazlar, benzer {iirlinlere ait
diger markalardan gelen daha 1yi teklifleri de geri ¢evirirler. Marka sadakati oldukga
fazla olan tiiketiciler devamli olarak markaya ait {irtinii tiiketirler ve markaya olan
bagliliklar1 ¢ok fazladir. Marka sadakati olusmus tiiketiciler piyasada olusan rekabet
ortamlarinda direngli bir durus sergilemektedirler (Onen, 2018, s. 1032,1033).

Marka sadakatinin, yatay marka sadakati ile dikey marka sadakati olarak ikiye
ayrildigi savunulmaktadir. Dikey marka sadakati, tiiketicinin ayn1 markanin ayni
malin1 almay1 tekrarlamasi olarak ifade edilirken, yatay marka sadakati ise aym
markanin trettigi farkli mallar1 almay1 tercih ittigini ifade etmektedir. Dikey marka
sadakatinde, miisteri memnun kaldig1 mal ile yasanilan herhangi bir sorun neticesinde
ayni markanin ayn1 malin1 satin alabilecegi gibi ayni malin bir iist modelini de satin
alabilmektedir. Fakat yatay marka sadakatinde ise misteri memnun kaldigi ayni
markanin {rettigi farkli mallart da almakta tereddiit etmemektedir. Dikey marka
sadakatinde satin alinan malin imaj1 markanin imajinin 6niine gecerken, yatay marka
sadakatinde marka imaj1 satin alinan malin imajinin Oniine gegmektedir (Kaya A. ,

2015, s. 42).

2.7.1 Ureticiler A¢isindan Markanin Onemi

Firmalarin iiretimini gerceklestirerek piyasaya sunduklari iirin ve hizmetlerin,
var olan diger iirlin ve hizmetlerden farklilasmasin1 saglayan marka, tiretici firmalar
tarafindan vazgec¢ilmez bir 6nem arz etmektedir. Marka sahibi olmak, i¢inde bulunulan
piyasada basariy1 elde etmenin birinci kuralidir. Firmalarin akillarda yer almasina,
tercth sebebi olmalarina piyasa paylarmmi artirmalarima ve drlin - kalitelerini
gostermelerine yardimci olmaktadir. Bir firmanin markasi ne kadar ¢ok kabul gérmiis
ise o denli basarili olacagi anlamma gelmektedir. Marka memnuniyeti demek,

miisteriler tarafindan taninir olma oraninin artmasi, dolayisiyla satiglarin fazlalagmasi
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demektir. Iyi olusturulmus bir marka ortaya konulan iiriiniin hakkindaki tiim
diisiinceleri degistirebilir. Bir firma i¢in marka, s6z konusu firmanin ne kadar
tanindigin1 ve misterinin firma hakkinda neler bildigi ile ilgili yol gosterici
konumundadir. Giiglii bir marka firmanin degerini artirarak sektorde yiikselmesini

saglayacaktir. Marka firmalar i¢in onemli bir reklam araci olarak gorilmektedir

(Yelekin, 2019, s. 8,9).

Uzun ve Ozverili bir zaman olan marka olusturma cabalari, daha sonra firma
icin kazandiran bir yatirim seklinde geri doniis saglayacaktir. Firmalar olusturduklari

marka ile asagida belirtilen faydalar elde edebilirler:

- Pazar Payr: Isletmelerin faaliyet gosterdikleri piyasada bariz bir yere sahip
olmalarmi saglarken iiretilen malin yerini ve imajin1 korumaktadir.

- Yiiksek Fiyat: Piyasada talep goren mallari, isletmeler aracilara ve
miisterilere, ayni piyasa icerisinde bulunan mallara oranla daha yiiksek fiyatla
satmaktadirlar.

- Sabit ve Az Riskli Karhhk: Uriine Baglh olan miisteriler iiriinlerin
benzerlerine yonelmezler. Bu sebeple giivenilen firmalar daha ¢ok satis
gerceklestirirler ve dlcek ekonomisine hizli ulasirlar. Bu da iiretim i¢in gerekli
olan maliyeti diistirmektedir.

- Marka Baghhgi: Rekabet ortaminda piyasaya yeni adim atan {iriinlerin basari
olasiliklart diisiik olarak goriilmektedir. Fakat tiiketici bagliligi olan
markalarin ise degeri yiikselmektedir. Markalarin var olan miisterileri elde
tutmak i¢in yaptiklar1 yatirimlar, yeni miisteri kazanmak icin yapilan
yatirimlardan oldukga diisiik oldugu gozlemlenmektedir. Pazara yeni giren
markalar en kiigiik bir hatada sonlarmmi hazirlamaktadirlar. Buna karsin
miisteriler bu tavr gii¢lii markalar i¢in gostermemektedirler.

-  Marka Giris Engelleri: Giiniimiizde teknoloji pazari icerisinde yer alan
bir¢ok iiriin ¢ok rahatlikla taklit edilebilir durumdadir. Firmalar kendilerine
saglam ve taklit edilmesi zor bir marka olusturduklari anda kendilerini
rakiplerine kars1 koruma altina almig olmaktadirlar.

- Gelecekte Biiyiime Potansiyeli: Piyasada yer edinmis kokli firmalar
mallarin1 miisterilerinin istek ve hayallerine gore sekillendirerek farkl

uluslararasi piyasalara girmekte zorluk ¢ekmeyeceklerdir.
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- Sirket Kiiltiirii: Calisma hayat1 icerisinde bulunanlar genellikle giiclii ve
koklii sirketlerde calismak istemektedirler. Bu tiir isletmelerde yetisen
kimselerin isletmelere olan sadakati ¢evrelerine de yansimaktadir. Bu tiir
isletmelerin toplumda saygin bir yeri olmasi ile birlikte, var olan hiikiimetler
ve medya tarafindan da ayricalik gérmektedirler.

- Tamtim Avantajlari: Marka miisterinin hafizasinda belli bir yer edinmis ise
bundan sonra yapilan tanitim calismalari daha basarili ve ucuz maliyette
olacaktir. Miisteri tarafindan bilinen bir markanin piyasaya cikaracagi yeni
iriin tanitim giderleri minimum seviyede olacak ve kolay bir sekilde

hafizalarda canlanarak satis siirecinde faydali olacaktir.

Firmalar triinlerine ve paketlerine yerlestirdikleri marka etiketi ile bir nevi
tiriinii imzalamis olmaktadirlar. Boylece markanin taninmasini, akillarda kalmasini ve

markaya giiveni olusturmaktadirlar (Ertiirk & Durmaz, 2016, s. 84,85).

2.7.2 Aracilar A¢isindan Markanin Onemi

Uretim yapan isletmeler ile miisterileri ile arasinda bir hat gorevi iistlenen
aracilar, miisterilerin kolay bir sekilde ulasabildikleri en yakin olusum olmalar
sebebiyle; miisterilerin arzu ve isteklerini ayn1 zamanda ihtiyaglarini, iginde bulunulan
piyasanin yapisini, misterilerin degiskenlik gosteren taleplerini ¢oziimleyerek bir
sonuca ulastirabilme imkanini elinde bulundurmaktadirlar. Markanin araci olarak

piyasada yer alan olusumlara sagladig faydalar su sekilde siralanabilir:

- Araci olan olusumlar marka ve miisterilerin etkilesimlerine firmalardan daha
cok hakimdirler.

- Aracilar miisteriye sunduklar1 markalar sayesinde, markanin sahibi olan
firmalarin kurumsal kimliklerinin destegi ile bazi iistiinliikler elde ederler.

- Firmalarin olusturduklar1 markalari pazarda tutundurmak icin yaptiklar
caligmalar araci olusumlarin satiglarin1 olumlu yonde etkiler.

- Aracilar markaya ait farkli iiriinlere ulasma imkanini ellerinde bulundururlar.

- Aracilar marka sayesinde, markaya ait diger {riinleri de miisterilere
kabullendirmede zorlanmazlar.

- Aracilarin  ellerinde bulundurduklar1 kolayda mallar sayesinde satig

sirkiilasyonlar1 fazla oldugu i¢in nakit satiglarinin dongiisii de hizlidir.
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- Aracilar ellerinde bulundurduklar1 bazi {riinlerin pazarlama calismalarinin
dizginlerini ellerinde tutabilmek ic¢in kendi olusturduklari markalarini
yapistirirlar. Boylece bazi iiretim firmalarina ait olan markalarin etkilerini
kirmis olurlar.

- Aracilar bazen mallari {iretici firmadan daha uygun fiyata sattiklarin1 duyurup
markalagsma algis1 olusturarak miisterileri kendilerine c¢ekme girisiminde
bulunurlar.

- Kendi markalari ile satig yapan aracilar, tiretim yapan firmalardan daha uygun

fiyatlara alim gergeklestirebilirler.

Yukaridaki s6z konusu maddelere ek olarak atil kapasite ile tlretimlerini
siirdliren baz lireticiler reklam ve tutundurma faaliyetleri ile ilgilenmedikleri i¢in araci

firmalar bu tiir isletmelerden uygun fiyata uzun siireli {iriin tedarik edebilirler (Yildiz
E., 2014, s. 14,15).

2.7.3 Tiiketiciler A¢isindan Markanin Onemi

Marka, miisterilerin begenisine sunulan mallarin en 6nemli tamamlayici
faktoriidiir. Isletmeler, markanin miisterinin satin alma davramsinin vazgecgilmez bir
parcasi oldugunu goz ardi etmemelidirler. Marka, miisterinin satin alma asamasinda,
karsilarina c¢ikan alternatifleri degerlendirmesi ile kesin kararin verilmesi aninda
miisterilere yol haritasi ¢izen bir etkendir. Aldiklar1 mal ve hizmetlerin sadece sahip
olduklar1 fiziksel farliliklar ile degerlendirmeyip, satin aldiklar1 mal ve hizmeti tim
yonleri ile bir biitiin olarak ele alan miisteriler i¢in marka, {iriine deger katan 6nemli bir
unsurdur. Bu sebeple marka sadece bir ayristirma araci degil, miisteriler i¢in duygu ve
diisiincelerini ifade etmenin bagka bir yoludur. Marka miisterilere hayal ettikleri iiriinii
elde etme ve satin alma aninda yardimci olmaktadir (ilban, Akkilig, & Yilmaz, 2011, s.
67) .

Markanin  0neminin algilanabilmesi ig¢in tiiketicilerin pencerelerinden
bakabilmek onemlidir. Marka, isletmelerin piyasaya sundugu {irtinler ile ilgili olarak
miisterilere vaat ettikleri garantidir. Bu da marka miisterilerinin giiven hissi
duymalarmna yol agmaktadir. Miisteriler markali olan ve kabul goérmiis bir iriini

alirken karasizlik yasamamaktadirlar. Firmalar tarafindan olusturulan markalar
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miisterilere bircok fayda saglamaktadirlar. Markalarin miisterilerine sagladiklari

faydalar asagida maddeler halinde belirtilmistir (Fettahlioglu, 2008, s. 69) :

- Markaya verilen ad, miisteriye mal ve hizmet kalitesi ile ilgili fikir verirken,
tercih edilen markali mallarin geri iadesi daha zahmetsizdir.

- Aligveris esnasinda, satin alinacak iirlinii tanimak ve benzerlerinden ayirmak
kolaylasir. Markanin giivenilirligi sayesinde karar vermek daha kolay bir hal
alir.

- Daha 6nce denenmis bir marka, miisterilerin diislincelerini etkiler ve {iriine
ulagsmay1 kolaylastirir.

- Markasiz mal ve hizmetlere gére marka sahibi olanlarin daha fazla kaliteye
sahip oldugu kanis1 hakimdir. Piyasada olusan rekabet firma ve miisterileri
kaliteye yonlendirirken, farklilagsma ¢abalari kaliteyi artirir.

- Markali bir iriine sahip olmak insanlarin goziinde toplumdaki yeri
belirlerken, miisterilere 6z giiven vermektedir.

- Miisteriler pazarda bulunan g¢esitli iiriinlerin arasindan, almayi planladig:
markal1 lirlinii kolayca ayirmaktadir ve tanimaktadir.

- Miisteriler satin aldiklart markali mal ve hizmetin hangi iretici firmaya ait
olduklarini ayirt edebilirler. Bu satin alma siirecini tekrarlamak istediklerinde

iiriine kolayca ulasabilirler (Fettahlioglu, 2008, s. 70).

2.7.4 Toplum Agisindan Markanmin Onemi

Piyasada bulunan mal ve hizmetlere ait markalar kaliteyi belli bir seviyeye
getirebilir, satig fiyatin1 belli bir aralikta sabitleyebilir, kaliteden 6diin verilerek kaliteli
mallarin taklidi olanlar1 ayirarak gerekli bilgilendirmeleri yapabilir ve toplumu bu tiir
tiretilmis mallara kars1 koruyabilir. Marka toplumun bir tiir yansimasidir denilebilir.
Topluluklar marka ile diisiince ve yasayis tarzlarim sergileme imkanm bulurken, ayni
zamanda marka bir toplumun yeniliklere bakis acisin1 ve ekonomik gostergelerini
ortaya koymaktadir. Markalarin uluslararast piyasalara agilmasi ise iretimin
gerceklestirildigi yani markanimn ait oldugu topluma nakit akis1 saglarken toplumun

taninmasinin da &niinii agmaktadir (Urgiip, 2012, s. 7,8).

Marka sahibi iriin ve hizmetler miisteriye giiven vermektedir. Miisteri

tarafindan tercih edilen iiriin ile ilgili bir sorun ile karsilasilmas1 halinde, marka, sattig1
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irlinlin arkasinda durarak garanti verdigi takdirde miisterinin hakkini savunmus
olmaktadir. Miisteriler bilingli davranis sergileyerek markali bir iriinii tercih
ettiklerinde kaliteli bir iirline sahip olmus olurlar. Marka isletmeler arasi olusan haksiz
rekabetin de Oniine gegerek toplumun bu yonde gelismesine katkida bulunmaktadir.
Cesitli sosyal sorumluluk projelerinin igerisinde yer alan markalar, toplumun dikkatini
cekerek daha ¢ok kisi ve miisterinin projeye katki saglamasinin 6niinii agmaktadir.
Ahlaki degerlere ve toplumsal sorumluluga sahip olan marka, her acidan kokli ve
giiclii bir markadir. Bununla birlikte gii¢ sahibi olan markalar kanunlara ve is ahlakina
da ayr1 6zen gostermektedirler (Yildiz S. B., 2013, s. 19).

Isletmeler tarafindan basarili sayilabilecek markalar ortaya c¢ikarmanin yolu,
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini tespit ederek, bu tespitler 1s1ginda iiriin ortaya
koyabilmekten gegmektedir. Bu tiir isletmeler iiriin kalitelerini ve gerceklestirecekleri
pazarlama faaliyetleri iizerine yaptiklar1 planlamalari daima daha iyiye gotiirme
hedefindedirler. Bu sekilde olusacak giiclii markalar, ig¢erisinde bulunduklar1 topluma
ve miisterilerine daima faydal olacaklardir. Pazar igerisinde, basarili olan markanin
tirtinleri kaliteli olacak bu da toplumun séz konusu markay:1 tercih etmesine yol
acacaktir. Rekabet ortam1 yaratan markalar sayesinde yeniliklerin 6nii agilacak, diger
isletmeler ise de taklit {irlin ortaya koymamak i¢in farkli 6zelliklere sahip olan iiriinler
ile toplumun karsisina ¢ikmaya calisacaklardir. Bunlar ile birlikte markalarin igerisinde
yer aldiklar1 toplum i¢in avantaj ya da dezavantaj olusturabilecek yanlar1 da
bulunmaktadir. Markalar ayn1 kategori icerisinde yer alan iiriinlerde gerek duyulmayan
farklilagtirmalarda bulunarak gerek olmayan maliyet artiglarina sebep olmaktadirlar

(Toksar1, 2010, s. 37).

2.7.5 Ulkeler Acisindan Markanin Onemi

Bir iilkenin gelismisliginin, sahip oldugu markalar ile dogru orantili oldugu
savunulabilir. Sahip olunan uluslararasi pazara hitap eden markalar ekonomik, sosyal
ve Kkiiltlirel yararlar saglarken, sinirlar1 igerisinde bulunduklar {ilkelere rekabet
tistlinliikleri sunmaktadirlar. Bulunduklar iilkelerin ekonomik yapisinin giliglenmesine
yardimer olurken, kisi basina diisen kazancinda yiikselmesinin Oniinii agmaktadirlar.
Buna bagli olarak diger iilkelere gore ekonomik kalkinmisligi daha biiyiik olan
tilkelerin sinirlar1 igerisinde birden fazla giiglii markanin yer aldigini sdylemek yanlis

olmamaktadir. Devletler, c¢agimizda 06zel tesebbiislerin yer aldigi pazarlan
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destekleyerek farkli markalarin ortaya ¢ikmasinin oniinii agmak isterler. Ayn1 zamanda
bu sistemi uygulamak isteyen devletler gerekli yasal diizenlemeleri gercgeklestirerek

yatirimetyt da korumus olacaklardir (Atli, 2019, s. 10).

Ulkeler bir iiriinii satmak yerine, iiriiniin ait oldugu markay1 satmaya calisarak
giiclii ekonomiye ulasmayi daha hizli saglayabilirler. Uluslararasi pazarda bir gii¢
haline gelmek, devletler arasinda kabul gormiis bir marka ortaya koyan ve bilgi iireten
kurumlardan gegmektedir. Yillar i¢inde kokli ve giiglii bir isim degerine sahip olan
markalar rekabet ortamlarinda devletlerin yerlerini almaktadirlar. Ulke kendi isimleri
tizerinde olusmus bazi olumsuz algilar1 ortadan kaldirabilmek i¢in farkli markalama

tekniklerini hayata gecirmektedirler (Zeren, 2011, s. 27,28).

Ulkelerin markalasmalarinin en 6nemli sonuglarindan biri, gergeklestirecekleri
diplomasi trafigidir. Bu siire¢te diinyada marka haline gelmis bir {ilkenin, diinya
halklarinin goéziinde sevimli bir yer edindigi igin toplumsal siyasi ve ekonomik
alanlarda olusturduklart hedeflerini gergeklestirme yilizdesi daha yiiksek olacaktir.
Buna paralel olarak gerceklestirilen diplomasideki hareketlilikler {ilkenin bir marka
haline gelmesine veya sinirlari igerisinde barindirdigi markalarinin uluslararasi pazarda
yer alma siirecine olumlu yonde katkilar saglamaktadir. Teknolojik gelismelerin hiz
kazanmasi, iilkeler aras1 uzakliklar1 ortadan kaldirarak biitiinlesme sdylentilerinin giin
ylziine ¢ikmasina sebep olmaktadir. Boyle bir ortamda olusan pazarda diger
ilkelerden daha avantajli duruma gelebilmek i¢in farklilasma ¢abalar1 hiz kazanmustir.
Ortaya ¢ikan biitlinlesmenin neticesinde piyasadaki rekabetin tirmanmasina ek olarak
iilkeler sinir Otesi tamitim calismalarina fazlasi ile 6nem vermeye baslamislardir.
Gergeklestirilecek olan tiim bu ¢alismalarda marka tilkelerin ellerinde bulundurduklari

onemli bir ayricalik sebebi olmaktadir (Zeybek, 2019, s. 1328).
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3 BOLUM
FIYATLANDIRMA

3.1 Fiyat

Kaynaklar1 sekillendiren, girisimcileri bir sektorden farkli bir sektore
yonlendiren ve tliketicilere maksimum diizeyde fayda elde etmede yol goOsteren
degisken bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir. Bir iirlin veya hizmetin elde edilmesi i¢in
bigilen degerin para ile ifade edilmesine fiyat denir. Farkli bir ifade ile, bir iirliniin
karsiliginda, iiretici tarafindan istenilen ya da tiiketici tarafindan 6denmesi gereken

licret (para) anlamia gelmektedir (Inkaya, 2011, s. 18).

Iktisat teorisinde bir iiriiniin arz ve talep edilme oranini etkileyen en 6nemli
etkenlerden biride fiyattir. Teoriye bakildiginda fiyat ile miktar zit yonlii iken, arz ile

ayn1 yonde degisim gostermektedir (Yiyit, 2017, s. 15).

En genel anlam olarak mallarin piyasadaki degisimi i¢in bigilen degerdir. Fiyat
daima para vermek degildir. Para olsa da olmasa da takas, elde etme ve degisimin
bilindik en eski seklidir. Aklimizi gelen hemen hemen biitiin mallarin veya hizmetlerin
olast degerini fiyat belirlemektedir. Fiyat ekonomik yasamin diizenleyicisidir. Diger
bir acgidan fiyat isletmelerin karlarini ve pazarlama stratejilerini direkt olarak
etkilemektedir. Tiiketiciler igin ise belirli miktardaki gelirlerini tiiketerek ihtiyaglarini

giderme imkani saglamaktadir (Topuz, 2009, s. 7,8).

3.2  Fiyatlandirma Kavrami

Fiyatlandirma tiim iireticiler i¢cin kaginilmazdir. Satisa sunulan tiim hizmet ve
mallar fiyatlandirilirlar ve bu karar ireticilerin kararliliklarii etkileyen en Onemli
faktordiir. Bir¢ok iiretici dogru fiyatlandirma karari alamamakta iken bu karar1 alma
yetenegine sahip olan az sayidaki iireticiler agik ara avantaja sahiptirler. Dogru
gerceklestirilen fiyatlandirmalar {ireticinin yaptigi satis ile elde edecegi kar1 daha hizl
bir sekilde elde etmesini saglamaktadir. Fiyatlandirma {ireticinin almasi1 gereken en zor
karardir denilebilir ve bu karar alinirken en iist seviyede dikkat gerektirir.
Fiyatlandirma asamasinda bir den fazla kisinin katilimi ile ¢ok sayida elde edilen
veriler degerlendirilir. Fiyatlandirma kararinin alinmasi karmasik bir siirectir. Bu

karmagsik siiregte saglikli kararlar alabilmek i¢in farkli fiyatlandirma stratejileri ve
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yontemleri belirlemek gerekmektedir. Biitiin bunlarin sebebi ise en dogru fiyatin elde
edilmesi i¢in uygun fiyatlandirma yonteminin hayata gegirilmesidir (Mert & Oktay,
2011, s. 58).

S6z konusu fiyatlandirma sezgisel ve rasyonel bilgiler 1s1¢inda bir takim karar
alma stirecidir. Satig ve pazarlama birimleri bir¢ok isletmede fiyatlandirma ydneticileri
ile birlikte c¢alisirlar. Fiyatlandirma isletmenin belirledigi hedefler dogrultusunda
satilan mallardan maksimum karlilik elde etmeyi amaclamaktadir. Fiyatlandirma

firmalarin en 6nemli rekabet unsurudur (Tepe & Tagkin, 2021, s. 156).

Fiyatlandirmaya etki eden faktorler i¢ ve dis faktorler olarak ikiye
ayrilmaktadir. I¢ faktorler isletmenin orgiitsel yapisi, pazarlama hedefleri, iiriin
maliyetleri ve pazarlama amaglarinin bir araya gelmesi ile olusmaktadir. Dis faktorler
ise piyasanin yapisi, ¢evresel faktorler, talepleri ve rekabeti kapsamaktadir. Isletmeler
olusan taban ve tavan fiyatlar arasindaki en iyi fiyatlandirmay1 ortaya koyabilmek i¢in
rakiplerini, i¢ ve dis faktorleri goz oniinde bulundurmasi gerekmektedir (Arslan, 2019,
S. 26).

3.3  Fiyatlandirmanmin Amaglar

Bir isletmenin s6z konusu oldugu yerde, fiyat denilince ilk akla gelen en az
maliyet ile maksimum kar elde etmektir. Fakat fiyatlandirma isletme adina yalniz kar
amacl gerceklestirilmemektedir. Satisa sunulan yeni bir malin tutundurulmasi, rekabet
ortaminda ayakta kalabilmek icin ve hatta fazla olan malin eritilmesi i¢in de farklh
sekillerde fiyatlandirmalar kullanilmaktadir. Ayrica fiyatlandirma hedefleri isletme
icin tiim yapiy1 etkileyecektir. Buna bagl olarak amaclarin belirlenmesi ve hayata
gecirilebilmesi i¢in tim birimler birlikte ¢calismaktadir (Cakiroglu & Beceren, 2018, s.
6).

Fiyatlandirmanin  gergeklestirilebilmesi i¢in  belli bir amacin olmasi
gerekmektedir. S0z konusu amacin isletmenin hedefi ile oOrtiismeli ve yapilan
fiyatlandirma amca hizmet etmelidir. Fiyatlandirma ile ilgili amaglar su sekilde

siralanabilir (Piringci, 2020, s. 4):
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3.3.1 Kar Maksimizasyonu

Isletmelerin karinin en {ist seviyeye ¢ikarilmasidir. Kar maksimizasyonu
fiyatlarin iist seviyelere ¢ikarilmasit demek degildir. Hedef piyasanin daha biiylik olusu

elde edilen gelirde artisin meydana gelmesidir (Piringci, 2020, s. 5).

Bu modelde firmanin iiriinleri ile ilgili talep ve maliyet iliskisi hakkinda bilgi
sahibi oldugu diisliniilmektedir. Buna gore firma yoneticileri elde edilen toplam gelir
ile tiretim maliyetlerinin arasindaki farki dikkate alarak en fazla kar1 veren fiyati
belirlemeleri gerekmektedir. Kar maksimizasyonu modeli, fiyati ortaya koymada talep

ve maliyet fonksiyonlarinin rol ve etkilerini barindirirlar (Yildirim, 2015, s. 13).

3.3.2 Satis Hacmi Maksimizasyonu

Firmalar satis hacmini artirmak i¢in bu model iizerinde durmaktadirlar. Yani
zaman ve donem olarak hedefledikleri satisa ulasmaya calisirlar. Birim satiglarini
artirmay1 hedefleyen firma, elde ettigi yliksek satis hacminin birim fiyatlarda disiis
meydana getirecegini ve bu durumun uzun zaman zarfinda firmanin karlhiligim
artiracagim diistiniilmektedir. Bu sebeple fiyatlar oldukga alt seviyelere ¢ekilerek an
fazla Pazar payimna sahip olmaya caligmaktadir. Fakat bu Strateji belli bir ortamin
olusmasi ile hayata gegirilebilir. Pazar fiyatin diisiik olmasana karsin olumlu tepki
vermeli ve bu fiyat pazarda biiylimii saglamali, elde edilen tecriibe sayesinde iiretim ve
dagitim maliyetleri minimum seviyede olmali, diisiik fiyatin pazarda yer edinmek

isteyenleri caydirict olmalidir (Yildirim, 2015, s. 14).

3.3.3 Rekabetci Amaclar

S6z konusu amaca gore firmalar fiyatlarini tespit ederken rakiplerini daima goz
onlinde bulundururlar. Buna gore firma, piyasada rakiplerden daha diisiik fiyatlar
uygulayarak rakipleri piyasa disina ¢ikarmayir ya da pazar paylarmi daraltmay:
hedeflemektedir. Rekabet¢i fiyatlamalar oligopol (genelde 2, 3 veya 4 oyuncunun
hakimiyetinde sekillenen piyasa) pazarlarda kendine bir yer ayarlamaktadir. Bu tiir
pazarlarda pazara hakim olan biiyiik firmalar vardir. Bu Isletmeler piyasa fiyatlarinin
yoniinii belirlemektedir. Mesela piyasaya hakim olan firma fiyatlari yiikseltirken diger

firmalarda bu fiyat politikasini izlemektedirler (Karalar, 2003, s. 145).
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3.3.4 Uriin Konumlandirma Amaci

Piyasada bulunan bir malin fiyatin1 belirleyen en 6nemli etken tiiketicinin o
mala verdigi degerdir. Bu durumda tiiketiciye, satin almak istedigi malin fiyatinin
degerinde oldugu kabullendirilerek fiyat-deger dengesinin saglanmasi gerekmektedir.
Mali tiiketicinin nezdindeki degere gore pazarda konumlandirmak gerekir. Bazi
reticiler fiyatlandirma stratejilerini  mallart alacagi umulan tiiketiciler icin
konumlandirma araci olarak kullanmaktadirlar. Bir malin fiyatinin siirekli yiiksek
tutulmasi ile satin alindiginda tiiketiciye sayginlik ve doygunluk hissi kazandirilmaya
calisilmaktadir. Diisiik fiyat politikast uygulamak kalitenin iyi olmadigi fikri
olusturarak satislar1 olumsuz etkileyebilmektedir. Uriin konumlandirma ¢alismasinda
hedeflenen, bir malin piyasada bulunan benzer diger mallardan daha {iistiin ve

kullanilabilirligi yiiksiik oldugu hissini olusturarak miisteri bagimliligin1 saglamaktir

(Kasapoglu, 2007, s. 30).

3.3.5 Yasam Siirdiirme Amaci

Bir igletme piyasadaki varligini siirdiirebilmek amaci ile kapasitesini, rekabetgi
ruhunu ve irtin ¢esitliligini artirarak tiiketicilerin isteklerini karsilayabilmelidir. Ayrica
isletmeler piyasada var olmaya devam edebilmek icin sabit ve degisken giderlerini
giderebilmelidir. Var olma amaci kisa vadeli bir amagtir, isletmeler uzun siiregte
piyasadan silinmeye nasil karsi koyacagini ve piyasada degerini nasil artiracagini
bilmek zorundadir (Akbudak, 2006, s. 13,14).

3.4  Fiyatlandirmay: Etkileyen Faktorler

Firmalar fiyatlama kararlar1 verirken veya fiyat politikalar1 olustururken farkli
etkenleri g6z Oniinde bulundurmalidirlar. S6z konusu etkenler i¢sel ve digsal veya
isletme ici ve dis1 etkenler olarak ayrilmaktadir. Genel olarak fiyatlama kararlari
aliirken riin maliyetleri ve diger firmalarin fiyatlamalar1 temel alinir. S6z konusu
durum karsisinda elastik bir yapiya sahip olan piyasada firmalar, hizli ve etkili bir
rekabet icerisine girebilmek i¢in olduk¢a hassas davranmalidirlar. Fiyatlandirma
siirecinde diger rakip firmalarin uyguladiklar1 fiyatlar karsilastirilmalidir. Ek olarak
firmalarin {iretim faaliyetlerindeki degisimler de fiyatlandirmalarda etkili olmaktadir

(Atasoy, 2016, s. 123).
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3.4.1 Maliyetler

Maliyet firmalarin igsel bir unsurudur. Maliyete gore gerceklestirilen fiyatlama
yontemi en bilindik yontemdir. Firmalar agisindan rekabet giiclinii belirleyen en
onemli etken maliyet unsurudur. Uretim yapan firmalar maliyetlerini minimuma
indirecek uygulamalar1 en iyi sekilde tespit etmelidirler. Maliyetlerini diislirmeyi
basaran isletmeler piyasadaki yerlerini gii¢lendirirler. Uretim sistemine maliyetlerin
artmasini engelleyecek yontemler yerlestirilmedigi takdirde maliyet artiglart kisa
siirede ortaya ¢ikacaktir. Bir firmanin rekabete girebilmesi maliyetlerini kontrol altinda

tutabilmesi ile orantilidir (Atasoy, 2016, s. 124).

3.4.2 Rakipler

Isletmelerin iiriin fiyatlandirmasindaki &nemli etkenlerden biri rakiplerdir.
Isletmeler piyasaya girislerde fiyat belirlemelerini rakiplerden gelecek olan tepkileri
g6z Oniinde bulundurarak gerceklestirmelidirler. Fiyatlamada oldugu kadar {iriin
fiyatlarinda yapilacak olan degisikliklerde piyasadaki rakiplerin az oldugu ve
tiketicilerin trtinler hakkinda bilgi sahibi olmalari rakiplerin harekete gegmesine

sebep olmaktadir (Acar, 2006, s. 34).

3.4.3 Araci Kuruluslar

Bir isletme piyasaya sunacag iiriinii fiyatlandirirken tiiketiciler ile birlikte araci
kuruluglart da g6z Onilinde bulundurmalidirlar. Nadirde olsa aracit kuruluslar,
bulunduklar1 ortam kosullarina uygun fiyatlandirmay1 gerceklestirebilirler. Yonetim
araclar satisa adapte olmalar i¢in fiyat belirleme islemini aracilara birakabilirler. S6z
konusu bu durum yonetimin aracilarin ¢ikarlarmi ayrintili bir sekilde géz Oniinde
bulundurulmasint gerektirir. Ayrica yonetim iiretime dahil olan hammadde ve
malzeme ile emek ve finans temin eden aracilar1 fiyatlandirma yaparken

unutmamalidir (Giirsoy, 2006, s. 41).

3.4.4 Uriin

Fiyatlandirma kararlarini isletmenin piyasaya bunacag iiriin ¢esitleri de etkiler.
Mesela bozulma siireci hizli olan yas meyvelerin {iretime yakin pazarlarda piyasaya
sunulmasi veya hizli ve pahali ulasim araglari ile uzak ve farkli pazarlara génderilmesi

gerekmektedir. Bu tiir tirinlerde tiretimin ilk zamanlarinda fiyatlama yiiksek olurken,
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sezon sonuna dogru fiyatlar diismektedir. Ayni uygulama modaya bagl tiriinler i¢inde
kullanilmaktadir. Birgok isletmede tiiketicilerin {irtinlere verdigi deger ile iiretime
alacag iiriiniin kalitesi arasinda dogru bir iliski kurmaktadir. Isletme bu iliskiyi
kuramiyor ise iiriin satilmayacaktir. Uriin kaliteli ve parasal degeri mevcut ise
talebinde yiiksek olmasi beklenmektedir. Bu durumda isletme iiriine fiyat belirlerken
farkli segenekler ele almaktadir. Bir malin piyasadaki diger mallara bagimliligi, yeni
bir mal olup olmamasi, gosterise uygun olmasi gibi unsurlar igletmenin fiyatlandirma

kararlarin1 etkilemektedir (Akbudak, 2006, s. 18).

3.5 Fiyatlandirma Yontemleri

Fiyatlandirmada izlenecek yolun dogru olmasi i¢in, iginde bulunulan piyasanin
ozelliklerine, rakiplerin piyasa icerisindeki konumlarina ve igletmenin iiriin i¢in goze
aldig1 maliyete baghdir. Uygulanacak olan maksimum fiyat rakiplerin fiyatlarina gore
belirlenmektedir. Uygulanacak minimum fiyat ise maliyet ve ydnetime gore
sekillenmektedir (Selanik, 2004, s. 20).

Belirlenecek fiyat ne elde edilecek kari azaltmasi ne de tiiketici taleplerini
diistirecek sekilde yiiksek olmalidir. Temel fiyatlandirma yaklagimlart maliyete gore
fiyatlandirma, talebe gore fiyatlandirma ve rekabete gore fiyatlandirma seklinde

siralanmaktadir. (Yildiz E. , 2010, s. 46)

3.5.1 Maliyete Gore Fiyatlandirma

Tiiketici taleplerinde meydana gelen degismeleri dikkate almayan maliyete
gore fiyatlandirmada, {irlin maliyeti baz alinmakta ve toplam maliyet ortaya
cikarildiktan sonra bir miktar kar eklenmektedir (Tutkavul & Elmaci, 2016, s. 664).
S6z konusu bu yontem en ¢ok kullanilan yontemler arasindadir. Maliyet hesaplarinda
yapilan kiigiik  yanlishklar faaliyet gosteren isletmeleri biiyiik zararlara
ugratabilmektedir. Maliyet hesaplamada en 6nemli asama sabit ve degisken maliyeti
birbirinden ayirarak kesin sonug elde edebilmektir. Uretim yapan isletmelerde maliyete
etki eden faktdriin ¢ok almasi sebebi ile maliyetin tam olarak hesaplanamama

durumlari s6z konusudur (Selanik, 2004, s. 25).
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3.5.2 Talebe Gore Fiyatlandirma

Talebe yonelik fiyat belirlemede maliyetlerde goz ardi edilmemektedir. Cesitli
fiyat alternatifleri olusturmakta gelir durumlar1 da esas alinmaktadir. Kar, isletme
iretim maliyeti ile satis kazanclar1 arasindaki olumlu “’kalan’’ ise, isletme sahibi
isletmesini kurarken ve isletme faaliyetine devam ederken de i¢inde bulundugu pazar
ve piyasa aragtirmasini yaparak satiglarinin ve gelirlerinin ne olacagini tahmin etmeye
caligmaktadir. Talebe gore yapilan fiyatlandirmada talep fazla ise belirlenen fiyat
yiiksek, talep az ise fiyat diisiik olarak belirlenmektedir. Bu yontem iiriin piyasaya
sunuldugu zaman ve pazarda da aymi sekilde gecerliligini korumaktadir. Kurumsal
baglamda rekabetin oldugu piyasada talep egrisi yatay olarak tespit edilmektedir. Bu
sonu¢ tek satici ile tek iireticinin fiyati denetleyemeyecegi manasina gelmektedir

(Yildiz E. , 2010, s. 48).

3.5.3 Rekabete Gore Fiyatlandirma

Glin gectikge isletme sayilarinin artmasi ve bu isletmelerin benzer {iriin ve
hizmetler sunmasi kiyasiya bir rekabet ortaminin olusmasina sebep olmaktadir. S6z
konusu bu rekabet ortaminda fiyatlandirma 6nemli bir silaha doniismektedir. Rekabet
temelli fiyatlandirma gergeklestirilirken rakiplerin iiriin maliyetlerine, fiyatlarina,
fiyatlandirma stratejilerine ve sundugu teklifler dikkate alinir. Fiyatlandirma teknigini
ve uygulanan stratejiyi genelde pazarda kiigiik paylar1 olan, pazarda yeni yeni yerini
almaya calisan isletmeler kullanmaktadir. Girmeye calisilan pazarda ayni statiide
kiigiik isletmeler yiiksek fiyat uyguluyor ise diisiik fiyat vererek tutunmaya
caligmaktadir. Fakat pazarda gii¢lii isletmeler diisiik fiyatlar uyguluyor ise isletme
ithtiyaglart karsilanmayan tiiketicilere daha yiiksek fiyatlar ile satis yapmay:1 tercih
etmektedir. Isletmeler piyasaya girislerde rekabet giiclerini hesaba katarak
fiyatlandirma yapmalilar ve saticilarin m1 yoksa alicilarin m1 giiglii oldugunu tespit
etmelidirler. Talebe ve maliyete gore yapilan fiyatlandirmalarda pazarda olusacak olan
rekabet ortami ele alinmadigindan rakiplerin verecegi tepkiler 6n goriilememektedir.
Bu da isletmelerin fiyatlandirma stratejilerinde hatalar olusmasina sebep olmakta ve
misteri kaybina yol agmaktadir. Tiim bu sebeplerden Gtiiri firma rakiplerini hafife
almamali ve degisen miisteri ihtiyaglarint g6z Oniinde bulundurarak fiyatlandirma

yapmalidir (Ozdeveci, 2016, s. 12).
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4 BOLUM
SATIN ALMA

4.1 Satin Alma Kavrami

Tiiketicinin ne zaman Ve ne sekilde, kimden {iriin ile hizmet satin alacagini
ortaya koyan slire¢ “tiiketici davranigi” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satin alma {iriin
ile hizmet se¢gme ve tiiketimi ile ilgili hizli bir dongii ortaya koymaktadir. Bireylerin
satin alma davramisim1 belli ve belirsiz bir¢ok degisken etkilemektedir. Satin alma
kararini etkileyen g¢evresel faktorlerin yani sira ekonomik degisimler, psikolojik ve
sosyolojik faktorlerde bulunmaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkilemek ve
yonlendirmek i¢in, alinacak olan iriinlerde indirime gitmek ve tiiketici ile {iriin
arasinda duygusal bag olusmasini saglamak gerekmektedir. Buna gore isletmelerin,
tiiketicilerin ihtiyaglari dogrultusunda, satin alma karar1 oncesi, sirast ve sonrasinda
nasil bir yol izledigini, nelerden etkilendigini ve kararlarin1 neye goére verdiklerini

bilmeleri hayli énemlidir (Ozy1ldirim & Kogoglu, 2019, s. 192,193).

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 en ¢ok tercih edilen marka ve o markaya ait
triinler yoniinde olacaktir. Satin alma kararini etkileyen iki 6nemli faktor vardir.
Birincisi diger kisilerin tavir ve diisiinceleri, ikincisi ise elde olmayan durumlardir

denilebilir (Tan & Hocaoglu, 2017, s. 952).

4.2  Satin Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Mal ve hizmetlerde satin almayi etkileyen faktorler degiskenlik gostermektedir.
S6z konusu bu faktorler tiiketicilerin hangi markay1 neden sectikleri konusunda zemin

hazirlar. Her bir tiiketicinin satin alma siireci farkli olgular icermektedir. Ayn1 olgular
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farkli diirtiiler olusturabilmektedir. Bu siireci etkileyen faktorler, sosyal, ekonomik ve

kisisel seklinde siralanabilmektedir (Fettahlioglu, 2008, s. 22).

4.2.1 Sosyal Faktorler

Bu béliimde sosyal faktor baslig: altindaki kiiltiir, aile, sosyal sinif ve danisma

gruplar ele alinacaktir.

Kiiltiir: Toplumda kisiler tarafindan meydana getirilmis ve yillar boyu
kusaktan kusaga aktarilan yasam igerisinde yer edinmis bir hayat tarzidir. Kiiltiir
bireylerin inanglarini, gelenek, gorenek ve toreleri, tecriibeleri, ahlaki degerleri gibi
bir¢ok unsuru i¢inde barindiran bir yapidir. Kiiltiir kisilerin yasam tarzlarini, bu yasam
tarzlar1 da tiiketim aligkanliklarini yapilandirmaktadir. Farkli Kiiltlirel yasantiya sahip
kisiler farkli tiikketim aliskanliklar1 ortaya koymaktadirlar. Kiiltiir yakin zamanda
degiskenlik gostermese de cesitli faktorlerin etkisi ile uzun zamanda degisimler
gosterebilmektedir. Mesela kiiltiir kisilerin tiikketim aligkanliklarini etkilerken uzun
zamanda tiiketici davranislarindan da etkilenmektedir. Kiiltiir ve gelir, din, yas gruplari
gibi faktorlerden olusan alt kiiltiirler insanlarin tiiketim davranislarini etkilemektedirler
(Ozoglu, 2016, s. 10).

Sosyal Simif: Tiiketicilerin iiriine ve iiriine ait markaya bakis acilarmi etkileyen
en Oonemli faktorlerden biridir. Sosyal smiflar aym egitim diizeyine sahip, yaklasik
gelir elde eden ve ayni deger yargisinda bulunan bireylerden olusan bir yapidir. S6z
konusu sosyal smiflarin alacaklari iiriinlerden beklentileri ve satin almay1 diisiindiikleri
markalar bile farklilik gostermektedir. Isletmeler {iriin ve tamitim faaliyetlerini hedef
kitleye gore belirlemelidirler. Ciinkii tiiketiciler i¢cinde bulunduklari sosyal sinifa gore

tercihlerini sekillendirirler (Ceylan, 2021, s. 10).

Aile: Birlikte hayatlarini siirdiiren iki veya daha fazla insanin bir araya gelmesi
ile olusan bir yapidir. Aile igerisinde yasanilan toplumun temel yapitasidir. Aile
toplumun biitiinliglinii saglamak ve toplumun yapisini korumak adma 6nemli bir
gorev Ustlenmektedir. Tiiketicinin satin alma kararinda ailenin rolii biiyiiktiir. Bireysel
satin almalara kiyasla ailenin satin alma eylem siireci daha karmasiktir. Aile siire gelen
tilketim mallarindan ziyade degerli iirlin ve hizmet satin almalarinda, aile kisilerinin

farkli rolleri ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu bu durum bazen aile i¢i ¢atismalara sebep
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olabilmektedir. Bu durum aileden aileye degisiklik gostermektedir. Ayrica ailelerin

satin alma kararlar tiriinlere gore farlilik gostermektedir (Fettahlioglu, 2008, s. 38).

Damisma Gruplari: Tiiketicinin davranig ve fikirlerini dogrudan veya dolayh
bir sekilde etkileyen kisi topluluklaridir. Bu topluluk ayr1 ayr1 iki gruptan
olusmaktadir. ilki aile ve bire bir iletisim igerisinde olunan (arkadas, komsu, is
arkadasi) kisiler, ikincisi ise bire bir iletisimin olmadigi (sarkici, oyuncu, sporcu)
kisilerdir. Danigsma gruplari, tiiketiciler {izerinde etki olusturabilen reklam ve tasarim
konusunda yetenekli kisilerdir. Bunlar iiriin ambalajlarina tinlii kisileri yerlestirerek
onlar iiriine referans olarak kullanirlar ve tiiketicilerin algilarinda degisim meydana

getirerek satin alma kararlarini etkilemektedirler (Ceylan, 2021, s. 80).

4.2.2 Demografik Faktorler

Isletmeler pazarlama stratejilerini olusturur iken kisilere ait demografik
ozellikleri s0z konusu pazarlari boliimlendirmek i¢in kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin
satin alma davranisini etkileyen faktorlerden biride demografik faktorlerdir (Eren,

2009, s. 28).

Yas: Tiiketicilerin yas ortalamalari, ihtiyaglarin yasa gore farklilasmasindan
dolay1 istek ve ihtiyaglarin tespit edilmesi konusunda 6nem arz etmektedir. Ayni yas
igerisinde bulunan insanlar birbirlerini etkileyerek benzer tiikketim kaliplart igerisine
itmektedir. Tiiketicilerin yaslar1 birgok iiriin ve isletmeler agisindan 6nemli bir bilgi
niteligindedir. Mesela oyuncaklar ¢ocuklar i¢in hazirlanir iken cilt bakim ve sa¢ bakim

tirinleri orta ve iist yaslar igin hazirlanmaktadir (Eren, 2009, s. 31).

Cinsiyet: Tiiketicilerin cinsiyetine gore siniflandirma yapan ve erkek ile bayan
tilkketicilerin satin alma aliskanliklar1 hakkinda bilgi edinen {ireticiler basarili
olmaktadirlar. Ortaya konulan mal ve hizmetler erkek ile kadin olarak ayristirilir.
Tiiketiciler arasinda kadin tiiketicilerin arastirilmalar1 daha hassas yapilmalidir. Kadin
tilkketiciler hassas ve arastirmaci olurken, erkek tiiketiciler daha basit ve kolaycidirlar.
Kadm tiiketiciler duygularin etkisinde hareket etmektedirler. Kadm tiiketicilere karsi
olusturulan pazarlama stratejileri, isletmelere olumlu yiiksek satis oranlar1 olarak geri
donmektedir. Tiim bunlarin sonucu olarak kadin ve erkek tiiketicilerin aralarindaki
biyolojik farkliliklar aslinda tliketim aligkanliklarinin farklilagmasinin altinda yatan

sebeptir (Tuzcu, 2016, s. 37).

73



Gelir: Kisilerin satin alma aligkanliklarini etkileyen en onemli durumlardan
biri de elde ettikleri gelirlerdir. Tiiketicilerin gelir durumlarinin farklilik gdéstermesi
satin alma aligkanliklarinin da farkli olacaginin bir gostergesidir. Bu demek oluyor ki
bu durum satin alma aliskanliklarini olumlu veya olumsuz yonde etkileyecektir

(Giilbay, 2015, s. 12).

4.3 Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler tarafindan satin alinmasi planlanan iiriin ve hizmetler farkli 6nem
derecelerine sahiptirler. Bundan dolay1 kisiler satin alma karalarinit verirken farkli
zamanlarda farkli sekillerde diisiinerek eyleme gegmektedirler. Tiketiciler kendileri
icin dnemli olan {iriin ve hizmetler i¢in daha detayli incelemelerde bulunurken, 6nemli
olmayan iiriin ve hizmetler i¢in fazla ayrintiya dikkat etmemektedirler. Bu olgulardan
otiirli satin alma stireci olusmus olmaktadir. Bu gerg¢eklesen asamalarda isletmeler {iriin
ve hizmetlerini daha ¢ok tiiketiciye pazarlayabilmek adina, iirin ve hizmetlerden satin
alan miisterilerle konugmalar gergeklestirerek kendilerine ait iiriin ve hizmeti secerken
hangi asamalardan gectiklerini ve nelere dikkat ettiklerini anlatmalarim
istemektedirler. Tiiketicinin bildigi veya tanidig1 {irin ve hizmetlerde otomatik satin

alma meydana gelmektedir (Miiderrisoglu, 2009, s. 29).

4.3.1 Problemin Tespiti

Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin alamaya karar vermeleri bir ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi ile meydana gelmektedir. Bu ihtiyac¢ bir firsat olusturabilecegi gibi bir
problemde ortaya c¢ikarabilmektedir. Tiiketicilerin maruz kaldigi disaridan veya

icerden gerceklesen etkiler ihtiyacin hissedilir olmasini saglamaktadirlar (Kara, 2018,
s. 31).

4.3.2 Bilgi Toplama

Tiiketicinin satin alma siirecinde almay1 planladig: iiriin ve hizmetten birden
fazla ortaya ¢ikmasi, hangisinin en uygun olduguna dair bir diisiince olusturmaktadir.
Tiiketicinin faydali bir karar verebilmesi icin iiriin ve hizmetlerin hakkinda daha
detayli bilgi edinmesi gerekmektedir. Fakat tiiketici gilinliik hayatinda bilgi sahibi
oldugu iiriin ve hizmeti diisiinmeksizin otomatik satin almaktadir. Bu tiir iiriin ve
hizmet kolayda iiriin ve hizmetlerdendir. Fakat {iriin ve hizmeti ilk kullaniyor, ¢ok

once kullanmig veya piyasada benzer {iriin ¢ok ise bir karar verme siireci olmaktadir.
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Bu siireci yanlhis degerlendirmemek adina iiriin ve hizmetler hakkinda ayrintili bilgi
edinilmesi gerekmektedir. Elde edilen bilgiler 1s1ginda kendine en uygun iiriin ve

hizmeti alarak tatmin diizeyi en iist seviyeye ¢ikmaktadir (Miiderrisoglu, 2009, s. 31).

4.3.3 Satin Alma

Tiiketici ihtiyaci olan {iriin ve hizmet i¢in marka belirlemelidir. Benzer iiriin ve
hizmeti sunan markalar hakkinda gerekli bilgiyi toplamis ve en uygun markaya karar
vermektedir. Fakat kesin karar halen daha verilmemistir. Tespit edilen markanin
nereden alinacagi belirlenmelidir. Bu se¢imin sonucu bir magaza olabilecegi gibi,
internet ortami da olabilmektedir. Bazen satin alma eylemi ger¢eklesirken, satin alma
niyeti ile karar arasina farkli etkenler girebilmektedir. Bu durum tiiketicinin fikrinin
degismesine sebep olabilmektedir. Bu etkenlerin ilki digerlerinin tutumlar ve
davranislaridir. Ikincisi ise beklenmeyen durumsal etkenlerdir. S6z konusu bu iki etken

sebebi ile satin alma niyeti daima giincel niyetle sonuglanmayabilir (Eren, 20009, s. 48).

4.4  Literatiir incelemesi

Grundey (2009), arastirmasinda yasanan ekonomik kriz algisinda sirketler
tarafindan yapilmasi gereken pazarlama eylem planlar1 analiz edilmeye caligilmistir.
Kriz algisinin hakim oldugu anlarda tiiketiciler fiyat konusunda hassas davranirken
ayni zamanda markalarma olan sadakattin de minumum seviyelere indigi
belirlenmektedir. Ekonomik krizin hakim oldugu pazarlarda markalar geri plana
atilarak ozel fiyatlarla alimlar gerceklesmektedir. Piyasada yer alan firma sahiplerinin
de fiyat savaslar yaptiklar1 aragtirmada bildirilmektedir. Ayrica ¢alismada, markalar
etkileyen fatorler de tebpit edilmeye calisilmaktadir. Sonu¢ olarak zor zamanlarda
markalarin  ayakta  kalabilmek ig¢in neler yapmast gerektigi acikliga

kavusturulmaktadir.

Marangoz ve Uluyol (2009), 2009 yilinin Mart ve Haziran aylar1 doneminde
kalitatif ve kantitatif arastirma yontemlerini kullanarak gerceklestirdikleri ¢alismada
ekonomik kriz algisinda kisilerin tasarruf ve tiiketim aliskanliklar1 incelenmeye
caligilmigtir. Arastirma esnasinda yapilan anket uygulamasindan sonra elde edilen
bulgular 151nda, kriz dénemlerinde kisilerin tiiketim aligkanliklarinin 6nemli bir sekilde
degiserek yerini tasarrufa birakmasi, ailelerin biit¢elerinin onemli 6l¢iide eksi yonde

farklilik gostermesi, krizden etkilenenlerin en basinda kalabalik ailelerin gelmesi ve
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kriz zamanlarinda krizin etkisini en aza indirebilmek icin gerekli harcamalarin disinda
yapilan harcamalarin hi¢ yapilmamasi veya minumum seviyeye indirilmesi gerektigi
sonuclarina ulagilmistir. Ayrica sektérde bulunan iireticilerin, tasarrufa yonelen ailelere
ve genglere yonelik iiretim ve pazarlama planlamalarini yedilen yapilandirmalari

gerektigi savunulmaktadir.

Hiisntioglu ve Giiler (2010), ¢alismadaki bulgular 384 kisi lizerinden elde
edilen verilerin analiz edilmesi ile elde edilmistir. Yapilan analiz de likert 6lcek ile ki-
kare testi uygulanmistir. Arastirma kriz doneminde tiiketicilerin davraniglarini
inceleyebilmek igin Giresun Ilimiz merkezinde ikamet eden kisiler {izerinde
gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler 1s181nda tiiketicilerin tiiketim aliskanliklarini
degistirdigi ortaya c¢ikmaktadir. Buna gore bir takim harcama kalemleri artis veya
azalig gosterirken, bazilari ise hi¢ degismemistir. Ucuz markalara yonelim artmaktadir.
Kisilerin elde ettikleri gelirleri ile tercihleri arasinda anlamli bir iligki oldugu ortaya
cikmaktadir. Liiks sayilabilecek mallarin kullanimi azalirken, zorunlu mallar ile tiitiin
kulluniminda bir farklilasma olmamustir. Bu siirecte tiiketiciler vakitlerini evlerinde
gecirmeyi tercih etmektedirler. Sonug olarak kisilerin yasam tarzlarinda kismen

degisiklikler gozlemlenmektedir

Haefner, Sarkiiteri-Gri ve Rosenbloom (2011), calismalarinda global markalar
tizerinde yapilan arastirmalarin sonuglar1 yer almaktadir. Gergeklesen kiiresel
ekonomik kriz sonrasinda Bulgaristan ve Hun’ da hayatlarm siirdiiren tiiketicilerin
satin alma kararlar1 6l¢lilmeye ¢alisilmistir. Calisma yapilirken her iilkede bulunan
tiiketiciler i¢inde satin alma kararinda marka giiveninin mi yoksa marka begenisinin mi
onemli oldugunu ortaya koyabilmek i¢in regresyon modelleri uygulanmistir. Buna ek
olarak kiiresel kriz sonrasinda iilkelerde olusan ortamin kiiresel markalarin
pazarlamasima uygunlugu tartisilmaktadir. Yapilan calismada yer alan sorular
cevaplayan Bulgar ve Macarlar i¢in begenmede giivende 6nem arz etmektedir. Fakat
Bulgarlara oranla Macarlarda begenme daha Onemlidir. Macarlar giivenmek icin
Bulgarlara oranla daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymaktadirlar. Bulgarlar ise Macarlara

oranla daha ¢ok global marka bilincine sahiptirler.

Voinea ve Filip (2011), yapilan arastirmada daha once yapilan arastirmalar
neticesinde elde edilen sayisal veriler karsilastirmali olarak incelenmektedir. So6z

konusu arastirma ekonomik krizden sonra farkli iilkelerde ger¢eklesen ve yeni tiiketici
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seklinde adlandirilan tiiketicilerin satin alma kararlarinda meydana gelen degisimleri
ortaya koymaktadir. Bu arastirmada ki s6z konusu yeni tiiketici, hiper tiiketicilerin
sebep oldugu sosyal yikimlar sonucu ortaya ¢ikan ve satin alma aligkanliklarinda
farkliliklar olan tiiketiciler oldugu ileri siiriilmektedir. Ele alinan bu arastirmadaki
bulgulara literatiir taramasi sonucunda ulasildig1 bildirilmektedir. Buna gore yeni
tiikketiciler daha ekonomik daha sorumluluk sahibi iken, geleneksel tiiketiciler daha
talepkardirlar. Yeni tiiketiciler satin alacaklari {iriinlerin tiim 6zelliklerini arastirarak
daha uyanik davranmaktadirlar. Kriz sonrasinda s6z konusu yeni tiiketiciler organik
tiriinlere yonelmektedirler. Kriz sonrasi olusan mini elektrik soku sorumlu tiiketimin

olusmasina neden olmaktadir.

Claudiu (2011), 2008 yilinda yasanan ekonomik krizin insanlari, hiikiimetleri,
kiiresel ekonomi politikalarini, kurumsal iligkileri ve yatirimci davranislarini nasil
etkiledigi ortaya konulmaya calisilmaktadir. S6z konusu aragtirmada ekonomik krizin
ampirik olarak marka degerine etkisi, kiiresel markalar arasindaki marka degerini
korelasyon modeli ile aciklamaya calisilmaktadir. Elde edilen bulgular ve yasanan
makro ekonomik olaylar marka degerini etkiler. Ayrica bireysel markalarin biiylime ve
gelisme hizlarina negatif etki yapmaktadir. Son olarak yapilan arastirma yasanan
biiyiik Olgekli ekonomik krizin markanin parasal degerine ve odaklanmis oldugu

pazara onemli Olciide etki etmektedir.

Viviani (2012), calismasinda marka sadakati ile gerceklesen ekonomik kriz
arasindaki iliski anket yontemi kullanilarak analiz edilmeye calismaktadir. Kriz aninda
tiikketicilerin yasadigi zorluklar ve markalar1 takip etmedeki aligkanliklarinin devam
edip etmedigini ortaya konulmustur. Ayrica kriz algisinda markalar 6nemini korudumu
ve tiiketiciler markalara sadik kaldimi sorulari cevaplanmaya c¢alisilmistir. Konu
arastirtlirken toplumun en kiigiik yap1 tasi olan ailenin alig veris aligkanliklar1 ele
alimmaktadir. Amag tiiketicilerin Uriinleri ve satin aldiklar1 markalar degistirip
degistirmediklerini tespit etmektir. Sonug olarak kriz algisinda tiiketici oncelikli olarak
diisiik fiyatl Uirlinlere yonelmektedir. Toplumda satin alma kararinda geng tiiketicilerin
fikirleri degiskenlik gosterirken daha olgun tiiketicilerin fikirlerinin sabit oldugu tespit
edilmistir. Tiim bunlara ek olarak ekonomik krizin tiiketimde giiclii bir etkisi olmakla
birlikte markalarinda degerlerini kaybetmemeleri i¢in kendilerini yenilemenin yollarini

bulmalari gerektigi calisma sonunda ortaya konulmustur.
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Jasiulewicz (2012), calismada ki amag, ekonomik krizin Polonya tiiketicilerinin
tizerindeki etkisini O6lgmektir. Tiiketicilerin ekonomik kriz hakkindaki gorisleri,
ekonominin durumu, hane halkinin maddi durumu, kriz ile basa ¢ikma yontemleri gibi
arastirmalar yapilmaya calisilmistir. Yapilan ¢alismalar sonucunda Polonya gayri safi
milli hasilasinda diisiisler ve isletmelerin ekonomik faaliyetlerinde azalmalarin
meydana geldigi, is kayiplarmin oldugu, yeni is bulamama endisesinin olustugu

saptanmistir.

Sari ve Kusuma (2014), tarafindan gergeklestirilen ¢alismada farkli tilkelerde
bulunan tiiketicilerin BMW ve Lexus markalarina olan algilart tespit edilmeye
calisilmistir. Endonezyada bulunan BMW ile Lexus sahiplerinden cesitli veriler
toplanarak biraraya getirilmis ve tiiketicilerin marka algilariyla birlikte liikks otomobilin
algilanan degerleri calisma esnasinda incelenmistir. Bu g¢aligma yapilirken yapisal
esitlik modellemesi (sem) kullanilmigtir. Elde edilen verilerin sonucunda tiiketicilerin
Alman (BMW) ile Japon (Lexus) araglarna olan yaklasimlar1 ortaya konulmus ve
BMW’ nin tiiketiciler goziinde daha yiiksek degere sahip oldugu tespit edilmistir.

Fakat satin alma niyeti ise Lexus {istlinde yogunlagmistir.

Nysveen (2014), ¢alismasinda meydana gelen krizin marka tizerindeki yikici
etkisi tespit edilmeye c¢alisilmistir. Markaya olan sevginin bagimli degiskenler
tizerindeki etkisi ortaya konulmustur. Marka aski ve kriz arasinda ilimli bir etkinin
oldugu diisiiniilmektedir. S6z konusu arastrmada yapilacak deney nicel yaklasima
dayali  sorular hazirlanip, hazirlanan sorularmm tiiketicelere  yoneltilmesi
gergeklestirilmistir. Sonug olarak olusan krizlerin satin alma kararlar {istiindeki etkisi,
tikketicilerin markaya duydugu sevginin seviyesinde azalma egilimi oldugu

saptanmuistir.

Alhaddad (2015), calismasinda bir marka sadakati modeli gergeklestirmektir.
Anket yontemi kullanilarak amprik arastirma yapilan ¢aligmada algilanan kalite ile
marka arasindaki iligkinin marka sadakati olusturmadaki onemi arastirilarak ortaya
konulmaya c¢alisilmistir. Yapilan arastirma neticesinde marka imaji ve algilanan
kalitenin marka sadakati lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ve marka giiveninin

marka baglil izerinede olumlu etkisi bulundugu sonucuna varilmaigtir.
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He vd Ran (2015), calismalarinda amaci1 markalarin degerlerini etkileyen kriz
faktorleri ile ilgili elde edilen bulgular1 incelemektir. Calismada marka degeri ve kriz
etkisnin ¢ift yonlii iligkisi ele alinarak degerlendirmeler yapilmistir. Yani marka
degerininde gerceklesen krizi de nasil etkiledigi yapilan arastrmada ele alinmustir.
Sonug olarak ele alinmasi gereken iki nokta bulunmaktadir. Bunlar krizin marka degeri

tizerindeki etkisi ve marka degerinin de yasanilan krizin lizerindeki etkisi seklindedir.

Drewniak ve Karaszewski (2016), calismalarinda giliniimiizde faaliyet gosteren
isletmelerin pazarlama araglar1 hakkinda bilgi edinmek ve ekonomik kriz algisinda bu
isletmelerin sahip olduklar1 marka degerlerini korumak ve giiclendirmek i¢in var olan
pazardaki caligmalar1 ile ilgili incelemelerde bulunmuslardir. Bu makalede sahip
olunan markanin degeri ve gelisimi ile ilgilide analizler yapilmistir. Diinya tizerindeki
en iyi markalar degerlendirmeye tabi tutulmustur. Arastirmanin Ssonucunda ise
markalarin uzun zaman zarfinda ve Ozverili uzun ugraslar sonucu ortaya ¢iktigi
kanisina varilmigtir. Kotii piyasa kosullar1 sonucunda finansal sorunlar sebebi ile
bircok marka sahipsiz birakilmistir. Ekonomik kriz zamanlarinda markaya duyulan

arzunun markanin fiyati ile dogru orantida oldugu tespit edilmistir.
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5 BOLUM

ARASTIRMADA ELDE EDILEN BULGULAR VE

DEGERLENDIRMELER

5.1 Katihmcilarin Olcek Maddelerine Verdikleri Cevaplar

Yapilan anket calismasima goniillii olarak katilarak cevap veren c¢alisanlarin

verdikleri cevaplarin oransal dagilimlar1 asagidaki tabloda gdsterilmistir.

Tablo 1 Katihmecilara Ait Cevaplar

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum
n % n % n % n % n %
eEti?lr:)’,r:t:ﬁi‘r’es'yas' kriz beni 11 | 29% | 20 | 53% |48|12,7% |119|31,4% | 181 |47,8%
ftll‘(‘i’:i"vn;ﬁlre siyasi krizin hayatima 10 | 26% | 12 | 32% |36| 95% |131|34,6% | 190 | 50.1%
E::;rr‘gﬂﬁl";]fl'ﬁs' kriz genel olarak 19 | 50% | 25 | 6,6% |59|15,6% |125]|33,0% | 151 | 39,8%
ii?g‘(’g‘;:’gf;ﬁi‘y’;ﬂfﬂ beni 17 | 45% | 23 | 6,1% |48|12,7% |133|35,1% | 158 | 41,7%
Benzer olsalar bile 6 markalar yerine 0 0 N N 0
favori markamui satin almak mantiklidir. 68 | 17,9% | S0 | 13,2% |91|24,0% | 91 |24,0% | 79 | 20,8%
Bagka bir marka favori markamla ayni
dzelliklere sahip olsa bile, favori 69 | 182% | 66 | 17,4% |66|17,4% | 88 |23.2% | 90 |23,7%
markami satin almayi tercih ederim.
Favori markam kadar iyi baska bir marka
varsa, yine de favori markami satin 79 | 208% | 82 | 21,6% |69 |18,2% | 76 |20,1% | 73 | 19,3%
almayi tercih ederim.
Bagka bir marka favori markamdan
higbir sekilde farkl degilse, favori 45 | 11.9% | 27 | 7,1% |49 |12,9% | 109 | 28,8% | 149 | 39,3%
markami satin almak daha akillicadir.
Zi};ag‘i“sigfm‘ziﬂfziﬁ}‘gi“g‘l;f;“ ekstra | 145 | 38306 | 110 | 29.0% |52 |13.7% | 34 | 9.0% | 38 | 10,0%
E&‘g‘eﬂ;gﬁ?;lfigzzzia;g:mak fem 27 | 71% | 41 | 10,8% |42|11,1% | 89 |23,5% | 180 | 47,5%
ggﬁ;ﬁgﬁ:&iﬁ:'@dﬁizg:Zléﬁzrzr“f 136 | 359% | 88 | 232% |64 |16,9% | 49 |12,9% | 42 | 11,1%
ga‘;]?']fa%ag:;n‘:;mak igin birdiikkan | 425 | 45 406 | 107 | 28.2% |44 | 11,6% | 30 | 7.9% | 26 | 6,.9%
ZDa‘:ﬁ‘;ﬁ gglfgﬁ‘irﬁ12“;;?)21;;952;;?;“‘1an 174 | 45,9% | 100 | 26,4% |44|116% | 35 | 9.2% | 26 | 6,9%
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Favori markami satin alma niyetim

40 | 10,6% | 46 | 12,1% [85|22,4% | 126 | 33,2% | 82 | 21,6%
vardir.

Muhtemelen favori markami satin

o 61 | 16,1% | 53 | 14,0% |83 |21,9% |114|30,1% | 68 | 17,9%
almaya devam edecegim.

Favori markami tavsiye ederim. 31 | 82% | 29 | 7,7% |8622,7% |142|37,5% | 91 |24,0%
igj;glinarkam‘ satin almak iyi bir 31 | 82% | 42 | 11,1% |97|25,6% | 125 |33,0% | 84 |22.2%

Favori markami satin almak istiyorum. | 36 | 950% | 51 | 135% |73 19,3% | 127 | 33,5% | 92 |24,3%

Tablo 1°de katilimcilarin 6lgek maddelerine katilim diizeyleri gosterilmistir. En
cok dikkat ¢ceken sonuglar su sekildedir. Olgekte yer alan maddelere katilim diizeyinin
en diisik oldugu madde “Ekonomik ve siyasi krizin hayatima etkisi vardir”
maddesidir. Olcekte yer alan maddelere katilim diizeyinin en yiiksek oldugu madde ise

ayni sekilde “Ekonomik ve siyasi krizin hayatima etkisi vardir” maddesidir.

5.1.1 Bulgular ve Degerlendirmeler

Yapilan ¢aligmada elde edilen bulgular kisminda, arastirmaya katilan miidiirliik ve
midirliige baglhh kurumlarda ki gorevli personelin demografik ozelliklerine, Olgeklerin
gecerlilik ve giivenilirlik analizlerine, anketin neticesinde ortaya c¢ikan betimleyici

istatistiklere ve hipotez testleri ile elde edilen bulgulara yer verilmektedir.

5.1.2 Katihmcilara Ait Demografik Bilgilerin Dagilimi

Ekonomik kriz algisinda marka degeri ve fiyat bilincinin tiiketiciler tizerindeki
satin alma etkisini 6lgebilmek i¢in hazirlanan anket sorularini cevaplayan katilimcilara

ait demografik bilgilerin dagilimi Tablo 2’ de sunulmaktadir.

Tablo 2 Katihmecilarin Demografik Bilgileri

Degisken Kategori Frekans (N) | Yiizde (%)
Cinsiyet Kadmn 133 35,1
Erkek 246 64,9
30 yas ve alt1 57 15,0
Yas 31-40 yas arasi 159 42,0
41-50 yas arast 122 32,2
51 yas ve Ustii 41 10,8
Miidiir/Midiir Yrd. 83 21,9
Miihendis 175 46,2
Unvan Sef/Memur 45 11,9
Teknisyen/Tekniker 13 3,4
Diger 63 16,6
Medeni Durum Evli 321 84,7
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Bekar 58 15,3
Onlisans 59 15,6
Egitim Durumu Lisans 264 69,7
Yiksek Lisans 46 12,1
Doktora 10 2,6
3000 TL ve alt1 18 48
3001-4000 TL arast 54 14,2
Aylik Kazang 4001-5000 TL arast 157 414
5001 TL ve iisti 150 39,6
IPhone 60 15,8
Samsung 124 32,7
Kullanilan Akilli Telefon Hywei - 89 23,5
Xiamomi 42 11,1
Oppo 9 2,4
Diger 55 14,5
1-3 yil 43 11,3
Telefon Degistirme Sikhg | 4-6 yil 260 68,6
7-9 yil 76 20,1
TOPLAM 379 100

Tablo 2’ ye gore katilimcilarin %35,1° 1 kadin ve %64,9° u erkek, ayrica
%384,7’s1 evli, %15,3’1 bekar katilimcilardan olusmaktadir. Bu durumda katilimlarin
biiyilk ¢ogunlugunu evli ve c¢ogunlugunun erkekler tarafindan olustugu ortaya
¢ikmaktadir.

Katilimeilarin yas durumlarina bakildiginda 30 yas alt1 kisilerin oran1 %15, 31-
40 yas grubu kisilerin oran1 %42, 41-50 yas grubu kisilerin oran1 %32,2 olup 50+ yas
grubu kisilerin oran1 %10,8’dir. Bu kapsamda yapilan arastirmaya en fazla 41-50 yas

arasi1 ¢alisanlarin katildig1 gézlemlenmektedir.

Unvanlara gore dagilim incelendiginde miidiir-miidiir yardimcist olanlarin
oran1 %21,9, miihendis olanlarin oran1 %46,2, sef-memur olanlarin orant %11,9,
teknisyen-tekniker olanlarmn oram %3,4, VHKIi-Yardimci eleman-Diger unvanda
olanlarin oran1 %16,6’dir. Boylece katilim saglayanlarin biiyiik ¢ogunlugunu %46,2 ile

miihendisler olusturmaktadir.

Egitim durumuna gore dagilim incelendiginde 6n lisans mezunu olanlarin oran

%15,6, lisans mezunu olanlarin oran1 %69,7, yiiksek lisans mezunu olanlarin oram
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%12,1 olup doktora mezunu olanlarin oram1 %2,6’dir. Bu ¢ergevede arastirmaya

katilan personelin gogunlugunu lisans mezunudur.

Katilimcilarin aylik kazanglarina bakildiginda 2000-2500 TL olanlarin orani
%3,2, 2501-3000 TL geliri olanlarin orant %1,6, 3001-3500 TL geliri olanlarin orani
%2,9, 3501-4000 TL geliri olanlarin oran1 %11,3, 4001-4500 TL geliri olanlarin orani
%15,8, 4501-5000 TL geliri olanlarin oran1 %25,6 olup 5000 TL’den fazla geliri
olanlarin oran1 %39,6’dir. 5000 TL’ den fazla geliri olanlarin cogunlukta oldugu tespit

edilmistir.

Yapilan ankete katilim saglayan kisilere ait akilli telefonlarin markalarina gére
dagilimi incelendiginde; Iphone kullananlarin orant %15,8, Samsung marka
kullananlarin oranm1 %32,7, Huwaei marka telefon kullananlarin orami %23,5, Xiaomi
marka telefon kullananlarin oran1 %11,1, Oppo marka telefon kullananlarin orani
%2,4, diger markalar1 kullananlarin orami %14,5’tir. Sonu¢ olarak katilimcilar

tercihlerini Samsung marka telefondan yana kullanmislardir.

Telefon degistirme siklig1 incelendiginde; telefonlari 1-3 yil siire igerisinde
degistirenlerin oran1 %11,3, 4-6 yil siire ile degistirenlerin oran1 %68,6, 7-9 yil siire ile
degistirenlerin orant %20,1°dir. %68,6 ile 4-6 yil siire ile telefonlarin1 degistiren

katilimcilar ¢ogunlugu olusturmaktadir.

5.1.3 Giivenilirlik Analizi

Yapilan ¢alisma sirasinda kullanilan 6l¢egin giivenilirliginin tespit edilmesi i¢in

giivenilirlik analizi gergeklestirilmistir.

Tablo 3 Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Olcek ifade Sayisi Cronbach Alfa (o)
Kriz Algisi 4 0,890
Marka Algisi 4 0,873
Fiyat Bilinci 5 0,714
Satin Alma 5 0,938

Tablo 3 incelendiginde, kriz algist 6lgegi icin giivenilirlik 0,890, marka algisi
Olcegi i¢in giivenilirlik 0,873, fiyat bilinci 6lgegi icin giivenilirlik 0,714 ve satin alma
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Olgegi icin gilivenilirlik 0,938 olarak hesaplanmistir. Elde edilen bulgularda, biitiin
Olcekler icin hesaplanan gilivenilirlik degerlerinin 0,70’in tiizerine oldugunu ve
dolayisiyla arastirmada kullanilan Olgekler igin  giivenilirligin  saglandigini

gostermektedir (Nunnally & Bernstein, 1994, s. 265).

5.1.4 Betimsel istatistikler

Arastirmanin sonunda elde edilen verileri 6zetlemek ve agiklamak icin betimsel
istatistik yolu kullanilmistir. Sonug olarak bu yontemde sirast ile toplama, siniflama,
¢Oziimleme ve yorumlama dongiisii yer almaktadir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu,
& Yildirim, 2010). Genelde standart sapma ve veri ortalamalarimin bulundugu betimsel
istatistikler, verilerin dzetlenmesi agisindan tercih edilen en iyi yorumlama teknikleri

arasinda yer almaktadir.

5.1.5 Kriz Algis1 Betimsel Istatistikleri

Piyasalarda gergeklesen ekonomik ve siyasi krizler sonucunda, tiiketicilerde

Olusun alginin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4’te gdsterilmektedir.

Tablo 4 Kriz Algis1 Betimleyici Degerler

Olcek | Olgek

Kriz Algis1 Olgek Ifadeleri Ort. S.S. Ort. SS

Ekonomik ve siyasi kriz beni etkileyebilir. 4,158 1,027
Ekonomik ve siyasi krizin hayatima etkisi vardir. 4,261 0,947

3,955 1,129 4,100 0,911

Ekonomik ve siyasi kriz genel olarak kararlarimi
etkiler.

Ekonomik ve siyasi krizin beni etkiledigini
diisiiniiyorum.

N=379; Ort=Ortalama, S.S.=Standart sapma

4,026 1,093

Tablo 4 incelendiginde, gergeklesen ekonomik ve siyasi kriz sonucunda
tiketicilerde olusan kriz algisinin derecesini belirlemek igin kullanilan olgekler

igerisinde en yliksek puan ortalamasina sahip ifadelerin;

o “Ekonomik ve siyasi krizin hayatima etkisi vardir.”” (Ort=4,261)
o “Ekonomik ve siyasi kriz beni etkileyebilir.”’ (Ort=4,158) oldugu
goriilmektedir.

Buna karsilik gerceklesen ekonomik ve siyasi kriz sonucunda tiiketicilerde
olusan kriz algisinin derecesini belirlemek amaciyla kullanilan 6lgekler icerisinde en

diisiik puan ortalamasina sahip ifadelerin ise;
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. “Ekonomik ve siyasi kriz genel olarak kararlarimi etkiler.’’ (Ort=3,955)

o “Ekonomik ve siyasi krizin beni etkiledigini diisiiniiyorum.’’ (Ort=4,26)
oldugu anlagilmaktadir.

Bununla birlikte gergeklesen ekonomik ve siyasi kriz sonucunda tiiketicilerde
olusan kriz algisina ait genel ortalama incelendiginde arastirmaya katilan personelde

olusan kriz algisinin orta seviyede oldugu goriilmektedir. (Ort=4,100)

5.1.6 Marka Algis1 Betimsel istatistikleri

Katilimcilarin satin almayi tercih ettikleri markalara karst duyduklar1 giiven
algilarinin derecesini belirleyebilmek i¢in kullanilan ifadelere iliskin ortalama ve

standart sapma degerleri Tablo 5'de gosterilmektedir.

Tablo 5 Markaya Giivenin Betimleyici Degerleri

- . . Olcek | Olgek
Marka Algis1 Olcek Ifadeleri ort. S.S. Ort. SS.

Benzer olsalar bile diger markalar yerine favori 3,192 1377
markami satin almak mantiklidir.
Bagka bir marka favori markamla ayni 6zelliklere
sahip olsa bile, favori markami satin almay: tercih 3,160 1,430
ede““?' — . 3261 | 1,174
Favori markam kadar iyi bagka bir marka varsa,

. . . . 2,947 1,415
yine de favori markami satin almayi tercih ederim.
Baska bir marka favori markamdan hicbir sekilde
farkli degilse, favori markami satin almak daha 3,751 1,350
akillicadir.

N=350; Ort=Ortalama, S.S.=Standart sapma

Tablo 5 incelendiginde, tiiketicilerin satin aldiklar1 markalara duyduklar1 giiven
algisinin derecesini belirlemek igin kullanilan 6lgeklerin igerisinde en yiiksek puan

ortalamasina sahip ifadelerin;
. “Bagska bir marka favori markamdan hi¢cbir sekilde farkl degilse, favori
markamt satin almak daha akillicadwr.”” (Ort=3,751)

. “Benzer olsalar bile diger markalar yerine favori markami satin almak
mantiklidir.”” (Ort=3,192) oldugu goriilmektedir.

Buna karsilik markaya duyulan giiven algisinin derecesini belirlemek amaciyla
kullanilan 6lgeklerin icerisinde en diisiik puan ortalamasina sahip ifadelerin ise;

o “Favori markam kadar iyi baska bir marka varsa, yine de favori

markamt satin almay tercih ederim.’” ( Ort=2,947)
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. “Baska bir marka favori markamla aym ozelliklere sahip olsa bile,
favori markami satin almayt tercih ederim.’’ (Ort=3,160) olarak tespit edilmistir.

Bununla birlikte markaya duyulan giiven algisina ait genel ortalama incelendiginde
arastirmaya katilan personelin satin aldiklar1 markaya karst duyduklari giivenin orta

seviyede oldugu goriilmektedir. (Ort=3,261)

5.1.7 Fiyat Bilinci Betimsel Istatistikleri

Tiiketicilerin fiyat bilinci derecesini belirleyebilmek i¢in kullanilan ifadelere ait

ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 6' da yer almaktadir.

Tablo 6 Fiyat Bilinci Betimleyici Degerler

Fiyat Bilinci Olcek ifadeleri ort. S.S. D R

ort. S.S.
Dflha diisiik .ﬁyatl.ar blu.lr.nak i¢in ekstra ¢aba 2,202 1,283
gostermeye istekli degilim.
Diisiik fiyatlardan yararlanmak i¢in birden fazla 3,538 1411

magaza gezerim.

Diisiik miktarlarda elde edilen tasarruf, genellikle

< 2,406 1,301 2,500 0,885
zaman ve ¢abaya degmez.

Diisiik fiyatlar1 bulmak i¢in bir diikkan daha fazla
gezmem.

Disiik fiyatlar1 bulmak i¢in harcanilan zaman
genellikle ¢abaya degmez.

N=350; Ort=Ortalama, S.S.=Standart sapma

2,110 1,234

2,153 1,246

Tablo 6 incelendiginde, fiyat bilinci algisinin derecesini belirlemek igin

kullanilan dlgeklerin igerisinde en yiiksek puan ortalamasina sahip ifadelerin;

. “Diisiik fiyatlardan yararlanmak icin birden fazla magaza gezerim.’’
(Ort=3,538)
. “Diistik miktarlarda elde edilen tasarruf, genellikle zaman ve ¢abaya

degmez.’” (Ort=2,406) oldugu goriilmektedir.
Buna karsilik fiyat bilinci algisinin derecesini belirlemek amaciyla kullanilan

Olceklerin igerisinde en diislik puan ortalamasina sahip ifadelerin ise;

. “Diistik fiyatlart bulmak i¢in bir diikkan daha fazla gezmem.’’
(Ort=2,110)
o “Diisiik fiyatlar1 bulmak igin harcanilan zaman genellikle ¢abaya

degmez.’” (Ort=2,153) seklinde tespit edilmistir.
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Bununla birlikte fiyat bilinci algisina ait genel ortalama incelendiginde
arastirmaya katilan personelin satin alma eylemi gerceklestirme zamanlarindaki fiyat

bilinci algilarinin orta seviyede oldugu goriilmektedir. (Ort=2,500)

5.1.8 Satin Alma Betimsel istatistikleri

Tiiketicilerin satin alma derecelerini belirleyebilmek i¢in kullanilan ifadelere ait

ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 7' de yer almaktadir.

Tablo 7 Satin Alma Betimleyici Degerler

Satin Alma Olgek ifadeleri Ort. S.S.  [Ol¢ek Ort|Olgek S.S.
Favori markami satin alma niyetim vardir. 3,432 1,248
Muhtfirpelen favori markami satin almaya devam 3107 1330
edecegim. 3,448 1,108
Favori markami tavsiye ederim. 3,614 1,168 ’ ’
Favori markami satin almak iyi bir karardir. 3,498 1,187
Favori markami satin almak istiyorum. 3,496 1,256

N=350; Ort=Ortalama, S.S.=Standart sapma

Tablo 7 incelendiginde, satin alma algisinin derecesini belirlemek igin

kullanilan dlgeklerin igerisinde en yiiksek puan ortalamasina sahip ifadelerin;

o “Favori markami tavsiye ederim.’’ (Ort=3,614)
. " Favori markami satin almak iyi bir karardir.”’ (Ort=3,498) oldugu
goriilmektedir.

Buna karsilik satin alma algisinin derecesini belirlemek amaciyla kullanilan

Olceklerin igerisinde en diislik puan ortalamasina sahip ifadelerin ise;

. “Muhtemelen favori markami satin almaya devam edecegim.’’
(Ort=3,197)

. “Favori markami satin alma niyetim vardir.”’ (Ort=3,432) seklinde
tespit edilmistir.

Bununla birlikte satin alma algisina ait genel ortalama incelendiginde
aragtirmaya katilan personelin satin alma algillarinin orta seviyede oldugu

goriilmektedir. (Ort= 3,448)
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5.1.9 Hipotez Testleri

Gergeklestirilen bu ¢alismanin amaci, Karabiik 11 Milli Egitim Miidiirliigiinde
ve bagli kurumlarda gorev yapmakta olan kisilerin, piyasada yasanan daralmalar
neticesinde meydana gelen ekonomik krizlerin, gergeklestirilecek satin alma eylemi
sirasinda  marka algist ile fiyat bilincinin tiketicileri nasil etkileyecegini
belirleyebilmektir. Bu amagla, ekonomik kriz algisinda marka degeri ve fiyat bilincinin
satin alma eylemi tizerindeki etkisini tespit edebilmek icin iki ayr1 regresyon modeli
olusturulmustur. Modelde, demografik degiskenler (cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim durumu, unvan, aylik kazanc) kontrol degiskeni olarak kullanilmistir.

4.1.9.1. Kriz Algis1 ve Marka Degeri iliskisi Bulgular

Ekonomik kriz algisinda hissedilen marka degerinin tiiketicilerin satin alma
istekleri tizerindeki etkisini test edebilmek amaciyla olusturulan regresyon modeli

sonuglart Tablo 8’de sunulmaktadir.

Tablo 8 Kriz Algis1 — Marka Degeri iliskisi

Marka Algis1

Kontrol Degiskenleri

Cinsiyet 0,060
Yas 0,057
Medeni Durum 0,074
Egitim Durumu -0,040
Unvan -0,082
Aylik Kazang 0,004
Bagimsiz Degisken

Kriz Algisi 0,123*
F Degeri 1,870
R2 0,034
Diizeltilmis R2 0,016

*p<0,05; **p<0,01; N=379

Yapilan c¢alismada birinci hipotez, ekonomik kriz algis1 ile marka degeri
arasindaki iligkiye odaklanmaktadir. Gergeklestirilen regresyon analizi neticesinde
ekonomik kriz algisinin, marka degeri lizerinde olumlu yonde etkisinin bulundugunu
ortaya ¢ikarmaktadir (H1:4=0,123,p<0,05). Calisma siiresince gerceklestirilen literatiir
taramast neticesinde tiliketicilerin kriz algis1 donemlerinde sadakat duyduklar
markalar1 satin almay1 biraktiklar1 ve yerine daha uygun ikame mallara yoneldikleri

tespit edilmistir. Fakat ¢alismamizda yapilan anket uygulamasinin neticesinde elde
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edilen bulgular 1s18inda beklenmedik bir sonug ile karsilasiimakta ve ekonomik kriz
algisinda dahi tiiketicilerin giiven duyduklari markalar1 satin almaya devam
edeceklerini ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla, yapilan literatiir caligmalart g6z oniinde
bulundurularak satin alma eyleminin olumsuz sekilde gergeklestirilecegi yoniindeki
olusturulan H1 hipotezi “ekonomik kriz algisi, tiiketicilerde olusan marka algisini

olumsuz yonde etkilemektedir” kabul edilmemistir.

4.1.9.2. Kriz Algisi ve Fiyat Bilinci Iliskisi Bulgular
Ekonomik kriz algisinda olusan fiyat bilincinin tiiketicilerin satin alma istekleri
tizerindeki etkisini test edebilmek amaciyla olusturulan regresyon modeli sonuglar

Tablo 9’de sunulmaktadir.

Tablo 9 Kriz Algis1 — Fiyat Bilinci iliskisi

Fiyat Bilinci
Kontrol Degiskenleri
Cinsiyet -,093
Yas -,063
Medeni Durum -,009
Egitim Durumu -,029
Unvan -,036
Aylik Kazang -,007
Bagimsiz Degisken
Kriz Algisi -0,142**
F Degeri 3,414**
R2 0,061
Diizeltilmis R2 0,043

*p<0,05; **p<0,01; N=379

Yapilan ¢alismada ikinci hipotez, ekonomik kriz algisi ile fiyat bilinci
arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Gergeklestirilen regresyon analizi neticesinde
ekonomik kriz algisinin, fiyat bilinci {izerinde olumsuz yonde etkisinin bulundugunu

ortaya ¢ikarmaktadir (H2:$=-0,142,p<0,01). Calisma siiresince gergeklestirilen
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literatiir taramasi neticesinde tiiketicilerin kar ve tasarruf etmeye yonelik kriz algisi
donemlerinde fiyat1 daha uygun ikame irlinleri satin almayi1 tercih etmeleri
beklenmektedir. Yani kriz algis1 tiiketicilerde olumlu yonde etki ortaya ¢ikarmalidir.
Fakat calismamizda yapilan anket uygulamasmin neticesinde elde edilen bulgular
151¢1inda beklenmedik bir sonug ile karsilasilmakta fiyat bilincinde olumlu diisiincelerin
ortaya ¢ikmadigi ve ekonomik kriz algisinda dahi tiiketicilerin almak istedikleri
trlinlerin fiyatlarina bakmaksizin satin alma eylemlerine devam edecekleri ortaya
¢ikmaktadir. Dolayisiyla, “ekonomik kriz algisi, tiiketicilerde olusan fiyat bilincini

olumlu yonde etkilemektedir” seklinde olusturulan H2 hipotezi kabul edilmemistir.

4.1.9.3. Marka Degeri, Fiyat Bilinci ve Satin Alma Iliskisi Bulgular
Tiiketicilerdeki marka degerinin ve fiyat bilincinin, kriz algisinda satin alma
istegi lizerindeki etkisini test edebilmek amaciyla olusturulan regresyon modeli

sonuclar1 Tablo 10°da sunulmaktadir.

Tablo 10 Marka Degeri— Fiyat Bilinci — Satin Alma Tliskisi

Satin Alma
Kontrol Degiskenleri
Cinsiyet 0,028
Yas -0,043
Medeni Durum 0,009
Egitim Durumu 0,062
Unvan -0,013
Aylik Kazang 0,006
Bagimsiz Degisken
Marka Algisi 0,717**
Fiyat Bilinci -0,112*
F Degeri 54,285**
R2 0,540
Diizeltilmis R2 0,530

*p<0,05; **p<0,01; N=379

Yapilan ¢alismada ticiincii hipotez, marka degerinin fiyat bilincinin iizerindeki
etkisine odaklanmaktadir. Gergeklestirilen regresyon analizi neticesinde marka
algisinin, fiyat bilinci {izerinde olumlu yonde etkisinin bulundugu ortaya ¢ikmaktadir
(H3:5=0,717,p<0,01). Elde edilen bulgular sonucunda, ekonomik kriz algisinda marka
degeri arttikca tiiketicilerin fiyat bilincinde de olumlu yonde degisiklikler meydana
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gelmektedir. Dolayisiyla, “Marka degeri fiyat bilincini olumlu yonde etkilemektedir”

seklinde olusturulan H3 hipotezi kabul edilmistir.

Yapilan g¢alismada Tablo 10 da elde edilen sonuglar 1siginda son olarak
dordiinci  hipotez, fiyat bilincinin satin alma eylemi {izerindeki etkisine
odaklanmaktadir. Gergeklestirilen regresyon analizi neticesinde fiyat bilincinin, satin
alma iizerinde olumsuz yo6nde etkisinin bulundugu ortaya c¢ikmaktadir (H4:5=-
0,112,p<0,05). Elde edilen bulgular sonucunda ekonomik kriz algisinda tiiketicilerin
fiyat bilinci artarken satin alma eylemleri azalmaktadir. Dolayisiyla, “Fiyat bilinci
satin almayr olumsuz yonde etkilemektedir” seklinde olusturulan H4 hipotezi kabul

edilmektedir.

SONUC

Marka degeri, fiyat bilinci ve kriz algisinda ki ortamin miisteri tercihleri
tizerinde etkili oldugu bilinmektedir. Ekonomik kriz algisinda tiiketicilerde bir giiven
bunalimi olsabilmektedir. Var olan ekonomik sikintilar nedeni ile bir su¢lu arayan
tiikketiciler, markalar1 sadece kendi karlarini diisiinmek ve tiiketicilerin durumlarini
onemsememekle suglanmaktadir (PWC, 2015, s. 9). Bu kaos durumu da tiiketicilerin
marka giivenlerinde diisiise yol agmaktadir. Marka algisi; tiiketicilerin bir marka tercih
etmeleri gerektigi anlarda markanin tercih siralamasinda iist seviyelerde yer almasi
seklinde tanimlanabilir. Bu durumda tiiketici satin aldig: tirlinii denemis olur ve tekrar
satin alma siirecinde kafasinda soru isareti olmadan ayni markanin {iriiniinii tekrar satin
almasi olasiligi ile ilgilidir. Fiyat bilinci dlgegine geldigimizde ise, genel olarak fiyat
icin satin alma niyetleri olan iriinlerden fedakarlik yapabildigi bilinen tiiketiciler
(Byoungho Jin, 2003, s. 648), (Lichtenstein, 1993, s. 234) 6zellikle kriz donemlerinde

bunu doruk noktasinda yagamalar1 gerektigi diisiiniilmektedir.

Bu calismada yiiksek ilgilenimli bir iirlin olan ve daha yiiksek maliyetli olup
karar asamasinda tiiketicileri daha cok dislindiirdiigii icin mobil telefon sektorii
secilmistir. Yapilan ¢alisma Karabiik Ili 11 Milli Egitim Miidiirliigiine baglh okul ve
kurumlarda gorevli bulunan egitim calisanlar ile gergeklestirilmistir. Calismada Kriz
algisinda marka degeri ve fiyat bilincinin kisilerin satin alma kararlarini nasil

etkiledigine bakilmigtir. Calisma toplam 379 egitim c¢alisaninin  katilimi ile
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gergeklestirilmistir. Calisamanin sonunda elde edilen 6nemli sonuglara asagida yer

verilmistir.

Yapilan caligmaya katilan personelin gerek ekonomik, gerekse siyasi agidan
gerceklesen  kriz  ortamlarinda  hissettikleri  kriz  algilar1  orta  seviyede
gerceklesmektedir. Ayrica kriz ortamina bagli olarak tiiketicilerin almay1 tercih
ettikleri markalardan uzaklasarak ihtiyaclarin1 giderebilecekleri maddi yonden daha
ekonomik olan ikame mallara yonelmeleri gerektigi diisiiniilmektedir. Fakat kriz
algisinda tiiketicilerin markalarina duyduklari giiven ve sadakat duygusu ile birlikte
fiyat bilinci orta seviyede gerg¢eklesmektedir. Ayrica tiiketicilerin kriz algisinda
markaya olan sadakatleri dogrultusunda olusan fiyatlara bakmaksizin satin alma

istekleri de orta seviyede olusmaktadir.

Calismada kriz algisinin tiiketicilerin satin alma istegi lizerindeki etkisine
bakilmis ve iic ayr1 regrasyon modeli olusturularak c¢alismaya katilan kisilerin
demografik bilgileri kontrol degiskeni olarak kullanilmigtir. Birinci modelde Kkriz
algisnin marka degeri ilizerinde anlamli etkisinin olup olmadigina bakilmistir. Yapilan
literatiir caligmalarindan yola ¢ikarak ekonomik kriz algisinda tiiketicilerde olusan
marka sadakatinin gegici siire ile ortadan kalkmasi ve ikame mallara yonelmeleri
beklenmektedir. Gergeklestirilen anketin neticesinde elde edilen sonug¢ bize ekonomik
kriz algisinda tiiketicilerin giiven ve sadakat duyduklari markalari satin almaya devam
edeceklerini gostermektedir. Sonug verilerinin olumlu olmasina ragmen, kriz algisinda
tilketicilerden olumsuz yonde sekillenmesi beklenen satin alma eyleminin
gerceklesmemesinden dolayr “ekonomik kriz algisi, tiiketicilerde olusan marka
degerini olumsuz yonde etkilemektedir” seklinde olusturulan hipotez kabul
edilmemistir. Ikinci modelde ise kriz algisinin fiyat bilinci iizerinde anlamli etkisinin
olup olmadigina bakilmistir. Yapilan literatiir caligmalarindan yola ¢ikarak ekonomik
kriz algisinin tiiketicilerde olusan fiyat bilincinde, olumlu diisiinceler ortaya ¢ikarmasi
ve fiyatlar1 daha uygun olan mallan tercih etmeleri beklenmektedir. Gergeklestirilen
anketin neticesinde ise ekonomik kriz algisinda tiiketicilerin satin almayi diigiindiikleri
mallarin fiyatlarina bakmaksizin satin alma eylemine devam ettikleri sonucuna
varilmistir. Sonug¢ verilerinin olumlu olmasina ragmen, kriz algisinda tiiketicilerden
fiyat konusunda arastirmaci ve segici olmalar1 beklenirken, tiiketicilerin fiyatlar1 goz

ard1 etmeleri, “ekonomik kriz algisi, tiiketicilerde olusan fiyat bilincini olumlu yénde
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etkilemektedir” seklinde olusturulan hipotez kabul edilmemistir. Olusturulan son
modelde tiiketicilerde ki marka degerinin ve fiyat bilincinin, kriz algisinda satin alma
istegi iizerindeki etkisine ayri ayri bakilmistir. ilk olarak marka degerinin fiyat
bilincinin tizerindeki etkisine odaklanilmaktadir. Gergeklestirilen regresyon analizi
neticesinde marka degerinin, fiyat bilinci tizerinde olumlu y6nde etkisinin bulundugu
ortaya ¢ikmaktadir. Elde edilen bulgular sonucunda, ekonomik kriz algisinda marka
degeri arttikca tiiketicilerin fiyat bilincinde de olumlu yonde degisiklikler meydana
gelmektedir. Dolayisiyla, “Marka degeri fiyat bilincini olumlu yénde etkilemektedir”
seklinde olusturulan hipotez kabul edilmistir. ikinci olarak ise fiyat bilincinin satin
alma eylemi iizerindeki etkisine odaklanilmaktadir. Gergeklestirilen regresyon analizi
neticesinde fiyat bilincinin, satin alma iizerinde olumsuz yonde etkisinin bulundugu
ortaya ¢ikmaktadir. Elde edilen bulgular sonucunda ekonomik kriz algisinda
tilkketicilerin fiyat bilinci artarken satin alma eylemleri azalmaktadir. Dolayisiyla,
“Fiyat bilinci satin almayr olumsuz yonde etkilemektedir” seklinde olusturulan hipotez
kabul edilmektedir. Olusturulan modellemelerin sonucunda elde edilen verilere
bakildiginda, kriz algisinin tiiketicilerin satin alma fikrinde herhangi bir degisiklik
meydana getirmedigi sOylenebilir. Elde edilen bu sonuglar literatiirde bazi ¢alismalarla
benzerlik gostermektedir (Ayas, 2012); (Onurlubas, 2018); (Atigan & Yiikselen,
2018); (Ahmed, Johnson, & vd., 2004); (Miiezzinoglu, 2019). Ayrica piyasada
yasanilan Krizin algisinda marka degerinin ve fiyat bilincinin satin alma iizerinde eksi
yonde bir etkisinin olmadigi goriilmiistiir. Diger ifadesiyle katilimcilarin aligkin
olduklar1 satin alma davramislarina  benzer eylemlere devam ettikleri

gozlemlenmektedirler.

Piyasada olusacak olan krizlerin siddeti ile tiiketici temelli marka degerinin
ugrayaca@l zararin dogru orantili olacagi diisiiniilmektedir (Dawar & Lei, 2009).
Krizin varligi; satin alma niyetini etkileyecegi gibi dolayli olarak marka degerini de
olumsuz yonde etkilemesi gerekmektedir (Fang, Lin, & vd, 2011). Literatiirde
Bizarrias vd. (2017)’nin Sao Paulo’da kriz algisinin, genel marka degeri ve indirim
egiliminin satin alma niyeti {izerinde etkisinin moderatdr roliinii incelemistir. Burada
genel marka degerinin satin alma niyeti ile iliskisinde kriz algisinin moderator rolii
bulunmustur. Bu ¢alismada ise literatiirden farkli olarak uygulanan anketin sonucunda
elde eldilen veriler 1s183inda kriz algisinin satin alma {izerinde etkisinin olmadigi

gorilmiistiir.
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Gergeklestirilen ¢alismadan elde edilen veriler 1s181inda ekonomik Kkriz algisinin
tiiketicilerin yasamlarinda yer verdikleri maliyeti yiiksek olan tiriinlerin yerine ikame
tirtinler kullanmasi, yasamlarint devam ettirmek icin hayati bir gerekliligi olmayan bu
iriinleri satin almay1 terk etmesi veya ertelemesi sonugunun elde edilmesinin gerektigi
diistiniilmektedir. Fakat elde edilen verilerden ulasilan sonug, arastirmaya katilan
tikketicilerin  kriz ortaminda dahi marka degeri yiiksek olan iriinlerden
vazgeemedikleridir. Bu elde eldilen beklenmedik sonug karsisinda tiiketicilerin satin
alma kararlarindan vazgegmedikleri géz oniinde bulundurularak marka degeri yiiksek
olan {irlirnlerin yerine yerli ikame mallarin iiretiminin tesvik edilmesi ve tiiketicilerin

bilin¢lendirilmesi amacli ¢aligmalar ortaya konulabilir.

Yapilan ¢alismanin sonunda elde edilen verilerden yola ¢ikarak, Krizin
tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki zorlayici etkilerini tespit edebilmek i¢in bu
alanda bir Olgek gelistirme ¢aligilmalart gerceklestirilebilir. Ayrica kriz algisi,
algilanan marka degeri ve fiyat bilincinin demografik degiskenler iizerindeki etkisini
ortaya koyabilmek icin farkli sektorleri kapsayan yeni ¢aligmalar yapilabilir. Calisma
sadece Karabilk’ te yapilmis, Karabiik i1 Milli Egitim Midiirliigiinde ve bagh
kurumlarinda gorevli olan personeli kapsamaktadir. Yapilmak istenen ¢alisma farkli
alanlarda farkli kitlelere farkli iirlin baz alinarak uygulanabilir. Hatta farkli kitlelere

yapilarak elde edilen sonuglar karsilastirilabilir.
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EKLER (VARSA)

ANKET FORMU

Sayin katilimci bu c¢alisma, satin alma davranisina etki eden faktorleri ve

tiiketicilerin kriz algisinin bu etkiler tizerindeki aracilik roliinii tespit etmeyi amaglayan

yiiksek lisans tezinin arastirma boliimiinii olusturmaktadir. Asagidaki sorulara

ictenlikle cevap vereceginize inantyoruz. Vermis oldugunuz bilgiler kesinlikle higbir

yerde kullanilmayacak; gizli kalacak ve sadece bu calisma kapsaminda kullanilacak ve

de degerlendirilecektir. Arastirmaya katildiginiz ve destek verdiginiz igin tesekkiir

ederiz.
1. Yasimz:

2. Egitim Durumuz :

() On Lisans () Lisans () Yiiksek Lisans () Doktora

3. Medeni Durumunuz: () Evli () Bekar

4. Mesleginiz:

() Miidiir ( )Miidiir Yardimcist () Sube Miidiirii () Sef

() Miihendis () Teknisyen () VHKI ( ) Memur
() Hizmetli () Okul Miidiir Yrd. () Ogretmen () Diger

5. Aylik Kazanciniz:

() 2000-2500TL () 2501-3000TL

() 3501- 4000 TL () 4001-4500TL
() 5001TL ve iistii

6. Kullandigimiz Akilh Telefon:

() Iphone () Samsung () Huawei () Xiaomi
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() 3001-3500TL

() 4501- 5000TL

()Oppo () OnePlus () Diger



7. Yeni bir model telefon ciktiginda telefonunuzu degistirir miydiniz?

() Evet () Hayir
8. Telefonunuzu degistirme sikhiginizi belirtiniz.

()1-3y1l ()3-5y1l ()5-7yil

9. Sevdiginiz bir markanin telefonu c¢iktiginda onu almak icin kredi c¢eker

miydiniz?

() Evet () Hayrr

Asagidaki ifadelere katihm derecelerinize gore cevap vererek isaretleme yapiniz.

iFADELER

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Katiliyorum

- [Kesinlikle

N

w

N

o [Kesinlikle

Ekonomik ve siyasi kriz beni etkileyebilir.

Ekonomik ve siyasi krizin hayatima etkisi vardir.

Ekonomik ve siyasi kriz genel olarak kararlarimi etkiler.

Ekonomik ve siyasi krizin beni etkiledigini diisiinliyorum.

Benzer olsalar bile diger markalar yerine favori markamai satin almak
mantiklidir.

Baska bir marka favori markamla ayni1 6zelliklere sahip olsa bile,
favori markami satin almayi tercih ederim.

Favori markam kadar iyi bagka bir marka varsa, yine de favori
markamu satin almayi tercih ederim.

Bagka bir marka favori markamdan higbir sekilde farkli degilse,
favori markami satin almak daha akillicadir.

Daha diisiik fiyatlar bulmak i¢in ekstra ¢aba gostermeye istekli
degilim.

Diisiik fiyatlardan yararlanmak i¢in birden fazla magaza gezerim

Diisiik miktarlarda elde edilen tasarruf, genellikle zaman ve ¢abaya
degmez.

Diistik fiyatlar1 bulmak icin bir diikkan daha fazla gezmem.
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Diistik fiyatlar1 bulmak i¢in harcanilan zaman genellikle ¢cabaya
degmez.

Favori markami satin alma niyetim vardir.

Muhtemelen favori markami satin almaya devam edecegim.

Favori markami tavsiye ederim.

Favori markami satin almak iyi bir karardir.

Favori markami satin almak istiyorum.
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