TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINDA
MARKA MENSEI BILINCi:
TURKIYE ORNEGI
Hilal ERDOGAN
Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Fikret YAMAN
Temmuz, 2018
Afyonkarahisar



T.C.
AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIiM DALI

YUKSEK LiSANS TEZIi

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINDA

MARKA MENSEI BILINCI: TURKIYE ORNEGI

Hazirlayan

Hilal ERDOGAN

Damisman

Dr. Ogr. Uyesi Fikret YAMAN

Afyonkarahisar 2018



YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Tiiketici Satin Alma Davranisinda
Marka Mensei Bilinci: Tiirkiye Ornegi” adli ¢alismanin, tarafimdan bilimsel ahlak ve
geleneklere aykirt diisecek bir yardima bagvurmaksizin yazildigini ve yararlandigim
eserlerin Kaynakca’da gosterilen eserlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak

yararlanmis oldugumu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

16/07/2018

Hilal ERDOGAN



TEZ JURISI KARARI VE ENSTITU ONAYI

JURI UYELERI Imza
Tez Danigmani : Dr. Ogr. Uyesi Fikret YAMAN
Jiiri Uyeleri : Prof. Dr. Suayip OZDEMIR

: Dr. Ogr. Uyesi Hamit KAHRAMAN ...

Isletme Anabilim Dali Uretim Y&netimi ve Pazarlama Bilim Dal1 Tezli Yiiksek
Lisans Programi 6grencisi Hilal ERDOGAN’1n “Tiiketici Satin Alma Davramisinda
Marka Mensei Bilinci: Tiirkiye Ornegi” baslikli tezi, 16.07.2018 giinii saat 10.00’da
Afyon Kocatepe Universitesi Lisansiistii Egitim ve Ogretim Smav Yonetmeligi’nin
ilgili maddeleri uyarinca yukarida isim ve imzalar1 bulunan jiiri iiyeleri tarafindan

degerlendirilerek kabul edilmistir.

Prof. Dr. Celal DEMIR
MUDUR



OZET

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINDA MARKA MENSEI BILINCI:
TURKIYE ORNEGI

HIiLAL ERDOGAN

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Temmuz 2018
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Fikret YAMAN

Gilinlimiizde ticaretin geldigi nokta gegmise gore oldukga farklidir. Diinyanin bir
ucunda liretim yapan bir firmanin iirlinlerini, diinyanin bagka bir ucunda yasayan bir
tiiketiciye satmasi ve ulastirmasi miimkiindiir. Bu durum kiiresellesmenin getirdigi bir
sonuctur. Teknolojinin ve buna bagli olarak {iretimin hizla gelismesi ve artmasi, bir tiriinii
tireten birgok firmanin markasi ile tiiketicileri karsi karsiya birakmaktadir. Bunun yaninda,
kendi iilkesinin triinleri disinda farkli iilkelerden ithal edilen {iiriinlerle de karsilasan

tiikketicilerin karar vermesi oldukc¢a zorlastirmaktadir.

Markalarin tercih edilmesinde rol oynayan kalite, bigim, fiyat gibi faktorlerin yani
sira marka mensei de tercihte etkin bir unsur olmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler {iriin satin
alirken marka menseini de kontrol ederek karar verebilmektedir. Tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerinin olmasi, markalar1 menselerine gore degerlendirmelerine ve satin alimlarin
mense Ol¢iitiine gore yapmalarina sebep olmaktadir. Bu ¢aligmada satin alma davranisinda
ve karar siirecinde marka menselerinin ve tiiketici etnosentrizminin ne derece etkili oldugu
ile tiiketicilerin iiriin tercihlerinde marka mensei faktoriinii ne derece goz Oniinde
bulundurarak hareket ettikleri arastirilmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda
marka mense bilin¢lerini 6lgmek amaciyla Tiirkiye genelinden, farkli yas, egitim diizeyi,
meslek ve ortalama aylik hane gelirine sahip olan kadin ve erkek tiiketicilerden olusan 803
kisiye anket uygulanmistir. Anket sonucu elde edilen veriler frekans analizi, t-Test analizi,

varyans analizi ve Ki-kare analizi ile incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Marka Mensei, Etnosentrizm



ABSTRACT

AWARENESS OF THE BRAND ORIGIN ON CONSUMER BUYING
BEHAVIOR: TURKEY SAMPLE

HIiLAL ERDOGAN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY

INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES

DEPARTMENT OF MANAGEMENT
July 2018

Advisor: Dr. Lecturer Fikret YAMAN

The present situation of the trade is quite different from the past. For a company
that produces at one end of the world, it is possible to sell and deliver its products to a
consumer who lives at another end of the world. This is a result of globalization. The rapid
development and growth of technology have made the production developed excessively,
therefore, this progress confronts consumers with the brands of many companies
producing same product. Besides, this circumstance makes it very difficult for consumers
to make decisions on buying products that are imported from different countries other than

their own country's products.

In addition to factors such as quality, form, price, which play a role in the
preference of brands, brand's origin is also an effective factor in preference. For this
reason, consumers may make their decisions by controlling brand's origin while buying
products. Consumers' ethnocentric tendencies cause them to evaluate a brand according to
its origin and make their purchases according to origin of the brand. In this study, it is
investigated how much brand's origin and consumer ethnocentrism are influential in
purchasing behavior and in decision process, and in how consumers are influenced by
brand's origin factor in product preferences. In order to measure the awareness of brand
origin in purchasing behavior of consumers, a survey study were made to 803 people that
live in throughout of Turkey, consisting of a female and male consumers having different
age, education level, occupation, and average monthly income. The results of the
questionnaires were analyzed by frequency analysis, t-Test analysis, variance analysis and

Chi-square analysis.

Key Words: Consumer Behaviour, Brand Origin, Ethnocentrism
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GIRIS
Giintimiizde tiiketiciler pazarlamanin merkezinde yer almaktadirlar. Pazarlama
ile ilgili arastirmalarin ¢ogu tiiketici ve tiiketici davraniglar1 odakhidir. Tiiketicilerin

satin alma karar siirecini dogrudan etkileyen unsur olan marka da bu yiizden pazarlama

ve tutundurma faaliyetlerinin odak noktasinda yer almaktadir.

Marka, bir firmanin mal ve hizmetlerini diger firmalarinkinden ayiran isim,
terim, isaret, simge, tasarim veya bunlarin bir bilesimine denilmektedir. Marka,
tilkketicinin diledigi tirlinii kolayca tanimasini ve ayirt etmesini saglamaktadir. Marka,
urinlere dair riskin azaltilmasinda onemli bir rol ustlenmektedir. Marka; tiketicileri
tiriin Ozellikleri hakkinda bilgilendiren pazarlama bilesenidir. Ayrica, tiiketicilerin
marka sayesinde bir iirlinle digerini karistirmayacak olmasi, firmalarin pazardaki
paylarini kontrol etmelerine yardimci olarak, yalnizca tiiketicilere degil ayn1 zamanda

firmalara da oldukga fayda saglayan bir unsurdur.

Kiiresellesme neticesinde, bir¢ok farkli tilkeden tiriin ve markanin tiiketicilerin
begenisine ve tercihine sunulmasi ile tiiketiciler bu iirlin ve markalar hakkinda mense
eslestirmeleri yapmaya baslamistir. Marka mensei, markanin hedef kitlesi tarafindan
ait oldugu algilanan yer, bolge veya tlilkedir. Markanin mensei, markanin ortaya ¢iktigi
ve aidiyet baginin bulundugu iilkesi ve milliyetini yansitan anavatanidir. Tiiketicilerin
marka mengelerini bilmek istemelerinin nedeni, artik mensein de {iriiniin kalitesi, fiyati
ve ebadi gibi belirleyici 6zelliklerden biri haline gelmis olmasidir. Tiiketiciler menge

bilgisine gore markay: tercih etmekte veya etmemektedir.

Tiiketicilerin markalar1 menselerine gore degerlendirmesi, etnosentrizm
egilimi ile de ilgili olabilmektedir. Tiiketici etnosentrizmi, tiiketicilerin kendilerini
tilkelerine karst sorumlu hissetmesi ile iilke ekonomisinin gelisimini ve {ilke
istihdamini diisiinerek yerli tiriinleri tercih etmesi ve bu yiizden iilkesinin ekonomisine
dogrudan veya dolayli olarak zarar verecek yabanci menseli {iriinleri satin almayi,
vatansever olmayan, olumsuz bir davranis olarak gorerek reddetmesidir. Bu sebeple,
tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin yogunlugu arttik¢a, yerli {irlinleri yabanci

tirtinlere tercih etme egilimlerinin de dogru orantili olarak artmasi beklenmektedir.

Arastirmada, tiiketicilerin mense bilgisine ne derece sahip oldugu ve iiriin

tercihlerinde marka mensei faktoriinii ne derece goz Oniinde bulundurarak hareket



ettiklerinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu nedenle tiiketicilerin iiriin tercihlerinde
marka menseinin ne Olglide 6nemli oldugu ve bu durumun etnosentrizim ile bir

etkilesiminin olup olmadig1 incelenmistir.

Birinci boliimde, tiiketici davraniglarina iligkin literatiir taramasma yer
verilmistir. Tiketici davranis modelleri ile satin alma davranigini etkileyen faktorlere

deginilmis ve tiiketici bilinci konusu ele alinmistir.

fkinci boliimde ise, marka, markanin 6nemi, marka unsurlari, marka ile iliskili
temel kavramlar, marka mensei ve marka menseinin tiiketici satin alma davranisina

etkileri ayrintili olarak agiklanmustir.

Arastirmanin ligiincii ve son boliimiinde, Shimp ve Sharma (1987) tarafindan
gelistirilen ve tiiketicilerin yerli veya yabanci {irlinleri satin almalarma iligkin
etnosentrik diizeylerini dlgmeye yarayan CETSCALE o6l¢egi ile tiiketicilerin marka
mengei bilinglerini 6lgmek amaciyla gelistirilen bir 6l¢ekten olusturulan anket
arastirmasinin bulgular1 yer almaktadir. Anketler Tiirkiye genelinde 803 tiiketiciye

uygulanmistir. Elde edilen bulgular sonug¢landirilmis ve yorumlanmastir.



BIiRINCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISI
1. TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI
1.1. TUKETICI DAVRANISININ TANIMI VE KAPSAMI

Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesine sahip olan gergek kisiye

denilmektedir (Karabulut, 1989: 15).

Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek
amaciyla Ttriinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri se¢mesi, satin almasi,
kullanmast ya da elden cikarmasi ile ilgili siiregleri igeren bir c¢alisma alanidir
(Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2006: 6). Tiiketici davranisi, bu eylemlerin
Oncesinde ve sonrasinda gelen se¢im siirecleri de dahil olmak {izere, mallarin ve
hizmetlerin elde edilmesi, tiikketilmesi ve elden ¢ikarilmasinda dogrudan yer alan

davranislar olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketici davranisi, tliketicinin ihtiya¢ hissettigi andan baglamak suretiyle,
ithtiyacin1 karsilamak {izere satin aldigi mal veya hizmeti kullanmasi, kullandiktan
sonra iirlinden elde ettigi faydayr degerlendirmesine kadar gecen asama olarak

pazarlama biliminin konusu olmustur (Altunisik, Torlak ve Ozdemir, 2012: 60).

Tiiketici davranisi, bireylerin zaman, para ve emek gibi mevcut kaynaklarini,
tiiketime iliskin maddeler lizerine harcama konusunda nasil karar aldiklar1 ile ilgilenen
bir alandir. Tiiketici davraniginin ¢alisma alani, neyin satin alindigi, alinan {iriiniin
neden alindigi, ne zaman alindigi, nereden alindigi, hangi siklikta alindigi ve
kullanildigr konularimi igermektedir (Schiffman ve Kanuk, 1994: 7). Tiketici
davraniginin incelenmesinin esas gayesi tliketicinin satin alma veya almama
nedenlerini ortaya koyabilmektir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011: 279). Bu
nedenlerin Ogrenilmesi ile pazarlama yoneticilerinin mallarim1 ve hizmetlerini
tiikketicilerin satin almay1 tercih edecekleri bi¢gim, fiyat, mekan ve zamanlarda arz
etmesi, bdylelikle satiglarin gergeklesmesi ve devam etmesi miimkiin hale

gelebilmektedir.

Bireylerin deneyimledikleri her diisiince, duygu veya eylem insan davraniginin



bir pargasidir. Tiiketici davranislari; pazarla iliskili olan belirli insan davranisi
tirleriyle ilgilidir. Tiiketici davraniglari, 6zellikle ekonomik mallar ve hizmetlerin
satin alinmasinda ve kullanilmasinda yer alan bireylerin kararlar1 ve bunlarla ilgili

faaliyetleridir (Walters ve Bergiel, 1989: 8-9).

Tiiketici davranislar1 da dahil olmak {izere insan davranislari, kendine 6zgii
bir¢ok unsurun tesiriyle meydana gelmektedir ve kosullarda olusan kiiciik ya da biiyiik
herhangi bir degisiklik, nihai davranista cok farkli bicimde degisimlere sebep
olabilmektedir (Kog, 2016: 57). Tiiketici davranisi, biitiinlestirilip islenmis bilgiler
sonucunda elde edilen tepkilerdir (Karabulut, 1989: 14). Tiiketici davranisinin kendine
ait 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar (Wilkie, 1990: 13);

e Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir,

o Tiiketici davranisi birgok faaliyetten olusmaktadir,

e Tiiketici davranisi bir siirectir,

e Tiiketici davranisi zamanlama ve karmasiklik acisindan farklilik
gostermektedir,

e Tiiketici davranisi1 farkli roller icermektedir,

e Tiiketici davranislar1 dis faktorlerden etkilenmektedir,

e Tiiketici davranisi farkli bireyler i¢in farklilik gostermektedir.

Tiiketici davranisi, bir amaci gergeklestirmek iizere giidiilenmis davranistir.
Buradaki amag, tiiketicinin sorunlarina ¢dziim getirmesidir. Ihtiyaclar sorun; iiriinler
ve bu iriinlerin temin edilebilecegi yerler ise muhtemel ¢6ziimlerdir. Tiketici
davranigi, satin alma ile ilgili diisiinme, bilgi toplama, magazalar1 gezme, satis elemani
ile goriisme, reklamlar1 izleme, karar verme, iiriinlerin elde edilmesi, kullanimi ve
elden ¢ikarilmasi vb. gibi bir¢ok faaliyetten olugmaktadir. Tiiketici davranisi en temel
sekliyle satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi
faaliyetler olmak {izere birbirine bagl ve birbirini izleyen adimlardan meydana gelen
bir siirectir. Tiiketici davranisinda zamanlama, kararin ne zaman verildigi ve siirecin
ne denli uzun siirdiigi ile ilgilidir. Karmagiklik ise bir karardaki etken unsurlarin
miktar1 ve kararin giicliigii ile ilgili bir durumdur. Harcanacak zamanin uzunlugu,
kararin karmasikligi ile dogru orantilidir. Satin alma siirecinde tiiketici baslatici,

etkileyici, karar verici, satin alici ve kullanici olmak iizere farkli rollerden birini veya



ayni anda birkagini birden oynayabilmektedir. Tiiketici davranislar1 dis faktorlerden
etkilenebilmektedir. Bunlara 6rnek olarak kiiltiir, aile, referans grubu ve pazarlama
cevresi verilebilmektedir. Dis faktorler satin alimi destekleyebilmekte ya da dogrudan
veya dolayli olarak buna engel olabilmektedir. Tiiketici davramisinin farkli bireyler
icin  farklilik  gostermesi  durumu, bireylerin  kisisel  farkliliklarindan
kaynaklanmaktadir. Tiim bireylerin kendine 6zgii kisiliklere sahip olmasi, satin alma
tercihlerinde de 6zgiin olmalar1 anlamina gelmektedir (Odabas1 ve Barig, 2017: 30-
36). Tiiketicilerin basli basina bir davramig tarzi ve siirecinin olmasi, tliketici
davraniglart konusunun {izerinde dikkatle durulmasini olduk¢a elzem hale

getirmektedir.

Tiiketici davramiglarinin ve bunlarin altindaki etken unsurlarin karmasik
yapilara sahip olmasi konunun agiklanmasini zorlastirmaktadir. Davraniglarin ortaya
c¢ikis1 bir yandan tiiketicinin kisiligi, ihtiyaclar, istekleri, 6grenme siireci, algilamalari,
tutum ve inanglar1 gibi bireysel unsurlarin etkisiyle; diger yandan tiiketicinin mensubu
oldugu toplumda kiiltlir, sosyal simif, referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel
unsurlarin etkisiyle olmaktadir. Tiim bunlara ek olarak firmalarin pazarlama gabalari

da stirece dahil olmakta ve davraniglar etkilemektedir (Mucuk, 1987: 66).
Tiiketicilerin davraniglarina yon veren bircok model bulunmaktadir.
1.2. TUKETICI DAVRANISI MODELLERI

Tiiketici davranis modelleri, tiiketicinin satin alma karar siireci ile birlikte bu
stirecin etkilendigi muhtemel faktorleri tanimlayarak karar siirecini basit sekillerde
yansitan farkli bakis acilarinin ¢iktilaridir (Kiraci, 2014: 151). Tiketicinin bir ihtiyag
hissetmesiyle baslayan satin alma siireci, yalnizca satin alinan {iriin karsiliginda belli
bir iicret 6deme gibi basit bir eylem olmayip biinyesinde karmasik ve degisken
unsurlart barindirmasindan o6tiirli arastirmacilarin dikkatini ¢ekmistir. Tiiketicinin
zihninde belirsizligini koruyan bu siirecin kesfedilmesi i¢in tiiketicinin satin alma
kararini nasil verdigini belirlemek iizere yola ¢ikilmis ve bu amag neticesinde tiiketici
davraniglarini sistematik olarak agiklamak i¢in ¢esitli modeller gelistirilmistir (Demir
ve Kozak; 2013: 8). Tiiketici davranig modelleri, tiiketicilerin gelecekteki satin alma
davraniglarinin pazarlama yoneticileri tarafindan tahmin edilmesi, belirli bir iirtinii

satin almalar1 i¢in yoOnlendirilebilmeleri ve tatmin edilmelerinin saglanabilmesi



noktasinda biiyiik dnem tagimaktadir (Tathdil ve Oktav, 1992: 50). Uretim ve tiiketim
dongiisliniin basarili bir sekilde islemesi ve giiniimiizdeki yogun rekabet ortaminda
tercih edilen bir marka olmak i¢in davranis modellerinin bilincinde olunmasi

gerekmektedir.

Tiiketici davranis modellerinin amaci, tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini
nasil yiirittiiklerini aydinlatmak ve bu faaliyetlerin meydana gelme bigimlerini
tanimlamak ya da agiklamak adina mantikli yollar sunmaktir (Islamoglu ve Altunisik,
2008: 21). Biitiin modellerin bulustugu ortak nokta, tiiketicileri etkileyen degiskenlerin
gruplandirilmasidir. Bunlar (Odabasi, 1998: 20):

e QGidiilenme, 6grenme, algilama, tutum ve inanglar gibi i¢ degiskenler
veya psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler,

e Toplumsal gruplar, kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif, aile ve kisisel
etkiler gibi konular1 igeren dis degiskenler veya sosyo-kiiltiirel
belirleyiciler olarak tanimlanan etmenler,

e Yas, egitim, gelir, cografik yerlesim gibi unsurlarin dahil oldugu
demografik degiskenler,

e Pazarlama gabalarinin etkileri olarak adlandirilan etmenler,

e Satin alma nedeni, duygusal ve finansal durum, zaman ve fiziksel

ortam gibi durumsal etkiler olarak nitelendirilen etmenlerdir.

Tiiketici davraniglarin1  agiklayan modeller iki farkli yaklasimla ele
alinmaktadir. Birinci yaklasim, tiiketici davraniglarinin nedenlerini giidiilere dayali
olarak agiklayan agiklayici (klasik) davranis modelleridir. Ikinci yaklasim ise tiiketici
davraniglarinin nasil olustugunu gosteren modellerdir. Bu modellere de tanimlayici

(cagdas) davranis modelleri denir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011: 280).
1.2.1. Aciklayicr (Klasik) Davranis Modelleri

Agiklayict  davramis  modelleri  tiiketicilerin  davranis  nedenleriyle
ilgilenmektedir ve bu nedenleri giidiiler araciligiyla agiklamaktadir (Eser, Korkmaz ve
Oztiirk, 2011: 282). Tiiketici tercihlerinin nasil yapildigi degil, bir malin veya
markanin ni¢in digerlerine tercih edildiginin agiklanmasi bu modellerin ortak 6zelligi
olup, tiikketici davranislar1 giidiiler araciligi ile agiklamaktadir. Bu nedenle, bu modeller

aciklayic1 modeller olarak adlandirilmaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2008: 25).



Gtudiler, ihtiyaglar1 karsilama dogrultusunda davraniglari yonlendiren ve
yoneten temel diirtiilerdir. Dolayisiyla, giidiiler tiiketiciyi ihtiyaglarini tatmin etmeye
sevk eden bir motor vazifesi gormektedir (Assael, 1993: 261). Giidiilerin bu harekete

yonlendiren giicii, bireyin i¢cyapisindan ve ¢cevresinden kaynaklanmaktadir (Islamoglu,

2013: 111).

Bir kisinin herhangi bir zamanda bir¢ok ihtiyact vardir. Bazi ihtiyaglar
biyolojik kokenlidir; aglik, susuzluk veya rahatsizlik gibi gerilimin fizyolojik
durumlarindan kaynaklanmaktadir. Diger ihtiyaclar psikolojik koékenlidir; taninma,
sayginlik veya aidiyet gereksinimi gibi gerilimin psikolojik durumlarindan ortaya
cikmaktadir. Yeterli bir yogunluk seviyesine ulastiginda, ihtiyag bir glidii haline gelir.
Diger bir deyisle giidii, kisiyi harekete gecirmek icin yeterince baski yapan uyarilmis
bir ihtiyag¢ olarak, bireyin amacini belirlemekte ve kisiyi harekete gecirmek suretiyle,
onun amacina ulagsmaya yonelik bir eylem gerceklestirmesini saglamaktadir (Kotler

ve Keller, 2006: 184).

Aciklayict modeller alt yapilarini tiiketici davranisi ve pazarlamaya katkisi olan
ekonomi, psikoloji, sosyoloji ve sosyal psikoloji gibi diger bilim dallarindan
saglamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002: 42). Tiiketicilerin davranis nedenlerinin diger
bilim dallarina ait kuramlara dayandirilmasi sebebiyle model adlar ilgili bilim
insanlarmin adlariyla anilmaktadir. Aciklayict modeller, iktisadi gilidiilere agirlik
veren Marshall’in ekonomik modeli, 6grenme esasina dayanan Pavlov’un 6grenme
modeli, psikoanalitik gilidiilere 6nem veren Freud’un psikoanalitik modeli ve sosyo-
psikolojik faktorler esasi iizerine kurulmus olan Veblen’in sosyo-psikolojik modeli
olarak siralanmaktadir (Karabulut, 1989: 20).

1.2.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Tiiketici satin alma davranisini agiklamaya yonelik ilk caligsmalar iktisatcilar
tarafindan yapilmistir (Tunckan, 2012: 148). Klasik iktisat¢ilarin diisiincesine gore
insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir. Tiketici davraniglar: insan
davraniglarinin alt bolimiinii olusturdugu i¢in insanin ekonomik ve rasyonel olusu

tiiketicileri bu sekilde davranmaya itmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 26).

Ekonomik model, diger aciklayict modellerden farkli olarak, insan

ihtiyaclarinin nasil olustugu ve degistigi ilizerinde durmaktan ziyade temel olarak,



belirli ihtiyaclara ve sinirl bir gelire sahip bireyin, belirli zevkleri ve mamul fiyatlari
cergevesinde parasini ne sekilde harcayacagi iizerinde durmaktadir (Mucuk, 1987: 66).
Esasinda bu model, davranislarin bir siire¢ i¢erisinde nasil gelisip sekillendigi ve {iriin
tercihlerinin nasil yapildigindan daha c¢ok, satin alma karar siirecinin son
asamalarindan biri olan satin alma kararinin nasil alindig1 ve alimin nasil yapildigi ile

ilgilenmektedir.

Modele gore, tiiketici satin alma kararlar1 alirken akilc1 davranarak, elde
edecegi fayday1 azami diizeye tasiyacak bir bigimde bilingli olarak hareket etmektedir.
Diger bir deyisle, satin alma esnasinda her zaman 6l¢iip hesaplayarak, kisitl biit¢esini
tiriinler arasinda kendisine en fazla tatmini saglayacak sekilde paylagtirmaktadir.
Iktisatcilarin bu diisiincelerinden yola ¢ikan Alfred Marshall, modelde bireyin, sahip
oldugu sinirlt biitcesi ile buna tezat teskil eden siirsiz ihtiyaglarini karsilarken en
biiyiik faydayr saglama hedefiyle hareket ettigini farz etmektedir. Marshall, bu
yaklasimi ile klasik iktisat¢ilarin goriislerine marjinal fayda boyutunu getirmistir
(Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011: 282). Buna gore birey, tiiketici, smirli bir para ile
azami fayda saglamaya c¢alisirken azalan marjinal fayda ilkesini géz Oniinde
tutmaktadir; bir malin tiikkettigi son birimden sagladigi tatmin -marjinal fayda- azalma
egilimi gosterdiginden, alacagi bir malin marjinal faydasi ile kendisine olan maliyeti
arasindaki oran, diger mallar i¢in s6z konusu olan orana esit oluncaya kadar o maldan
satin almaya devam edecektir. Boylece satin alacagi mallardan elde edecegi toplam
faydayr azami diizeye ¢ikartmaktadir. Ancak tiiketicinin burada her malin oransal
faydasin1 bildigi veya hesapladigi varsayilmaktadir (Mucuk, 2004: 71). Marshall,
tiikketicinin kendi ¢ikarlarina en iyi bigimde hizmet eden {iriinleri satin alma egiliminde
oldugu ve bunu da yalnizca ekonomik hesaplamalara dayandirarak yaptig
varsayimini, tiiketicinin yaptig1 ekonomik ¢oziimlemelerin satin alma davraniglarin

oldukga etkiledigi fikrinden hareketle ortaya koymustur (Papatya, 2005: 224).

Marshall’in gelistirmis oldugu modelin davranigsal varsayimlar1 su sekilde

siralanmaktadir (Tek, 1991: 144):

e Bir {iriiniin fiyat1 diistiigli takdirde satislar1 yiikselir,
e ikame mallarin fiyat: diistiikce {iriine gosterilen talep azalir, diger bir

ifadeyle firmanin ve/veya ikame edilen malin satis1 diiser,



e Tamamlayic1 mallarin fiyati diistiikge firmanin malinin ve/veya
tamamlanan malin satis1 artar,

o Tiiketici gelirleri arttik¢a, 6nemsiz bir mal olmadig: takdirde malin
satiglar1 artar,

e Tutundurmaya iliskin harcamalar arttik¢a satislar da artar,

e Hammadde fiyati artarsa nihai {iriiniin fiyat1 da artar.

Pazarlamacilar, Marshall’im ekonomik modelini fazla soyut olarak
nitelendirmistir. Buna gore, tiiketicinin her bir satin alma davranisinda marjinal fayda
boyutunu @bz oniinde tuttugunu ve ihtiyatla hareket ettigini varsaymak, olayin
davranigsal yoniinii ihmal etmek anlamina gelmektedir (Tunckan, 2012: 148). Bundan
dolay1, pazarlamacilar ekonomik modeli fazla uygulanabilir bulmamaktadir. ABD’de
yapilan bir arastirmaya gore, dayanikli ev aletlerinin satin alinmasi esnasinda
tiikketicilerin yalnizca %25°lik bir kismi gerekli 6l¢iide ihtiyatli davranmaktadir. Kiigiik
ev aletlerinin satin aliminda ise ¢ok daha az olarak ihtiyath davranilmaktadir. Bununla
beraber iktisat¢ilarin diisiincesine gore, tliketicinin bilgi toplamasi ve arastirma
yapmasinin zaman ve para gerektirmesinden Otlirii olusacak maliyetin tiiketici

kararinda etkisi bulunmaktadir (Tenekecioglu, 1994: 96).

Marshall’in ekonomik modeli, baz1 tiiketici davraniglarimi agiklamada yeterli
olmakla beraber, kisisel zevkler, duygusallik, moda etkisi, marka faktorii, psikolojik
tatmin gibi tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik ve sosyolojik unsurlar1 hesaba
katmamakta, tiiketicilerin birer ‘ekonomik adam’ gibi kendileri i¢in en yiiksek faydayi

saglayan iiriinleri tercih ettiklerini farz etmektedir (Kiraci, 20014: 154).
1.2.1.2. Pavlov’un Ogrenme Modeli

Ogrenme, deneyim sonucu davramglarda meydana gelen Kkalici
degisikliklerdir. Ogrenme, bir seyin 6grenilmesi, diger bir ifadeyle bilgilerin zihne
kaydedilmesi ile kalmamakta, bireyin 0Ogrenme neticesinde davranislarinin

degismesini de gerektirmektedir (Kog, 2016: 188).

Rus fizyolog Ivan Pavlov, {inlii deneyinde kopekleri 6zne olarak kullanmis ve
uyarici, yakinlik, uygulama ve pekistirme unsurlarini istedigi sekilde yonlendirerek,
yeni tepki davraniglarinin nasil yaratilabilecegini gostermistir. Deneyde kopek sabit

bir pozisyonda kontrol altinda tutulurken diyapazon ¢alinmistir. Ortaya ¢ikan ton, sesi



duyan kopegi yansitan normal isitsel tepkilere yol agmistir. Bundan kisa bir siire sonra,
normal fizyolojik tepkisi salya salgilamak olan kdpege kuru et verilmistir. Bu islem,
uygulama canlandirilarak bir¢ok defa tekrarlanmistir. Tekrarlamalar ilerledikce
yiyecek, diyapazon tonuyla iliskilendirilmeye baslanmis ve bir pekistirici gorevi
gormiistiir. Son olarak, kopekler, daha sonra etin verilip verilmedigine bakmaksizin,
yalnizca zil sesinin duyulmasiyla salya salgilamanin gerceklestigi bir noktaya
ulagmistir. Bu noktada, zil sesinin salya salgilanmasina neden oldugu yeni uyarici-

tepki davranisi sartlandirilmis olmaktadir (Wilkie, 1990: 293).

Bu deneyle, 6grenmenin esasinda, deney sonunda ortaya ¢ikan zil sesi ile salya
salgilamanin arasindaki ilgi gibi oldugu ve bireylerin bir¢ok davraniginin bu sartlanma
sonucu meydana geldigi ifade edilmektedir. Uyarici-tepki iligkisinin gelistirilmesi
sonucunda diirtii, uyarici, tepki ve pekistirme (6diillendirme ve cezalandirma) seklinde
dort ana kavrama dayanan uyarici-tepki modeli elde edilmistir. Ogrenme kuramecilari,
bireyin bir seyler 6grenmesinin, bu dort unsurun etkilesimi ile miimkiin oldugunu
savunmaktadir (Papatya, 2005: 225). Pavlov'un uyarici-tepki modelinin ilkeleri 6zetle

asagidaki gibi siralanmaktadir (Aydin, 2000: 184-185):

e Ogrenme, canlilarda var olan tepkinin yeni bir uyarici ile ortaya
¢ikarilmasidir.

e Uyaricilar, her zaman aym tepkiyi uyandiran kosulsuz uyarict ve
baslangicta etkisiz olan, fakat kosulsuz uyarici ile eslestirildiginde
kosullu tepkiyi uyandiran 6grenilmis kosullu uyarict olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir.

e (Canlilar, zamanla kosullu uyaricilara kars1 kosullu tepkiler verme -
genelleme- egilimi gostermektedir.

e (Canlilar, kosullu uyaranlar1 birbirinden ayirt etmeleri sonucu farkli
kosullu tepkiler verebilmektedir.

e (Canlilara kosulsuz uyaran verilmeden kosullu uyaran verilmesi
durumunda, gosterilen kosullu tepkide zamanla azalma ya da sonme
gozlenebilmektedir.

e Kosullu uyaricilarin kosulsuz uyaricilar ile birlikte verilmesi

durumunda, sonmiis kosullu tepkiler kendiliginden geri gelmektedir.
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Bu model, pazara yeni dahil olmus veya rakiplerinin 6niine gegmeyi amaglayan
isletmelere 151k tutmaktadir. Bu tip isletmeler, kendilerinden 6nce pazara girmis veya
kendilerinden daha gii¢lii olan rakip markalarin tiiketici zihinlerinde yer eden
varliklarim1 asmak i¢in ¢ok daha etkili uyaricilar kullanarak kendi markalarini

Ogretmeye ¢abalayacaklardir (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 94).

Pazarlamada alaninda Pavlov’un 6grenme modelinden bilhassa reklam
konusunda yararlanilmaktadir. Reklamlarda farkli uyarici unsurlarin kullanilmasi
yoluyla tiiketicilerin satin almaya yonlendirilmesi olasidir. Bireylerin uyaricilara
verdigi karsilik tepki olarak adlandirilmaktadir. Ayni1 bigimdeki uyaricilarin biitiin
tilkketicilerde ayn1 ya da benzer tepkiler yaratmamasi gibi bir tiiketicide de ayri
zamanlarda degisik tepkiler meydana getirmesi miimkiin olmaktadir. Bir tiiketicinin
daha evvel satin aldig1 ve kullandigt iiriinler ihtiyag ve isteklerini tatmin etmis ise tepki
giiclenmektedir. Bunun sonucu olarak tiiketicide ayni {iriinii tekrar satin alma niyeti
olugmaktadir. Aksi durumda ise, olumsuz deneyim yasayan tiiketicinin tepkisi de
farklilasir, bu da ¢ogunlukla tiiketicinin marka se¢iminde degisiklige gitmesi ile
sonuglanmaktadir (Tathdil ve Oktav, 1992: 50-51). Neredeyse her mal ve hizmette ¢ok
fazla segenege sahip olan tiiketicilerin, yiizlerce iiriin ve marka arasindan dikkatlerini
cekmek ve onlar1 cezbetmek olduk¢a zordur. Bu zorlugu asmada araci olarak yogun
sekilde  kullanmilan  reklamlar, tiiketicilerin  dikkatlerinin  ¢ekilmesi  ve
yonlendirilmesinde olmazsa olmaz sayilmaktadir. Markalarinin denenmesi igin
tilketicileri ¢ekmeye c¢alisan pazarlama yoneticileri, reklamlarda kullandiklar
uyaricilar vasitastyla olumlu tepki olusturmaya ¢alismakta ve tiiketicileri satin almaya
ikna etmektedir. Aynm1 zamanda tiiketicilerin siirekli aklinda kalmak ve alternatif
markalar1 denemelerine engel olmak i¢in de reklamlar ile uyaricilardan
faydalanilmakta ve bu sekilde Pavlov’un 6grenme modeli yogun sekilde

uygulanmaktadir.

Pavlov’un modeli, tiiketici tercihlerinde 6grenme unsurunun rol oynadigini ve
bir markanmn diger bir markaya tercih edilmesinde 6grenmenin etkili oldugunu
gostermektedir. Pazarlama yoneticilerinin uyguladigi, reklamlarin tekrarlanarak
marka ve iirliniin tiiketiciye 6gretilmesi yolu ile tercihlere etki etme ve tiiketicinin rakip
markalara olan sadakatinin kirilmasi i¢in rakiplerin kullandigi odiillerden daha

etkileyici ddiiller kullanmaya yonelik cesitli yontemler bu modele dayanmaktadir
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(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 30).
1.2.1.3. Freud’un Psikoanalitik Modeli

Sigmund Freud tarafindan gelistirilen psikoanalitik teori insan davranisi
alaninda muazzam bir etki yaratmistir (Stanton, Etzel ve Walker, 1994: 172). Bu teori
‘bilingsiz ihtiyaglar veya diirtiiler, insan giidilenmesinin ve kisiliginin kalbidir’

Onermesi iizerine insa edilmistir (Schiffman ve Kanuk, 1994: 128).

Freud’un yapisal teorisine gore, bir bireyin kisiligi id, ego ve siiperego olmak
lizere ii¢ ana sistemden olusmakta ve bu ii¢ sistemin etkilesimi ile davranis meydana
gelmektedir. Bu yilizden bu sistemlerden biri digerlerinden ayr1 olarak yalniz basina
calisamamaktadir. 1d, kisiligin temel sistemidir, ego ve siiperego ise idden
farklilasarak gelismektedir. Id, kalitm yolu ile gecen icgiidiileri de barindiran ve
bireyde dogustan mevcut olan psikolojik eylem yeteneklerinin tiimiine denmektedir

(Gegtan, 2004: 42).

Id, ahlakdis1 hareket eder, toplumun diizenleri ve kurallari ile bir ilgisi yoktur.
Ide gore diirtiilerin amac1 daima acil ve eksiksiz desarj ile memnuniyet saglamaktir.
Id, haz ilkesine gore islemektedir. Haz ilkesi, bireylerin her zaman zevki en iist diizeye
¢ikarmak ve aciy1 en aza indirmek i¢in ¢aba sarf ettigini savunmaktadir (Ryckman,

2008: 40).

Idin haz ilkesinin tersine ego, gerceklik ilkesine gore islemektedir. Gergeklik
ilkesi, yalnizca sosyal olarak uygun goriilen bir ¢ikis noktasinin bulunmasi durumunda
arzularin tatmin edilmesi gerektigini savunmaktadir (Plotnik, 2009: 436). Ego eyleme
giden yollar1 kontrolii altinda tutmakta, ¢cevresinde var olan nesnelerden hangileri ile
iliski tesis edecegini belirlemekte ve hangi i¢giidiilerin ne sekilde tatmin edilmesi
gerektigine karar vermektedir. Tiim bunlari gercgeklestirirken ayni zamanda idin,
siiperegonun ve dis diinyanin birbirleri ile uyusmazlik halinde olan arzular1 arasinda

mutabakat saglamak zorundadir (Gegtan, 2004: 44).

Stiperego ise id ve egonun arzularina karsi durarak onlar1 kendi istedigi bicime
dogrultma c¢abasindadir. Ego, iggilidiisel arzularin tatmin edilmesini ertelerken
sliperego ise bu arzularin tamamen engellenmesini saglamaya ¢alismaktadir (Gegtan,
2004: 46). Freud siiperegoyu vicdan ve ideal ego seklinde iki ana bilesene ayirmistir.

Vicdan, ebeveynler tarafindan cezalandirma yoluyla elde edilmektedir. Ideal ego,
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egonun imrendigi mikemmellik iilkiisiidir ve odiillerin kullanilmasi yoluyla
Ogrenilmektedir. Birey yanlis bir sey yaptiginda, vicdani onu suglu hissettirmektedir.
Birey ebeveynlerine itaat ettiginde ve bunu sosyal olarak kabul edilen sekillerde

gergeklestirerek onaylarini aldiginda gurur duymaktadir (Ryckman, 2008: 40).

Stiperego vicdanlidir, ahlaki 6l¢iileri kabul eder ve i¢giidiisel diirtiileri makul
kanallara yonlendirir. Bu ylizden, id ve siliper ego bazi zamanlarda catigmaktadir

(Stanton, Etzel ve Walker, 1994: 172).

Stiperego, geleneksel degerlerin ig¢sel temsilcisidir ve kisiligin ahlaki kolu
olarak kavramsallastirilabilmektedir. Egonun, ide ait cinsel enerjilere ve siiperegonun
ahlaki taleplerine rehberlik etme bicimi, bireylerin zengin kisilik tiirleri, ilgileri,
giidiileri, tutumlar1 ve davranig bi¢imlerini temsil etmektedir. Bu durum, bas
dondiiriicti bir spor araba yerine dort kapili bir sedan otomobilin satin alinmasin
aciklamaktadir. Egonun araglari, akla uygun kilma, yansitma, tanimlama ve zapt etme

gibi savunmalar; amaglari ise biitiinleyici eylemlerdir (Kassarjian, 1971: 409-410).

Freud'un yapisal kisilik modelinde, insan ruhunun ii¢ katmanini olusturan id,
ego ve siiperegonun farkli roller ve degisen biling seviyeleri ile nitelendirildigi
gorilmektedir (Segrist, 2009: 51). Buna gore, ¢ok genis bir ifadeyle denilebilir ki, 1d
kisiligin biyolojik yoniinii, ego psikolojik yoniinii, siiperego ise toplumsal yoniinii

olusturan rolleri oynamaktadir (Gegtan, 2004: 46).

Psikolojik ¢oziimlemenin tiiketici davraniglarina getirdigi agiklama, tiikketicinin
yaptigi satin almalarm bir boliimiiniin psikolojik oldugu; bu yiizden tiiketici
tercithlerindeki  farkliliklarin ~ bireylerin ~ psikolojik ~ doyumsuzluklarindan
kaynaklanabilecegidir. Konuyla ilgili olarak segmen davraniglarn iizerinde yapilan
calismalar, segcmenlerin oy verme tercihlerinde psikolojik etkinin biiyiilk oranda

yiiksek oldugunu gostermektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 29).

Tiiketicilerin yaptiklar1 satin alimlarda belli bir iiriinii, markay1 ya da magazay1
tercih etmesinin altinda yatan neden goriinenden farkli olabilmekte, diger bir deyisle
gercek neden saklanabilmektedir. Gergek nedeni ortaya ¢ikartmak amaciyla yapilan
aragtirmalar ile elde edilen demografik ve ekonomik verilerin fazla yarar
saglamayacak olmasi muhtemeldir. O halde, giidiiye dayali arastirma tekniklerinden

faydalanmak mecburiyeti dogmaktadir. Ornegin, giidii arastirmalar sayesinde, ev
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hanimlarinin elektrikli ev aletlerini kullanmalari durumunda kendilerinin tembel
olarak goriilecegi inancina sahip olduklar1 belirlenmis ve bu mallarin iireticileri
reklamlarinda, elektrikli ev aletlerini kullanan kadinlarin zaman tasarrufu saglayarak
ailelerine daha fazla vakit ayirabileceklerinin vurgusunu yaparak bu inanci yikmaya
calismiglardir. Pazarlama yoneticileri psikolojik ¢ozliimlemeden faydalanarak,
tiiketicileri satin almaya ikna etmek igin topluma uygun rasyonel sebepler sunmakta
ve tiiketicilerin bilingaltinda yatan ¢esitli duygularina erismeye cabalamaktadir

(Tenekecioglu, 1994: 101).

Psikoanalitik modelin en 6nemli bulgusu, bireyin davranigsinda ¢ogu zaman
bilincaltinda yer alan giidiilerin etken olmasidir. Tiiketici davranislart insan
davraniglarindan ayr1 tutulamayacagindan, model sonucunda elde edilen bulgular
tiketicilerin davramiglarina da 151k tutmaktadir. Bu yiizden model, tiiketici
arastirmalarinin giidiilenme arastirmalarina dayandirilmasi ve tiiketici davraniglarinin
bu yolla tahmin edilmesi gerektigini gdstermesi bakimindan 6nem arz etmektedir.
Ancak, psikoanalitik modele yonelik elestiriler de bulunmaktadir. Bunlardan en
onemlisi, Freud un bireyin davranisini agirlikli olarak fizyolojik gereksinimlere bagh
olarak agiklamasi, psikolojik ve sosyolojik gereksinimleri dikkate almamasidir (Eser,

Korkmaz ve Oztiirk, 2011: 285).
1.2.1.4. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Thorstein Veblen, esasinda bir Ortodoks iktisat¢i olarak egitim almistir. Ancak
bunun yaninda sosyoloji ve sosyal antropoloji dallartyla da ilgilenerek sosyo-
psikolojik modeli ortaya koymustur. Veblen de diger sosyologlar gibi, bireyi i¢inde
yasadig1 toplumun Kkiiltiirel olusumlarindan etkilenen sosyal bir hayvan olarak
nitelendirmektedir (Tungkan, 2012: 152-153). Veblen’e gore birey, mensubu oldugu
grup ve kiiltiirlerin 6l¢iit ve normlarina uyarak yasamini idame ettiren bir varliktir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 31). Veblen’in sosyo-psikolojik modeline gore bireyin
arzular1 ve davranislari, hali hazirda iiyesi oldugu ve iiyesi olmay: diledigi grubun
etkisi altinda kalmaktadir. Dolayisiyla, bireyin ic¢inde yasadigi toplumun cesitli
kademeleri, onun tutum ve davraniglarini etkilemektedir (Deniz, 2011: 248). Diger bir
deyisle, birey hangi ve nasil bir toplum igerisinde yasiyorsa, o toplumu yansitan bir

numune olmaktadir.
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Tiiketicilerin, statiileri yiiksek ise zenginlik derecelerini gosterme, diisiik ise
zengin goziikme amacl yaptiklar1 harcamalar rasyonel davranis ile ortiismediginden
dolay1r Veblenci yaklasimda, klasik iktisatgilara ait olan tiim bireylerin ekonomik
acidan rasyonel hareket ettigi varsayimi kabul edilmemektedir. Bu yiizden Veblen’in
sosyo-psikolojik modelinde, tiiketicilerin satin alma esnasinda her zaman rasyonel

davranmadig1 ortaya konulmaya ¢alisilmistir (Ag¢ikalin ve Erdogan, 2004: 13).

Veblen bu ¢ikarima ulasmak igin {ist sosyo-ekonomik statiiye sahip bireyler
olarak tanimlanan aristokratlarin satin alma davranislarini incelemis ve bu smifin
onemli dlgiide gosterisci tiiketime yoneldigi sonucuna ulagmistir. Veblen’in gosterisei
tilketim tanimina gore aristokratlarin satin alma davranislari, bireysel olarak elde
edecekleri faydadan ziyade i¢inde bulunduklar1 grubun iiyelerini etkileme ve grupta

iin kazanma amagclarin1 gergeklestirmeye yoneliktir (Kiraci, 2014: 156).

Veblen ‘bos zamanli sinif” olarak adlandirdig: sinifin tiikketim aligkanliklarinin
sayginlik ve lin kazanma gibi dissal kaynakl giidiiler ile sekillendigini ileri siirmiistiir.
Veblen’e gore bu sinifin satin almalarindaki gaye gostermelik tiiketim yapmaktir ve
diger siniflarin bireyleri de bu smuftakileri taklit etmeye c¢alismaktadir (Tek, 1991:
130).

Veblen’e gore bireylerin gosteris amagh tliketim tercihleri, tiiketici
davraniglarinin belirlenmesi hususunda en 6nem verilmesi gereken konudur. Gosteris
amacl tiikketim yalnizca zengin smifi i¢in gegerli bir olgu degildir. Toplumdaki tiim
sosyal tabakalar bu sekilde bir tiiketim anlayisini benimseyebilmektedir. Buna gore,
her birey kendi sinifindan daha tstteki siniflara atlayarak hiyerarside en tepeye kadar
citkma ve yasamini refah ve konfor iginde siirdiirme amacini gerceklestirmeyi
diislemektedir. Bir st sinifa ge¢cmeyi basaramayan bir bireyin diisledigi sinifa
dahilmis gibi gdriinmesinin en kolay yolu, o smiftakilerin harcama aliskanliklarim
taklit etmektir. Bunun neticesinde ise gosteris amagli israfgr tiiketim ortaya
cikmaktadir (Agikalin ve Erdogan, 2004: 11).

Veblen, aristokrat sinifin gosteris i¢in tiikketim gerceklestirmek amaciyla satin
almalarda bulundugunu ve bunun sonucunda diger siniflara ait bireylerin aristokrat
siifa gipta ederek bu sinifa dahil olmaya cabaladiklarini ileri siirmiistiir. Aristokrat

sinif herkesin referans grubu olmadigi i¢in ve bireylerin genellikle mensubu olduklari
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sosyal sinifin bir iistiindeki sinifa 6zenmelerinin yaninda, esasinda kendi siniflarinin
degerlerine gore davranmalar1 sebebiyle Veblen’in bu konudaki goriisiiniin biraz

abartilmis oldugu diisiiniilmektedir (Papatya, 2005: 225-226).

Veblen’in bazi goriislerinin abartilmis olmasi ve tiiketici davranislarina agiklik
getirmekte yetersiz kalmasi, Sosyo-psikolojik modelin elestirilmesine neden olmustur.
Veblen bireyin tutum ve davraniglarin1 degerlendirirken yalnizca sosyal faktorleri goz
Oniinde tutmustur. Ancak tiiketici davranislari, sosyal etmenlerle beraber bireyin
tecriibeleri, kisiligi gibi faktorler ve sahip oldugu ekonomik sartlarin da etkisi altinda

kalmaktadir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011: 286).

Aciklayict modellerin her birinde, tliketici tercihlerine farkli bakis agilarindan
yaklasilarak agiklama getirilmeye calisilmistir. Bu agilarin hepsi belli bir tutarliga
sahip olmakla birlikte, hi¢biri yalniz basina tiiketici davraniglarini agiklamaya yeterli
olmamaktadir. Bu modeller davranisin gerceklesme biciminden daha c¢ok, davranisi
baslatan unsurlar ile bunlarin tiiketicideki yansimalari arasinda iliski kurmaya

calismaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 32).
1.2.2. Tammmlayic1 (Cagdas) Tiiketici Davranis1t Modelleri

Agiklayict davranis modellerinin  tiiketici  davramiglarini  tam  olarak
aciklamakta yetersiz kalmasi ve davranislarin nasil olustuguna dair bir yap:
sunmamasl, yeni arayislara sebep olmustur (Islamoglu, 2013: 120). Pazarlama bilim
adamlarindan bazilarina gore, tiiketici davraniglarinin agiklanmasi i¢in belli tiiketici
glidiilerinin varligina dayanmak yerine, yapilan satin alma eylemlerinin tizerine bir
yaklasim gelistirmek daha agiklayici olarak goriilmektedir. Bu sekilde bir yaklasim,
tiikketicinin hayatindaki tiirlii islemler ile satin alma eylemlerini bir biitiin seklinde
gorerek, tiiketicinin satin alma eylemlerinde bulunma nedeninin ¢esitli sorunlarina
¢oziim getirmek oldugunu 6ne siirmektedir (Mucuk, 1987: 78). Bunun sonucu olarak,
tiikketici davranisina agiklik getirmek i¢in tiiketicinin satin alma davranisindaki karar
siirecini gosteren ve bu islem esnasinda tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii olarak goren

modeller ortaya konulmustur (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 94).

Tanimlayic1 modeller, tiiketicinin karar almasiyla ilgili cesitli yapilarin
arasindaki akiglar1 tanimlama girisiminde bulunan karar siireci modelleridir. Bu

tiikketici davranis1 modelleri genellikle hangi yapilarin diger yapilar etkilemekte
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oldugu varsayimini gosteren akis diyagramlar1 seklindedir. Yapilar arasindaki iligkileri
yoneten degiskenler ve iliskilerin belirgin matematiksel bi¢imleri genellikle agikca
belirtilmemistir (Lehmann, O’brien, Farley ve Howard, 1974: 43). Tanimlayici
modeller tiiketicinin satin alma karar siirecine odaklanmakla birlikte i¢sel ve dissal
unsurlarin bu siireci nasil ve hangi yonde etkiledigine 151k tutmaktadir. Bu modellerin

ortak dzelliklerden bazilar1 sunlardir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 32):

o Tiiketici satin alma karar siireci bir problem ¢dzme siireci olarak ele
alinmaktadir,

o Tiiketici satin alma karar siirecinin i¢ ve dis faktorlerden etkilendigini
varsayllmaktadir,

e Her satin alma karar siireci ayni 0l¢lide dnemli bir problem ¢6zme
stireci olarak goriilmemektedir,

e Satin almadaki tercihlerin nelerden kaynaklandigi degil, nasil
yapildig1 agiklanmaya ¢alisilmaktadir,

e Bu modellerde tiiketicinin satin alma karar1 belirli faaliyetlerden

olusan bir siire¢ olarak ele alinmaktadir.

Gelistiren yazar ya da yazarlarimin adlariyla bilinen ve davranigsal unsurlara
agirlik veren tanimlayici modeller Nicosia Modeli (1966), Howard ve Sheth Modeli
(1969) ve Engel, Kollat ve Blackwell Modeli (1968) olarak siralanmaktadir (Mucuk,
1987: 82).

1.2.2.1. Nicosia Modeli

Nicosia Modeli, tiikketicinin satin alma sonrast davranisi da dahil olmak tizere,
tutumlarin insasi, iirlinlin satin alinmasi ve kullanilmasinin tiim yonleriyle ilgilenen
kapsamli bir modeldir (Khan, 2006: 184). Nicosia modelinde isletme ile tiiketiciler
arasinda tesis edilen iletisim agiklanmaktadir ve model dort elemandan olusmaktadir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 226). Sekilde goriildiigii iizere tiiketici davranisi, alan
olarak nitelendirilen dort boliim arasinda gergeklesen bir bilgi akist ve geri iletim

sistemi ile ele alinmaktadir (Karabulut, 1989: 21).
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Sekil 1. Nicosia Modeli

ALAN 1: Mesajin Kaynagindan Tiiketicinin Tutumuna

A|t Alan 1 Mesaja Alt Alan 2
Isletmenin Maruz Tiiketicinin Tutum ALAN 2:
Nitelikleri Kalma Nitelikleri ' Ortada ve
Sondaki
f Arastirma ve
. A{astlrmg ve Degerlendirme
Deneyim Degerlendirme liskileri
' (Eylem Oncesi
Alan)
ALAN 4: Tiiketim ve Gilidillenme
Geri Bildirim Depolama ALAN 3:
Satin
‘ Karar Alma
Satin Alma (evlem) Davranist
Davranist

Kaynak: Nicosia, 1968: 32

Modelde birinci alan, firmadan gonderilen mesajin tiiketici tarafindan
i¢sellestirilmesini gosteren akisi ¢evrelemektedir. Ozellikle birinci alt alan firmanin
orgiitsel niteliklerini kapsamaktadir ve bu nitelikler arasindaki etkilesim, bir tiiketici
tiiriine yani homojen bir pazar boliimiine yonelik bir mesaj tiretmektedir. Eger tiiketici
mesaja maruz kalirsa bu durum, tiiketicinin alan1 olan ikinci alt alanin girdisi
olmaktadir. Mesajin igsellestirilmesiyle ilgili olanlar da dahil olmak iizere tiiketicinin
sahip oldugu tiim nitelikler bu alan1 olusturmaktadir. Artik igsellestirme, uyarict
niteliklerin fiziksel olarak algilanmasi, algilama esnasinda istiin gelen cevresel
nitelikler ile uyarilmakla beraber uyariciya ve onun bilesenlerine anlam veren
kavramsal yapilar gibi islemleri gerektirmektedir. Bu islemlerin sonuglar ikinci alt
alanin ¢iktisini olusturmaktadir. Bu ¢ikt1, reklami yapilan iiriin ve markaya kars1 tutum
bigimlendirme olabilmekte veya olmayabilmektedir. Ikinci alanin girdisi, birinci
alandan ¢ikabilen tutumdur. ikinci alan, reklami1 yapilan iiriin ve markaya olan tutum
ile ulasilabilir olarak algilanan markalarin sayisi arasindaki ara¢-amag iligkileri i¢in
arastirma ve degerlendirmeden olusmaktadir. Arastirma i¢sel olabilmektedir, yani kisi
bilin¢li olarak ya da bilingsizce, reklam1 yapilan marka, iiriin, markanin iireticisi, satici
ve benzeriyle alakal1 goriinen sosyo-psikolojik alanindan bilgiye erismektedir. Digsal
arama, kisinin kendisini reklamlara maruz birakmasi, aligveris yapmasi gibi tutumuyla
ilgili bilgiyi, bilingli veya bilingsizce, amaglh ya da kazara meydana ¢ikarmasi gibi
bariz faaliyetlerden olusmaktadir. Ikinci alanin ¢iktisi, reklami yapilan markaya

yonelik bir giidiilenmenin olusumu olabilmekte ya da olmamaktadir. Ikinci alandan
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cikabilecek giidiilenme iic¢ilincii alanin girdisidir. Bu alan giidiilenmenin, satin alma
davranisina olan muhtemel doniisiimiinii tanimlamaktadir. Satin alma davranisi, satin
alma noktasi reklamlari, nispi fiyatlar ve anlasmalar, saticilik gibi mevcut etkenler,
marka mevcudiyeti ve benzeri unsurlardan etkilenmektedir. Ugiincii alanin ¢iktist,
reklami1 yapilan markanin satin alinmasi olabilmekte ya da olmamaktadir. Dérdiincii
alanin girdisi, liclincii alandan ¢ikabilen satin almadir. Dordiincii alan, marka hakkinda
deneyim kazandiran depolama ve tiiketim (veya kullanim) gibi islemlerden
olusmaktadir. Bunun ¢iktisi da sirayla birinci alan, ikinci alt alanin girdisi haline gelen,
boylece tiiketici dongiisiinii sonlandiran deneyim olmaktadir. Ugiincii alanin ¢iktist
olan satin alma, ayn1 zamanda birinci alan, birinci alt alanin girdisi olmakta, bu yilizden

firmanin dongiisiinii sonlandirmaktadir (Nicosia, 1968: 33).

Nicosia modelini diger modellerden farkli kilan en temel unsur, modelin bir
satin alma eyleminden ¢ok, bu satin alma eyleminin Oncesini ve sonrasini kapsayan
karar siirecine yogunlasmis olmasidir. Bunun yaninda, Nicosia modelinin
matematiksel modellere baglanabilme 06zelliginin olmasi, ona ayr1 bir Onem

kazandirmaktadir (Kog, 2016: 487).

Bu modelin en 6nemli o6zelligi, isletme ve tiiketici arasindaki iliskileri
degerlendirmesi ve tiiketici tutumunun iki taraf arasindaki iletisime ve bireyin
niteliklerine bagli olarak belirlendigini farz ediyor olmasidir. Bunun yaninda diger bir
ozelligi de gilidiilerin tutum tizerinde degil, direkt son karar iizerinde etkili oldugu
goriislinii ileri slirmesidir. Modelin en zayif yonii ise, ¢evre unsurlarini iliski
dongiisiine dahil etmemesi, diger bir deyisle bu unsurlarin tesirini yok saymasidir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 227). Nicosia modelinde ele alinan tiiketici tepkileri,
hicbir reklamin yapilmadig bir ortamda ilk defa yapilacak bir reklama kars1 verilecek
tepkilerden olusmaktadir. Glinlimiizde tiiketicilerin her an reklam bombardimanina
maruz birakildigi g6z Oniine alindiginda modelin bazi eksik yonleri oldugu
gorilmektedir (Tathdil ve Oktav, 1992: 53). Bakis ac¢ist olarak dogru noktalara
deginen model gecerli olmasinin yaninda hali hazirdaki disli rekabet, teknoloji ile
saniyeler igerisinde diinyanin bir noktasindan diger noktasina erisimin saglanmasi ve
tirlinler hakkinda tiiketiciler arasinda yogun fikir alisverislerinin ger¢eklesmesi nedeni
ile yalnizca isletmeyle tiiketici arasinda kuruldugu farz edilen iligki satin alma oncesi,

esnasi ve sonrasinda bir¢ok ¢evresel unsurun etkisi altinda kaldigindan, model tiiketici
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davraniglarin1 aydinlatmada yetersiz kalmaktadir.

Nicosia modeli, modelin dayandirildigi temel bulgu ve teorilere iliskin
aciklamalarin yetersiz kalmasi sebebiyle gegerli ve giivenilir olma noktasinda tartisma

konusu olusturmas yiiziinden elestirilmistir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011: 287).
1.2.2.2. Howard ve Sheth Modeli

Howard ve Sheth modeli karmasik bir yapiya sahiptir. Modelde, tiiketici
davraniginin bilesik bir siire¢ oldugu ve 6grenme, algilama ve tutum kavramlarinin
tilkketici davranisini etkiledigi gosterilmektedir. Bu karar verme modelinin bireylere

uygulanmasi1 miimkiindiir (Khan, 2006: 178).

Howard ve Sheth modelinde igletmelerin ¢abasi, tiiketiciler igin yarar
saglayacak ancak daha evvel kullanmadiklar1 bir iirline karsi ilgilerini ¢ekerek onlari
ikna etmeyi basarmaktir. Isletmelerin bunda basarili olmasi durumunda tiiketiciler s6z
konusu tiriin hakkinda bilgi toplamaya baslamaktadir. Elde edilen bilgiler sonucunda,
arzulanan Ozellikler ve performans gibi konularda diger markalarin {riinleri ile
karsilagtirmalar yapilmaktadir. Bunun sonucunda tiiketicilerin {iriin hakkinda olumlu
veya olumsuz fikirleri olugsmaktadir. Son asama olan satin almanin ger¢eklesmesi,
iriintin performans1 hakkinda olumlu bir yargiya ulasilmis oldugunu gostermektedir

(Caglar ve Kilig, 2005: 73).

Model, tiiketici davranislarindaki temel siireclerin olusturulmasi amaciyla
yapilacak arastirmalara fikir vermesi agisindan Onemli goriilmekle beraber, yeni
etmenlerin satin alma kararinda ne diizeyde etkili oldugu konusundaki sorulari
cevaplamada yetersiz bulundugu icin elestirilmistir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011:

287-288).
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Sekil 2. Howard ve Sheth Modeli
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Kaynak: Demir ve Kozak, 2013: 13

Howard ve Sheth modelinde belli bir sirayr takip eden adimlar
belirtilmemektedir. Bu model daha ¢ok ‘kara kutu’ modeline benzemektedir ve
muhakkak eyleme yonelik olmayan dort bileseni bir araya getirmektedir. Bu bilesenler
uyarict girdileri, algisal degiskenler ve 6grenme degiskenlerini igeren varsayima
dayal1 yapilar, sosyal sinifi ve kiiltiirli icermesinin yaninda varsayima dayal1 yapilari
da etkileyen dis kaynakli degiskenler ve tepki c¢iktilar1 olarak adlandirilmaktadir
(Graham, 1981: 341).

Howard-Sheth modelinin igsel ¢alismalari faydali bir sekilde i¢ ana bilesene
boliinebilmektedir. Bunlar bilgi isleme ya da algisal bilesen, kavramsal tutum
bicimlendirme ya da 6grenme bileseni ve se¢im bileseni olarak siralanmaktadir. Bu
bilesenlerin her biri hipotezlere ve davranis bilimlerinden alinan sonuglara
dayandirilmaktadir. Bu nedenle model, 6zel markalarin ya da iirlin smiflariin
secimleri ve hane halki gelir dagilimi1 gibi pazarlama davranislarinin yani sira oy

verme, meslek se¢cimi ve aile planlama gibi eylemleri de iceren bir¢ok davranis
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c¢esidini agiklamak icin temel teskil edebilmektedir (Lehmann vd., 1974: 43).

Howard ve Sheth modelinde 6grenme bagimsiz degisken, davranis da bagiml
degisken olarak ele alinmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 227). Model,
O0grenme kuraminin sistemli uygulamasidir. Modele gore, tiiketicilerin her satin alma
durumu ayni derecede Onem arz etmemektedir ve degisik satin alma durumlar
arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Modelde {i¢ tiir satin alma davranist

bulunmaktadir. Bunlar (Islamoglu, 2013: 128);

e Yogun Sorun Cozme Davranisi,
e Sinirli Sorun C6zme Davranisi,

e Rutin Satin Alma Davranigidir.

Sekil 3. Satin Alma Davranist Tiirlerinin Karsilastirilmasi

Yogun Sorun Cozme Siirli Sorun Cozme Rutin Satin Alma

(YSC) (SSO) (RSA)
Yiiksek Tiiketici Tlgilenimi

A
v

Diisiik Tiiketici {lgilenimi

Yiiksek Algilanan Risk < > Disiik Algilanan Risk
Uriin Kategorisinde y . Uriin Kategorisinde
Daha Az Deneyim D g Daha Cok Deneyim
Siklikla Alinmayan < > Siklikla Alinan
Daha Cok Zaman ve < > Daha Az Zaman ve
Daha Yogun Biligsel Caba Biligsel Caba

Kaynak: Erdogan, 2014: 160

Yogun Sorun Cozme Davranigi: Tiiketicinin iirlin sinifi ya da siifta bulunan
markalar hakkinda tamamen bilgisiz veya ¢ok az bilgiye sahip oldugu, kendisi i¢in
onem arz eden ve pahali olan bir mali satin almak {izereyken icinde bulundugu
durumdur. Bir mal1 ilk kez alacak olan tiiketici iiriine dair tam olarak hangi 6zelliklere
onem vermek gerektigini bilmemektedir. Tiiketiciler bdyle bir durumda karar

verebilmek i¢in yogun bir sekilde caba sarf etmekte ve fazla zaman harcamaktadirlar
(Tek, 1991: 157-158).

Stmirlt Sorun Cozme Davranisi: Bu davranis, tiiketicinin nispeten tecriibe
sahibi oldugu mallar hakkinda karar vermesi gerektiginde ortaya g¢ikmaktadir.
Tiiketicinin, daha 6nceden satin aldig1 markay1 yeniden satin alma ihtimalinin yiiksek
olmasina karsin, bazi yeni kosullar1 6grenmesi, diger markalar hakkinda da bilgi

edinmesi ve bu markalar iizerinde durmasi s6z konusudur (Mucuk, 2004: 78).
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Rutin Satin Alma Davranisi: Bu davranis, tiiketicinin ¢ok arastirma yapmaya
ya da diisiinmeye gerek duymadan Onceki satin alimlarini tekrarlamasiyla ortaya
cikmaktadir. Ornegin bir margarin satin almak isteyen tiiketicinin alternatifleri
inceleme, fiyat arastirmasi yapma, satis noktasi segcme vb. gibi biligssel cabalara
girigmeden satin alma islemini gergeklestirmesi rutin davranis olmaktadir (Kiraci,

2014: 160).

Bu satin alma davranis tiirlerini bilen pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin
iiriine dair ihtiya¢ duyduklar1 bilgileri ve diger pazarlama karmasi elemanlarini
duruma uygun sekilde diizenlemeye ¢abalamaktadir. Ornegin, rutin satin alma sinifina
giren mallar1 iireten bir firmadaki pazarlamacilarin, markalarini tercih etmeye devam

eden tiiketicilere kalite, hizmet ve deger bakimindan olumlu doyumlar saglamasi

gerekmektedir (Tek, 1991: 158).
1.2.2.3. Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli

Engel, Kollat ve Blackwell modelinde, tiiketici davranisi bir uyarici-tepki
stireci olarak degerlendirilmekte ve satin alma davranisinin meydana gelme bigimi bir
akis grafigi icinde agiklanmaktadir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011: 288). Modelde
tiikketicinin, kitleden, pazardan veya isletmelerden gelen bilgileri dikkat, algilama ve

kabul yolu ile elde ettigi gosterilmektedir (Islamoglu, 2013: 126).
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Sekil 4. Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli
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Kaynak: Howard, 1989: 111

Engel, Kollat ve Blackwell’ e gore problemin farkina varma, tiiketicinin
arzulanan durum olarak ne algiladigi ile gercek durum olarak ne algiladig1 arasindaki
yeterli bliylikliikteki fark: ayirt ettiginde gerceklesmektedir. Bu yiizden tiiketici karar

siireci, problemin farkina varilmasi ile baglamaktadir. (Graham, 1981: 339).

EKB modelinde alt1 asama ele alinmaktadir. Bu asamalar, girdiler, bilgi isleme,
karar stireci, markaya iligkin degerlendirmeler, genel giidiileme etkileri ve digsal
etkilerden olugsmaktadir. Giris asamasinda kitle reklam araci, kisisel iletisim kaynagi
ve pazarlamacinin belirledigi bilisim kaynaklar1 ile olusan c¢esitli uyaricilar
bulunmaktadir. Bu uyaricilara maruz kalan tiiketicinin bilgi isleme sisteminin harekete
gecmesi ile tiiketici dikkat, algilama ve bilginin kabul edilmesi sathalarim
yasamaktadir. Uyaricillar sayesinde edinilen bilgiler bireyin hafizasinda
depolanmaktadir. Hafizada bulunan bilgi ve tecriibeler, karar verme siirecinde
tiiketiciyi sorunun taranmasina yonlendirmektedir. Tiiketici, karar verme siirecinin

arastirma ve alternatifleri degerlendirme asamalarinda marka segeneklerini
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degerlendirmeye almaktadir. Bu degerlendirme ise tiiketicinin inang, tutum ve niyetine
gore yapilmaktadir. Degerlendirme esnasinda tiiketici; giidiileri, degerleri, yasam
bi¢imi ve kisiliginden olusan bireysel dzellikleri ile kiiltiir, referans grubu ve aile gibi
sosyal etkiler ve ¢esitli durumsal etkileri kapsayan ¢evresel degiskenlerin etkisi altinda
kalmaktadir. Sonunda tiiketici ¢esitli etken unsurlar esliginde secenekleri
degerlendirerek {iiriin veya markaya karar vermekte ve satin alma asamasina
gecmektedir. Tatmin ve tatminsizlik satin alma isleminin ¢iktilarin1 olusturmaktadir.
Tiiketici tatmin sagladigr durumda ayni iirlin veya markay1 yeniden satin alma ile ilgili
olarak tekrar karar verme siirecine donmektedir. Tatminsizlik yasadigi durumda ise
tiketici yeni irlin ve marka arastirdift asama olan modelin ilk kismina geri
donmektedir. Bu arastirmanin neticesinde tiiketici amacina en uygun olan ne ise onu
arastirmaya yonelerek sistemin isleyisini bir daha baslatmaktadir (Tathdil ve Oktav,

1992: 55-56).

Nicosia, modelinde bir karar verme islemini ele alirken, Howard ve Sheth
modellerini 6grenme teorisi iizerine insa etmekte ve tiiketiciyi sorun ¢dziicii olarak
gormektedir. Engel, Kollat ve Blackwell ise ayn1 sekilde tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii

ve bilgi islemcisi olarak ele almaktadir (Deniz, 2011: 248).

Tanimlayic1 modeller incelendiginde, varsayimlar ve 6zellikler bakimindan
aralarinda bazi farklhiliklar oldugu goriilmektedir. S6z konusu farkliliklarin varligi
modellerin karsilastirilmasini zorlagtirmakta, ancak ayni zamanda tiiketici davranigina
bazi 6nemli katkilar da saglamaktadir. Sonug¢ olarak her iic modelin de satin alma
kararina dayanmakta oldugu goriilmektedir. Modellerin ortak o6zellikleri su sekilde

siralanmaktadir (Karabulut, 1989: 23):

e Girdiler (pazarlama bilesenleri ve sosyo-kiiltiirel faktorler)
e Davranissal islem (giidiileyici faktorlerin karsilikli iligkileriyle)
e (Ciktilar (satin alma veya almama)

e Qeri iletim (tiiketiciye ve firmaya)

Asagida tanimlayic tiiketici davranisi modellerinin degerlendirilmesine iliskin

bir tablo bulunmaktadir.
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Tablo 1. Tanimlayict Tiiketici Davranig Modellerinin Karsilagtirilmasti

A Model Nicosia Howard-Sheth EKB
Olgiit

Bicimsel Olgiit

1. lyi Bigimlendirilme Cok lyi Cok lyi Iyi
2. lgsel Tutarlilik Iyi-Cok lyi Iyi-Cok lyi Iyi
3. Bagimsizlik * * *
4. Etkinlik Iyi Iyi Iyi
Anlamsal Olgiit

5. Dilsel Dogruluk Iyi Orta-lyi Orta
6. Kavramsal Biitiinliik Iyi Orta Orta
7. Deneysel Yorumlanabilme Iyi Iyi Orta
8. Temsil Edebilirlik Orta-lyi Iyi Orta-lyi
Yontembilimsel Olciit

9. Aksi Ispatlanabilir Olma Kotii-Orta Orta Kotii
10. Yontembilimsel Basitlik Kétii-Orta Koti-Orta Koti
Epistemolojik Olciit

11. Ispatlanabilme Test Edilmemistir Orta Test Edilmemigtir
12. Ozgiinliik Iyi Iyi Orta
13. Digsal Tutarhlik Orta-lyi Orta-lyi Orta-lyi
14. Birlestirici Giig Iyi-Cok lyi Iyi-Cok lyi Iyi
15. Bulgusal Giig Iyi Iyi-Cok lIyi Orta-lyi
16. Tutarlilik Orta Orta Orta
*Qlciit uygulanmaz.

Kaynak: Sheth, 1975: 8

Tiiketici davranisinin, agirlikli olarak da satin alma davraniginin nasil
gerceklestigini aciklamak tizere gelistirilen bu tic model, bir teoriyi degerleme Olgtitleri
g0z Oniinde bulundurularak genel anlamda degerlendirildiginde Howard ve Sheth
modelinin sirasiyla Nicosia ve EKB modellerinden nispi bir iistiinliige sahip oldugu
goriilmektedir. Ancak her modelin sahip oldugu ozellikler ve varsayimlar: bir
digerinden farklidir ve degerleme i¢in bu Olciitler yetersiz kalabilmektedir. Bu
ozellikler tasimasindan da

yetersizlik, degerleme Olciitlerinin  bazi

kaynaklanmaktadir (Karabulut, 1989: 24).

soyut

1.3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve kararlar, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik olmak iizere dort faktoriin etkisi altinda ger¢eklesmektedir. Bunlarin ¢ogu
kontrol edilememekle birlikte dikkatle incelenmeleri, tiiketicinin ihtiyaglarmi ve
davraniglarini ¢éziimleme agisindan olduk¢a yardimci olmaktadir (Caglar ve Kilig,

2005: 75).
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Sekil 5. Tiiketici Davranisint Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Sosval
Y Kisisel _ -
Referans Yas Psikolojik
Kiltiir Gruplar1 Kisilik ve Giidiilenme
Benlik Algilama .
i icimi Tiiketici
Alt Kiltiir Aile Yagam Bigimi .
ve Meslek Ogrenme
Ekonomik Tutum ve
Sosyal Simif Roller ve Durum Inanglar
Statiiler
N ——

—/
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2001: 172

1.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltlirel faktorler, bireylerin inang sistemleri, yasam bigimleri ve tiiketim
aliskanliklan ile toplumsal degerleri, normlar1 ve davranis kaliplarini etkilemekte ve
degistirmektedir (Yesildal, 2012: 56). Kiiltiirel faktorler, tiiketici satin alma
davraniglar1 iizerinde en kapsamli ve en derin etkiyi yaratan faktorlerdir. Bunlar,

kiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olarak siralanmaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 174).
1.3.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, toplumu olusturan bireylerin yaratmis oldugu deger sisteminin, ahlak,
tutum, inang, davranig, Orf, adet, sanat ve toplumda paylasilan diger sembollerin
bilesimi olmakla beraber, bireyin isteklerinin en temel sebebi ya da belirleyicisi olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2004: 72). Kiiltiir, toplum tarafindan yaratilan eserlerin ve
sembollerin bir birlesimidir ve insan davraniginin belirleyicisi ve diizenleyicisi olarak
nesilden nesile aktarilmaktadir. Semboller; tutumlar, inanglar, degerler ve diller gibi
soyut olabilmekte ya da araclar, konutlar, iirlinler ve sanat eserleri gibi somut
olabilmektedir. Kiiltiir, icgiidiisel davranislar1 icermemektedir (Stanton, Etzel ve

Walker, 1994 161).

Kiiltiir, insanlara kimlik duygusu ve toplum i¢inde kabul edilebilir bir davranis
anlayis1 kazandirir. Kiiltiirden etkilenen daha 6nemli tutum ve davranislardan bazilari,
benlik ve mekan duygusu, iletisim ve dil, kilik kiyafet ve goriiniis, beslenme ve
beslenme aligkanliklari, zaman ve zaman bilinci, iliskiler (aile, kuruluslar, hiikiimet

vb.), degerler ve normlar, inan¢ ve tutumlar, zihinsel siire¢ ve 6grenme, calisma
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aligkanliklar1 ve uygulamalari seklinde siralanmaktadir (Engel, Blackwell ve Miniard,

1990: 63).

Kiiltiiriin cesitli yonleri detaylandirma gerektirmektedir. ilk olarak, kiiltiir
kapsamli bir kavramdir. Bireyin diisiince siirecini ve davranislarini etkileyen
neredeyse her seyi igermektedir. Kiiltiir, aglik ya da cinsellik gibi biyolojik giidiilerin
dogasin1 ya da sikligin1t belirlemezken, bu giidiilerin ne zaman ve nasil tatmin
edilecegini etkilemektedir. Ikincisi, kiiltiir sonradan kazanilan bir unsurdur. Miras
kalan cevaplar ve egilimler icermemektedir. Ancak, insan davranislarinin gogu
dogustan olmaktan ziyade Ogrenildigi ig¢in, kiiltlir ¢ok ¢esitli davranislar
etkilemektedir. Ugiinciisii, modern toplumlarin karmagiklig1 yiiziinden kiiltiir uygun
davranis i¢in nadiren ayrintili receteler saglamaktadir. Bunun yerine, ¢cogu endiistriyel
toplumda, kiiltiir ¢ogu kisinin diisiindiigii ve hareket ettigi sinirlar1 barindirmaktadir.
Son olarak, kiiltiirel etkilerin dogasi, onlarin nadiren farkinda oldugumuz bir
sekildedir. Bir birey ayni kiiltiirlin diger iiyeleriyle tutarl bir sekilde davranir, diistiniir
ve hisseder, clinkii boyle yapmasi 'dogal' ya da 'dogru' bir sey gibi goriinmektedir.
Kiiltiiriin etkisi, solunan havaya benzemektedir; her yerdedir ve yapisinda oldukca
hizli bir degisiklik olmadig siirece genellikle kabul edilmektedir (Hawkins, Best ve
Coney, 1991: 34).

Kiiltiirtin  dort boyutu bulunmaktadir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir
(Howard, 1989: 228) :

e Kiiltlir semboliktir. Sozciikler, nesneler, lriinler ve eylemler tarafsiz
degildir, ancak ¢ogunlukla ¢ok 6nemli duygusal anlamlara sahiptir.

e Kiiltiir yaygindir. Hayatin her alanina niifuz etmektedir. Kiiltiirel
etkileri tanimlamak genellikle ¢ok zordur, ¢iinkii insanlar bu etkilerle
cevrelenmis ve onlarin i¢cine gdmiilmiistiir.

e Kiiltiirel degerler ve normlar nesilden nesile aktarilmaktadir. Degerler
ve normlar kabul edilen davranisin sayisiz yoniinii belirlemektedir.

o Kiiltiir ve dil birbirine baghdir. Dil, sadece ifade i¢in kullanilan bir arag
degil, ayn1 zamanda, bazen gercekligi sekillendirebilen dinamik bir

guctur.
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Sekil 6. Degerler, Normlar, Yaptirumlar ve Tiiketim Kaliplar

Normlar

Uygun davranis
» araliklarimi ’
. belirler
KULTUREL
DEGERLER

TUKETIM

KALIPLARI

Yaptirimlar

» Normlara
uymamayi

cezalandirir

Kaynak: Hawkins, Best ve Coney, 1991: 50

Degerler, neyin arzulandigi konusunda giiclii bir sekilde bagli olunan
inanglardir. Degerler tutumlar c¢ergevelemekte ve kisisel eylemleri yonlendiren
yargilara onciiliikk etmektedir. Degerler, cocukluk doneminde olugmakta ve siireklilik
gostermektedir. Ancak birey olgunlastikca ve yasam deneyimi edindikce degerleri
degisebilmektedir (McCarthy, 2016: 31). Norm, bir toplumun biitiinliigli ve istikrar
acisindan gerekli oldugu diisiiniilen ve bireylerin davranislarini bi¢imlendiren yazili
ya da yazisiz kurallara denmektedir. Normlar toplumdaki alisilmis davranislarin
yaninda bireylerden beklenen biitiin uygun davranis kaliplarin1 da kapsamaktadir. Bu
ylizden, normlara uymayan bireylere olumsuz yaptirnmlar uygulanarak cesitli
sekillerde cezalandirilmalart saglanmaktadir (Gokalp, 2012: 102). Diger bir ifade ile
yaptirimlar, normlarin ihlal edilmesi durumunda uygulanan cezalardir (Odabas1 ve

Baris, 2002: 318).

Tiiketici davranisi {lizerinde ¢alisan arastirmacilar, davraniglari anlamak igin
kiltiriin anlagilmasinin zorunlu oldugunu belirtmislerdir (Graham, 1981: 335).
Kiiltiirel degerler ve inanglar zamanla, nispeten dengeli olma egilimi gostermektedir.
Ancak toplumdaki degisen kosullara karsilik olarak bir nesilden digerine
degisebilmektedir. Diger bir yandan iilkeler arasindaki kiiltiirel farkliliklar uluslararasi
pazarlamacilar i¢in giigliikler yaratmaktadir. Bu farkliliklar, firmanin pazarlama
stratejisini her yerel kiiltiire, 6zellikle gida, giysi ve kisisel bakim tiriinleri gibi kiiltiirel
acidan duyarl: tirtinler i¢in, uyarlamasini gerektirebilir (Boyd ve Walker, 1990: 136).
Uluslararas1 pazarlamada kiiltlirel farkliliklarin daha da 6nem arz etmesi, gapraz

kiltlirel arastirmalarin yapilma gerekliligini gozler 6niine sermektedir. Bu yolla iilke
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icindeki ve diger iilkelerdeki kiiltiirel degisimler gozlemlenerek duruma uyum

saglayan mal ve hizmetlerin tiretilmesi saglanabilmektedir (Tek, 1991: 132).
1.3.1.2. Alt Kiiltiir

Kiiltiir, toplumdan topluma biiylik farkliliklar gosterdigi gibi, bir toplumun
bilinyesindeki ¢esitli gruplar arasinda da farkliliklar gostermektedir (Odabasi, 1998:
151). Alt kiiltiirler, genel kiiltiire ait olanlardan farkli ayirt edici anlam, deger ve
davranig kaliplarini paylasan kiiltiir i¢indeki boliimlere denilmektedir. Belirli bir alt
kiiltiirin tyeleri, onlar1 aymi toplulugun diger iiyelerinden farkli kilan inanglara,
degerlere ve geleneklere sahiptir. Buna ek olarak, daha biiyiik toplumun baskin olan
kiiltiirel inang, deger ve davranig kaliplarinin ¢oguna uymaktadirlar. Alt kiiltiir daha
biiyiik, daha karmagik bir toplumda tanimlanabilir bir boliim olarak var olan ayr1 bir

kiiltiir grubudur (Schiffman ve Kanuk, 1994: 443).

Alt kiiltiir, niifusun artmas1 sonucunda kiiltiir bagdasikliginin bozulmas: ile
meydana gelen, genellikle bolgesel, irksal, dinl ve benzeri nitelikleri ortak olan

bireylerin olusturdugu bdliimlere denilmektedir (Tunckan, 2012: 153).

Alt kiiltiir, ayirt edici davranig kaliplarini paylasan bir kiiltiir kesimidir. Bir
grubun alt kiiltiir olusturmasi i¢in grup iiyelerinin, bir toplumun daha biiyiik ya da
baskin kiiltiiriinde var olandan farkli davranislar1 paylagsmasi1 gerekmektedir. Boylece,
ten rengi, dini veya milliyeti benzersiz olan bir grup, yalmizca farkli davranis
kaliplarina sahip oldugunda bir alt kiiltiir olusturacaktir (Hawkins, Best ve Coney,

1991: 84-85).

Kiiltiirler, inanclari, degerleri, normlart ve davranis kaliplar1 onlar1 ana akim
kiiltiirden ayiran alt kiiltiirlerden olusmaktadir (McCarthy, 2016: 40). Bir kiiltiir i¢cinde,
farkli gelenekleri, adetleri ve davraniglar1 olan birgok grup veya kesimin
bulunmasindan 6tiirii, mal ve hizmetler, benzer kiiltiirel gecmise sahip ve bircok
acidan homojen olan bir hedef kitleye uyacak sekilde tasarlanmaktadir (Khan, 2006:
29). Ornegin Tiirkiye’ de 6zellikle bir¢ok ilden gd¢ alan biiyiik sehirlerde ve diger
cogu sehirde bulunan Adiyaman ¢igkoftecisi, Gaziantep baklavacisi, Adana kebapgisi,
Alacati muhallebicisi vb. gibi isletmeler bir yandan sehir-iiriin imajin1 gii¢clendirirken
diger yandan bu alt kiiltiirleri bir araya getiren sosyal temas birimleri islevini

gormektedir (Tek, 1991: 132). Bu sekilde alt kiiltlirlere hitap eden isletmeler hem
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miisterilerine Ozledikleri memleket lezzetlerini sunarak onlarin tatmin olmalarini
saglamakta, hem de benzer 6zellik ve yasantilara sahip bireylerin bir araya gelmelerine

arac1 olmaktadir.

Diinya genelindeki biitiin pazarlar incelendiginde neredeyse higbirinde
tamamen ve her bakimdan homojen bir kiiltiiriin var olmadig1 goriilecektir. Bunun
sebebi, bir toplumu olusturan bireylerin farkli etnik kokenlerden ve inanglardan
gelmesi ve farkli cografik yapilarm farkl kiiltiirler meydana getirmesidir (islamoglu
ve Altunigik, 2008: 186). Alt kiiltiirler arasinda milliyetler, dinler, itk gruplar1 ve
cografi bolgeler bulunmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2001: 173). Sosyo-ekonomik
diizey (iist sinif, alt sinif), etnik/irksal grup (Latin, siyah), cografi bolge (giiney, orta
bat1), yas (ergenler, yaslilar), topluluk tiirii (kirsal, kentsel), kurumsal mensubiyet
(egitimsel, kurum), dini teskilat (Katolik, Miisliiman), siyasi olusum (muhafazakar,
ozgirliikgiiler) ve bir dizi digerleri de dahil olmak {izere alt kiiltiirleri siniflandirmak

icin pek ¢ok tiir ayrim yapilmistir (Peter ve Olson, 1990: 345).
1.3.1.3. Sosyal Sinif

Sosyal sinif, bir toplumun, aralarinda imtiyaz, sinirlilik, 6diil ve miikellefiyet
yoniinden farklar bulunan, kendi aralarinda bir 6l¢iide uyum arz eden iki ya da daha
cok katmana boliinmesi olarak tanimlanmaktadir. Uyum, ancak bir sinif diger
smiflarla karsilastirildiginda goriilebilmektedir. Dolayisiyla her sinifin kendi i¢inde

uyumlu olmasi géreceli olmaktadir. (Islamoglu ve Altumsik, 2008: 195).

Her bir sosyal sinifla 6zdeslesme, en ¢ok kisinin egitim diizeyi ve meslegi (is
basarisinin Olciisti olarak gelir de dahil olmak iizere) tarafindan etkilenmektedir.
Ancak sosyal sinif ayni1 zamanda sosyal beceriler, statii hedefleri, topluluk katilima,
aile gecmisi, kiiltiirel diizey, eglence aliskanliklari, fiziksel goriiniim ve belirli bir
siifin toplumsal kabuliinden de etkilenmektedir. Dolayisiyla, sosyal sinif, gelir veya
egitim gibi tek bir 6zellikten ziyade, birgok kisisel ve sosyal 6zniteligin bilesimidir

(Peter ve Olson, 1990: 355).

Sosyal simif, biinyesindeki bireylerin veya ailelerin diger tiim birey ve
ailelerden rahatlikla ayirt edilebildigi, homojen ve nispeten devamli olan toplum
boliimleridir. Bireyin bulundugu sosyal sinifi tanimlayan unsurlar meslek, sahip

olunan degerler, refah diizeyi, bireylerin birbirleri ile olan iligkilerinin yogunlugu ve
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bu iliskilerin ne kadar pozitif oldugu seklinde siralanmaktadir. Sosyal siniflarin
belirlenmesinde birgok yontem kullanilmaktadir. Ancak bunlardan en tercih edileni
Wagner’1n altili ayrim yontemidir. Buna gore toplum yiiksek, orta ve alt olarak 6nce
ti¢c siifa ayrilmis, ardindan her bir sinif da kendi i¢cinde yiiksek ve alt olarak iki sinifa
ayrilmig ve neticede alt1 adet sosyal siif elde edilmistir (Tungkan, 2012: 153-154).
Sosyal smiflar genelde siireklilik gostermektedir. Demokrasinin hakim oldugu
toplumlarda sinif degistirmek miimkiindiir ancak uygulamada bunun gergeklesmesi

oldukca nadir olmaktadir (Tek, 1991: 133).

Sosyal sinif terimi artik daha genel olarak bir toplumdaki insanlarin genel
diizeyini tanimlamak icin kullanilmaktadir. Ayn1 sosyal sinif i¢inde gruplanmig olan
bireyler, toplumdaki sosyal statiileri agisindan yaklasik olarak esittir. Asagi yukari
benzer mesleklerde calisirlar ve gelir diizeyleri ile ortak zevkleri sayesinde benzer
yagsam bi¢imlerine sahip olma egilimindedirler. Bu bireyler birbirleriyle sosyallesmeye
egilimlidir ve hayatin nasil yasanacagtyla ilgili bir¢ok fikir ve deger paylasmaktadirlar

(Solomon vd., 2006: 436).

Bir sosyal smnif sistemi, sinirlandirilmig, siralanmig, birbirini dislayan,
kapsamli ve etkililik olmak tizere bes adet Ol¢iit icermektedir. Siirlandirilmig
kavrami, her bir siif arasinda, bir smifi digerinden ayiran net kirtlmalarin oldugu
anlamina gelmektedir. Diger bir deyisle, her bir sinif i¢in belirli bir bireyi i¢ine alacak
veya dislayacak bir kuralin olusturulmasi gerekmektedir. Siralanmis kavrami,
smiflarin, en {stten en alta kadar bir sayginlik veya statii 6l¢iisii acisindan
dizilebilecegi veya genisleyebilecegi anlamina gelmektedir. Birbirini dislayan
kavram, bir bireyin bir siniftan digerine hareketi zamanla miimkiin olsa da yalnizca
tek bir sosyal sinifa ait olabilecegi anlamina gelmektedir. Sosyal siniflarin kapsamli
olmasi kavrami, bir sosyal sistemin her bir {iyesinin bir sinifa uygun olmasi gerektigi
anlamina gelmektedir. Tanimlanmamis olarak nitelenen bireyler olmamalidir. Son
olarak, etkililik kavrami smiflar arasinda davranigsal degisimler olmasi gerektigini
ifade etmektedir. Bu durum, toplum tiiyelerinin sahip oldugu simf farkindalig1 veya

bilincinin derecesi ile yakindan ilgilidir (Hawkins, Best ve Coney, 1991: 103).

Sosyal smnif iiyeleri, ortak degerleri, ilgilerini, yasam bicimlerini ve

davraniglarini paylasma egilimindedir. Sosyal siniflar arasindaki ayrimlar1 anlamak
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pazarlama strateji uzmanlarinin planlarmi g¢esitli smiflarin  farkli ihtiyaglarina
uyarlamasina yardimer olabilmektedir (Mason ve Ezell, 1993: 221). Sosyal smif
ayrimi pazarlamada Ozellikle markalarin pazar bdliimlendirme taktiklerinde
kullanilmaktadir. Ornegin ayni isletme tarafindan iiretilen bir mal tiiriiniin farkli marka
isimleriyle sunularak farkli gelir grubuna sahip olan sosyal siniflar tarafindan satin
alinmasi saglanmaktadir. Sosyal siniflarin zevkleri, davranis sekilleri ve satin alma
siirecleri birbirlerinden farkli oldugundan, iiriinler i¢in saglanan ek servis ve
tutundurma faaliyetlerinde de s6z konusu farkliliklarin gozetilmesi gerekmektedir
(Deniz, 2011: 250). Boylelikle tek tip pazarlama karmasi uygulamak yerine siniflara
gore uyarlanmis faaliyetler sayesinde hedef kitlelere kolaylikla ulasilabilmekte ve

tercih edilen marka olmak kolaylasabilmektedir.

Pazarlamacilar i¢in biiyiik 6nem ifade eden sosyal siniflar iizerine arastirma

yapilmis ve su sonuglara ulasilmigtir (Stanton, Etzel ve Walker, 1994: 164) :

e Neredeyse tiim toplumlarda bir sosyal sinif sistemi mevcuttur.

e Satin alma davranislarina gore siniflar arasinda 6nemli farkliliklar
vardir.

e Bu gesitlilik nedeniyle farkli sosyal siniflarin, bir saticinin pazarlama
programina farkli sekilde yanit vermesi muhtemeldir. Bu nedenle,
belirli sosyal smiflara gore uyarlanmis pazarlama programlari

gelistirmek gerekli olabilmektedir.

Pierre Martineau’ya gore gelir genelde pazarlamada en ¢ok kullanilan davranig
gostergesi olsa da, sosyal smif iiyeligi anlam bakimindan daha zengin bir boyut
saglamaktadir. Bireyin tiiketim kaliplari aslinda onun smif konumunu
simgelemektedir ve bu kaliplar gelirle kiyaslandiginda satin alma davranisinin daha

onemli bir belirleyicisi olmaktadir (Slocum ve Mathews, 1970: 69).
1.3.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 sosyal faktorlerden etkilenmektedir. Bu
faktorler, referans gruplar, aile, roller ve statiiler olarak siralanmaktadir (Kotler ve

Armstrong, 2001: 176).
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1.3.2.1. Referans Gruplan

Bir referans grubu, bireyin inanglari, tutumlari, degerleri ve/veya
davraniglarinin olusumunda bir referans noktasi olarak kullandig1 gruptur. Birey ayni
zamanda bu grupla kendini 6zdeslestirmekte veya grubun iiyesi olmay1 istemektedir.

(Kinnear ve Bernhardt, 1990: 153).

Bireyin bakis agisindan referans grubu, kisinin diigiince ve eylemleriyle ilgili
tavsiye ve rehberlik istedigi insan toplulugudur. Her tiir grup referans grubu olabilir.
Bireyin kendi kilavuzlugu i¢in referans noktasi olarak basvurmak amaciyla bir grubun

iyesi olmasina gerek yoktur (Enis, 1977: 219).

Bireylerin bir gruba karsi sevgi ve hayranlik beslemeleri, o grubun bir iiyesi
olmak istemelerine neden olmaktadir. Bu tiir gruplar inandiricilik diizeyi yiiksek olan
ve sayginlik duyulan birer bilgi kaynagidir. Grubu olusturan bireylerin bir kismui belirli
bir goriis belirttiklerinde diger iiyelerin her biri de buna benzer bir goriis benimsemek

istemektedir (Taylor, Peplau ve Sears, 2007: 157).

Tiiketiciler referans gruplarina, yararli bilgi edinmek, ddiile ulasmak ya da
cezadan kagmak ve benlik anlayislarini olusturmak, devam ettirmek veya degistirmek

amaclarini elde etmek icin uyum gostermektedirler (Odabasi ve Baris, 2017: 229).

Bireyleri uyuma yonelten gruplar birincil ve ikincil gruplar olarak ikiye
ayrilabilmektedir. Birincil gruplar, basta aile olmak {izere, bireyin yiiz ylize iliskide
bulundugu yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari, mesleki ve diger
ilgili kisi ve kuruluslar gibi yakin ¢evresini kapsamaktadir (Mucuk, 2004: 73). Ikincil
gruplar, iligkilerin daha resmi ve dogas1 geregi daha az kisisel oldugu bireylerden
olusmaktadir. Bunlar politik gruplar, is ve 6grenim gruplar1 ya da ¢esitli hizmet
kuruluglar1 olabilmektedir. Bir grubun davranigi, grubun diger iiyeleri tarafindan
etkilenmektedir. Bir birey, ¢esitli gruplarin tiyesi oldugunda, bu gruplarin farkli iiyeleri

farkli sekillerde bireyin tiikketim davranisina tesir edebilmektedir (Khan, 2006: 29-30).

Referans gruplari, tiiketicilere bilgi verme ve tiiketicilerin deger ifade eden
ithtiyaclarini etkileme yoluyla etki etmektedir. Eger birey, grubun iiyesi olmak isterse,
grubun standartlarina uymak zorundadir. Grubun degerlerini ve tutumlarni takdir
etmeli ve benimsemelidir. Ayrica grubun kullandigi ve takdir ettigi tiriinleri satin

almali ve kullanmalidir. Daha homojen gruplar veya benzer 6zelliklere sahip olan
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gruplarin tiyeleri, daha az homojen olan gruplara gore tutum degisikliklerine daha ¢ok
duyarhdir. Bazi gruplarda, uyum baskisi olarak da bilinen satin alma baskilari ile grup
normlarima uyma baskilar1 uygulanmaktadir. Uyum baskilari, okullar, ¢esitli orgiitler,
ordu ya da polis teskilati ve benzerleri tarafindan belirlenen normlardan da fark
edilebilmektedir. Bunlar dogrudan veya dolayli olarak grup iiyeleri {izerinde

uygulanabilmektedir (Khan, 2006: 58).

Referans gruplari, tiiketiciler tizerinde bilgilendirici, karsilagtirmali ve kuralci
olarak ti¢ tiir etki gostermektedir. Bilgilendirici etki, grubun markalar ve isletmeler
hakkinda inandirict bilgilerin kaynagi oldugu anlamina gelmektedir. Karsilastirmali
etki, grubun tiiketicilere inanglarini, tutumlarini ve davranislarini karsilastirmalari igin
bir sey verdigi anlamina gelmektedir. Tiketici goriisleri ile referans grubunun
goriisleri arasindaki benzerlik ne kadar fazla olursa, grubun karsilastirmali etkisi de o
kadar fazla olmaktadir. Kuralcr etki, iiyelerin grup tarafindan, grubun normlarina
uymalar1 i¢in ikna edilmesine denmektedir. Bazen gruplar, uyumun saglanmasi
amactyla 6diil ve cezalardan yararlanmaktadir. Ornegin bir ailede 6vgii ile gocuklar
odiillendirilebilmekte ve azarlama ile cezalandirilabilmektedir. Sosyal gruplar,
tyelerinin giysi secimleri ya da davraniglart tizerine Ovgli ile onlan
odillendirebilmekte; sozlerini ve eylemlerini gz ardi etmeyle ise onlar

cezalandirabilmektedir (Assael, 1993: 276-277).

En oOnemli referans grubu ailedir. Esler, birbirlerinin kiyafet se¢imini
etkilemektedir. Ailenin etkileri kar1 ile koca arasinda ve ebeveynler ile ¢ocuklar
arasinda ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlamacilar, satin alma kararlar1 tizerinde ailede kimin
en fazla etkiye sahip olabilecegi ile ilgilenmektedir. Bunun nedeni, karar vermede en
etkili olan aile bireyini hedefleyen reklamlarin gelistirilebilmesini ve medyanin
secilmesini saglamaktir (Assael, 1993: 279). Ornegin, temizlik i¢in kullanilan
deterjanlarin reklamlarinda kadinlara yonelik bir iletisim dili ve ikna sekli
kullanilmaktadir. Eger reklami yapilan markanin {riinii kullanilirsa elde edilecek
sonug ile hem kadinin hijyen konusunda i¢inin rahat edecegi hem de aile i¢inde, komsu
ve arkadaslarinin arasinda, tiriin kullanimi1 sonucunda elde edilen temizlik ile takdir
edilecegi vurgulanmaktadir. Bu tarz reklamlar tamamen kadinlara yoneliktir. Uriiniin
secimini ve kullanimin1 genelde kadin tliketiciler yaptigindan, erkeklere hitap eden ve

erkeksi denilebilecek nitelikler iceren reklamlar yapilmamaktadir. Boylelikle
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markalar, karar verici bireye dogrudan eriserek, kendilerini tercih etmesi i¢in bireyi

ikna etmeye cabalamaktadir.

Referans gruplarinda bazi bireyler, fikirlere onciiliik ettikleri ve bagkalarini
etkiledikleri igin fikir liderleri olarak hareket etmektedirler. Ornegin, iinlii aktrisler ve
modeller genellikle kadin modasi ve sag stilleri iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir.
Unliiler genellikle rol modeldir ve tiiketiciler iizerinde etki gdstermektedir. Birgok
marka, tiiketicileri etkilemek ve ikna etmek igin {inliileri kullanmaktadir. Ornegin,
bir¢ok reklamda, {iriin ile iinlii bir sporcu arasinda bir baglant1 kurulmakta ve spor
alaninda basartya ulasmak i¢in gerekli olan karizma, kararlilik ve risk alma gibi tim
ozelliklere vurgu yapilmaktadir (McCarthy, 2016: 41). Bu reklamlarin ulastig
tilketiciler de eger iirtinii kullanirlar ise markanin yiizii olan ve her zaman 6zendirici
niteliklere sahip olan o iinlii kisi gibi olacaklarini diisiinerek iiriinii satin almak i¢in

ikna edilmis olmaktadir.

Referans grubu etkisi, bir iirlinlin satin alinma kararina ve belirli bir markanin
ozellikle tercih edilmesine kadar uzanabilmektedir. Bir 6genin ihtiya¢ yerine bir liiks
olmast durumunda {riinii satin alma ya da almama karar1 referans gruplarindan
etkilenmektedir. Ayrica, s6z konusu 6ge 0zel olarak degil de herkese acik sekilde
tiikketilecek ise referans grubu etkisi marka se¢imini etkileme egilimindedir. Uriiniin
liikks ya da ihtiya¢ olma 6zelligi, halka agik ya da 6zel tiikketim 6zelligi ile birlestiginde,
cesitli referans etki durumlart meydana gelmektedir. Bunlar (Stanton, Etzel ve Walker,
1994: 164-165):

e Kamu tarafindan tiiketilen liiksler (sehir kuliibiine {iyelik gibi) liriiniin
satin alimin1 ve marka se¢imini etkilemektedir.

e Sahsen tiiketilen liikksler (camagir yumusaticist gibi) yalnizca iirtinii
satin almak i¢in verilen karar1 etkilemektedir.

e Kamu tarafindan tiiketilen ihtiyaglar (giyim esyasi gibi) yalnizca
markanin se¢imini etkilemektedir.

e Sahsen tiiketilen ihtiyaglarda (yatak gibi) referans grubu etkisi
yoktur.

Referans gruplari, satin alma kararlarinda ve sorunlara ¢6ziim bulmada bir

odak noktasi olarak hizmet etmektedir. Pazarlama yoneticileri strateji gelistirirken bir
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malin veya hizmetin satin alma siirecinde referans grubu etkisine tabi olup olmadigini
bilmelidir. Satin alma islemi dikkat ¢cekme oOzelliklerinden biri oldugunda, grup
tiyelerinin tirlin tercihleri diger tiyelerin neyi satin aldig1 konusunda gii¢lii bir etkiye

sahip olmaktadir (Mason ve Ezell, 1993: 220-221).
1.3.2.2. Aile

Aile, kan bagi, evlilik veya evlat edinme ile aralarinda iliski bulunan, iki veya
daha fazla kisiden olusan ve birlikte yasayan gruba denmektedir (Engel, Blackwell ve
Miniard, 1990: 170).

Aile kavrami, farkli toplum ve kiiltiirlerde farkli tanimlara sahip olabilmekte
ve farkli 6gelerden olusabilmektedir. Aile, ¢cekirdek ve genis olmak {izere iki tiirliidiir.
Cagdas toplumlarda en fazla karsilasilan aile tiirii olan gekirdek aile, birbirlerine evlilik
bag ile bagl, iki yetiskin ve ¢ocuklardan meydana gelmektedir. Ikiden fazla kusagin
bir arada yasadigi aile tiirii olan genis aile ise evli olan ¢ocuklarin kendi ¢ocuklariyla
beraber anne ve babalarinin evvelden olusturdugu haneye dahil olmalari ile meydana

gelmektedir (Bora, 2012: 83).

Bir ailenin ihtiyac¢lar1 ve harcamalari, ¢cocuk ve yetiskinler olarak ailedeki kisi
sayis1, yaslar1 ve bir ya da daha fazla yetigkinin ¢alisip ¢alismadig: gibi faktorlerden
etkilenmektedir. Bir ¢iftin zaman ve para harcamasi belirleyen iki énemli faktor,
cocuk sahibi olup olmadiklar1 ve kadinin calisip calismadigidir. Cocuklu c¢iftler
yalnizca yiyecek ve hizmet faturalart gibi temel ihtiyaglar i¢in harcama
yapmadiklarindan otiirii daha yiiksek giderlere sahip olmaktadirlar. Buna ek olarak,
yeni evli bir ¢ift, kiigiik cocuklu bireylere kiyasla ¢ok farkli harcamalar yapmaktadir
ki bu da tiniversitede okuyan cocuklari olan bir ¢iftten oldukca farkli olmaktadir.
Annenin caligma hayatinda oldugu ailelerde tiikketim kalemleri ve masraflar1 bagka
tirliidiir. Calisan kadin giyimi veya kisisel bakimi i¢in harcamalar yapmaktadir.
Bunun yani sira mesai saatlerinde ¢ocugun birakilacagi kres i¢cin de ailede biitge

ayrilmalidir (Solomon vd., 2006: 408).

Tiiketiciler bir sekilde bir ailenin tiyeleridir. Bu nedenler, mallar ve hizmetler
icin tiiketim stirecleri kocayi, kadini veya ¢ocuklar1 ya da bunlarin bir bilesimini
icerebilmektedir. Pazarlama yoneticilerinin ¢ogunlukla karsilastigi zorluk, ailedeki

karar vericiyi belirleyerek reklam ve tanitim programlarinda kocayi, kadini ya da
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cocuklart veya bunlarin bazi bilesimlerini hedefleme iizerine karar verebilmektir

(Mason ve Ezell, 1993: 221).

Aile, anlasilmasi gii¢ bir gruptur. Ozellikle aile, karar verici birim olarak ele
alindiginda tanimlanmasi daha zor hale gelmektedir. Ailenin davraniglarim
genellemek dogru bir yaklasim degildir. Ornegin iiriin ve iiriiniin pazarlar1 gibi
pazarlamayla ilintili her durum tek tek incelenmeli ve ailenin davranis sekli 6zenle
belirlenmelidir (Cemalcilar, 1998: 64-65). Ailenin ayn1 anda hem kazanan hem de
harcama yapan birim olmast onu diger gruplardan ayr1 bir yere koymaktadir

(Tenekecioglu, 1994: 114).

Aile, tiiketici davraniglart agisindan 6nemli bir sosyal grup tiirtidiir. Aile birimi,
tiyelerinin degerlerini sekillendirmeye yardimeci olmakta ve satin alinan iriinlerin
degerlendirilmesinde digerlerinden daha agir olan bazi1 kazanglar1 dlgmeyi
saglamaktadir. Ayrica aile tiyeleri, lirlinler hakkindaki bilgilerini bir araya getirmek

yoluyla bilgi sahibi olabilmektedir (Howard, 1989: 254).

Aile, referans bakimindan birincil gruplarin iginde en 6nemlisidir ve tiiketici
davraniglar1 iizerindeki en giiglii etki kaynagidir. Cocuklar ailelerinin gelenek ve
adetlerini 6grenerek, hem bilingli hem de bilingsiz olarak aile iiyelerinden birgok
davranig kaliplar1 6ziimsemektedirler. Bu davranis kaliplar1 cocuklarin hayatlarinin bir

parcasi haline gelmektedir (Khan, 2006: 30).

Ailede her iiyenin kendi giidiileri, inanglar1 ve karar siirecine yatkinlig1 vardir.
Her iiye diger aile iiyelerini etkilemekte ve onlardan etkilenmektedir. Ailenin diger
tiyelerinin karar silirecinde uyguladiklar1 karsilikli bir etki vardir. Pazarlama
yoneticilerinin biitiin aile etkilerini ¢oziimlemesi ve etkili bir pazarlama stratejisi

olusturmalar1 6nemlidir (Khan, 2006: 70).

Aile satin alma kararlarinda iiyelerin rolleri giin gegtikce artmaktadir. Bu
artistaki etkenler ise aile iiyelerinin rollerinde meydana gelen degisiklikler ve liyelerin
katilimidir (islamoglu ve Altunigik, 2008: 207-208). Bir ailede, iiriiniin satin alinmasi
kararin1 veren, iriinii kullanan ve satin alma islemini yapanlar farkli bireyler
olabilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2002: 248). Ailenin karar verme siirecinde sekiz
farkli rol bulunmaktadir. Aile {iyelerinin tiiketim ile ilgili oynadiklar roller sunlardir

(Schiffman ve Kanuk, 1994: 355):
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Etkileyiciler: Bir mal veya hizmet hakkinda diger tiyelere bilgi veren
aile tiyeleridir.

Kapt Gorevlileri: Bir mal veya hizmet hakkinda aileye gelen bilgi
akisini kontrol eden aile tiyeleridir.

Karar Vericiler: Aile tiyeleri, belirli bir mal ya da hizmeti satin alma,
kullanma, tiilketme ya da elden ¢ikarma konularinda tek tarafli ya da
miisterek olarak karar verme giiciine sahiptir.

Satin Alicilar: Belirli bir iirlin veya hizmeti fiilen satin alan aile
tiyeleridir.

Hazirlayicilar: Uriinii, diger aile iiyelerinin tiiketimine uygun hale
doniistiiren aile iiyeleridir.

Kullanicilar: Belirli bir mal1 veya hizmeti kullanan ya da tiiketen aile
tyeleridir.

Siirdiirenler: Malin devamli memnuniyet saglamasi i¢cin bakimini
yapan veya tamirini istlenen aile tiyeleridir.

Elden Cikaricilar: Belirli bir malin veya hizmetin elden ¢ikarilmasi
ya da kullaniminin durdurulmasi iglemlerini baglatan veya uygulayan

aile iiyeleridir.

Asagidaki sekilde anne-babanin ve ¢ocuklarin tiikketim rolleri ile karar verme

stireci gosterilmektedir.

Sekil 7. Ailede Farkl Tiiketim Rolleri

Cocuklara
Y onelik
Iletisim

Ebeveyne
Yonelik
Tletisim

Etkileyiciler
(Cocuklar)

Anne-Baba
(Karar Vericiler)

Anne-Baba Cocuklar
(Satin Alicy) (Tiiketiciler)

Bilgi
Toplayicilar
(Ebeveynler)

Kaynak: Hawkins, Best ve Coney, 1991: 260
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Cocuklar onemli bir tiiketici grubudur ve satin alma giigleri giderek
artmaktadir. Ayrica aile satin alma davranislarinda da 6nemli rol oynarlar ve isteklerini
yaptirmak i¢in direterek sekerli gidalardan oyuncaklara, hatta ev esyasina kadar, anne
ve babalarini her tiirlii seyi satin almaya ikna edebilmektedirler. Pazarlama agisindan
cocuklara ulasmanin faydasi, erken yasta marka sadakatinin olusmasi ve bunun
yetiskinlikte de devam etmesidir (McCarthy, 2016: 32). Kiiciik yaslarda gelisen
markaya baglilik, biiyiidiikge daha da kuvvetlenecek ve boylelikle cok daha saglam ve
diger alternatif ve belki de daha 6zellikli markalar tarafindan kolayca kirilamayacak

bir sadakat gelismis olacaktir.

Anne, baba ve ¢ocuklarin satin alma kararlarinda oynadiklari roller aileden
aileye degisiklik gostermekle birlikte, aileler rol paylasimi bakimindan doért grupta
toplanabilmektedir. Bu gruplar sunlardir (Boyd ve Walker, 1990: 139);

e Kadimin Kararlarda Hakim Oldugu Durumlar: Ailelerin yiizde
75'inde yiyeceklere ne kadar harcama yapilacagina ve bireysel gida
tiriinlerinin ne olacagina kadin karar vermektedir. Kadinlar aym
zamanda mobilya ve kiigiik ev aletleri ile ilgili kararlarda da baskin
rol oynamaktadir.

e Kocamin Kararlarda Hdakim Oldugu Durumlar: Kocalarin
uzmanlagtig1 kiiciik ¢apli tirtinler dizisi vardir. Bunlar arasinda hayat
ve otomobil sigortasi, ¢im bigme makineleri ve araba lastikleri
bulunmaktadir.

e Kadin ve Kocanin Esit Oldugu Durumlar: Bu durumda miisterek
alinacak karar 6rnekleri arasinda tatiller, filmler ve konut se¢imleri
bulunmaktadir.

o Eslerin Bagimsiz Oldugu Durumlar: Bu tiir durumlarda hem kocalar
hem de kadinlar satin alma kararlarin1 miistakil olarak vermektedir.
Bu kararlarin ¢ogunu veren es aileden aileye degismektedir. Finansal
kaynaklarin kullanimi, ¢ocuk oyuncaklari, erkek giyim aksesuarlari
ve oturma odas1 perdelerinin se¢imi gibi drnekler bagimsiz karar

verme durumuna Ornek olarak verilebilmektedir.
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Ailenin satin alma kararinda ihtiyacin giderilme Onceligini, zamanin
elverigliligini ve maddi durumu degerlendirerek son karar1 veren bireyler, {i¢ farkli
bicimde hareket edebilmektedir. Bireyler verdikleri karar neticesinde ya satin almanin
gerceklesmesini tasvip etmekte, ya ilerideki bir tarihe ertelemekte ya da satin alma

isleminden vazgegerek bu durumu halledilecek bir sorun olmaktan ¢ikarmaktadirlar

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 209).

Aile tiyelerinin birbirlerinin satin alma davraniglan {izerindeki etkileri geri
kalmis {ilke ve toplumlarda degisim gdstererek hizli bir sekilde azalmaktadir. Bu
durumun nedenleri olarak ailenin reisi olarak addedilen babalarin roliiniin giderek
azalim goOstermesi, aile biriminin kiiglilmeye baslamasi ve kadinlarla gocuklarin

gittikce bagimsiz hale gelmeleri sayilabilmektedir (Mucuk, 1987: 76).
1.3.2.3. Roller ve Statiiler

Bir birey aile, ¢esitli kullip ve oOrgiit gibi bircok gruba aittir. Bireyin her
gruptaki konumu hem rol hem de statii acisindan tanimlanabilmektedir. Rol,
cevrelerindeki insanlara gore bireylerin gergeklestirmesi beklenen etkinliklerden
olugmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2001: 179). Aile i¢inde yasina bakilmaksizin her
zaman c¢ocuk roliinii oynayan bir kadin, evliliginde es, calistigi kurumda da yonetici

roliinii oynamaktadir (Caglar ve Kilig, 2005: 78).

Rol kavramu, belirli bir konumda bulunan bireyin, o konumdaki pozisyonundan
dolay1 kendisinden beklenen davranig sekli anlamina gelmektedir. Bu nedenle, bireyin
belirli bir sekilde davranmasi gerekirken, beklenen s6z konusu davranislar ilgili bireye
degil, pozisyona bagl olmaktadir. Ornegin, bir dgrencinin rolii, derslere katilmak ve
ders caligmak gibi belirli davraniglar icermektedir. Diger tiim 6grencilerden de rolleri
geregi ayni genel davramiglar beklenmektedir. Bu ylizden roller bireylere degil

pozisyonlara dayanmaktadir (Hawkins, Best ve Coney, 1991: 139).

Her bir rol bir statiiyii igermektedir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011: 299).
Diger bir deyisle, kisinin sahip oldugu rol, ona ayn1 zamanda bir statii yliklemektedir.
Statii, davraniglar toplulugu icerisinde bireyin sahip oldugu yetkilerin ve iistlendigi
gorevlerin bir gostergesidir (Altunisik, Torlak ve Ozdemir, 2012: 70). Bir sirketin
genel miidiirii statii olarak insan kaynaklar1 miidiiriinden, insan kaynaklar1 miidiirii de

sirket binasinin bahgesinden sorumlu olan bahgivandan daha yiiksek bir konumda

41



bulunmaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 180).

Toplumsal statii, bireyin bir ihtiyacin1 tanimlarken veya bir markayi tercih
ederken g6z Oniinde bulundurdugu bir unsurdur. Birey toplumsal statiisiine
yakismayan ya da uymayan bir satin alma yapmay1 reddedecektir. Bundandir ki, marka
ile toplumsal statii arasindaki iliskinin iyi kurulmus olmasi1 gerekmektedir (islamoglu
ve Altunisik, 2008: 203). Markalar, hedef kitlelerinin statii durumlarini iyi

¢Ozlimleyerek pazarlama karmasi gelistirmelidir.

Bireylerin tstlendikleri roller ve sahip olduklar: statiiler, onlarin satin alma
davraniglarini etkilemektedir. Bu da, bireylerin rol ve statiilerine goére mal ve marka
seciminde bulunduklar1 anlamina gelmektedir. Yiiksek statii sahibi olan bireyler araba,
konut, giyim ve aksesuar se¢imlerinde genellikle markali ve pahali olan tiriinleri tercih
ederlerken, diisiik statiide olan bireyler i¢in bu durum tam tersidir (Eser, Korkmaz ve

Oztiirk, 2011: 299).
1.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin kararlar1 kisisel faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorlerin
cogunun tiiketici davraniglar1 lizerinde dogrudan bir etkisi oldugundan,
pazarlamacilarin bunlar1 yakindan takip etmeleri Onemlidir. Kisisel faktorler,
tiketicinin yasi, kisilik ve benlik kavrami, yasam bigimi ve meslegi ile ekonomik

durumundan olugmaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 180-181).
1.3.3.1. Yas

Bireylerin yasi, ihtiyaglarin belirlenmesinde ve bunlarin giderilmesi igin
yapilan satin alma davraniglarinda oldukgca etkili olan bir unsurdur. Bireyin yasina gore
ithtiyaglarinin bigim degistirmesine paralel olarak gelisen arzu ve beklentiler, bireyin
belirli bir ihtiyaci karsilayan ¢ok ¢esitli mal ve hizmetlerin arasindan uygun olan birini
secmesinde etken rol oynamaktadir. Yasa yonelik yapilan arastirmalara gore, genglerin
yetiskinlere oranla tercihlerinde daha ¢ok degisim yasanmakta, yetiskinlerde ise daha

cok baglilik iceren davranislar sergilenmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45).

Bireyler omiirleri boyunca farkli mal ve hizmetler satin almaktadir. Gida,
kiyafet, mobilya ve bos zaman etkinlikleri {izerine yapilan tercihler genellikle yasla

iliskili olmaktadir (Kotler ve Keller, 2006: 181).
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Tiiketicilerin yaslar1 ilerledikge tercih ettikleri mal ve hizmetler de

degismektedir. Ornegin bireyler yaslandikca saglik kaygilarindan &tiirii saglikli yasam

ve gida tirtinlerini satin almaya baglamaktadir. Bunun yaninda giyim ve mobilya

tercihleri de tiiketicilerin yagina gore degisiklik gostermektedir. Bu yiizden pazarlama

yoneticilerinin hedef kitlelerini iyi tanmimlamalari, {iriin ve pazarlamaya dair

stratejilerini tiikketicilerin yaslarina gore ayarlamalar1 gerekmektedir (Caglar ve Kilig,

2005: 78).

1.3.3.2. Kisilik ve Benlik

Bireyde yerlesik olan ve bireyi diger herkesten farkli yapan insan 6zellikleri

kisilik olarak tanimlanmaktadir (Walters ve Bergiel, 1989: 11). Kisilik yapisinda ii¢
o6nemli konu bulunmaktadir. Bunlar (Schiffman ve Kanuk, 1994: 127);

Kisilik Bireysel Farkliliklar1 Yansiir: Bireyin kisiligini olusturan
icsel ozellikler, degiskenlerin essiz bir birlesimi oldugundan, iki
bireyin tam anlamiyla ayni olmasi miimkiin degildir. Bununla
birlikte, bircok birey belirli kisilik 6zellikleri agisindan benzer olma
egilimindedir. Ornegin, toplumda bircok kisi disa doniik olarak
tanimlanabilirken, digerleri ice doniik olarak tanimlanabilmektedir.
Bu durum, tiiketicilerin tek veya birka¢ Ozellik temelinde farkl
gruplara ayrilmasini saglamaktadir. Eger her birey biitiin yonlerden
birbirinden farkli olsaydi, tiiketicileri boliimlere ayirmak imkansiz
olurdu.

Kisilik Tutarl ve Kalicidir: Bireyin kisiliginin, hem tutarli hem de
kalic1 oldugu diistiniilmektedir. Her iki nitelik de, pazarlamacilarin
tiketici davramiglarii  kisilige gore agiklayabilmeleri veya
ongorebilmeleri i¢in  gereklidir.  Kisiligin  istikrarli  dogasi
pazarlamacilarin, tiiketicilerin kisiliklerini belirli {irlinlere uyum
saglamasi icin degistirmeye ¢alismasinin mantiksiz oldugunu
gostermektedir. Yapilacak en iyi hareket, hangi kisilik 6zelliklerinin
belirli tiiketici tepkilerini etkiledigini 6grenmek ve hedef tiiketici
gruplarinda yer alan bireylerle ilgili ozelliklere hitap etmeye

calismaktir.
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o Kisilik Degisebilir: Kisilik, tutarlilik ve kalicilik egiliminde olmasina
ragmen, yine de bazi kosullar altinda degisebilmektedir. Ornegin,
bireyin kisiligi bir cocugun dogumu, sevilen birinin 6liimii, evlenme,
bosanma, kariyerde biiyiik bir ilerleme gibi yasamdaki dnemli olaylar
sebebiyle degisebilmektedir. Bireyin kisiligi yalnizca ani olaylara
tepki olarak degil, ayn1 zamanda kademeli bir olgunlagsma siirecinin

bir pargasi olarak da degismektedir.

Pazarlamada bireylerin kisilik 6zelliklerinden iki sekilde faydalanilmaktadir.
Bunlarin ilki, kisilik 6zelliklerinin pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesinde yol
gosteriyor olmasi, ikincisi ise pazarin boliimlere ayrilmasi ve hedef pazarin
belirlenmesinde yardim ediyor olmasidir (islamoglu ve Altumsik, 2008: 164). Her
bireyin sahip oldugu farkli kisiligi, satin alma davranmisini etkilemektedir. Kisilik,
bireyin kendi ¢evresi icin nispeten tutarli ve kalici tepkiler veren benzersiz psikolojik
ozellikleri ifade etmektedir. Kisilik genellikle kendine giiven duyma, baskin olma,
sosyallesme, 0zerklik, savunma, uyum saglayabilme ve saldirganlik gibi 6zellikler
bakimindan tanimlanmaktadir. Kisilik, belirli iiriin ve marka se¢imleri icin tiiketici

davranis analizinde yararli olabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001: 183).

Kisiligin mal, hizmet ve marka se¢cimlerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir. Bir
Uriinliin satin alinmasi, tiiketicinin kisiligi ve kimligiyle uyum saglamasi ile
gerceklesmektedir (Karafakioglu, 2011: 99). Kisilik bireyin iginde bulunan ve ne
oldugunu gosteren zihinsel, fiziksel ve ahlaki niteliklerinin toplamidir. Tiiketiciler,
kisilikleriyle eslesen iiriinleri almaya ¢alismaktadir. Daha sert bir erkek goriintiisiine
sahip olmak isteyen bir birey, imajim1 ve kisiligini gelistirecek mago bigimli {irtinleri
satin alacaktir. Rahatlik ve bakimla ilgilenen bireyler, konfor saglayan ve buna benzer
tirtinleri satin alacaktirlar (Khan, 2006: 28). Dolayisiyla, bireyin ne tiir giyim esyasi,
aksesuar ya da araba satin aldig, kisiliginin bir yansimasidir. Pazarlamacilar reklam
ve diger tutundurma cabalarinda genel insan tiplerini hedefleyerek, olumlu kisilik

degerlerine ve niteliklerine vurgu yapmaktadirlar (Mucuk, 2004: 77).

Kisilik kavramu tiiketiciler bazinda ele alindiginda su ii¢ gruba ayrilmaktadir

(Yiikselen, 2008: 139):

o VYenilik¢i (Onder) Tiiketiciler: Bu grup, yeniligi ilk benimseyen,
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girisken ve goOsteristen hoslanan bireylerden olugmaktadir.
Yenilik¢iler pazarda diisiik bir satig hacmi saglamaktadirlar. Bunun
yaninda, her tiirlii davraniglan izleyici tiiketiciler tarafindan taklit
edilmektedir.

Izleyici Tiiketiciler: Bu gruptaki tiiketiciler de kendi aralarinda dort
gruptan olusmaktadir. Bunlar, yenilikleri ilk kabul edenler, ilk
erginler, son erginler ve gecikenler olarak siralanmaktadir.

Tutucu Tiiketiciler: Bu gruptaki bireyler ayni1 zamanda yenilige karsi
direnen kisilikler olarak da nitelendirilmektedir. Tutucu tiiketiciler,
pazarlama yoOnetimi tarafindan ikna edilmeleri diger gruptakilere
gore ¢ok zor olan, Ozelliklerine gore ise ¢ok zaman ve emek

gerektiren gruptur.

Benlik, bireyin kendisini nasil gordigiinii ve kisiligi ile ilgili kanaatlerinin

neler oldugunu ortaya koymaktadir (Odabasi1 ve Baris, 2017: 204). Benlik, bireyin

ozellikleri, basarili ve basarisiz oldugu konular ve tercih ettigi durumlar gibi kendisine

dair inanglarinin biitiiniidiir. Diger bir deyisle, bireyin kim oldugu hakkindaki sahip

oldugu inanglarin tiimiine birden benlik denmektedir (Taylor, Peplau ve Sears, 2007:

105).

Benlik; ebeveynler, kardesler, arkadaslar, 6gretmenler ve bireyin hayatinda

onem ifade eden bagka insanlar ile iliskileri neticesinde olusmaktadir (Odabasi, 1998:

95). Benligin alt1 tiirti bulunmaktadir. Bunlar (Khan, 2006: 100):

Gergek Benlik: Bir bireyin kendini aslinda nasil algiladigidir.

Ideal Benlik: Bir bireyin kendini nasil algilamak istedigidir.

Sosyal Benlik: Bir bireyin baskalarmin onu nasil algiladigini
diistinmesidir.

Ideal Sosyal Benlik: Bir bireyin baskalarmim onu nasil algilamasim
istedigidir.

Beklenen Benlik: Bireyin gercek ve ideal benlik arasinda bir yerdeki
kendi imajidir.

Durumsal Benlik: Bireyin belirli bir durumdaki kendi imajidir.

Benlik kavrami teorisinin pazarlamaya katkisi iki sekilde olmustur. Ik olarak,
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tiiketicilerin kendi benliklerini giiclendiren ve benliklerine benzeyen {iriinleri satin
alma egiliminde oldugunun bilinmesi pazarlama gabalarina 151k tutmustur. Bira, sabun,
dis macunu ve araba gibi mallar lizerine yapilan bazi arastirmalar, tliketicilerin
kendilerine daha c¢ok benzerlik gosteren markalarin {riinlerini satin aldiklarini
dogrulamaktadir. Ikinci olarak ise, bir tiiketicinin ger¢ek ve ideal benlik imaji
arasindaki farklarinin belirlenerek pazarlamada kullanilmaya baglanmasi olmustur.
Gergek ve ideal benlik arasindaki fark ne kadar biiyiik olursa, tiikketicinin kendinden
duydugu memnuniyetsizlik de o kadar biiyiik olmaktadir. Bu memnuniyetsizlik, benlik
saygisini artiran trlinlerin satin alinmasini etkilemektedir. Bu yiizden pazarlamacilar,
tiketicinin  benlik imajimm1 gelistirmek icin parfiim veya giysi reklamlarinda
ideallestirilmis bir bireyi canlandirmaya c¢alismaktadirlar. Bunu yaparken de
tilkketicilere, “ne kadar iyi goriiniirseniz, kendiniz hakkinda o kadar iyi hissedersiniz”

fikrini aktarmaktadirlar (Assael, 1993: 269).
1.3.3.3. Yasam Bicimi ve Meslek

Yasam bicimi, bireyin eylemleri, ilgileri ve fikirleriyle aciklanabilen yagsam
davraniglaridir. Diger bir ifadeyle, yasam bigimi bireyin bireyselliginin yansimasidir

(Yiikselen, 2008: 138).

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, kimliklerinden ziyade karar siirecinde
neticeye nasil ulastiklar1 ve bu esnada hangi unsurlardan etkilendikleri ile ilgilidir. Bu
unsurlardan biri de tiiketicilerin tiiketim ve tercihlerini sekillendiren, sahip olmayi
hedefledikleri yasam bicimidir. Yasam bi¢imi genel olarak, bireyin eylemlerini,
ilgilerini, diinya ve kendisi hakkindaki fikirlerini iceren bir hayat tarzi olarak
tanimlanabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 169). Yasam bicimi, bir bireyin
zamanini ve parasini nasil harcadigi konusundaki se¢imlerini yansitan bir tiikketim
modeline atifta bulunmaktadir, ancak ¢ogu durumda bu davranigsal kaliplara bagh

olan tutum ve degerleri de ifade etmektedir (Solomon vd., 2006: 558).

Tiiketilen iirtinler bireyin yasam big¢imi ile ilgilidir. Yasam big¢imi, tiiketimi
belirleyen ve ayni zamanda onun tarafindan belirlenen birlesik bir davranis

orlintlistidiir. Yasam bi¢imi 6zellikleri sunlardir (Khan, 2006: 18-19):

e Yasam bi¢imi, toplumdaki diger bireyleri etkileyen bir grup

olgusudur. Belirli bir yasam bi¢imine sahip bir birey, sosyal bir
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gruptaki diger bireyleri etkileyebilmektedir.

e Yasam bic¢imi, bireyin eylemlerinin tiim alanlarini etkilemektedir.
Belirli bir yasam bi¢imine sahip olan birey, diger alanlarda da
davranig tutarliligi gosterir. Seckin ya da ayricalikli magazalardan
aligveris yapan bir birey, siradan magazalardan aligveris
yapmayacaktir. Ayn1 durum yeme aligkanliklar1 ve diger aligkanliklar
icin de gecerli olmaktadir.

e Yasam bicimi, merkezi bir yasam ilgisine isaret eder. Bir birey
egitim, eglence, macera vb. konularla ilgilenebilir ki bunlar
nihayetinde hayattaki esas ilgileri haline gelmektedir.

e Toplumdaki sosyal degisimler yasam bicgimlerini etkilemektedir.
Ornegin, toplum daha varlikli hale geldikge bireylerin yasam
bicimleri degisebilmektedir. Bireyin maddi imkanlar arttik¢a, yasam

bicimi de buna bagli olarak degismektedir.

Yasam bi¢imi, kisinin nasil yasadigi ile tanimlanmaktadir. Birinin yasam
bi¢imi, yasam dongiisii boyunca hareket eden sosyal etkilesim yoluyla sekillenen ve
diizenlenen fitri bireysel Ozelliklerin bir fonksiyonudur. Bdylece yasam bigimi,
degerler, demografik ozellikler, sosyal sif, referans gruplari, aile ile gidiiler,
duygular ve kisilik gibi bireysel 6zelliklerden etkilenmektedir. Hem bireylerin hem de
hane halklarinin yasam bigimleri vardir. Hane halki yasam bi¢imleri kismen hane
iyelerinin bireysel yasam bicimleri tarafindan belirlenirken, bunun tersi de gecerli
olabilmektedir. Arzulanan yasam bigimleri ihtiyag ve tutumlari, dolayisiyla satin alma
ve kullanma davranislarim1 etkilemektedir. Yasam bi¢imi tiiketim kararlarinin
bircogunu belirlemektedir. Bu da, yine yasam bicimini giigclendirmekte veya
degistirmektedir. Bu yiizden yasam bi¢imi, tliketim silirecinin merkezi olarak

goriilmektedir (Hawkins, Best ve Coney, 1991: 325).

Bireylerin yasam bigimleri farkli olaylarin gerceklesmesi sebebiyle zaman
icinde degisiklik gosterebilmektedir. Bu degisikligin nedenleri su sekilde
siralanabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 171):

e Kadmin, erkegin ve ailenin sahip olduklari rollerdeki degismeler,

e Toplumsal tarzdan bireyci tarza veyahut tam tersi olarak bireyci
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tarzdan toplumsal tarza gegcme,
e Mubhafazakar toplum zihniyetinden agik toplum zihniyetine yonelme,
e Ekonomik durumdaki degisiklikler sebebiyle tasarruf ve harcama

aligkanliklarindaki degisme.

Bireylerin yagam bi¢imi bilgilerinin pazarlama stratejilerindeki kullanim
amaclari, pazar boliimlerini belirleme, iirlin ya da markayr konumlandirma,
reklamlarin yayinlanacagi medya mecralarin1 kararlastirma ve yeni mallara pazar

boliimii olusturma olarak siralanmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 174-175).

Bir pazara ve onun potansiyeline bakmanin en degerli yollarindan biri, tiiketici
yagam bi¢imlerinin dikkate alinmasidir. Giiniimiizde pazarlamacilar yalnizca
miisterilerinin yas1 ve yasadiklar1 yerle ilgili degil, bos zamanlarini nasil
harcadiklarini, hangi tiir filmleri izlemek istediklerini ve hayatlarinda neyi 6nemli
gordiikleri gibi konulari temel alan pazarlama programlar1 gelistirmektedir. Bu konu,
pazar bolimlendirilmesi kavraminin ayrilmaz bir parcasidir. Bu ¢esitli gruplarin nasil
diisiindiiklerini ve yasadiklar1 bir kere belirlendiginde, onlara hitap edebilmek i¢in
tirtinler, hizmetler, reklamlar ve diger pazarlama tekniklerin gelistirilmesi artik daha

1yi bir sekilde yapilmaktadir (Sommers, Barnes ve Stanton, 1992: 172).

Yasam bicimi psikografik tekniklerle Ol¢iilmektedir. Yasam bigimi
degiskenleri, fikir, tutum, ilgi, algilama gibi kisisel etkenlerden ziyade daha c¢ok
bireylere bi¢im veren sosyal fikir ve gli¢lere bagli olan davranigsal unsurlar
icermektedir. Tiiketiciye ulagsmak isteyen pazarlama yoneticileri {iriin ve marka ile
hedef kitleyi olusturan tiiketicilerin, ornegin hedonizmi (eglenceye diiskiinliik)
benimsemis bireyler, yasam bi¢imleri arasindaki iligkileri géz oniinde bulundurarak

strateji gelistirmelidir (Tek, 1991: 140).

Bireyin meslegi, satin aldigi mal ve hizmetleri etkilemektedir. Mavi yakali
calisanlar daha saglam is kiyafetleri satin almak egiliminde iken, beyaz yakali
calisanlar daha ¢ok islerine uygun takim elbise satin almaktadir. Pazarlamacilar, {iriin
ve hizmetleriyle ilgisi ortalamanin istiinde olan meslek gruplarmi belirlemeye
calismaktadir. Bir sirket, belirli bir meslek grubunun ihtiya¢ duydugu diirlinlerin
tretiminde uzmanlasabilmektedir. Bdylece, Ornegin bilgisayar yazilim sirketleri

marka yoneticileri, muhasebeciler, miithendisler, avukatlar ve doktorlar icin farkl
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tiriinler tasarlayabilecektir (Kotler ve Armstrong, 2001: 180).
1.3.3.4. Ekonomik Durum

Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek amaciyla yaptiklar
aligveriglerinde degisim araci olarak kullandiklar1 parasal gii¢, dogal olarak onlarin
davraniglar1 tizerinde etkisi olan, en fazla 6nem arz eden unsurlardan birisidir.
Ekonominin genel durumu, gidisati, gelecege dair beklentiler ve ekonomik
hareketlenme, degisik bicim ve miktarlarda tliketicinin satin alma davranislarini

etkilemektedir (Altunisik, Torlak ve Ozdemir, 2012: 73).

Uriin secimi diizey, istikrar ve ele gegme zamani bakimindan harcanabilir gelir,
hemen paraya g¢evrilebilecek yiizdeyi de igeren tasarruf ve varliklar, borglar,
borglanma giicii ve harcama ile tasarruf konularindaki tutumlar gibi, tiikketicinin sahip
oldugu ekonomik sartlardan biiyiik 6l¢iide etkilenmektedir (Kotler ve Keller, 2006:
182). Gelire karsi hassas konumda olan fiiriinlerin tretici ve saticilart ekonomik
belirtileri yakindan takip etmektedir. Bunun nedeni, 6rnegin piyasada meydana
gelebilecek bir durgunluk karsisinda, mal ve hizmetlerin yeniden tasarlanmasi,
konumlanmasi ve fiyatlanmasi ile iiretim ve stoklarin azaltilmasinin gergeklesmesini

saglayabilmektir (Tek, 1991: 139).

Daha fazla paraya sahip olan bireyler daha fazla da para harcamaktadirlar.
Tiiketicinin ekonomik durumu bu nedenle satin aliminda temel teskil etmektedir.
Bununla birlikte, gelir ve ekonomik kosullar arasindaki gercek iliski son derece
karmagiktir. Tiiketici gelirleri sadece ekonomik faaliyetlere bagli olmakla
kalmamaktadir. Ayn1 zamanda ekonomik faaliyetler tiiketici harcamalarina; tiiketici
harcamalar1 da gelirlere baglidir. Aralarindaki iliski bir dongii seklindedir (Wilkie,
1990: 85).

1.3.4. Psikolojik Faktorler

Bireylerin tiiketim kaliplar1 ve tiikketim esnasindaki davraniglari, neleri, nerede,
ne zaman ve neden tiikettikleri, etraflarindaki kisi, nesne ve olaylar1 nasil algiladiklari,

nasil 6grendikleri ve nasil tutum gelistirdikleri ile paralel olarak gelismektedir (Kog,
2016: 109).

Tiiketicilerin nasil davrandiklar1 hakkinda bilinenlerin ¢ogu, bireysel
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davranigin ¢aligma alan1 olan psikoloji bilimindeki kuram ve arastirmalara
dayanmaktadir. Tiiketicilerin satin alma karar siireclerinin ¢dziimlenmesi esnasinda
psikolojik faktorlerin anlasilmasi biliylik 6nem arz etmektedir. Ciinkii bu faktorler
tilketici davranisinin - arkasindaki nedenleri agiklamaya yardimci olmaktadir.
Psikolojik faktorler giidillenme, algilama, O6grenme, tutum ve inanglardan

olusmaktadir (Kinnear ve Bernhardt, 1990: 145).
1.3.4.1. Giidiilenme

Giidiilenme, bireyin belirli bir zamanda belirli bir bigimde davranmasina neden
olan ¢esitli fizyolojik ve psikolojik etkenleri tanimlamaktadir. Birey giidiilendigi
zaman c¢ogunlukla, bazi eylemleri gergeklestirmek i¢in enerji yiiklenmekte ve bu
enerjiyi belli bir amaca ulasmak i¢in yOnlendirmektedir (Plotnik, 2009: 329).
Giidiilenmenin {i¢ ayr1 devresi bulunmaktadir. Bunlar, bireyi belirli bir amaca iten
giidiileyici durum, amaca erismek icin yapilan davranis ve amaca erismek olarak
siralanmaktadir. Buradaki {i¢ devre bir dongii icerisinde meydana gelmektedir.
Boylece giidiileyici durum davranisa, davranis amaca Onciiliik etmekte; amaca

erisildiginde giidii, hi¢ olmazsa gecici olarak giderilmektedir (Morgan, 1998: 190).

Psikolog Abraham Maslow, ihtiyaglara dayali bir giidiilenme teorisi ortaya
koymustur. Maslow temel ihtiyaclari, alt siradaki ihtiyaglarin tatmin edilmesi veya
giderilmesinin, hiyerarsideki bir {ist siradaki ihtiyacin harekete gecirilmesine yol
acacagl bir sekilde yapilandirmistir. Bu tatmin / harekete gecirme ilkesidir. Diger ilke
ise, en eksik olan ihtiyacin en 6nemli ihtiya¢ oldugunu belirten yoksunluk / tahakkiim
ilkesidir. Bazen eksiklik ve gelisme ihtiyaglar1 arasinda bir ayrim yapilmaktadir.
Aidiyet, sevgi ve kendini gerceklestirme ihtiyaglari, gelisme ihtiyaglar1 olarak
adlandirilir; digerleri ise eksiklik ihtiyaclaridir. Gelisme ihtiyaglariin kargilanmasi
icin Oncelikle eksiklik ihtiyaglarinin tatmin edilmesi gerekmektedir (Raaij ve
Wandwossen, 1978: 590). Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi, biyolojik ihtiyag¢larin
altta, sosyal ihtiyaglarin ise iistte konumlandigi bir siradiizendir (Plotnik, 2009: 332).
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Sekil 8. Maslow'un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kendini Gergeklestirme Thtiyaclar

Saygi Thtiyaglari

Aidiyet ve Sevgi Ihtiyaclari

Giivenlik Ihtiyaclari

Fiziksel htiyaclar

Kaynak: Ryckman, 2008: 426

Fizyolojik ihtiyaclar aclik, susuzluk ve cinsellik gibi temel ihtiyaclari
icermektedir. Ornegin, uzun siireler boyunca gidadan mahrum kalan bireyler,
dikkatlerini bu eksiklige giderek daha ¢ok odaklayacak; yiyecekleri saplantili bir
sekilde diistinmeye ve hayal etmeye baslayacaklardir. Catiy1 tamir etmek, araba almak,
cocuklar1 kampa gotiirmek ve balik avlama gezileri gibi diger faaliyetlerle daha az
ilgileneceklerdir. Ayrica insanlarin kendileri hakkindaki diistincelerine ve bagkalarina
yardim etmeye daha az ilgi duyacaklardir. Ancak, bireylerin fizyolojik ihtiyaclari
nispeten 1yi karsilandiginda, bir dizi gilivenlik ihtiyacinin ortaya ¢ikacagi
varsayilmaktadir. Bu ihtiyaclar giivenlik, korunma, yapi, hukuk, asayis, sinir ile korku,
endise ve kargasadan muaf olma gereksinimlerini icermektedir. Fizyolojik ve glivenlik
ithtiyaclari rutin olarak karsilandiginda, aidiyet ve sevgi ihtiyaglari ortaya ¢ikmaktadir.
Maslow, tiim bireylerin bagkalar1 tarafindan istendigini ve kabul edildigini
hissetmesinin gerektigini savunmaktadir. Maslow, bazi bireylerin bu kuvvetli
ithtiyaclarmi arkadaslariyla, digerlerinin aile yasami aracilifiyla ve bazilarinin da
gruplara ve orgiitlere liyelik yoluyla giderdigine inanmaktadir. Maslow'a gore bireyler
cevreleri ile kurduklar1 bu baglar olmadan koksiiz ve yalniz hissetmektedir. Saygi
ihtiyaclar1, aidiyet ve sevgi ihtiyaclarindan sonra gelmektedir. Maslow, saygi
ihtiyaclar1 engellenen bireylerin hastalandigini ileri siirmektedir. Bu ihtiyaglar, bireyin
kendi yetkinligine, bagimsizligina ve basarilarina duydugu saygi ve diger bireylerin
degerlendirmelerine dayanan saygi olarak 1iki gruba ayrilmaktadir. Saygi
ihtiyacglarindan ikincisi, en fazla olarak baskalar1 tarafindan taninma ¢abas: ile statii,
sOhret, Ustiinliik, itibar ve takdir edilmenin giivence altina alinmasi g¢abasinda

gorilmektedir. Son olarak kendini gergeklestirme ihtiyaglari, bireyin kendine
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giivenmesi, inanmasi ve c¢esitli yaraticiliklara sahip olmasi anlamina gelmektedir

(Ryckman, 2008: 426-429).

Modern toplumlarda, gecim veya hayatta kalma seviyesinde ihtiyaglar
genellikle 1yi karsilanmaktadir ve tiiketicilerin gida, temiz su, giysi ve temel bariak
ihtiyaglarin1 giderme iizerinde odaklanmalar1 gerekmemektedir. Bununla birlikte, bir
anne bebegini beslemek icin organik bebek mamasi satin almak {izere
giidiilenebilmektedir. Gilivenlik basamaginda tiiketici odagi, ev sigortasi ve ev
giivenlik {iriinleri lizerinde olabilmektedir. Aidiyet basamaginda, bireylerin sosyal
olarak fark edilme ve sosyal bir grubun parcasi olma ihtiyaci, ¢evrimicgi arkadaglik
uygulamalari, tiiketicilere 06zel ¢esitli kuliipler ve topluluklar gibi pazarlama
firsatlarina yol acabilmektedir. Sayginlik basamaginda odak noktalar1 kozmetik, hizl
arabalar, evin giizellestirilmesi, mobilya, moda giysiler, icecekler, yasam tarzi mallar
ve hizmetleri olabilmektedir. Kendini gergeklestirme, genellikle maddi olmayan
terimlerle anlagilmaktadir ve bir bireyin sahip oldugu tiim potansiyeli
gerceklestirebilecegi anlamina gelmektedir. Buradaki tliketici odaklari, yoga inzivalar
ve yiiksekogrenim de dahil olmak iizere, kendini gelistirmeyi destekleyen mallar ve

hizmetler lizerinde olabilmektedir (McCarthy, 2016: 13).

Ihtiyaclardan dogan giidiiler, tiiketici davranislarinin tek bir karara veya bir
eylemin tek bir hedefe ¢evrilmesini saglamaktadir. Tiiketicinin soguktan korunmak
icin kalin kiyafet satin almasi giidii temelli bir davranisa 6rnektir (Tatlidil ve Oktav,
1992: 43). Pazarlama yoneticilerinin amaci tliketicinin ilgisini ¢cekmeyi basarmak ve
markalarini tercih etmesi icin tiiketicide glidiillenmenin gerceklesmesini saglamaktir

(Islamoglu ve Altunigik, 2008: 93).

Gudiilenme, birey tarafindan isleme tabi tutulan uyaricinin varhgr ile
baslamaktadir. Boylece diger biitiin uyaricilar gibi bilgi islemenin maruz kalma, dikkat
ve kavrama asamalarindan ge¢mektedir. Bir uyarici, acikmaktan kaynaklanan
fizyolojik degisiklikler gibi tiiketicinin i¢inden gelebilmekle beraber, bir iirlinii duyma
ve gorme ile olusarak tiiketicinin disindan da gelebilmektedir. Thtiyag durumunun
dogasi, uyaricinin yorumlanmasindan ve tiiketicinin genel hedeflerinden
etkilenmektedir. Ornegin, miistakil bir ev i¢in duyulan ihtiyag, bireyin hali hazirda

oturdugu apartmandaki alt-list komsularmin sebep oldugu giriiltiilii ortama
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katlanamamasindan (ger¢ek durum) ve miistakil bir evin daha sakin ve huzurlu bir
ortam saglayacagini diisiinmesinden (arzulanan durum) kaynaklanmaktadir (Mowen,

1993: 179).

Ihtiyacin giidiiye doniismesi i¢in canlandirilmast ve tesvik edilmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla, giidii bir bireyi tatmin aramak icin harekete gecmeye
tesvik eden bir ihtiyactir. Davranisin sebeplerini belirlemek kolaydan imkansiza kadar
degisebilmektedir. Ornegin, satin alma giidiileri, tiiketicilerin farkindaligina ve bunlari
ac18a vurma istekliliklerine bagl olarak ii¢ farkli diizeyde gruplanabilmektedir. Ilk
diizeyde alicilar en yaygin ve giinliik liriinleri satin almaya dair giidiilerinin farkina
varmakta ve bunun hakkinda konusmaya oldukga istekli olmaktadirlar. Ikinci diizeyde,
alicilar satin alma nedenlerinin farkindadirlar ancak bunu baska kisilere itiraf
etmemektedirler. Bir adam liiks bir otomobil satin alabilir, ¢linkii bunun kendi
muhitindeki sosyal konumuna katki sagladigini diisiinmektedir. Buna benzer sekilde,
bir kadin akranlarina ayak uydurabilmek amaciyla deri bir palto satin alabilmektedir.
Fakat s6z konusu adam ve kadin giidiileri hakkinda sorgulandiginda, sosyal agidan
daha uygun olacagini diisiindiikleri baska sebepleri ileri siirebilmektedir. Ugiincii
diizeyde ise alicilarin dahi kendi satin alma eylemlerini giidiileyen faktorleri
aciklayamadiklar1 ve bu ylizden ortaya c¢ikarilmasi en gii¢ olan giidiilerden
olusmaktadir. Bunlar, bilingdist ya da bilingalt1 giidiiler olarak adlandirilmaktadir
(Stanton, Etzel ve Walker, 1994: 166-167).

Gidiilerin her biri tiim satin almalar iizerinde ayni derecede etkili degildir.
Bunun yaninda giidiiler satin almaya her defasinda tek baslarina tesir etmez, genellikle
satin almadaki tesirleri birlesmeleri ile gerceklesmektedir (Islamoglu ve Altumisik,
2008: 61). Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan giidiilerin belirlenmesi
pazarlamada biiylik 6nem arz etmektedir. Pazarlamada giidiilerin siniflandirilmasi su

sekilde yapilmaktadir (Tenekecioglu, 1994: 104):

e Miisteri Olma Giidiileri: Saticinin giivenilirligi, mali zamaninda
teslim etmesi, malin arzulanan niteliklerini ve hizmetlerini saglamasi
gibi tiliketicinin tek bir kaynaktan satin alimi gerceklestirmesinde
etkili olan giidiilerdir.

e Birincil Sann Alma Giidiileri: Belirli bir mal tirinin satin
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alinmasini saglayan giidiilerdir.

o Secimli Satin Alma Giidiileri: Belirli bir mal tiiriniin belirli bir
¢esidini veya markasini almaya sevk eden giidiilerdir.

e Ussal Giidiiler: Malin gozlenebilme veya 6lgiilebilme niteligine gore
satin alinmasini saglayan giidiilerdir.

o Duygusal Giidiiler: Sayginlik, bilinme, takdir edilme gibi giidiilerdir.

Pazarlamacilar, reklamcilikta Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisindeki tiim
basamaklardan faydalanmaktadir. Ornegin, kisisel bakim ya da kiyafetlere yonelik
reklamlarda oldugu gibi cinsel ¢ekicilik unsurlari yoluyla fizyolojik ihtiyaglar, glivenli
araclarin reklamimi yapan veya daha giivenli bir ortami tanitan mesajlardaki gibi
giivenlik ihtiyaclari, bir sabun veya deodorant markasinin kullanilmasi veya belirli
kiyafetlerin giyilmesi sonucunda grup kabuliinii gésteren sosyal ihtiyaglar, liiks bir
araba kullanmak veya belirli bir viski markasini igmek gibi bir iiriinii basar1 kavramina
baglayan ego ihtiyaglar1 ve egzersiz yapmak ya da seyahate ¢ikmak gibi kisisel
ugraglar araciligiyla kisisel tatmin saglayarak kendini gergeklestirme ihtiyaglarinin
kullanilmast ile tiiketicilerin etkilenmesi, bdylece satin alma isleminin

gergeklestirilmesi amaglanmaktadir (Assael, 1993: 261-262).

Tiiketicilerin ihtiyac1 hissetmesiyle beraber iki tir fayda arayist ortaya
cikmaktadir. Bunlar somut fayda ve hedonik faydadir. Somut fayda, iiriiniin somut ve
fonksiyonel 6zelliklerini igerirken hedonik fayda, fiziki zevkler, hayaller ile estetik ve
duygusal zellikleri igermektedir. iki fayda tiiriiniin satin alma kararinda beraber etki
uyandirdigr genellikle goriilen bir durumdur. Diger bir deyisle, tiiketiciler hem akilci
(faydaci) hem de duygusal (hedonik) ozelliklerden giidiilenmektedir (Odabas1 ve
Barig, 2017: 106-107).

Tipik bir tiiketici birden fazla segenekle kars1 karsiyadir, birden fazla giidiiye
sahiptir ve harcayabilecegi zamani ve parasi kisithdir. Bu, ilgilerin ve alimlarin nasil
paylastirilacagi konusunda gatigsmalarin ortaya ¢ikacagi anlamina gelmektedir. Her biri
zit yonlerde hareket eden iki kuvvete sahip olan {i¢ tiir giidii ¢atismasi bulunmaktadir

(Wilkie, 1990: 184). Bunlar (Kog, 2016: 259-263);

o Yaklagma-Yaklasma Catismasi: Bireyin ili seye birden sahip olmak

istedigi, nacak para, zaman vb. gibi farkli nedenler yiiziinden yalnizca
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birini segmek zorunda oldugu durumlarda yasadigi catigsmadir.
Tiiketici kendisi i¢in en fayda saglayacagini ve mantikli oldugunu
diisiindiigli secenekte karar kilmaya ¢alismaktadir.

o Kacinma-Kacinma Catismasi: Bireyin iki seyi de segmek istemedigi
durumda ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda tiiketici, kendisi i¢in en az
zarara sebep olacagimi diislindiigli secenekte karar kilmaya
calismaktadir.

o Yaklasma-Kagcinma Catismasi: Bireyin yapmak istedigi seyin hem
olumlu hem de olumsuz yonlerinin oldugu durumlarda yasadigi
catismadir. Hamur isi tatlilar1 yemekten ¢ok hoslanan, ayn1 zamanda
kilo almaktan ve formunu kaybetmekten korkan bir tiiketicinin

yasadig1 durum bu catismaya bir drnektir.

Pazarlamacilar, iriinlerini pazarlama girisimleri ya da belirli boliimlerle
iletisim kurma g¢abalarinda, davranislarin altinda yatan belirli nedenleri anlamak igin
cogunlukla Maslow' unki gibi genel bir siniflandirmanin tesine gegmelidir. Ornegin
bir tiiketicinin aligverise ¢ikmasi fiziksel ve sosyal ihtiyaclarini tatmin edebilir ¢linkii
yiyecek satin almakta ve magazada karsilastig1 dostlariyla konusmaktadir. Tiiketicinin
bu davranisini goézlemleyerek pazarlama stratejisi gelistirmek dogru bir yol olabilir

ancak ¢ok da faydali degildir (Sommers, Barnes ve Stanton, 1992: 165).
1.3.4.2. Algilama

Giidii, uyarilmis bir ihtiyactir. Bu da, uyandirilan gereksinimi karsilamak i¢in
tasarlanan davranisi harekete gecirmektedir. Davranis bir¢cok bicimde olabildiginden,
kisi secim yapmada yardimci olmasi i¢in ¢evreden bilgi toplamaktadir. Bes duyu
tarafindan tespit edilen bilgi ya da uyariciy1 alma, diizenleme ve ona anlam atama
siireci algilama olarak bilinmektedir (Stanton, Etzel ve Walker, 1994: 168).
Giidiilenmis bir birey harekete hazirdir. Bireyin davranisi, kendisinin durumu nasil
algiladigindan etkilenmektedir. Bireyler gérme, isitme, koku, dokunma ve tat yoluyla
elde edilen bilgi akis1 yoluyla 6grenmektedir. Bununla birlikte, her birey bu duyusal
bilgileri kisisel bir sekilde almakta, diizenlemekte ve yorumlamaktadir. Algilama,
insanlarin diinyanin anlamli bir resmini olusturmak i¢in bilgi se¢gme, tanzim etme ve

yorumlama siirecidir (Kotler ve Armstrong, 2001: 186).
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Bilgi isleme, uyaranlarin bilgiye doniistliriildiigi ve depolandigi bir dizi
faaliyettir. Bu islemin dort asamasi bulunmaktadir. Bunlar maruz kalma, dikkat,
yorumlama ve bellektir. Bunlardan ilk {i¢ii algilama siirecini olusturmaktadir. Maruz
kalma, reklam panosu gibi bir uyaricinin bireyin duyusal alici sinirlerinin menziline
girmesi ile meydana gelmektedir. Alict sinirler duyular: iglem i¢in beyne ilettiginde
dikkat gerceklesmektedir. Yorumlama, alinan duyulara anlam atanmasi anlamina
gelmektedir. Bellek, s6z konusu anlamin ani karar verme amaciyla kisa vadeli

kullanimi1 ya da uzun vadeli olarak alikonulmasi islemidir (Hawkins, Best ve Coney,

1991: 221).

Sekil 9. Algilama Siireci

Uyarici | 5
e  Gorintiler [
e Kokular )
e Tatlar )
e Dokular

Algilama

Tiiketicinin duyu organlarina gelen yeni bilgiler, hafizasinda bulunan 6nceki

Kaynak: Solomon vd., 2006: 37

bilgiler ve bunlara ait semalarla karsilastirilarak algilanmaya ¢alisilmaktadir. Bundan
dolayidir ki, bireyin tecriibeleri kisi, nesne ve olaylar1 algilamada 6nemli etkilere
sahiptir (Kog, 2016: 110). Algilamanin yalnizca fizyolojik bir olay olmayip, bireyin
ozelliklerinin ve yasadig1 deneyimlerin biiyiik etkisi altinda olmasi, onu 6znel bir siireg
yapmaktadir. Bireylerin diislince ve davraniglar algilama isleminden gegtikten sonra
ortaya cikmaktadir. Bu yiizden algilamanin sonuglar1 da sahsa 6zel olmaktadir
(Odabasi, 1998: 63).

Algilama stireci genel olarak, segici algilama, algisal orgilitleme ve algisal

yorumlama boyutlarinda ger¢eklesmektedir (Odabasi ve Baris, 2017: 130).

Algillama secicidir. Bu yiizden bireyler wuyaran bombardimanina
tutulduklarinda bunlarin yalnizca kii¢lik bir kismin1 algilamaktadir. Algi kavramiyla

iligkili bir¢ok ilke pazarlamacilarin anlamasi i¢in 6nem arz etmektedir. Algilama,
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birbiriyle iliskili bir dizi etkinlikten olusan bir siirectir. Ornegin, tiiketiciler reklam
panolarinda, gazetelerde ve televizyonda c¢ok sayida reklama maruz kalmalarina
ragmen esasinda bunlarin yalnizca birkagini algilamaktadir. Bireylerin algilamalari
harici uyaranlara ve kisisel faktorlere baghidir. Harici uyaran, ozelligi geregi
algilamanin 6nemli bir belirleyicisi konumundadir. Biiyiik yer kaplayan reklamlarin
kiigiik olanlara gore fark edilir olma ihtimali daha yiiksektir. Ayrica, dergi ve
gazetelerdeki renkli olan reklamlarin, siyah beyaz olan siirlimlerine gore fark edilmesi
daha olasidir. Buna ek olarak, siklik veya tekrarlama faktorleri bir mesajin tiiketiciler
tarafindan algilanmasinda O6nem ihtiva etmektedir. Kisisel faktorler, tiiketici
algilamalari giiclii bir sekilde etkilemektedir. Bir bireyin ihtiyaglari, deger yargilari,
tutumlar1 ve deneyimleri g¢esitli pazarlama uyaricilarini algilama bigimlerini

etkilemektedir (Kinnear ve Bernhardt, 1990: 147).

Algilamada segiciligin pazarlama bakimindan bir¢ok sonuglar1 bulunmaktadir.
Buna gore, bir mal kendiliginden var olamaz ya da kisisel bir anlam kazanamaz;
bunlarin gerceklesmesi ancak malin bir ihtiyact tatmin edecegi algilandiginda
miimkiin olmaktadir. Ayn1 zamanda, bir mal farkl tiiketicilerce farkli diizeylerde
algilanmaktadir. Ornegin, bir ailede gocuk televizyonu eglence araci; anne gretici
arac; baba ise pahali bir mal olarak algilayabilmektedir. Ancak ¢ogu tiiketici agisindan
bu mal yok sayilmaktadir, ¢linkii tiiketicinin segici algilama alanina hi¢ girmemistir

(Tenekecioglu, 1994: 106).

Algilamada segicilik, alternatiflerin belirlendigi satin alma karar siireclerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Pazarlama acisindan tiiketici algisinda ii¢ tiir siireg

onemli rol oynamaktadir. Bunlar (McCarthy, 2016: 35):

e Secici dikkat, bireylerin maruz kaldiklar bilgilerin ¢ogunu elemek
egiliminde oldugunu gdstermektedir.

e Secici ¢arpitma, bireylerin duyular yoluyla elde ettigi bilgiyi, zaten
inanmakta oldugu veya deger verdigi seyleri destekleyecek sekilde
yorumlama egilimine isaret etmektedir.

e Secici saklama, bireylerin bazi bilgileri hatirlayacag: ve bazilarini da

unutacagi anlamina gelmektedir.

Secicilik siirecinde bir¢ok iletisim imalar1 bulunmaktadir. Dergi reklam
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verenleri, bireylerin soldan saga ve yukaridan asagiya dogru okuduklarini bildiginden,
yillar boyunca sayfanin sol iist kosesinin daha fazla dikkat ¢ektigini diistinmiislerdir.
Yapilan bir arastirmada, dergide yayinlanan bir reklamin okuyucular tarafindan
makalenin altinda degil de tizerinde goriildiigiinde yiizde 28 daha fazla dikkat ¢ektigi
ortaya c¢ikmistir. Bir uyaricinin dikkat ¢ekmesi icin tiiketicinin bekledigi veya
alistigindan yeterince farkli olmasi gerekmektedir. Yeni bilgiler, algilamanin bir
parcast olarak, bireyin mevcut bilgi deposu veya referans c¢ercevesiyle
karsilastirilmaktadir. Herhangi bir tutarsizligin kesfedilmesi durumunda yeni bilgiler,
yerlesmis olan inanglara uyacak bir sekilde carpitilacaktir. Dolayisiyla, eger bir
tilketici yabancit meseli otomobillerin yerli olanlardan daha kaliteli olarak imal
edildigine inaniyor ise bir yerli markanin istiin kalitede iiretim yaptig1 iddiasinda
bulunmasi, tiiketici tarafindan gercek olarak algilanmak yerinde aldatma ya da bir
aldatma girisimi olarak algilanmaktadir. Carpitmaya ugramadan alinan mesajlar dahi
secici bir seklide saklanmaya tabi olmaktadir. Reklamlarin birgok defa
tekrarlanmasinin sebebi budur. Boylece, sayisiz kez reklama maruz kalma sonucunda,
mesajlarm, alici konumundaki tiiketicinin belleginde yer etmesi saglanmaktadir

(Sommers, Barnes ve Stanton, 1992: 166-167).

Algisal orgiitleme, bireyin dikkatini yogunlastiracagi uyaricitya karar
vermesinin ardindan mantikli bir yoruma ulasabilmek i¢in séz konusu uyariciyi
orgiitlemesine denmektedir. Algisal orgiitleme, sekil-zemin iliskisi, gruplama ve
tamamlama egilimi olarak kendi i¢inde lige ayrilmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2017:

132-133).

Sekil-zemin iliskisi, bireyin uyaricilar1 diizenleme sirasinda otomatik olarak
sekil ve zemini birbirinden ayirma yonelimi gostermesine denmektedir. Buna gore,
daha ayrintili olan sekil, daha az ayrinti igeren zeminin iizerinde 6ne ¢ikmaktadir
(Plotnik, 2009: 127). Gruplama, bireylerin benzer fiziksel ozellikleri paylasan
nesneleri bir araya getirme egilimine denmektedir. Yani, bireyler birlesik bir biitiin
olusturmak icin benzer nesneleri birer takim haline getirip gruplandirmaktadir
(Solomon vd., 2006: 52). Tamamlama egilimi, bireyin uyaricilari diizenlemesi
sirasinda seklin eksik olan parcalarini tamamlayarak onu bir biitiin olarak gdérme

yonelimi gostermesine denmektedir (Plotnik, 2009: 127).
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Sekil-zemin iliskisine 6rnek olarak, bir nesneye (sekil) net ve keskin bir sekilde
odaklanilarak cekilmis bir fotografta seklin baskin olmasi ile fotografa bakan bir
kisinin goziiniin sekle dogru kaymasi verilebilmektedir. Fotograftaki sekil veya zemin
olarak algilanacak bi¢im boltimleri, bireysel tiiketiciye ve diger faktorlere bagli olarak
degisebilmektedir. Benzer bi¢imde, sekil-zemin iliskisini kullanan pazarlama
mesajlarinda uyarici, mesajin odak noktast ya da yalnizca odagi ¢evreleyen baglam
olarak diizenlenebilmektedir. Gruplama, genis iiriin yelpazesine sahip olan, ancak {iriin
paketinin sekli gibi bazi 6zellikleri benzer sekilde tutmak isteyen markalar tarafindan;
tiketicinin aslinda o marka iriini satin aldiginin kolayca farkina varmasi igin
kullanilmaktadir. Tamamlama egilimine sahip tiiketiciler ise, deneyimlerine
dayanarak bosluklar1 doldurma egiliminde olmaktadir. Tamamlama egilimi ile bir
tanitim miizigi veya reklam melodisinin yalnizca bir kismini duyan tiiketici, duydugu
kism1 sorunsuz bir sekilde tamamlayarak, miizigi bir biitiin seklinde algilamaktadir.
Pazarlama stratejilerinde tamamlama egiliminin kullanilmasi kitlenin katilimini tegvik

etmekte ve bu da insanlarin mesaja katilma sansini artirmaktadir (Solomon vd., 2006:

51-52).

Algisal yorumlama, bireyin algiladigi uyaricilari yorumlayarak onlari
anlamlandirmasina denmektedir. Bireylerin algilart birgok unsurun etkisi altindadir.
Bu etkilerden biri fiziksel goriiniimdiir. Bireyler, benzerliklerini bilingli olarak fark
edip etmese de, belirli insanlarla iliskilendirdikleri nitelikleri, onlara benzeyebilecek
bagka insanlara atfetme egilimindedirler. Bu nedenle, tiiketicilerin kendi
yasamlarindaki insanlar1 hatirlatacak ve aralarinda benzerlik kurmalarint saglayacak
ozellikleri tagiyan modellerin reklamlarda rol almasi, tiiketicilerin ikna edilmelerinde
onemli bir unsur olabilmektedir. Diger bir etki stereotiplerdir. Bireyler, cesitli
uyaricillarin  anlamlarina dair akillarinda onceden olusan resimleri tasimaya
meyillidirler. Bu stereotipler (basmakalip yargilar), belirli durumlarin, insanlarin veya
olaylarin neye benzeyecegine dair beklentiler olarak gdrev yapmaktadir ve bu
uyaricilarin daha sonra nasil algilandiginin 6nemli belirleyicileridir. Bir diger etki
ilgisiz ipuglaridir. Tiiketiciler zor bir algisal karar vermeleri gerektiginde, genellikle
ilgisiz uyaranlara tepki vermektedirler. Ornegin, bircok yiiksek fiyatli otomobil,
mekanik veya teknik iistiinliikleri bazinda degerlendirilerek degil, renkleri veya cam

tavan ya da deri doseme gibi liikks 6zellikleri nedeniyle satin alinmaktadir. Bir sonraki
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etki ilk izlenimlerdir. Ilk izlenimlerin olusturulmasinda, algilayici, hangi uyaricinin
konuyla iligkili oldugunu ve 6nem arz ettigini heniiz bilmemektedir, ancak ilk
izlenimler ~ kalict  olma  egilimindedir. =~ Ormegin, yeni bir {iriiniin
miikemmellestirilmeden 6nce piyasaya sunulmasi, nihai basarisinda 6liimciil bir etkiye
yol agabilmektedir, ¢iinkii bir kere basarisizligin meydana gelmesi kotii bir ilk izlenim
olacaktir ve bunun degistirilmesi olduk¢a zordur. Diger bir etki sonuglara atlamadir.
Birgok kisi, biitlin ilgili kanitlar1 incelemeden evvel sonuglara atlama egilimindedir.
Ornegin, tiiketici bir reklamin yalnizca baslangicin1 duydugunda, bu sirada verilen
smnirli bilgiye dayanarak reklami yapilan mal veya hizmet ile ilgili sonuclar
cikarabilmektedir. Bu nedenle, reklam metni yazarlari en ikna edici savlarini reklamin
en sonuna saklamamaya dikkat etmektedir. Son etki ise hale etkisidir. Hale etkisi, tek
bir nesnenin ya da bir kisinin hakkinda ¢ok sayida boyut iizerinden yapilan bir
degerlendirmenin, yalnizca bir ya da birka¢ boyutun degerlendirmesine dayandig:
durumlar tanimlamak i¢in kullanilmistir. Tiiketici davranisgilari, bir marka adi gibi
tek bir boyutun degerlendirilmesinin temelinde, iiriin hatt1 gibi birden fazla nesnenin
degerlendirilmesini igeren hale etkisi kavramini genisletmektedir. Pazarlamacilar, bir
iriin yelpazesi ile iligkili bir marka adin1 bir digerine genislettiklerinde s6z konusu

hale etkisinden yararlanmaktadirlar (Schiffman ve Kanuk, 1994: 184-186).

Tiiketici davranisi iizerinde bircok bakimdan etkisi bulunan algilama faktorii
kisisel ve gevresel 6gelerin etkisinde kalarak olugsmaktadir. Satin alinan malin mensei,
fiyat-kalite uygunlugu, iirline sahip olmanin sosyal agidan saglayacagi katkilar ve
aligveris tecriibesi gibi ¢esitli konularda yapilan tliketici degerlendirmeleri esasinda
algilama neticesinde meydana gelmektedir. Bu ylizden, bir {iriinlin ya da markanin
gercek niteliklerinden daha ziyade tiiketici tarafindan nasil algilandigi Onemli

olmaktadir (Deniz, 2011: 255).
1.3.4.3. Ogrenme

Ogrenme, bireyin bilissel, duygusal ya da islevsel bilesenlerinde meydana
gelen degisiklikler olarak tanimlanmaktadir ve bu degisimler bireyin davranislarinda

kendini gostermektedir (Enis, 1977: 216).

Ogrenme, tekrar veya hayat tecriibesi neticesinde davranista meydana gelen

oldukga istikrarli ve siirekli degisikliklerdir. Ogrenmenin taniminda ii¢ énemli dge
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bulunmaktadir. Bunlar (Ozkalp, 1994: 83);

e Ogrenme davranista meydana gelen degisikliktir. Bu degisiklik iyiye
dogru olabilirken kotiiye dogru da olabilmektedir.

e Ogrenme tekrar veya yasanmusliklarm bir iiriiniidiir. Biiyiime ya da
olgunlagma neticesinde meydana gelen degisiklikler 6grenme degildir.

e Ogrenmede meydana gelen degisikligin miimkiin oldugunca devaml
olmas1 gerekmektedir. Bu ylizden, giidii ve fizyolojik uyum bazh

degisiklikler 6grenmenin tanimi1 disinda kalmaktadir.

Ogrenme, davranigsal ve biligsel 6grenme olarak iki grupta incelenmektedir.
Davranigsal 6grenme, klasik kosullanma ve edimsel kosullanma olarak kendi i¢inde

ikiye ayrilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2017: 78).

Davranigsal 6grenmenin ilk tiirii olan klasik kosullanmanin bu sekilde
adlandirilmasinin sebebi deneysel olarak incelenen ilk kosullanma tiirii olmasidir ve
tip, fizyoloji ve psikoloji bilimlerine biiyiik katkilari olan Rus fizyolog Ivan Pavlov’un
¢1g1r agan calismalari sayesinde klasik olarak nitelendirilmektedir (Morgan, 1998: 81).
Klasik kosullanma, ndtr bir uyaricinin, gergekte baska uyaricilar tarafindan yaratilan
bir tepkiyi meydana getirme yetisini kazandig1 bir 6grenme tiiriidiir (Plotnik, 2009:
196). Klasik kosullanma, bir uyaran ile yanit arasinda kurulan bir iliskiyi kullanarak
ayni tepkiyi farkli bir uyariciya getirme islemidir (Hawkins, Best ve Coney, 1991:
347).

Klasik kosullanmada tekrar, genelleme ve ayirt etme kavramlari ¢ok 6nemlidir.
Kosullanmanin ger¢eklesmesi tekrara baglidir. Marka bilincinin olusmasi da tekrarla
miimkiin olmaktadir. Marka bilinci yerlesmis tiiketiciler yalnizca bazi sembol, simge
ve renkleri gormekle bile markalar1 hatirlayabilmektedir. Bu da kosullanmanin
sonucunda olmaktadir (Kog, 2016: 201-202). Genelleme, ger¢ek kosullu uyariciya
benzer bir uyaricinin, gercek kosullu tepkiye benzer bir tepkiyi harekete gecirme
egilimine denmektedir. Cogunlukla yeni uyaricinin esas uyariciya benzerligi arttik¢a
kosullu tepkinin siddeti de buna paralel bicimde artmaktadir. Ayirt etme, klasik
kosullanma sirasinda yalnizca bir uyariciya belli bir tepki vermenin 6grenilmesi ile

gerceklesmektedir (Plotnik, 2009: 199).

Davranigsal 6grenmenin ikinci tiirii olan edimsel kosullanma ise bir eylemi
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takip eden sonuglarin, o eylemin gelecek zamanda tekrarlanma olasiligini azalttig
veya arttirdigi bir 6grenmedir (Plotnik, 2009: 196). Edimsel kosullanmadaki 6grenme,
odiile ulagtiran veya cezadan kurtulmayi saglayan bir davranisin yapilmasi yoluyla
ger¢eklesmektedir (Morgan, 1998: 86). Edimsel kosullanmanin ilkeleri 6zetle su
sekilde siralanmaktadir (Aydin, 2000: 185):

e Ogrenme, bir ihtiyacin giderilebilmesi i¢in yeni bir tepkinin
kazanilmasi veya tepkide bulunmadir,

e Pekistirme, 0grenmede esas teskil etmektedir. Pekistirme, verildigi
zaman istenilen davranigin ortaya ¢ikma ihtimalini yiikselten olumlu ve
verildigi zaman istenilmeyen davranisin ortaya ¢ikma ihtimalini
diistiren olumsuz pekistirme olarak iki tiirdiir,

e Iistenilen davramisin, diger bir ifade ile tepkinin olusmasi saglanana
kadar organizmanin tepkileri aninda pekistiricilerle desteklenmelidir.

Skinner bu yontemi ‘davranis bigimlendirme’ olarak adlandirmstir.

Tiiketici davranisi terimlerinde, edimsel kosullanma, tiiketicilerin bazi satin
alma davranislarinin diger satin alma davranislarina gore daha olumlu sonuglara, diger
bir ifadeyle ddiillere yol agtigi bir deneme yanilma islemi yoluyla 6grendigini
gostermektedir. Olumlu bir deneyim, bireyin belirli bir tiiketim davranisini tekrar
etmeyl Ogrenmesine vesile olmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 1994: 212).
Davranislarin 6gretilmesi, baska bir ifadeyle davranigin bi¢imlendirilmesi pazarlama
cabalarinda oldukg¢a faydalanilan bir aractir. Uriin numunelerinin dagitilmasi, &zel
indirimlerin uygulanmasi, ¢esitli yarigsmalarin diizenlenmesi gibi ¢alismalar, {iriiniin
tilketicilerce denenmesini saglamak ve ihtiyaclarini tatmin ederek, onlarin yeniden

satin almasini saglamak amaciyla yapilmaktadir (Odabasi ve Baris, 2017: 84).

Davranigsal 6grenme teorileri, 6grenmenin digsal olaylara verilen tepkiler
sonucu gerceklestigini varsaymaktadir. Bu goriisii benimseyen psikologlar, i¢ diislince
siireclerine odaklanmamaktadir. Bunun yerine, zihinlere bir 'kara kutu' olarak
yaklagmakta ve davranisin gozlenebilir yonlerini vurgulamaktadirlar. Gozlenebilir

yonler, kutuya giren ve kutudan ¢ikan seyleri icermektedir (Solomon vd., 2006: 62).

Bireylerdeki  6grenmenin  ger¢eklesmesinde  ¢ogunlukla  davranigsal

O0grenmenin tiirleri olan klasik ve edimsel kosullanmadaki islemler
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kullanilmamaktadir, bunun sebebi bireylerin bazi durumlarda yalnizca bir seylere
maruz kalma yoluyla da bunlar1 6grenebilmesidir (Morgan, 1998: 99). Bu durum,
bireylerin ¢cogunlukla 6grenmenin diger kolu olan bilissel 6grenmeden faydalandigin

gostermektedir.

Biligsel 6grenme, dikkat ve hafiza gibi zihinsel siirecleri ihtiva eden bir
Ogrenme tiirii olup, gézlem veya taklit etme yoluyla gerceklesebilmekte ve digsal bir
odiil veya bireyin gozlemlenebilir bir davranis sergilemesi gerekmeyebilmektedir
(Plotnik, 2009: 196). Bilissel 6grenme, ge¢miste yasanilanlarin neticesinde olay ve

durumlarin anlaminda meydana gelen degisikliklerdir (Morgan, 1998: 99-100).

Bilissel 6grenme, sorunlari ¢6zmeye ya da durumlarla basa ¢ikmaya calisan
bireylerin tiim zihinsel faaliyetlerini kapsayarak gerceklesmektedir. Bilissel 6grenme,
bireylerin akil yiirlitme, sorun ¢dzme ve baglantilar1 6grenme yeteneklerine katki
saglayan fikirleri, kavramlari, tutumlari ve olgulari, dogrudan deneyimlemelerine veya
pekistirmeye gerek olmadan 6grenmelerini icermektedir. Biligsel 6grenme ti¢ sekilde
gerceklesmektedir. Bunlar, goriintiisel ezbere dayali 6grenme, model alarak 6grenme
ve akil yiiriiterek 6grenmedir. Goriintiisel ezbere dayali 6grenme, sartlanma olmadan
iki veya daha fazla kavram arasindaki iligkiyi 6grenmeyi igermektedir. Bu 6grenme
yoluyla tiiketiciler, bilgi kaynaginin farkinda olmadan {irtinlerin 6zellikleri hakkinda
inanclar olusturabilmektedir. Thtiya¢ ortaya ¢iktiginda, bu inanglara dayali bir satin
alma yapilabilmektedir. Tiiketicilerin 6grenmek icin bir 6diil ya da cezayr dogrudan
tecrilbe etmeleri gerekli degildir. Bunun yerine, model alarak 6grenme olarak
tanimlanan, bagkalarmin  davraniglarinin =~ sonuglarim1  gozlemleyerek  kendi
davraniglarina yon verebilme yetileri ile Ogrenmeyi gerceklestirebilmektedirler.
Ayrica g¢esitli eylemlerin sonucunu tahmin etmek i¢in hayal unsurundan da
yararlanabilmektedirler. Akil yiiriitme ise en karmasik biligsel 6grenme bi¢imini
temsil etmektedir. Akil yliriitmede bireyler, yeni bilgiler i¢cin yeni cagrisimlar ve
kavramlar olusturmak; mevcut bilgileri de yeniden yapilandirmak ve yeniden
birlestirmek amactyla yaratict diigiinme ile mesgul olmaktadirlar (Hawkins, Coney ve
Best, 1991: 268-269).

Biligsel 6grenme ile tiiketicinin bilgi sahibi olmasi saglanmaktadir. Bu yiizden

pazarlama c¢abalarinda bilgilendirici ¢alismalardan yararlanilmaktadir. Ornegin,
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kargilastirmali reklamlar araciligiyla, bilhassa tiiketiciler i¢in Onem tagiyan
noktalardaki {stlinlikler hakkinda somut bilgiler sunulmaktadir. Yeni iiriin
tanitimlarinda  tiiketicinin  bilgi eksikligi bilissel 6grenme ile giderilmeye

calisilmaktadir (Odabasi, 1998: 40).

Biligsel 0grenme, zihinsel siireclerin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Davranigsal 6grenme teorilerinin aksine biligsel 0grenme teorisi, dahili zihinsel
siireclerin 6nemini vurgulamaktadir. Bu perspektif insanlari, ¢gevrelerine hakim olmak
icin etrafindaki diinyadan aktif olarak bilgi kullanan sorun c¢oziiciiler olarak
gormektedir. Bu goriise destek veren taraflar, 6grenme siireci boyunca yaraticilik ve

sezgi rollinli vurgulamaktadirlar (Solomon vd., 2006: 66).

Ogrenme teorisyenlerine gére bireyin 6grenmesi, diirtii, ipuglari, tepki ve
pekistirme unsurlarinin etkilesimiyle gerceklesmektedir. Bunlar, 6grenme kuraminin
onemli 6geleridir (Tek, 1991: 144). Diirtii, karsilanmamuis bir ihtiya¢ nedeniyle olusan
bir gerginlik halidir. Diirtii, gerilimi azaltmak i¢in harekete gececektir. A¢lik ve korku
durumlan ile sayginhik ihtiyaci, diirtiilere &rnektir. Ipucu, diirtiiye verilen yanitin
tiiriinii belirleyen ortamdaki bir uyaricidir. Ipuglarma 6rnekler arasinda bir restoran
icin reklam veya bir sonraki satin alimda kullanilmak iizere bir indirim kuponu yer
almaktadir. Tepki, bireyin ¢evrede bulunan ipuglarina veya diirtiilere gosterdigi
davranis1 temsil etmektedir. Bir uyarici ile bu uyariciya verilen bir tepki arasinda
meydana gelen dogrudan bir iliski Olclisiinde 6grenme gerceklesmis olmaktadir.
Pekistirme, tatmin edici bir tepki sonucu diirtiideki azalmayi1 temsil etmektedir.
Pekistirme meydana geldiginde, ayni1 tepkinin gelecekte tekrarlanabilme olasilig
artmakta, bdylece aligkanlik olusumu gerceklesmektedir. Eger tepki zamanla
giiclendirilmezse, sonme meydana gelmekte ve 6grenilen aligkanlik sona ermektedir

(Kinnear ve Bernhardt, 1986: 153-154).

Tiiketicilerin algilamalar1 ile mal ve hizmetleri alma ya da almamaya dair
giidiilenmeleri, esasen 6grenmenin bir fonksiyonudur. Ogrenme, degerleri, tutumlari,
kisiligi, zevki ve davranislarin nerdeyse diger tiim yonlerini etkilemektedir. Bu
duruma Ornek olarak, bir tiketicinin bir duriini ilk defa satin almasi
gosterilebilmektedir. Arabasmin lastiklerini ilk defa degistirecek olan bir tiiketici,

genellikle bilgi edinmek i¢in ¢ok fazla miktarda arastirma yapma ve mevcut secenekler
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arasinda karar verme konularinda zorlanabilmektedir. Bununla birlikte, ¢esitli marka
lastikleri birka¢ kez satin almasinin ve bunlari tecrilbbe etmesinin ardindan, {iriin
kategorisini ve mevcut marka alternatiflerini 6grenmis olacaktir. Bu 6grenme
sayesinde harici bir arastirma yapmak zorunda kalmadan yalnizca bellegini
inceleyerek aradigi bilgiye ulagsmasi miimkiin olmaktadir. Bir¢ok satin alma isleminin
ardindan tiiketici, sinirlt veya yogun sorun ¢dzme davranigi yerine rutin satin alma

davranigi sergileyebilmektedir (Kinnear ve Bernhardt, 1990: 149).

Ogrenme, uygulama, deneyim veya onsezi sonucu tiiketicinin diisiinceleri,
tepkisi veya davranisinda meydana gelen herhangi bir degisiklik demektir. Bir bakima,
onceden neyin bilinmedigini bilmektir (Walters ve Bergiel, 1989: 11). Hayatin idame
ettirilmesi i¢in olduk¢a elzem olan 6grenme faktorii, tiiketim olgusu icin de ¢ok
gereklidir. Tiiketici konumundaki birey, hangi markalar1 tercih edecegine ve satin
aldig1 iriinleri ne sekilde tiketime uygun hale getirecegine Ogrenerek karar
vermektedir. Bireyler, yasadiklar1 tecriibelerden bir seyler 6grenmeseydi ve her
tilkketim esnasinda yeniden 6grenme durumunda kalsaydi, siiphesiz daha ¢ok zaman ve

enerji harcamas1 gerekecekti (Odabasi, 1998: 32).

Ogrenmenin gergeklesmesinde tiiketicinin ihtiyac1 ve amaci1 6grenmeye hiz
kazandirmakta, ilgisi ise tiim siirecte Onemli rol oynamaktadir. Tiiketicinin satin
almaya karsi duydugu ilgi, yiiksek ve diisiik olmak iizere iki diizeyde ele
alinabilmektedir. Ilginin diisiik veya yiiksek olarak nitelenmesi giidii ile alakalidir. Bu
yiizden giidiiniin siddetine binaen degisik 6grenme teorilerinin kullanilabilecegi

goriisii bulunmaktadir (Islamoglu ve Altumisik, 2008: 117).

Pazarlama yoniinden 6grenme kavrami, hedef kitlenin reklami yapilan mal ve
hizmetleri edindigi bilgiler neticesinde satin almasi, zaten satin aliyorsa bunu daha
siklagtirmast seklinde davramiglarini  degistirmesi anlamini tagimaktadir. Bir
tiketicinin bir {irin ya da markayr denediginde tatmin olmasi, G6grenmenin
pekistirilmesini saglamaktadir. Bu da tiiketicinin s6z konusu iiriin ya da markay1 satin
almaya devam edecegi anlamina gelebilmektedir. Deneyimi sonucunda memnun
kalmayan tiiketicide 6grenme yine gerceklesmektedir. Ancak bu defaki olumsuz bir
O0grenmedir ve tiiketicinin o {iriin ya da markay1 tekrar tercih etmeyecegi anlamina

gelmektedir (Kog, 2016: 188).
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Ogrenme  faktoriiniin, marka sadakati  olusturulmasi, iiriinlerin
konumlandirilmasi, marka imajinin yaratilmasi ve tiiketici davranislari ile tutumlarinin
bicimlendirilmesi bakimindan olmazsa olmaz bir konumda oldugu goriilmektedir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 132).

Uriinlerinin tercih edilmesini arzulayan bir isletme, tiiketicilerin iiriinlerini
O0grenmesine yardimci olarak bunu basarabilmektedir. Tiiketicilerde O0grenmenin
gerceklesmesi cogunlukla iiriinleri deneyerek miimkiin olmaktadir. Pazarlama
yoneticileri, tiliketicilerin irlinleri denemeleri icin ¢esitli taktikler uygulamalidir.
Ornegin, bir mali iicretsiz numunelerinin dagitilmasi ve tiiketicilerin bunu denemesi

sonucunda 6grenmenin gerceklesmesi saglanabilmektedir (Cemalcilar, 1998: 57).
1.3.4.4. Tutum ve Inanclar

Tutum, olumsuzdan olumluya dogru uzanan kesintisiz bir hat tizerinde bir kisi,
nesne ya da olayla ilgili bir degerlendirmeyi icererek, bireyi sdz konusu kisi, nesne ya
da olay karsisinda belirli bir bigimde tavir almaya ve davranmaya yatkin duruma

getirmektedir (Plotnik, 2009: 588).

Tutumlar, bireye gelen bir uyaricinin duygusal, davranissal ve biligsel bilgilere
dayanarak bir degerlendirme diizeyi tlizerinde simiflandirilmasini kapsamaktadir.
Duygusal 6ge, bireyin tutum nesnesine yonelik duygulari, heyecanlar1 ve bilhassa
olumlu ve olumsuz degerlendirmelerinden meydana gelmektedir. Davranigsal 6ge,
bireyin tutum nesnesine karst olumlu ya da olumsuz olarak, belirli bir bigimde
davranma yonelimine denmektedir. Biligsel 6ge bireyin sdz konusu tutum nesnesine
dair olgu, bilgi ve inanglarin1 da kapsayan diisiincelerinden olugsmaktadir (Taylor,

Peplau ve Sears, 2007: 140).

Tutum pazarlama bakimindan ele alindiginda, bir {irlinii veya markay:
degerlendiren tiiketicinin, degerlendirme sonucu takindigt olumlu ya da olumsuz tavir

olarak ifade edilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 136).

Tutum, bireyin bir kavram hakkindaki genel degerlendirmesidir. Tutumlar, bir
iiriin, hizmet, marka, sirket ve magaza gibi belirli bir fikre veya nesneye kars1 tutarl

bir sekilde algilama ve davranma egilimidir (Kinnear ve Bernhardt, 1990: 151).

Tiiketicilerin kisisel ilgileri bakimindan degerlendirdikleri herhangi bir kavram
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icin tutumlart bulunmaktadir. Bu degerlendirmeler veya tutumlar cesitli bilissel
stireclerde kullanilmak tizere bellege kaydedilebilmekte veya etkinlestirilebilmektedir.
Tiketici tutumlart her zaman bazi kavramlara yoneliktir. Tiiketiciler, ¢evrelerindeki
irlinler, markalar, modeller, magazalar, satis gorevlileri gibi cesitli nesneler ve
kavramlara veya fikir gibi soyut nesnelere yonelik tutumlara sahiptir. Tiiketicilerin
ayni1 zamanda kendi davranis veya eylemlerine kars1 da tutumlar1 bulunmaktadir (Peter

ve Olson, 1990: 136-137).

Tutumlar satin alma kararlarini tetikleyebilmektedir. Bir markaya karsi olumlu
tutum tasiyan bir tiikketicinin satin alma ihtimali daha yiiksektir. Tiiketicinin bir
reklamdan veya pazarlama iletisimlerinin diger 6gelerinden hoslanmasi, onun iiriinii
satin alma olasiligini arttirmaktadir. Pazarlama girisimlerinin ¢ok biiyiik bir gogunlugu
uygun tutumlar yaratmak, hali hazirdaki olumlu tutumlar1 pekistirmek veya olumsuz
olanlar1 degistirmek lizerinedir (McCarthy, 2016: 28). Tutum pazarlama agisindan,
tiiketicinin satin aldig: iiriinde tatmin edici segenekleri degerlendirmesi iizerine sahip
oldugu yetidir (Tathdil ve Oktav, 1992: 44). Tiim tutumlarin ortak 6zellikleri sunlardir
(Sommers, Barnes ve Stanton, 1992: 170-171):

e Tutumlar 6grenilmektedir. Bireylerin bir iirlin ya da bir fikirle dogrudan
deneyimledikleri bilgiler, dolayli tecriibeler (iirtin hakkinda bir
kaynaktan okunmak gibi) ve sosyal gruplariyla olan etkilesimler,
tutumlarin olusumuna katkida bulunmaktadir.

e Tutumlarin bir nesnesi vardir. Diger bir ifadeyle, tutumlar bir seye
dogru yonlendirilmistir. Nesne genel veya 0Ozel olabilmektedir.
Pazarlamacilar tiiketici tutumlarini belirlemeye calisirken dikkatli
olmalidir. Ciinkii bir tiiketici, saglikli gida gibi genel bir kavrama kars1
olumlu bir tutuma sahip olabilmekle birlikte, lahana gibi belirli bir
boyuta karst olumsuz bir tutuma sahip olabileceginden, tutumun
nesnesini dikkatle tanimlamak ¢ok onemlidir.

e Tutumlarin yon ve yogunlugu vardir. Tutumlar nesneye kars1 ya olumlu
ya da olumsuzdur, tarafsiz olamaz.

e Tutumlar, istikrarli ve genellestirilebilir olma egiliminde olan yapilarda
diizenlenmistir. Ornegin, belirli bir magazadaki satis gorevlisi

tarafindan giizel muamele goren bir tiikketicinin, magazanin tamamina
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kars1 olumlu bir tutum olusturma egilimi vardir.

Tutumlar, insanlara, nesnelere ve olaylara yonelik 6grenilmis egilimlerdir.
Tutumlar bireyin cevaplarindan sorumludur ve dogustan degildir, birey bunlar
cevresindeki insanlardan 6grenmektedir. Tutumlar satin alma kararlarini ve tiiketici
davraniglarini etkilemektedir. Tasasiz bir tutum sergileyen birey, bir nesneyi yiiksek
ilgilenim gostermeden satin alacaktir. Giivenli oynamak ve riskten kacinmak isteyen
birey, giivenli bir yatirim gerceklestirmek i¢in cabalayacaktir. Kolaylik isteyen ve
yemek yapmakla ugrasmak istemeyen bireyler, konserve ve dondurulmus gidalara

kars1 olumlu bir tutum sergileyeceklerdir (Khan, 2006: 28).

Bireyler sahip olduklar1 tutumlar sayesinde yasamlarinda gesitli fayda ve
kolayliklar elde etmektedir. Diger bir ifade ile tutumlar bireylerin hayatlarin1 daha
rahat bigimde siirdiirmelerini saglamaktadir. Pazarlamacilar, kendi tiriinlerine yonelik
olumlu tutumlarin olusturulmast ve gelistirilmesi, olumsuz tutumlarin da
degistirilmesi konularinda tutumlarin islevlerinden yararlanabilmektedir (Kog, 2016:
295). Tutumlarin islevleri su sekilde siralanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2017: 167-
168):

o Yararh Olma Islevi: Odiillendirme ve cezalandirma 6geleri ile ilgilidir.
Uriin ve markalarin kullanim sonucunda yasattigi duygulara ve tatmin
diizeylerine gore bunlara karsi olumlu veya olumsuz tutumlar
olusturulmaktadir. Uriin bireye yarar saglamissa, o iiriine kars1 olumlu
tutum gelistirilecektir.

o Deger Ifade Etme Islevi: Tiiketicilerin tutum gelistirmesinde, tercih
ettigi lirlinlin kendisine ifade ettigi anlam da etkili olmaktadir.
Olusturdugu tutumlar ile benligini muhafaza etmeye ¢abalayan tiiketici,
kimligini ortaya koyarak bununla Ortiisen iiriinleri satin almaya meyilli
olmaktadir.

o Ego Koruma Islevi: Tutumlar bu islevleri sayesinde bireyin 6zsaygisini
da muhafaza etmektedir. Tiiketiciler, egolarini endise ve tehlikelerden
koruyan ¢esitli iirlinleri bu nedenle satin almaktadir.

e Bilgi Islevi: Bilgilerin anlaml bir sekilde smiflandirilmasinda bu

islevin onemli bir rolii bulunmaktadir. Bireyler karmasik bir durumla
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yiiz yiize geldiginde veya yeni bir iiriin ile karsilasildiginda, edinilen
bilgilere gore tutum olugsmaktadir. Nesnenin olumlu olarak goriilmesi
durumunda, bilgi islevi olumsuz bilgileri dikkate almayacaktir. Ayni

durum aksi oldugunda da gecgerlidir.

Bireyler yapmak ve 6grenmek yoluyla inang ve tutum kazanmaktadir. inang ve
tutumlar satin alma davraniglarini etkilemektedir. Bir inang, kisinin bir seyler hakkinda
sahip oldugu agiklayic1 bir diisiincedir. Bu inanclar, ger¢ek bilgiye, goriise veya
inanisa dayali olabilmekle beraber duygusal bir yiikii tasiyabilmekte veya
tagimayabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001: 190).

Inang, kisisel tecriibeye veya dis kaynaklara dayanan bilgileri, yargilar1 ve
kanilar1 icine almaktadir (Mucuk, 1987: 73). Inang, bireyin tecriibesiyle veya
cevresindeki kaynaklarca kanitlanmis bilgi anlamma gelmektedir. Yargi,
ispatlanmamis inang demektir. Kani ise, ispatlanamayan ancak taraftar olunan inanca
denmektedir (Cemalcilar, 1998: 60). inang, bireyin bir nesne veya olayin dzellikleri

hakkindaki bilgilerin dogruluguna vermis oldugu ihtimaldir (Odabasi, 1998: 74).

Inang, bireyin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayic1 diisiincesi olup, gercek,
kulaktan dolma ve duygusal nitelikte olabilmektedir. Pazarlama agisindan, tiikketicinin
iriin ve hizmetler ilizerinde sahip oldugu inanglar iriin ve marka imajim
olusturmaktadir. Bu yiizden pazarlama yoneticileri liriin ve markalarinin lehine olacak

bir sekilde tiiketicilerin inanglarin1 degistirmeye ¢abalamaktadir (Tek, 1991: 147).
2. TUKETICI BILINCI

Bireyler duygularini hissedebilmek icin bilince ihtiyac duymaktadir. Biling
insanlarin, nesnelerin ve olaylarin anlamlandirilmasini saglamaktadir. Biling beser i¢in
dogru bir hayatta kalma diizenegidir. Biling bireylerin ge¢mis deneyimlerinden
O6grenmesini, bulunulan zamanda uygun davranmasi ve gelecegini planlamasini

saglamaktadir (Gordon, 2002: 287).

Algilama, ¢oklu duygusal bir ortamda bulunan nesnelerin farkindalig1 olarak
tanimlanabilmektedir. Biling, algilama sayesinde olusan mevcut farkindaligi bireyin
gecmis deneyimlerine baglayarak, bu farkindaliga bir anlam kazandirmakta, boylece
bu nesnelerin varligina 6znel bir baglam verilmektedir. Diger bir ifadeyle biling,

kisisel hafiza ve mevcut durum baglaminda yorumlanan anlik tecriibenin 6znel
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farkindaligidir (John, 2003: 244).

Bilingli tiiketici tutumu, tiiketicinin baskict pazarlama tekniklerine karsi
kendini koruma becerisi, kendi ihtiya¢larin1 daima géz 6niinde bulundurmasi ve satin
alimlart ile ilgili sorunlarini anlama ve ¢ozme kabiliyeti ile nitelendirilmektedir (Siile,

2012: 212).

Tiiketiciler birer ‘sorun ¢oziicli’ olarak diisiiniildiiglinde, tiim tiiketim siireci
hiyerarsik bir diizene gore siralanmis bir dizi asama olarak tanimlanabilmektedir. Satin
alimlardaki karar siireci tiirii ve tiiketicinin ilgilenim diizeyi tarafindan dogrudan
etkilenmesi nedeniyle biling konusundaki ana vurgu, tiiketicinin bilgi toplama girisimi,
karari, satin alma sonrasi davranigi ve degerlendirmeleri {lizerine yapilmaktadir.
Dolayistyla, biling tiiketici davranisinin ¢esitli tiirlerinde bir¢ok sekilde ve farkli 6nem
derecelerinde goriilebilmektedir. Biling en 6nemli rolii, satin alma siirecinde en yiiksek
tiiketici ilgilenim oraninin gozlenebildigi ve belirli asamalarin birbirinden agikca ayirt

edilebildigi yogun sorun ¢ézme davraniginda oynamaktadir (Siile, 2012: 214).

Tiiketici yogun sorun ¢6zme davranisinda, hem dahili arama ile bellekten hem
de harici arama ile dis kaynaklardan olabildigince fazla bilgi toplamaya ¢aligsmaktadir.
Kararin 0nemine goére, her iirlin segenedi dikkatle degerlendirilmektedir.
Degerlendirme genellikle, bilinen tek bir markanin nitelikleri g6z Oniinde
bulundurularak ve her bir markanin 6zelliklerinin bir takim istenen 6zelliklere nasil

uydugu goriilerek yapilmaktadir (Solomon vd., 2006: 262).

Marka bilinci, tiiketicinin {iriin degerlendirme asamasinda etkili olan bir
unsurdur. Marka bilinci, tiiketicinin 1y1 taninmis markalara ait {iriinleri satin almak i¢in
ne derece yonlendirildigi ile nitelenen bir aligveris yonelimidir. Marka bilincine sahip
bir tiiketici, taninmis markalar1 statii sembolleri ya da kendi kisiliginin yansiticilar
olarak algilama egilimindedir. Marka bilincine sahip bir tiiketicinin, taninmis
markalarin iirlinlerini satin almayla ilgilenmeyen bir tiiketiciye kiyasla, marka adi ve
mengei gibi niteliklere farkli bir 6nem verme olasilig1 yiiksek olmaktadir (Jamal ve

Goode, 2001: 144-145).

Marka, satin alma eyleminin Oncesindeki psikolojik siirecte 6nemli bir rol
oynamaktadir (Nelson ve McLeod, 2005: 518). Marka bilinci de, tiiketicinin satin alma

oncesindeki siirecte markal iirtinlere dogru psikolojik yonelimini ifade etmektedir
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(Jiang ve Shan, 2016: 186). Marka bilinci, tiiketicilerin sosyallesme arastirmalarinda
da ele alinmis ve tiiketicilerin benlik ifadeleriyle iliskili oldugu goriilmiistiir
(Lachance, Beaudoin ve Robitaille, 2003). Bu nedenledir ki, kisileraras: iliskilerde
benlik imaj1 olusturma niyetinde olan tiiketiciler marka isimlerine daha fazla dikkat

sarf etmektedirler (Jiang ve Shan, 2016: 186).

Marka bilincine sahip tiiketiciler, tiriinlerin marka isimlerine dikkat etmekte ve
blyiik Ol¢iide reklami yapilan ve iyi bilinen marka iirlinlerini satin almakla
ilgilenmektedir (Fan ve Xiao, 1998: 284). Marka bilinci, tiiketicilerin daha pahali ve
taninmig ulusal markalar1 satin alma yoniindeki yonelimlerine isaret edebilmektedir.
Bu tiir tiiketicilerin daha yiiksek bir fiyatin daha kaliteli olmas1 gerektigine inanmasi
muhtemeldir. Bu duruma paralel olarak, bilinen markalarin ve daha yiiksek fiyatlarin
bulundugu aligsveris merkezlerine ile 6zellikli iiriinlerin satildigt magazalara karsi
olumlu tutumlar sergileyebilmektedirler (Sproles ve Kendall, 1986: 271-273). Ayrica,
marka bilincine sahip tiiketicilerin ¢ok yiiksek seviyede olmasa da bir miktar moda

bilincine sahip olmalar1 miimkiindiir (Sproles, 1985: 81).

Uriin degerlendirmesi ve se¢imi esnasinda, tanman bir markanin taninmayana
gore daha ¢ok tercih edilmesinin nedeni, tiiketicilerin marka tercihlerinde ¢ogunlukla
bildikleri, tanidiklar1 markalar1 satin almaya daha fazla meyilli olmalarindan
kaynaklanmaktadir (Deniz, 2011: 258). Degerlendirmeleri sonucu belirli bir iiriin
kategorisinde daha bilgili, {irline asina ve marka bilincine sahip bir hale gelen tiiketici,
tercih esnasinda marka adin1 ve menseini hakikaten 6nemli {iriin 6zellikleri olarak

gorme egilimindedir (Jamal ve Goode, 2001: 151).
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IKiNCi BOLUM
MARKA
1. MARKANIN TANIMI VE ANLAMI

Marka, Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde 'bir mal, hizmet ya da kurumu tanitmaya
ve benzerlerinden ayirmaya yarayan tescil edilmis 6zel ad, kisaltma veya isaret' olarak
tanimlanmaktadir. Tiirkiye'de hala yiirtirliikkte olan Markalarin Korunmasi1 Hakkinda
Kanun Hiikmiinde Kararnameye gore 'bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar
dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar
gibi ¢izimle goriintlilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretler' marka olarak nitelenmektedir (556

Sayilit KHK, 1995: madde 5).

Amerikan Pazarlama Dernegi'nin tanimina gore marka, 'Bir satici veya satici
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamaya ve bunlar1 rakiplerinkinden ayirmaya
yonelik isim, terim, isaret, simge, tasarim veya bunlarin bir bilesimidir.' (Jevons, 2005:

117).

Marka ilk zamanlarda sahipligin bir gostergesi olarak kullanilmistir.
Yasamlarini magaralarda silirdiiren insanlar markayr sahip olduklar1 mallart ve
hayvanlar belli etmek amaciyla kullanmistir. Eski Misir insanlar1 ise kor haline
getirdikleri demirlerle hayvanlarini damgalayarak sahipliklerini ifade etmiglerdir. Bu
yiizden modern Inglizce’de ‘brand’ kelimesi ile ifade edilen marka, eski ingilizce’de
‘brandr’ olarak gecen ve ‘atesle zarar verme, damgalama’ anlamina gelen kelimeden
olusturulmustur (Giimiis ve Sarag, 2013: 4). Marka kelimesinin Tiirk¢geye ge¢isi ise
Italyanca kokenli ‘Marca’ kelimesi ile olmustur. Italyancaya ise Ingilizce ‘isaret’

anlamina gelen ‘Mark’ kelimesinden ge¢cmistir (Cakirer, 2013: 6).

Erdem ve Swait’e (1998) gore marka, pazar isaretleri olarak tiiketicilerin marka
nitelikleri hakkindaki algilamalarin1 gelistirmekte ve markanin ileri siirdiigii iddialara
olan giiveni arttirmaktadir. Bunlarin getirisi olarak azalan belirsizlik, bilgi elde etme
maliyetlerini ve tiiketicilerin algiladigr riski azaltmakta ve tiiketicilerin arzuladigi

faydalarin artmasini saglamaktadir.
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Tiiketiciler genellikle bir mal veya hizmetten ziyade markayla iligki
kurmaktadir. Marka tiiketiciye giliven, tutarlilik ve beklentilerini karsilamak

konularinda bir dizi vaatte bulunmaktadir (Davis, 2000: 4).

Antik caglardan gilinlimiize kadar olan donem incelendiginde, marka
kullaniminin ¢ok eski zamanlara dayandigi ve en basindan beri 6nemli roller oynadigi
goriilmektedir. Marka, pazarlama kanal1 iiyelerine ve tiiketicilere mal veya hizmetle
ilgili olarak mense ve kalite bilgisi sunmaktadir. Buna ek olarak bir marka statii, giig,
deger ve kisilik gibi anlam ve imaj tasiyicis1 olarak da rol oynamaktadir. Kanitlar,
markanin ve markalagmanin zaman i¢inde daha karmasik hale gelen ¢ok boyutlu

yapilar oldugunu gostermektedir (Moore ve Reid, 2008: 420).

Markalar giiniimiizde ¢ok daha yliksek bir 6neme sahiptir. Marka, hem iiretici
ve arac1 firmaya hem de tiiketicilere gore oldukca fayda saglamaktadir. Uretimi kaliteli
olan bir firmanin marka degeri yiiksek ve tiiketicilerce tercih edilme orani1 daha fazla
olacagindan, hem nispeten daha diisiik kalitedeki muadillerinden ayrilmasi daha kolay
olacak hem de bulundugu sektérde saglam bir yer edinmis olacaktir. Pazarlama kanali
tiyeleri olan araci firmalarin bilinen ve kaliteli markalar1 satmasi her bakimdan
satiglarina yararl olmaktadir. Bunun nedeni, taninan ve sevilen markalar tiiketicilerce
tercih edilen markalar oldugundan, aracilarin iiriinlerini satmak i¢in yogun c¢abalar
harcamasmma gerek kalmayacaktir. Cilinkii zaten marka, kendi satisini

kolaylagtirmaktadir.
2. MARKANIN ONEMI

Marka, {irliniin hatirlanmasini, taninmasini, tanimlanmasini ve muadillerinden
ayrilmasini saglayan tek 6gedir ve dolayisiyla 6nemli bir unsurdur. Bu 6zelliklerinden
otiirii tiiketicinin satin alma karar siirecini dogrudan olarak etkileyen marka, pazarlama
ve tutundurma faaliyetlerinin odak noktasini olusturmaktadir (Aktuglu, 2014: 11).
Markalar1 araciligr ile tliketicilere bir mesaj veren firmalar giiglii bir imaj yaratarak

miisteri sadakatinin olusmasini saglamaktadir (Cavusoglu, 2011: 22).

Varligin1 devam ettirmek ve kiiresellesmenin getirdigi biiyiik rekabetten sag
cikabilmek amacinda olan firmalar i¢cin marka artik ‘birincil sermaye’ konumuna
gelmistir. Basarili olan bir markanin sahip oldugu rekabetgi iistiinliik, firmaya biiyiik

deger katan bir varliktir (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 9).
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Marka farkli kisiler igin farkli 6nem arz etmektedir.
2.1. MARKANIN TUKETICILER ACISINDAN ONEMI

Marka tiiketicilere, bir iirlinii olusturan etiket, ambalaj, tasarim, renk ve kalite
faktorleri ile iriinlin kendilerine saglayacagi faydalarin toplaminmi ifade eden bir
unsurdur (Ar, 2004: 7). Marka, {iriiniin kalitesi hakkinda tiiketiciye fikir vermektedir.
Bir {irliniin markali olmasi, onu markasiz olanlardan ayirarak daha kaliteli oldugu
izlenimini olusturmaktadir. Marka, iiriiniin kolayca taninmasin1 ve ayirt edilmesini
saglamaktadir. Kullandig tiriinden memnun kalan bir tiiketici markaya kars1 sadakat

duymaktadir (Giimiis ve Sarag, 2013: 8).

Tiiketiciler i¢in marka, fonksiyonel ve duygusal 6zelliklerin kisaltilmis bir
araci olarak hareket ederek, bilginin bellekten hizli bir sekilde geri ¢agirilmasini ve
satin alma kararlarmin daha hizli sekilde verilmesini saglamaktadir (De Chernatony
ve Dall'Olmo Riley, 1998: 419).

Kisilik ozellikleri ile iliskilendirilebilen markalar tiiketicilere kendilerini ifade
etme imkén1 veya sembolik yararlar saglamaktadir (Aaker, 1999: 45). Markalar kisisel
basar1 sembolleri gibi hareket edebilmekte, 6zsaygi saglayabilmekte, bireysel ifadeye
izin verebilmekte ve yasam gecisleri boyunca insanlara yardim edebilmektedir

(Escalas ve Bettman, 2005: 379).

Marka, riskin azaltilmasina dair bir rol iistlenmektedir (Keller ve Lehmann,
2006:746). Marka, tiriin konumlarinin bir isareti olarak, tliketicileri liriin 6zellikleri
hakkinda giivenilir bir bi¢imde bilgilendirebilmektedir. Bu yiizden marka, tiiketiciler
i¢in bir bilgi kaynagi olarak goriilmektedir (Erdem ve Swait, 1998: 152). Bunlara ek
olarak, marka tiiketiciye sayginlik, koruma, garanti ve servis imkanlar1 saglamaktadir

(Aktuglu, 2014: 12).

Marka, tiiketicinin diledigi mali kolaylikla tanimasini saglamaktadir. Bir
triiniin markali olmasi, tiiketiciye iirliniin kalitesinin istikrarli bi¢imde stirdiigi
izlenimini vermektedir. Markal1 iiriin tiikketicinin tamir, yedek parca tedariki, tekrar
satin alma gibi cesitli nedenlerle iireticiye ulagsmak istemesi durumunda ona kolaylik
saglamaktadir. Ureticilerin farklilasma cabalar1 markali iiriinlerin gittikce artan bir
kaliteye sahip olmasina neden olmaktadir ki bunun sonucunda da tiiketici daha kaliteli

tirlinler satin alabilmektedir (Cemalcilar, 2001: 107).
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2.2. MARKANIN SATICILAR ACISINDAN ONEMI

Marka, saticilar icin reklami yapilabilen ve bir magazadaki raflarda
sergilendiginde fark edilebilecek bir unsurdur. Tiiketiciler marka sayesinde bir iiriinle
digerini karistirmayacagi i¢in bu durum ayni zamanda saticilarin pazardaki paylarini
kontrol etmelerine yardimci olmaktadir. Marka, fiyat karsilastirmalarini azaltir, ¢linkii
farkli markalara sahip iki 6genin fiyatlarim1 karsilastirmak zordur. Son olarak, marka

siradan bir emtiaya bir sayginlik 6l¢iitii ekleyebilmektedir (Stanton, 1981: 231).

Markalar rakipleriyle kiyaslandiginda bir {riin i¢in siklikla farklilasma
unsurlar1 olusturmaktadir. Firmalarin basarisi i¢in biiyilkk 6nem arz eden markalarin
stratejik bir bicimde degerlendirilmesi gerekmektedir (Wood, 2000: 662). Marka, {iriin
lizerinde firmaya ait bir imzadir. Dolayist ile iyi marka firmaya iyi bir sohret
kazandirmaktadir (Cakirer, 2013: 17). Bunun yaninda marka firmalara, markanin taklit

edilmesine kars1 yasal koruma saglamaktadir (Aktuglu, 2014: 12).

Marka triinlere karsi talep olusturmakta, firma personelini tesvik etmekte,
firmanin birlikte is yaptigi kuruluslara giiven telkin etmekte ve finans gevrelerini ikna
etmektedir (Cakirer, 2013: 11). Saticilar pazarladiklar1 markalar1 sayesinde
tiikketicilere giiven vermektedir. Glivenin getirisi olarak, miisteriler ile kurulan iliski de

kuvvet kazanmaktadir (Cavusoglu, 2011: 23).

Bir marka, basarili bir {riinle iligkilendirildiginde, sadik miisterileri
cezbetmektedir. Sadik bir tiiketici tabani inga eden bir marka ise kalici bir giice sahip
olacaktir. Guiglii tiiketici sadakatine sahip olan bir marka, dagitim destegini daha kolay
kazanma egiliminde olmaktadir. Bunlara ek olarak, giiclii bir marka, bir iriin
hattindaki genisletmelere uygulanarak, gelistirilebilme olanagina sahiptir (Assael,

1993: 400).

Marka, tiiketicilerin nezdinde bir garanti belgesi vazifesi gordiigii igin
sadakatin artmasini saglayan énemli bir unsurdur. Marka sadakatinin artmasi, firma
imaj1 insasinin, pazarlama planlamasinin ve pazarin bdliimlere ayrilmasinin
kolaylagsmasi, reklamin etkisinin artmasi ve aracilarin iirlinleri satin almaya daha

istekli hale gelmesi faydalarini da beraberinde getirmektedir (Tek, 1997: 357).
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3. MARKA UNSURLARI

Marka, kendisini tanimlayan bir isim, rakiplerinden farklilastiracak bir kisilik,
sahip oldugu imajin tiiketicilere yansimasini saglayan bir simge ve bu simgeyle iligkili

bir slogan unsurlarindan olusmaktadir (Aktuglu, 2014: 20).

Marka unsurlari, markay1 belirlemek ve ayirt etmek i¢in hizmet eden marka
isimleri, semboller, karakterler, sloganlar, renkler vb. ticari marka araglar1 olarak
tanimlanabilmektedir. Marka degeri yaratmak i¢in marka unsurlarinin nasil secilecegi
ve tasarlanacagi konusunda bir dizi genis Ol¢iit belirlenmistir. Bunlar, hatirlanabilir
olma, anlamlilik, estetik cazibe, hem iirlin kategorileri i¢cinde hem de cografi ve
kiiltiirel sinirlar ve pazar boliimleri arasinda transfer edilebilirlik, zamana gore
uyarlanabilir olma ve esneklik, yasal ve rekabet¢i koruma ile savunulabilir olma

bi¢iminde siralanmaktadir (Keller, 2002: 157).
3.1. MARKA ISMi VE MARKA iSMi STRATEJILERI

Marka ismi, bir mal veya hizmetin adini olusturan harf veya kelime grubu olup,
markanin sesle belirlenerek ifade edilmesini saglamaktadir (Cemalcilar, 2001: 105).
Marka ismi, en basit bicimde mensei bildiren bir isarettir (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 15).
Gicli bir marka isminin destegi tliketicilere var olan marka hakkinda bilgi ve asinalik
saglayarak, bir liriiniin yeni1 bir pazara girmesindeki riski biiylik 6l¢lide diistirmektedir

(Aaker ve Keller, 1990: 27).

Marka ismi, marka hakkinda ¢ok sayida ayrintili bilgiyi 6zetleyen bir unsur
olabilmektedir (Solomon vd., 2006: 74). lyi bir marka ismi, tiiketicinin firma
triinlerini tanima ve bunlarin kabulii hakkinda bilgi sunma islevi goren marka
farkindaliginin olusturulmasi neticesinde marka imajinin olumlu bi¢imde gelismesine
katki saglamaktadir (Aktuglu, 2014: 38). Kaliteli tiriinlerle birlestirilen bir marka ismi,
bir firmanin sahip olabilecegi en degerli varliklardan biridir (Assael, 1993: 393). Bu
yilizden, markanin tiiketici zihnine ve bilingaltina tesir edebilir, baskalar1 tarafindan
taklit edilmesi zor, okunusu basit ve kulaga hos gelir bir bigimde olmasina biiyiik 6zen

gosterilmelidir (Deniz, 2010: 84).

Marka isminin belirlenmesi esnasinda ismin dilbilimsel 6zelliklerine, ayirt
edicilik sagliyor olmasina, iiriine dair fayda ve kalite gibi 6zellikleri yansitmasina,

tutundurma ¢abalarina yardim edici nitelikte olmasina ve uluslararas1 pazarlarda
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uygulanabilir olmasia dikkat edilmesi gerekmektedir (Aktuglu, 2014: 137). Marka
ismi, satis yapilacak biitiin tlkelerin kiiltiirel degerlerine uygun olarak secilmelidir.
Markanin ismi hem mense tilkede hem de ihracat yapilacak iilkelerde olumsuzluk ve

saldirganlik ¢agrisimlar1 yapmayacak nitelikte olmalidir (Giimiis ve Sarag, 2013: 9).

Iyi bir marka ismi kisa, sade, net ve tek heceli olmalidir. Bu 6zellikler markaya
kolayca ifade edilme, animsanma ve taninma olanaklar1 saglamaktadir. Marka ismi
geneli cagristiran isimlerden degil, 6zel isimlerden olugsmalidir. Ayrica iirlin dizisine
yenilerinin eklenmesi ihtimaline karsi isim ¢ok yonlii olarak tasarlanmalidir
(Cemalcilar, 2001: 107). Marka ismi se¢iminde dikkat edilecek diger noktalar ise,
ismin baska firmalar tarafindan kullanilip kullanilmadig1 ve web sitesi adresi olarak

kullanima agik olup olmadigidir (Deniz, 2010: 37).

Isim fark yaratan 6nemli bir faktdrdiir. Bunu ispatlamaya dair yapilan bir
deneyde bir grup erkege iki giizel kadinin fotograflari gosterilmis ve onlara hangi
kadmi daha giizel bulduklar1 sorulmustur. Iki kadm icin verilen oylar esit olarak
dagilmistir. Bu asamadan sonra fotograflardan birinin altina Elizabeth, digerinin altina
ise Gertrude yazilarak tekrar ayni soru soruldugunda, deneklerin yilizde 80’1

Elizabeth’i daha giizel bulduklarini belirtmistir (Kotler, 2012: §89).

Marka ismi tiiketiciler ve pazarlama yoneticileri agisindan olmak tizere iki
boyutta incelenmektedir. Tiiketici acisindan marka ismi, bir mal ya da hizmeti kabul
etme veya etmeme imkani saglayan bir faktordiir. Pazarlama yoneticileri agisindan ise
marka ismi, markanin siirdiiriilebilirligini saglama ya da yeni bir {iriin gelistirilmesi
konularinda biitiin pazarlama c¢abalarinin bir araya gelme amacini olusturmaktadir
(Aktuglu, 2014: 134). Marka ismi, firma iinliniin viicut bulmus hali oldugundan
bilangoda dikkat ¢ceken bir unsur olarak firmanin ticari sayginliginin da énem arz eden

bir 6gesidir (Rivkin ve Sutherland, 2011: 28).
3.2. MARKANIN GORSEL UNSURLARI

Markaya ait unsurlarin tiiketicilere aktarilmasi ve marka ile tiiketiciler
arasindaki iletisimin saglanmasi i¢in gorsel ifadeden yararlanilmaktadir. Gorsel
unsurlar sayesinde {iriin rahatlikla hatirlanir, taninir ve farkliligi anlagilir bir duruma
gelmektedir (Aktuglu, 2014: 140). Tiiketicilerin algilamasini engelleyecek kadar fazla

sayida olan markalar ve onlarin gonderdikleri yogun mesajlar arasindan tiiketicilerin
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belli bir markayr segebilmesi gorsel unsurlar ile miimkiin olmaktadir. Biitiin
markalarin isimlerinin farkli olmas1 gibi sembolleri, sloganlar1 ve renkleri de
birbirinden farkli olmaktadir. Tiiketiciler bazen bu gorsel unsurlari markalarin
kendisinden daha iyi tanimaktadir. Ferrari’nin saha kalkmis at1 ve Audi’nin birbirine

bagli dort halkas1 bu duruma 6rnek olarak verilebilmektedir (Ar, 2004: 77).

Marka sembolii tiiketiciler tarafindan goriilebilen ancak kelimelere
dokiilemeyen bir unsurdur (Cemalcilar, 2001: 105). Marka sembolii, marka isminin
tiikketicilerin akillarinda yer tutmasini saglayacak bigimde, fark edilir renklerin ve yazi
karakterinin bir araya getirilmesi ile olusmaktadir. Ornegin, McDonalds’m altin
kemeri, Sabanct Grubu’nun var oldugu tiim sektorlerde ayni bicimde kullandig1 ‘SA’
harfleri ve Mercedes’in yildiz1 akilda kalan marka isaretleridir (Aktuglu, 2014: 13).
Marka sembolii, liriin ¢agrisimlari ve marka imajinin olusturulmasinda marka ismi

kadar 6nem teskil edebilmektedir (Assael, 1993: 395).

Sloganlar, firmanin veya iirettigi tirtinlerinin pazardaki konumunu belirtme
amagli olusturulan ve dogru bigimde tasarlandiginda tiriiniin akilda kalmasin1 saglayan
kisa mesaj niteligindeki ciimleler olarak tanimlanmaktadir. Ornegin, Adidas’in
‘Impossible is Nothing’ (Imkansiz Bir Sey Yoktur) veya Apple’in ‘Think Different’
(Farkli Diisiin) sloganlar1 marka adi ile birlikte akla gelen ve mesaj igeren ciimlelerdir

(Davis, 2011: 35).

Renkler markanin taninmasina ve fark edilmesine olanak saglayan ve anlam
ifade eden unsurlardir. Her rengin ¢agristirdigi anlamlar ve verdigi duygular farklh
olmaktadir. Bu ylizden markanin tutarli bir renk grubundan faydalanmasi 6nem arz
etmektedir. Ornegin, IBM yaymlarinda mavi rengi kullanmaktadir ve bu yiizden IBM
icin ‘Big Blue’ (biiylik mavi) denmesi siirpriz degildir (Kotler, 2012: 94).

Sembol, slogan ve renklerden olusan gorsel unsurlarin tasarlanma asamasinda,
tiikketicilerin rahatlikla anlayabilecegi bicimde olmasina, markanin hatirlanmasini ve
taninmasini saglamaya destek olmasina, tiiketicilerin markay1 rakiplerden kolaylikla
ayirt etmesini saglamasina, uluslararasi pazarlama durumunda tim tiiketicilerin
anlayabilecegi bicimde evrensel nitelikte olmasina, markanin kisiligi ile uyusmasina,
pazarlanan {riiniin niteliklerini yansitarak tanitimina yardimer olmasina ve

giincellenebilme sayesinde her donemin beraberinde getirdigi kosullara uyarlanabilir
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olmasina 6zen gostermek gerekmektedir (Aktuglu, 2014: 146).
4.  MARKA ILE ILISKILI TEMEL KAVRAMLAR

Giliniimiiziin pazarlama diinyasindaki yogun rekabet sartlarinda iiriinlerini
rakiplerinden farklilastirarak tiiketici nezdinde one ¢ikmak ve tercih edilmek isteyen
firmalar, markalarini digerlerinden ayiran 6nemli niteliklere sahip olmalidir. Bir
markayr meydana getiren, farklilagtiran ve tiiketici tarafindan tercih edilmesini
saglayan marka 0zii, imaj, kisilik, kimlik, deger ve denklik ile genisletme ve
konumlandirma kavramlarindan olusmaktadir. Marka kavramlarinin stratejik marka
yonetiminin biitiin evrelerinde 6n plana ¢ikiyor olmasi sebebiyle anlagilmasi biiyiik

onem arz etmektedir (Aktuglu, 2014: 27).
4.1. MARKA IMAJI

Imaj, bir nesne veya varliga kars: bireylerin zihinlerinde olusan ve olumlu ya
da olumsuz olarak nitelendirilebilen bir unsurdur (Cakirer, 2013: 23). Marka imaji,
tiriin kisiligi, duygular ve tiiketici zihninde meydana gelen marka ¢agrisimlarinin

bilesiminden olusmaktadir (Aktuglu, 2014: 34).

Marka imaj1 tiiketicilerin mantikli veya duygusal algilarin1 belirli markalara
baglamasi olarak tanimlanmaktadir. Marka imaji fonksiyonel ve sembolik marka
inanglarindan olugmaktadir (Low ve Lamb, 2000: 352). Bir markanin fonksiyonel
ustiinliikleri rakipler tarafindan taklit edilebildiginden markanin benzersizligini
stirdiirmenin bir yolu da marka imaj1 olusturarak bunu reklam ve ambalaj gibi unsurlar
aracilifiyla vurgulamaktir. Bu sayede marka, rakiplerinden sembolik degerleri

acisindan ayrilmaktadir (De Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 1998: 422).

Giiniimtiizde kiiresellesme ve teknolojinin gelismesi sonucu markalarin ihracati
ve ithalati kolaylasmig, dolayisiyla tiiketicilerin tercih edebilecegi marka sayisi
oldukg¢a artmistir. Bundan &tiirii, kendisini rakiplerinden farklilagtirarak tiiketicinin
dikkatini ve ilgisini gekmek isteyen markalar, gelistirdikleri imajlari ile ayirt edilmeye
ve secilmeye calismaktadir. Sonug¢ olarak tiiketiciler mal ve hizmetlerden ziyade
bunlarin yarattig1 degerleri ve markalarin olusturduklari imajlar1 satin almaktadir.
Marka imaj1, mal ve hizmetlerin tercih edilmesinde rol oynayan en 6nemli faktorlerden
birisidir (Ozdemir, 2009: 58). Marka imaji, tiiketicinin satin alma karar1 vermesindeki

en biiyiik paya sahip olabilmektedir (Assael, 1993: 398).
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Marka imaj, tiiketicilerin belleklerinde tuttugu marka baglantili ¢agrisimlar
grubunu belirtmektedir (Keller, 1993: 2). Tiiketiciler, sahip olduklari fikirleriyle tutarli
imajlar1 olan markalar1 se¢mektedir (Solomon vd., 2006: 15). Ornegin, son
arastirmalar, tiiketicilerin kendi kimliklerini olusturdugunu ve marka kullanicisi
cagrisimlar ile kendi imaj ¢agrisimlari arasindaki uyumu temel alan marka segimleri
yoluyla kendilerini bagkalarina tanittigin1 gostermektedir. Tiiketiciler, marka imaj1 ile
kendi imajlar1 arasindaki uyumu temel alan marka secimleriyle kendilerini
olusturmaktadir. Dolayisiyla, bir markanin anlami ve degeri, yalnizca benligi ifade
etme becerisi degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin 6z kimliklerini yaratma ve inga etme

roliidiir (Escalas ve Bettman, 2005: 378-379).

Sadece iriinlerin degil, markalarin da bireyin benlik tanimina katkisi
oldugundan, marka imajmnin bireyin benlik algistyla iligkili oldugu bilinmektedir. Bu
yiizden tiiketicinin yeni bir rolii hayata ge¢irmesi durumunda marka tercihlerinin

etkilenebilecegi ileri stiriilmektedir (Mathur, Moschis ve Lee, 2003: 139).

Marka imajin1 olusturmak i¢in kullanilabilecek bazi pazarlama aracglari olarak
iriiniin kendisi, ambalaj / etiketleme, marka adi, logo, kullanilan renkler, satin alma
promosyonlari, perakendeci, reklamlar ve diger her tiirlii promosyonlar, fiyatlandirma,
marka sahibi, mense lilke, hatta hedef market ve {iriin kullanicilar1 siralanabilmektedir

(Arslan ve Altuna, 2010: 172).

Marka imaj1, hedef pazarin ihtiyag ve isteklerine gore uyarlanmaktadir (Wood,
2000: 663). Markanin miisterilerin fonksiyonel ve duygusal gereksinimlerini
karsilamasi halinde olumlu algi olugsmaktadir (Burmann, Jost-Benz ve Riley, 2009:
391). Marka imaj1 fonksiyonel, sosyal ve duyusal olarak {i¢ farkli tiirde
incelenebilmektedir (Park, Jaworski ve Maclnnis, 1986). Fonksiyonel marka imaji
tiiketicilerin yasayabilecegi sorunlar1 6nlemek veya ¢ozmek, bdylece algilanan riski
azaltmak; sosyal marka imaj1 tiiketicilerin grup iiyesi olma ve baglanma istegini
karsilamak; duyusal marka imaj1 ise yenilik, cesitlilik ve duyusal tatmin arayan

tiiketicilerin temel ihtiyaglarinin yerine getirilmesi i¢in gelistirilmektedir (Roth, 1995:
164-165).

Acik ve kesin bir marka imaj1 gelistiren firmalar, markalarinin tutarl ve verimli

oldugunu garanti etmektedir. Bunun yaninda, markanin sahip oldugu net bir imaj,
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markaya giiclii bir konum ve herkes tarafindan anlagilabilen hakli bir itibar
saglamaktadir (Davis, 2011: 264). Bir marka imajinin iizerine insa edilebilecegi

temeller sunlardir (Islamoglu, 2013: 372):

e Uriin Niteliginde Lider: Burada amag, imajm iiriin islevselligi
tizerine kurulmasidir. Konforlu kanepe, giivenli araba gibi imaj
caligmalar1 bu smifa girmektedir.

e Tutku Vaat Edici: Tiiketicilerin besledikleri tutkularla uyusmaya ve
bu sekilde tercih edilmeye dayali imaj temelidir. Patronlarin tercihi,
profesyonel sporcularin se¢imi ayakkabi gibi tiiketicilerin tutkularina
seslenen imaj ¢alismalaridir.

e Duygu ve Hayale Dayali: Vaat edici imaj temeline benzeyerek
tilkketicilere hayallerinin gerceklesecegini vaat eden imaj temelidir.
Ikea’nin ‘Daha lyi Bir Yasam I¢in Ekonomik Céziimler’ slogani bu
imaj ¢alismasina bir ornektir.

e Marka imaj1 stratejileri, iirliniin hedeflenen pazar boliimleri icin
uygun bir sekilde konumlandirilmas1 i¢in tasarlanmalidir.
Yoneticilerin segebilecegi cok sayida imaj ve konumlandirma
alternatifi bulunmasia ragmen, uluslararasi pazarlamacilar kiiltiirel
ve sosyoekonomik Ozelliklerin marka imaj1 stratejilerinin

performansini nasil etkiledigini kesfetmelidir (Roth, 1995:164).

Belirli bir marka, imaj1 ile birlikte tamtildig, ayrintilandigi ve
giiclendirildiginde, markanin diger tirlinlerinin tanitilmasiyla iliskili maliyetler ile yeni
tirtinler i¢in tliketicinin marka imajin1 anlamasini saglayan tanitim asamasindan yine
tiketicinin markanin istikrarli bicimde artan degerini algiladigi detaylandirma
asamasina gecmek i¢in gerekli olan siire azaltilmaktadir (Park, Jaworski ve Maclnnis,

1986: 144).
4.2. MARKA KISILIGI

Kisilik, bireyin biligsel yonlerinden veya beceri ve yeteneklerinden farkli
olarak, acik bir yapidan olusmaktadir. Kisilik, kendine has oOzellikleri ile

tanimlanmaktir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 147).

Kisilik kavrami, psikolojide ilk olarak kisilik teorisini gelistiren Sigmund
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Freud tarafindan dile getirilmistir. Freud kisiligi dinamik ve etkisi gittikge artan bir
unsur olarak gormiistiir. Ancak Freud, kisiligi her seyden 6nce zaman karsisinda

dayanikli ve istikrarli olarak nitelendirmistir (Azoulay ve Kapferer, 2003: 146-147).

Ozellikle, 1980'erde popiiler hale gelen bir markanin ve beseri niteliklere sahip
olan imajmin kisilestirilmesi olay1 iki ayr1 agidan ele alinmustir. Birincisi, tiriinii bir
insanmis gibi aciklamak ve markanin kendine has bir karaktere sahip oldugunu
distindiirmektir. Kodak Kolorkins ve Betty Crocker gibi 'kisilikler' bu ilk simnifa
girmektedir. Ikincisi, tiiketicinin kisilik veya benlik kavramini, iiriiniin veya markanin
imajiyla iligkilendirmeye odaklanmaktir. Buna ornek olarak ise Calvin Klein
kotlarinin 'kisiligini ifade etme' ¢agrisi veya koku endiistrisinin, yerine getirilmis
rliyalar, fanteziler ve arzular ile parfiim kullanimryla iligkisi gdsterilmektedir (Dobni

ve Zinkhan, 1990: 114).

Marka kisiligi tiiketicilerin satin alma davraniglarini sekillendirmede ¢ok
onemli bir rol oynamaktadir. Marka kisiliginin tiketicilerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi asagidaki {i¢ yoldan anlasilabilmektedir (Ahmad, Thyagaraj, 2015:
42):

e Marka kisiligi bir markanin islevsel faydalarini agiklamakta ve
bdylece iirlinle ilgili faydaci yararlar1 ve marka 6zelliklerini etkili bir
sekilde gostermektedir.

e Marka kisiligi tiiketicinin kisiligini ifade etmek i¢in bir arag islevi
gorerek marka islevini tiiketicinin kendi 6ziinli yansitict bir simge
haline getirmektedir.

e Marka kisiligi tiiketicilerin markayla iligki tesis ederek kendi
kisiliklerini ~ genisletmelerine  yardimci  olmaktadir, bdylece
tiiketiciler belirli bir marka kisiligi haline gelmek istemeseler bile

markanin 6zelliklerinden yararlanabilmektedir.

Aaker (1997), bes faktorden olusan bir marka kisilik 6l¢egi yaratmak i¢in 114
farkli olas1 kisilik 6zelligini ve 37 taninmis markayr cesitli iirlin kategorilerinde
inceleyerek marka kisiligi kavramini gelistirmis ve tiiketicilerin marka se¢imlerinde
kendi kisiliklerini goz Oniinde tutarak hareket ettiklerini ve bunun sonucunda

kisilikleriyle 6zdeslesen markalar1 tercih etme yoluyla kendilerini ifade ettiklerini
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belirtmistir. Boylelikle, markayla iligkili kisilerin kisilik 6zelliklerini dogrudan

markaya aktardigi sonucuna ulagmistir.

Sekil 10. Marka Kisiligi Olcegi

[ Marka Kisiligi ]

[ Samimiyet] [ Heyecan ] [ Yeterlilik ] [ Kultiirlilik ] [ Saglamlik ]

4 N N N [ N N
-Ciiretkar
-Gergekei -Canlt o
-Diiriist -Hayal -Guv_emhr -Ust tabaka -Dayanikli
Faziletli giicii -Zek] Cekici Cetin
-Neseli kuvvetli -Bagarili
-Giincel
- N\ AN AN 2

Kaynak: Aaker, 1997: 352

Aaker (1997) calismasinda marka kisilik boyutlarini belirlemis ve bu boyutlari
Olecmek icin bir Olgcek gelistirmistir. Yapilan analiz sonucu, tliketicilerin nezdinde
markalarin sahip oldugu bes farkli kisilik boyutu samimiyet, heyecan, yeterlilik,
kiiltiirlillik ve saglamlik olarak belirlenmis ve 42 maddelik marka kisilik 6lgegiyle
temsil edilen marka kisilik boyutlarinin gegerli, glivenilir ve genellestirilebilir oldugu

ortaya ¢ikarilmistir.

Aaker, Benet-Martinez ve Garolera (2001) markalara bigilen kisilik
ozelliklerinin kiiltiirel baglamda farklilik gosterdigini ortaya koymustur. Amerikan
mallart i¢in One siiriilen samimiyet, heyecan ve kiiltiirliiliik boyutlarinin Japon ve
Ispanyol kiiltiirlerinde de var oldugu ortaya ¢ikmistir. Buradan anlasiimaktadir ki,
markalarin kisilik 6zellikleri, menge iilkede yasayan bireylerin 6zelliklerine paralel
oldugundan, farkl iilke ve kiiltiirlerde farkli kisilik boyutlar1 mevcuttur. Marka kisilik
Olceginin tamamen genellestirilebilir olma durumu sinirlidir. Cilinkii bir¢ok markanin
kisiligi bulunmamaktadir ve 6l¢egi uyarlamak i¢in herhangi bir usul verilmemistir

(Low ve Lamb, 2000: 352).

Aaker, Fournier ve Brasel’in (2004) tiiketiciler ve markalar arasindaki
iligkilerin gelisimi ve evrimi iizerine yaptig1 iki aylik uzunlamasina arastirmaya gore,

marka kisilik 6zelliklerinin tiiketici ile marka arasindaki iliskinin olusumu ve gidisati
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tizerinde dogrudan etkisi bulunabilmektedir. Buna gore, samimi olarak nitelendirilen
markalarla olan iliskiler zamanla derinlesirken, heyecan verici markalarla olan iligkiler

kisa omiirlii bir girisim 6zelligi géstermistir.

Marka kisiligi tizerine gegerli, glivenilir ve uygulanabilir kabul edilen bir bagka
calisma da kiiltlirler aras1 diizeyde olarak Geuens, Weijters ve De Wulf (2009)

tarafindan yapilmstir.

Sekil 11. Yeni Marka Kisiligi Olcegi

[ Marka Kisiligi ]
I
e I \ I a e I \ r I \ 1
Sorumluluk [ Etkinlik Saldirganlik Basitlik [ Duyarlilik ]
4 ) N\ 7 N\ [
“Gergeksi ) KIngdie -Saldirgan -Siradan -Romantik
-Istikrarl -Hareketli Ciiretka Sad _Duygusal
-Sorumlu Yenilikei ~Curetesy T
\- J /. /. J

Kaynak: Geuens, Weijters ve De Wulf, 2009: 103

Pilot calismalarim1 Belgika'da, giivenirlik ve gegerlik calismalarini da Fransa,
Almanya, Italya, Hollanda, Polonya, Romanya, Ispanya, isvigre ve Tiirkiye'den olusan
Avrupa iilkelerinin tiiketicilerinden ¢evrimici veri toplayarak yiirliten arastirmacilar,
marka kisiligini sorumluluk, etkinlik, saldirganlik, basitlik ve duyarlilik olarak
saptamis ve Onceki calismalara benzer nitelikte bes faktorde toplamistir (Geuens,

Weijters ve De Wulf, 2009: 104).
4.3. MARKA KiMLIiGi

Marka kimliginin olusturulmasi i¢in, markanin imajin1 yansitan ve
kuvvetlendiren isim, terim, isaret, sembol veya tasarim unsurlarindan olusan bireysel
marka tiyeleri kullanilmaktadir (Keller, 1993: 2). Giiglii markalar kendilerine ait bir
kelime, bir renk, bir sembol, bir slogan ve bir 6ykii sunmaktadir (Kotler, 2012: 92). Bu
yiizden denilebilir ki, marka kimligi isim, ismin yaziminda kullanilan karakter, renk,
tasarim, ambalaj, logo vb. gorsel unsurlarin bir bilesiminden meydana gelmektedir

(Gilimiis ve Sarac, 2013: 38).

Marka kimligi, firma tarafindan olusturulan ve sonrasinda korunmasi ¢ok

Oonemli olan marka ¢agrisimlarinin bir araya gelmis halidir. Bu ¢agrisimlar markanin
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temsil ettigi unsurlarin bir gostergesidir ve firmanin tiiketicilere olan vaatlerini ifade

etmektedir (Aaker, 2013: 84).

Marka kimligi, firmanin markaya yerlestirdigi ve bununla markanin kim
oldugunu gostermesini sagladigr bir o6gedir. Pazarlama yoneticilerinin amaci,
tiketicilere ilettikleri mesajlarla markanin kimligini yansitmaya ¢aligmaktir.
Tiiketicilerin algiladig1 kimlik ile firmanin yansitmak istedigi kimligin ayn1 olmast ig¢in

iletilen mesajlarin uygun ve mantikli olmasi gerekmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011:

12).

Marka kimligi kavramu ile tiiketicilerin markaya dair zihinlerinde dogrudan
veya dolayl bicimde iliskilendirdikleri her sey kastedilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin
zihinlerinde Burger King markasina dair olusan 1zgara et lezzeti ve ¢abuk servis;
Mercedes markasima dair olusan saygmlik ve zarafet kavramlari, marka kimligi

sayesinde gerceklesmektedir (Cifci ve Cop, 2007: 72).

Marka imaj1 yaklagimlari, markanin alici tarafina odaklanarak dis paydaslarin
markayr nasil algiladiklarim1 analiz etmektedir. Buna karsin, marka kimligi
yaklasimlari, analizlerini marka iletisimi gondereniyle baslatmaktadir. Bu nedenle
marka kimliginde analizlere ilk 6nce dahili paydas gruplarinin rolii ile baglanmaktadir

(Burmann, Jost-Benz ve Riley, 2009: 391).
4.4. MARKA GENISLETME

Marka genisletme, ayn1 sektore ait birden fazla iiriin ¢esidinin ayni1 marka igine
sokulmasidir (Cakirer, 2013: 44). Marka genisletme, tiiketicilerin ana marka
triiniinden haberdar olmasit ve tiiketici genelinin ana markayr diizenli olarak
kullanmas1 neticesinde, pazarlama harcamalarinin azalmasi amaci iizerine firma
tarafindan gercgeklestirilen bir girisimdir (Aktuglu, 2014: 120).

Marka genisletmeleri, dagitim maliyetini diisiirebilmekte ve/veya reklamla

ilgili harcamalarin verimliligini yiikseltebilmektedir (Aaker ve Keller, 1990: 27).

Marka genisletme, farkli sekillerde tanimlanabilmektedir. Genisletme, bir
taraftan belirli bir iiriin hattinda tanitilan yeni bir iiriin ( mevcut maden suyu {iriin
hattina mandalina aromali maden suyu tanitmak) olarak tanimlanirken diger taraftan

var olan marka isminin kullanilarak firmaya yeni bir iirlin gam1 getirilmesi anlamina
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gelebilmektedir, baska bir deyisle mevcut bir markay1 yeni iiriin kategorilerine dahil
ederek (mevcut otomobil markasi adi altinda motosiklet liretmek) genisletmek
demektir. Marka genisletmeleri, yatay ve dikey olarak iki kola ayrilmaktadir. ilgili bir
iirlin sinifinda veya firmaya tamamen yeni bir {liriin kategorisinde yeni bir {iriin girisi,
yatay genisletme olarak siniflandiriimaktadir. Ote yandan dikey genisletme, genellikle
ayni iriin kategorisinde, ancak fiyat ve kalite diizeyinin farkli oldugu yeni bir

genisletmenin yapilmasini ifade etmektedir (Arslan ve Altuna, 2010: 170).

Bottomley ve Holden (2001) tarafindan yapilan ¢alismada marka genisletmeye
dair stratejilerin Oncelikle ana markanin kalitesine, asil iirlin ve genisletilmis {iriin
kategorileri arasindaki uyuma ve bunlar arasindaki etkilesime gore belirlendigi ortaya

konulmustur.

Kirmani, Sood, Bridges (1999) marka genisletmelerinde miilkiyet durumunun
Oonemini belirtmistir. Ana markanin kullanicisi olmayan tiiketiciler ile kiyaslandiginda,
marka hakkinda daha fazla bilgi sahibi olan kullanicilarin ¢ogunun markaya karsi
biiyilik begeni, ilgi ve asinalik duymas1 muhtemeldir. Markaya kars1 bu ilgi ve begeni,
goniillii satin alma, dogrudan deneyim veya markaya fiziksel olarak sahip olmanin
sonucudur. Sahiplik unsuru, asinalik, bilgi sahipligi ve katilim da dahil olmak iizere
tilketicilerin begenisini etkileyen bir¢cok temel psikolojik boyuta sahiptir (Kirmani,
Sood ve Bridges, 1999: 89). Kullanicilarin markayla olan ilgisi, genisletme
faaliyetlerine iligkin algilamalarini etkileyebilmektedir. Bu yiizden firma sahiplerinin
marka genisletmesi planlarini hayata gecirmeden evvel mevcut marka kullanicilarinin

tepkilerini dikkate almas1 gerekmektedir.

Aaker ve Keller (1990) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin marka
genisletmelerine yonelik tutumlar1 incelenerek asil ve genigletme {iriin siniflari
arasinda algilanan uyumun tii¢ temeli olabilecegi sonucuna ulasilmistir. Bu temeller,
aktarilabilir olma, tamamlayicilik ve ikame edilebilirlik olarak siralanmistir.
Aktarilabilir olma; genisletme i¢in gerekli olan imalat becerisinin hali hazirdaki
iiriinler i¢cin mevcut olmasi, tamamlayicilik; ana markanin mevcut irilinleri ile
genisletme ¢iktilariin ayni kullanim igerigini paylagmasi ve ikame edilebilirlik; ayni
gereksinimi tatmin etmek adina bir {irliniin digerinin yerini alabilmesi anlamlarina

gelmektedir (Park, Milberg ve Lawson, 1991: 185).
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Marka genisletmenin baz1 avantajlari ve dezavantajlari bulunmaktadir.

Avantajlart sunlardir (Temporal, 2011: 137):

e Yeni bir marka yaratma ile kiyaslandiginda marka genisletme daha
hesaplidir.

e Tiiketiciye daha fazla secenek sunulmaktadir.

e Markanin giivenilir oldugu durumda tiiketici i¢in risk daha azdir.

e Pazarlama biit¢elerinden tasarruf edilmesini saglayabilmektedir.

e Genisletmeden basar1 elde edilmesi ana markanin imajint olumlu
yonde etkileyebilmektedir.

e Markanin canlanmasini saglayabilmektedir.
Genisletmenin dezavantajlari ise sunlardir (Temporal, 2011: 138):

e Ana markanin kotii sohreti genisletmenin basarisini diistirmektedir.

e Genisletme i¢in yapilan yanlis konumlandirma tiiketicinin aklini
karistirabilmektedir.

e Araci kurumlar genisletme {iirlinlerini begenmeyebilmektedir.

e Tiim markalarin bir sinir1 bulunmaktadir ve smirlarin asilmasi

markayi giligten diigiirebilmektedir.

Marka genisletmenin bagar1 faktorleri, ana marka &zellikleri, marka
genisletmenin  Ozellikleri ve tiiketici  Ozellikleri olarak ¢ bashk altinda
incelenmektedir. Ana markanin 6zellikleri, tiiketicilerin markadan etkilenme diizeyi,
markanin sayginligi, marka portfoyliniin genisligi hakkindaki algilamalar, markayla
ilgili giiglii ¢agrisimlar, markanin giicii ile tecriibesi, markanin kalite ¢agrisimlari ve
algilanan giivenilirligi unsurlarindan olusmaktadir. Marka genisletme Ozellikleri,
genigletme kavraminin ana markanin imajiyla olan tutarhiligi, genisletme kalitesinin
ana marka ile uyum derecesi ve yeni girilen kategorideki piyasa iirlinleri ile rekabet
etme giicii olarak siralanmaktadir. Tiiketici 6zellikleri, tiiketicilerin kullanim durumu
ile marka veya kategori hakkindaki bilgileri, yenilik¢i olma ya da olmama durumlari

ve katilim diizeyleridir (Reast, 2005: 4-5).

Bir marka genisletme girisiminin basarisi siklikla tiiketici davranislart ile ilgili

baz1 varsayimlara baglhdir. Bunlar tiiketicilerin belleklerinde orijinal markaya yonelik
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olumlu inanig ve tutumlarini siirdiirmeleri, bu olumlu c¢agrisimlarin marka

genisletmesine yonelik olumlu inang ve tutumlarin olusmasini kolaylastirmasi ve

genisletmeyle beraber olumsuz c¢agrisimlarin olusmamasi ya da aktarilmamasidir

(Aaker ve Keller, 1990: 28).

Tiiketicinin ana marka hakkindaki bilgisi ve genigletme kategorileri ile

tiiketicinin ve genigletmeye dair pazarlama programlarinin 6zellikleri gibi bir takim

faktorler genisletme basarisini etkilemektedir (Keller ve Lehmann, 2006: 748).

Volckner ve Sattler’a (2006) gore marka genisletmenin basarisinda tesiri olan ii¢

faktorden soz etmek miimkiindiir. Bunlar direkt etkiler, bagdastirict etkiler ve ara

etkiler olarak siralanmaktadir. Tabloda bu faktorlerin bir goriiniimii sunulmaktadir.

Tablo 2. Marka Genisletme Basarisimt Etkileyen Faktorler

Direkt Etkiler
Ana Markanin Nitelikleri

e Ana markanin kalitesi (giicii)

e Onceki marka genisletmesinin
tarihgesi

e  Anamarkaya olan inang

e Anamarka ile ilgili deneyim

Marka Genisletmesinin Pazarlama
icerigi

e  Pazarlama destegi
e  Perakendeciden goriilen kabul

Ana Marka ve Marka Genisletmesi
Arasindaki Iliski

Bagdastiric1 Etkiler
Onceki Arastirmadan Elde Edilenler:

e  Ana markanin kalitesi (giicii) 2>
Perakendeciden goriilen kabul

e Pazarlama destegi > Perakendeciden
goriilen kabul

e Onceki marka genisletmesinin
tarihgesi > Ana markaya olan inang

e  Anamarka ile ilgili deneyim - Ana
markaya olan inang

e  Pazarlama destegi > Uyum

Yonetimsel Bilgelikten Elde Edilenler:

e Uyum

e  Ana markanin faydasinin, asil iiriin
kategorisinin iiriin 6zelliklerine
olan baglantisi

\ 4 \4

Marka Genisletmesinin Uriin
Kategorisi Nitelikleri

e  Algilanan risk
e  Tiiketici yenilik¢iligi

Marka
Genisletme
Basarist

e  Ana markaya olan inang > Ana
markanin kalitesi

e Onceki marka genisletmesinin
tarihcesi 2 Ana markanin kalitesi

e Onceki marka genisletmesinin
tarihgesi = Perakendeciden goriilen
kabul

e Uyum > Perakendeciden goriilen
kabul

e  Algilanan risk - Tiiketici
yenilikg¢iligi

Ara Etkiler
Onceki Arastirmadan Elde Edilenler:

A

e Ana markanin kalitesi X Uyum

e Ana markanin kalitesi X Onceki
marka genisletmesinin tarihgesi

e Onceki marka genisletmesinin
tarihgesi X Uyum

Kaynak: Volckner ve Sattler, 2006: 19
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Yonetimsel Bilgelikten Elde Edilenler:

e Uyum X Ana markaya olan inang
e  Pazarlama destegi X Perakendeciden
goriilen kabul




Tabloda goriildiigii lizere, marka genisletmenin basarisi gesitli faktorlere

baglidir. Ana markanin nitelikleri, genisletmenin pazarlama igerigi, ana marka ile

genigletme iirlinii arasindaki iligki ve genisletmenin iirin kategorisi nitelikleri

basariin belirleyici unsurlar1 olmaktadir.

Marka genisletmesinin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi ile ilgili dort

adet bulguya ulasilmistir. Bunlar (Aaker ve Keller 1990: 30-38):

Sonuglanan nitelik inaniglart marka genisletmesi hakkindaki
degerlendirmeleri hem gelistirmis hem de bunlara zarar vermistir.
Olumsuz olarak degerlendirilen genisletmelerle iliskili inaniglar
cogunlukla bir dis macunu veya bir biranin tad1 gibi somut iiriin sinifi
nitelikleriyle ilgilidir. Olumlu olarak degerlendirilen genisletmelerle
baglantili olarak olusan inanislar ise stil gibi soyut marka 6zellikleri
ile ilgilidir.

Ana markanin kalitesine iligkin algilar ve asil iirlin ile genisletme
iriinii  arasindaki iliski veya uyum, marka genisletmenin
degerlendirilmesi iizerinde etkilesimli bir tesire sahiptir. Asil marka
i¢in olumlu kalite imaj1 ile marka genisletmesinin degerlendirilmesi
arasindaki iligki ancak iki liriin sinifi arasinda uyum varsa giicliidiir.
Asil iirtin ve genisletme {riinii arasindaki uyum {i¢ boyutta
incelenmektedir. Bunlar, asil iiriin sinifinda yetkin olan bir {ireticinin
sahip oldugu varlik ve becerilerinin iirlin genigletme i¢in algilanan
uygulanabilirligi (Aktarma); algilanan iirlin sinifi tamamlayicilig
(Tamamlama) ve algilanan iiriin simifi ikame edilebilirligi (ikame
etme) olarak siralanmaktadir. Marka genisletme degerlendirmeleri
icin tahminde bulunuldugunda tamamlama ve ikame etme uyum
Olciileri, asil markanin algilanan kalitesi ile etkilesim icindedir.
Ancak, aktarma unsuru genisletme degerlendirmeleri lizerinde direkt
bir etkiye sahiptir. Genel olarak, aktarma ve tamamlama unsurlari,
ikame etme unsurundan daha énemli birer tahmin unsurlaridir ve bu
iki uyum degiskenleri arasinda olumsuz etkilesim olduguna dair
bulguya ulasilmistir. Bu ylizden, aktarma veya tamamlama

unsurlarindan herhangi birindeki uyum yeterli goriilmekte, ikisinde
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birden iyi bir uyum olmasina gerek duyulmamaktadir.

e Tiiketicilerin genisletmenin uygulanmasi konusundaki zorluk
algilari, genigletmenin degerlendirilmesiyle olumlu bir iligkiye
sahiptir ve bu da, yapilmast son derece kolay bir marka
genisletmesinin  kabul edilme olasiligimmin daha diisiik oldugu
hipotezini desteklemektedir. Tiiketiciler bu durumu, kaliteli bir
markay1, yapilmasi kolay ve dnemsiz bir {iriin sinifina genigletmek
suretiyle iirlin fiyatin1 makul fiyatlardan daha yiiksek bir seviyeye
cikarmak i¢in marka adinin imajindan yararlanmaya yonelik sarf

edilen bariz bir ¢aba olarak nitelendirebilmektedir.

Grime, Diamantopoulos ve Smith (2002), ‘Genisletme Hakkinda Tiiketici
Degerlendirmeleri ve Bunlarin Ana Marka Uzerindeki Etkileri’ konusunda yaptiklari
calismada iriin kategorisi benzerligi ile marka imaji benzerligi olarak algilanan
uyumun iki boyutunun tiiketicilerin dikey ve yatay genisletmeleri kabul etme diizeyine

etkileri iizerinde durmusglar ve ¢aligmalarinda asagidaki tabloya yer vermislerdir.

Sekil 12. Ana Marka ve Genisletme Arasindaki Uyum Degerlendirmesi

Genisletme
Degerlendirmeleri
Uyum Algilari e Olumlu
. e Olumsuz
e  Uriin Kategorisi
e  Marka imaji
Benzerligi Ana Marka
Degerlendirmeleri
o  Gelisme
Ara Degiskenler e Diyts

Ana Markanin Kalitesi
Tiiketici Bilgisi
Markalama Stratejisi
Portfoy Nitelikleri
Thiketici Kararlilig

Kaynak: Grime, Diamantopoulos ve Smith, 2002: 1424

Uriin kategorisi uyumu, mevcut iiriin ve genisletme sonucu olusan yeni {iriin
kategorilerinin 6zellikleri ve sagladig1 faydalar bakimindan aralarindaki benzerliktir.
Marka imaj1 uyumu, ana markanin sahip oldugu imaj ile kategori genisletmesi sonucu

olusan imaj arasindaki benzerliktir (Grime, Diamantopoulos ve Smith, 2002: 1425).
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Tabloya gore tiriin kategorisi benzerligi, iiriin 6zelliklerinin, niteliklerinin ve
faydalarinin benzerligi tarafindan etkilenirken; marka imaj1 benzerligi ise ana marka
ile genisletme arasindaki imajin benzerligini degerlendirmektedir. Arastirmacilar,
dikey genisletmeler iiriin kategorisi benzerligi bakimindan her zaman giizel bir uyuma
sahip olsa da marka imaj1 benzerliginin degisebilecegini ve belirli bir dikey genisletme
degerlendirmesinin {lizerinde dnemli bir etkisinin oldugunu ileri stirmiislerdir (Chung

ve Kim, 2014: 94).

Marka genisletme stratejileri firmalar i¢in basar1 saglayabilirken bunun
yaninda belirli riskler de olusturabilmektedir. Marka imajiyla tutarsiz olan veya
tiikketici beklentilerini karsilamada basarisiz olan genisletmeler markanin tiiketiciler

i¢in ifade ettigi anlamin etkisini azaltabilmektedir (John, Loken ve Joiner, 1998: 19).

4.5. MARKA KONUMLANDIRMA

Konumlandirma, bir iiriin ve markanin tiiketicilerin zihninde belirli bir yer
edinmesini saglamak i¢in yapilmaktadir (Aktuglu, 2014: 122). Markalar tiiketicilerin
akillarinda 6zgiin ve kolayca ifade edilebilen bir konuma sahip olmalidir (Davis, 2000:
4). Konumlandirmanin esas amaci yeni ve farkli bir sey meydana getirmek degildir.
Hali hazirda tiiketicinin zihninde var olan diisiincede oynama yaparak onu degistirmek

ve Onceden yer etmis baglantilar1 yeniden sekillendirmektir (Ries ve Trout, 2013: 21).

Marka konumlandirma, pazarlama faaliyetlerinin ve programlarinin yoniiniin
belirlendigi, markanin pazarlanmasiyla ilgili ne yapilip ne yapilmayacagina dair
kararlarin alindigr bir noktadir (Keller ve Lehmann, 2006: 740). Markanin
konumlandirilmasi esnasinda firma tarafindan alinan erken kararlarin, tiiketicilerin
marka i¢in sahip olduklar1 ¢agrisimlarinin iizerinde kalic1 etkisi bulunmaktadir

(Hoeffler ve Keller, 2003: 439).

Markanin kisiligine benzer niteliklere sahip bir hedef kitle ile iliskili olacak
sekilde konumlandirilmasi hedeflenen kitlenin markayla daha iyi iliski kurmasina veya
markaya baglanmasina imkéan taniyarak, markaya ve sonrasinda satin alma niyetine

kars1 olumlu bir tutum gelistirmesini saglamaktadir (Pradhan, Duraipandian ve Sethi,
2016: 467).

Farkli kiiltiirler konumlandirma kararlarii etkilemektedir. Bu yiizden ¢ogu

durumda pazarlar arasindaki marka konumlandirma firsatlar1 da farkli olmaktadir.
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Ornegin, Levi's kot pantolonlari i¢in Amerika'da ¢ok sosyal ve grup odakl1 bir imaj
kullanirken Avrupa'da ise ¢ok daha bireysellik odakli bir imaj konumlandirmasi
yapmaktadir. Bazi markalar, ayn1 konumlandirma stratejilerini birden fazla ulusa
uygulayarak benzer tipte tiiketiciyi basariyla hedeflemektedir. Ancak bunun yaninda
birgok firma, konumlandirma stratejilerini kiiltiirel, ekonomik ve pazarlar arasindaki
diger farkliliklara uyarlamadiklar1 i¢in uluslararasit bir basarisizliga ugramaktadir
(Roth, 1995: 164). Marka konumlandirmanin basarili olmasi i¢in dort dnemli unsur

sunlardir (Cakirer, 2013: 38):

o Aciklik: Markanin hedef kitle zihnindeki konumlandirmas: sade,
anlasilir, mantikli ve tiiketiciyi giidiileyici nitelikte olmalidir. Bu
sekilde markanin konumlanmasi daha kolay bi¢imde olmaktadir.

e Giivenilirlik: Tiiketicinin zihninde markanin farklilagsmasin
saglayacak olan mesaj, markanin gercekten saglayabilecegi
faydalardan olusmalidir. Aksi halde tiiketicinin giivenilirligini
sarsacak mesajlar zihinlerde ¢ok olumsuz bir konumlanmanin
gerceklesmesine neden olacaktir.

e Tutarhlik: Markanin mesajlar1 birbiriyle tutarli ve mantia uygun
olmalidir. Firmanin bir yil 6nce tiiketicinin rahatlhigin1 diistinerek
konfor vurgusu yaptig1 iirlinlerinde bir yil sonra servis ve bakim
hizmetlerinden taviz verir bi¢gimde politika uygulamasi tutarsiz
mesajlar olmaktadir.

o Rekabet Edebilirlik: Marka rakiplerinden farkli bir konumlandirma
bicimi se¢melidir. Rakiplerle benzer konumlandirma stratejileri
giitmek markanin var olmak istedigi alanda basarisiz olmasina neden

olmaktadir.

Tiiketici zihninde bir markanin belli bir konuda en 1iyi olarak
konumlandirilmas1 marka ismine katki saglayan bir konumlandirma stratejisidir.
Ornegin, iist siifa hitap eden otomobil markalarindan Volvo en emniyetli; Mercedes
ise en fazla saygi saglayan olarak konumlandirilmistir. Bir marka fiyat-kalite bazinda
deger ilizerinden de konumlandirilabilmektedir. Tiiketiciler markay1 sagladig1 birden
fazla fayda icin tercih etmektedir. Satin almada amag¢ en yiiksek seviyede fayda

saglayan markayi tercih etmektir. Bundan 6tiirti firmalar markalarini, tiiketiciye en {ist
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seviyede fayda saglayan marka olarak konumlandirmalidir (islamoglu, 2013: 369).

Firmalarin markalarin1 konumlandirabilecegi alanlar sunlardir (Kotler, 2012: 80-81):

Vasif Konumlandirmasi: Firmanin kendisini bir nitelik {izerine
konumlandirmasidir. Kendisini bolgenin en biiyiik oteli olarak
tanitan bir otel buna bir 6rnektir. Ancak bu konumlandirma big¢imi
tilketiciye bir yarar belirtmediginden pek saghkli bir secim
olmamaktadir.

Yarar Konumlandirmasi: Firmanin irilinleri i¢in bir yarar vaadinde
bulunmasidir. Ornegin Domestos markasi ¢amasir sularmin yiiksek
hijyen sagladigini iddia etmektedir. Bu konumlandirma bi¢imi daha
fazla tercih edilen tiirdiir.

Kullamim/Uygulama Konumlandirmasi: Uriinin  duruma 6zgii
olarak kullanma i¢in en iyi olarak konumlandirilmasidir. Bir deterjan
markasi iirlinlerinden birini bulasik temizligi i¢in en iyi, digerini ise
yiizey temizligi i¢in en iyi olarak konumlandirabilmektedir.
Kullanici Konumlandirmasi: Uriiniin hedef bir kullanic1 kitlesi i¢in
konumlandirilmasidir. Ornegin profesyonel makyaj sektdriinde bir
marka olan Kryolan, iiriinlerinin profesyonel makyaj artistleri i¢in en
iyi oldugunu iddia etmektedir.

Rakip  Konumlandirmasi:  Firma  {riniiniin  rakiplerinin
rettiklerinden daha ileri veya farkli oldugunu iddia etmektedir.
Dogus Cay’in ‘En Giizel Cay Dogus Cay’ slogani kullanmas1 bu
konumlandirma bi¢iminden ileri gelmektedir.

Kategori Konumlandirmasi: Firmanin kendisini kategorisinin lideri
olarak konumlandirmasidir. Ornegin Selpak markas1 kagit mendil
veya tuvalet kagid1 icin artik bir isim haline gelmistir.

Kalite/Fiyat Konumlandirmasi: Uriinlerin sozii edilir bir kalite ve
fiyat seviyesinde konumlandirilmistir. Mercedes’in  kendisini
sayginlik saglayan, patronlara layik, kaliteli ve pahali bir otomobil

olarak konumlandirmasi buna bir 6rnektir.

Konumlandirma, slogan ve imaj gelistirmenin 6tesine ge¢ebilmektedir. Dogru
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konumlandirma, bir firmay1 veya iiriinii rakiplerinden ayirarak, pazarda tercih edilir
hale gelmektir. Konumlandirma, tiiketicilerin marka ve rakipleri arasindaki gercek
farklar1 bilmelerine yardimci olarak, onlara gére en ¢ok deger ifade eden ve en uygun

olan markay1 secebilmelerine olanak saglamaktadir (DiMingo, 1988: 35).

Konumlandirma zihinlerde agik bir yer yaratma yontemidir. Tiiketici ile marka
arasinda, tliketicinin zihninde yer edinebilmek amaciyla kurulan iletisimin yalnizca
dogru zamanda ve uygun sartlar olustugunda tahakkuk edecedi gergegine
dayanmaktadir. Kaliteli ve basarili bir iletisim, firmanin konumlandirma ile
gerceklestirmek istedigi tiim hedefleri miimkiin kilabilecektir (Ries ve Trout, 2013:
37).

4.6. MARKA DEGERI

Amerika Pazarlama Bilimi Enstitiisii'ne (Marketing Science Institute-MSI)
gore, marka degeri tiiketiciler tarafindan hem finansal bir varlik hem de hosa giden
cagrisimlar ve davranislar seti olarak goriilebilmektedir (Faircloth, Capella ve Alford,

2001: 62).

Marka degeri muhasebeciler ve pazarlamacilar tarafindan farklhi
tanimlanmaktadir. Marka degeri, bir markanin satilacak veya bilangoya eklenecek ayri
bir varlik olarak toplam degeri bi¢iminde ele alinirken, tiiketicinin markaya olan ilgisi
ve marka hakkindaki ¢agrisimlari olarak da degerlendirilmektedir (Wood, 2000: 662).
Dolayisiyla marka degeri ayni zamanda, tiiketici davranisinin bir sonucu olarak
goriilebilmektedir. Diger bir deyisle, tiiketicinin belirli bi¢imde olumlu marka
cagristmlart bulunan markalara yonelik tarafli davramisidir (Faircloth, Capella ve
Alford, 2001: 62).

Marka degeri, markaya olan sadakat, satig artis1 ve firmanin karina katkisi
unsurlar ile beraber degerlendirilebilmektedir. Bununla beraber, marka degerinin
olusumunda tiiketici tutum ve algilarinin oldukga biiylik bir payr bulunmaktadir.
Marka sadakati markanin degerini artirirken, marka degerinin artmasi tiiketicide giiven
meydana getirmekte ve bu da sadakati giiclendirmektedir. Bu etkilesim asagidaki

sekilde goriilebilmektedir (Altunisik, Torlak ve Ozdemir, 2012: 158).
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Sekil 13. Marka Degerinin Olusumu ve Sonuclart

Miisteriye Katkilari

e Giiven SAin
. Bilinirlik T Shlainyorume

Kalite . atin alma
° ; kararlarinda kolaylik
e Bagllik e Tahmi
e Tercih anmin
e  Marka kimligi Marka
e  Marka sempatisi Sor

Degeri ;

e Farklilagtirma giicii & Firmaya Katkilan
e Baskalarina tavsiyeye e Pazarlama

haZITIOIUS programinin etkinligi
e Hatir anma" . e Marka sadakati
e Fazla fiyat 6demeyi e Fivat ve karin

kabul etme ko};unmaSI
e Satin alma niyeti .

! Marka yayilimi

e  Hukuki koruma e Ticari byas};n
e Sektor potansiyeli e Rekabet avantaji

Kaynak: Altumsik, Torlak ve Ozdemir, 2012: 159

Sekilden anlasilacagi iizere, degeri yiiksek diizeyde olan markalarin bir 6zelligi
miisterilerinin onlara ¢ok sadik olmasidir denilebilmektedir. Aymi sekilde tiiketicinin
markaya olan sadakatinin markanin degeri iizerinde olumlu etkisinin bulundugu
goriilebilmektedir. Dolayistyla marka degeri ve markaya duyulan sadakatin karsilikli bir
etkilesimi ve iliskisi s6z konusudur (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2005:
189).

Marka degeri daha genis agidan bakildiginda, yatirimci, liretici, perakendeci
veya tliketici baglamindan tartigilabilmektedir. Bunun sebebi markalarin gergekte bu
gruplarin her birine deger katiyor olmasidir. Yatirimcilar, firmanin diger varliklarinin
degerinden marka isminin degerini ¢ikartmak igin finansal giidiillenmeye sahiptir. Ote
yandan imalatgilar ve perakendeciler, marka degerinin stratejik etkilerinden daha fazla
motive olmaktadir. Marka degeri {ireticiye, firmanin daha fazla hacim ve daha fazla
marj olusturmasini saglayan farkli bir avantaj saglamaktadir. Marka degeri, yeni
tirtinleri tanitmak i¢in giiclii bir platform saglamakta ve markayi rekabetci saldirilara
karst yalittmli hale getirmektedir. Ticari agidan marka degeri ise perakende satis
magazasinin genel imajina katkida bulunarak magaza trafigi olusturmakta, tutarli bir
yogunluk saglamakta ve raf alanini tahsis etme riskini azaltmaktadir (Cobb-Walgren,

Ruble ve Donthu, 1995: 26).
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Markalar finansal agidan bir varliktir. Boylece, markalar etkilerini miisteri
pazari, lirlin pazar1 ve finansal piyasa olarak {i¢ temel diizeyde ortaya koymaktadir. Bu
cesitli avantajlardan elde edilen degerler c¢ogunlukla marka degeri olarak
nitelendirilmektedir (Keller, Lehmann, 2006: 740). Bu ylizden, marka degerinin
incelenmesi i¢in literatiirde tiiketici temelli, firma temelli ve finansal temelli olmak

tizere li¢ fakli bakis agis1 bulunmaktadir (Keller ve Lehmann, 2006: 745).

Tiiketici temelli marka degeri, marka bilgisinin markanin pazarlanmasina dair
tiikketici tepkisi tlizerindeki farkli etkisi olarak tanmimlanmaktadir. Tiketici temelli
marka degeri, tiikketici markay1 tanidiginda, diger bir deyisle tiiketici markaya kars1
yiiksek seviyede bir farkindalik ve aginalik duydugunda (Keller, 2002: 153) ve bazi
olumlu, giiclii ve benzersiz marka cagrisimlarin1 hafizasinda tuttugu zaman ortaya

cikmaktadir (Keller, 1993: 2).

Tiiketici temelli marka degeri baska bir acidan ise, tiiketicinin markay1
kullanmas1 ve tiiketmesi ile iliskili olarak elde ettigi fonksiyonel ve sembolik
degerlerin geneli olarak ele alinmaktadir (Vazquez, Del Rio ve Iglesias, 2002: 28) .
Markanin fonksiyonel degerleri uzun Omiirlii ve dayanikli olma, kalite gibi digsal
somut iirlin niteliklerinden; sembolik degerleri ise 6zgiirliik, farklilik, genglik, rahatlik

gibi i¢sel soyut iiriin niteliklerinden olugsmaktadir (Aktuglu, 2014: 28).

Tiiketici temelli marka degeri olusturmak, olumlu, gii¢lii ve benzersiz marka
cagrisimlarina sahip olan tanidik bir markanin olusturulmasini gerektirmektedir. Bu
hem marka isimleri, logo veya sembol gibi marka kimliklerinin baslica se¢imi yoluyla
ve marka kimliklerinin destekleyici pazarlama programa ile biitiinlestirilmesi yoluyla

yapilabilmektedir (Keller, 1993: 9).

Firma temelli marka degeri, evvela firmanin kendisi olmak iizere iliskide
oldugu tiim gruplar icin biiylik derecede 6onem arz etmektedir. Firma temelli marka
degerinin belirlenmesi firma yoneticilerinin alacagi kararlar1 kolaylastirmaktadir. Bir
firma i¢in marka degeri satin alma, birlesme, lisans ve franchising mukaveleleri, marka
alim satimi, firma kararlar1 ile firmanin kredi iligkileri gibi bircok énem ihtiva eden

kararlarin alinmasinda biiyiik rol oynamaktadir (Ercan vd, 2011: 24-25)

Finansal piyasalarin bakis acisindan ise markalar, fabrika ve techizat gibi,

genellikle alinip satilabilen varliklar1 ifade etmektedir. Bu yiizden bir markanin
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finansal temelli degeri, finansal pazarda getirdigi veya getirebilecegi bir fiyat olarak

nitelenmektedir (Keller ve Lehmann, 2006: 745).
4.7. MARKA DENKLIGI

Marka denkligi, markanin tiiketici goziindeki yerinin ve degerinin bir
gostergesidir. Marka denkligi, marka ile tiiketici ve ge¢mis ile gelecek arasinda bir

iliski meydana getiren bir kavramdir (Islamoglu ve Firat, 2011: 44).

Marka denkligi igin literatiirde farkli tanimlarin yapildigi goriilmektedir.
Marka denkligi, bir calismada bir {iriin veya hizmetin bir firmaya ve / veya firmanin
misterisine sagladiglr degeri artiran ya da azaltan bir marka, adi1 ve sembolii ile
baglantil1 bir dizi marka varliklar1 ve sorumluluklari olarak tanimlanmistir. Bagka bir
calismada, biligsel psikoloji acisindan ve tliketici odakli olarak ele alinan marka
denkligi, marka bilgisinin, markanin pazarlanmasina dair tiiketici tepkisi tizerindeki
farklilastirict etkisi olarak tanimlanmistir. Bunlarin yaninda tiiketici odakli marka
denkligi, bir iirlinlin pozisyonunun giivenilir bir isareti olarak bir markanin degeri

bi¢iminde de ifade edilmistir (Erdem vd., 1999: 302).

Marka firmaya, tiiketiciye ve ticarete katma deger saglamaktadir. Firma
acisindan marka denkligi, markanin irtinle iliskilendirilmesi sonucunda artan nakit
akisi ile dlgiilebilmektedir. Ornegin, kahvaltilik misir gevregi i¢in yapilan bir eslemeli
iriin testinde, Uriiniin markas: tiiketicilere bildirilmeden Onceki tercih edilme oram
%47 iken, markanin Kellogg's oldugunun bildirilmesi ile iiriiniin tercih edilme oran
artmis ve %59'a ¢ikmistir. Bireysel bir tiiketici agisindan marka denkligi, tiiketicinin
tutum giicliniin markal1 bir {iriin i¢in artmasiyla ifade edilmektedir. Tutum giicii, satin

alma davraniginin en 6nemli belirleyicisidir (Farquhar, 1990: 7-8).

Marka denkligi tiiketici igin bir giiven faktoriidiir, bu yilizden tiiketicinin satin
alma kararlarimi etkilemektedir. Denklik yiiksek oldugunda firma rekabet icinde
oldugu firmalardan daha fazla miktarda fiyat artirma imkéanina sahip olmaktadir. Bu
durum firmanin yiiksek kir marj1 elde etmesini saglamaktadir (Islamoglu ve Firat,

2011: 47).

Marka denkligi; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar ve

marka sadakati unsurlarindan olusmaktadir.
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4.7.1. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligy, tiiketicinin zihninde yer eden marka varliginin giiciidiir ve
markanin belli bir {iriin kategorisi arasindan secilebilme yetenegidir (Aktuglu, 2014:
37). Marka farkindaligi, bir tiiketicinin markayr hatirlamasi veya tanimasi anlamina
gelmektedir. Markanin fark edilmesi tiiketici kararlari, marka imaj1 ve marka pazarinin
satig ve pazar pay1 gibi sonuglari iizerinde olumlu bir etki yapmaktadir (Molinillo,

Japutra, Nguyen ve Chen, 2017: 169).

Marka farkindaligi genellikle ¢cok onemsenmemekle birlikte firmalar igin
esasinda Onemli bir stratejik varlik olabilmektedir. Uriinlerin yiiksek benzerlik
gosterdigi bazi sektorlerde farkindalik, zaman i¢inde siirdiiriilebilir bir rekabet farki
saglamaktadir. Bu gibi durumlarda farkindalik, hatirlama veya asinalik araciliiyla
markalarin tliketiciler tarafindan ayristirilmasina hizmet etmektedir. Marka
farkindalig1, bir dizi rekabet avantaji saglamaktadir. Ilk olarak farkindahigin verdigi
markaya asinalik hissi tiiketicilerce sevilmektedir. Ozellikle sabun veya sakiz gibi
rutin satin alma davranisinda bulunulan mallar i¢in, asinalik bazen alim kararini
verdirebilmektedir. Ikincisi, marka ismi farkindaligi, varligin, taahhiidiin ve igerigin
sinyali olabilmektedir. Buradaki tiiketicinin mantig1 ‘eger bir marka ismi taninmakta

ise bunun bir sebebi olmalidir.” seklindedir (Aaker, 1992: 209-210).

Marka farkindalig1 son derece dayanikli ve dolayisiyla siirdiiriilebilir olabilen
bir varliktir. Baskin bir farkindalik seviyesine ulagmis bir markayr terk etmek,
tilkketiciler i¢in ¢ok zor olabilmektedir (Aaker, 1992: 210). Farkindalik alg1 ve
tutumlari etkileyebilmekte ve baz1 durumlarda, marka se¢imini, hatta marka sadakatini
yonlendirici olabilmektedir. Marka farkindaliginin farkli seviyeleri vardir. Bunlar,
taninma, hatirlanma, hatirlamada akla gelen ilk marka, marka tistiinliigli, marka bilgisi

ve marka kanisi olarak siralanmaktadir (Aaker,1996: 114-115).

Marka tiiketiciler tarafindan fark edildiginde olusumunu tamamlamis
sayllmaktadir. Farkindalik, tiiketicinin marka hakkindaki olumlu ya da olumsuz
bilgilerinin bir toplami olmaktadir (Cakirer, 2013: 33). Marka farkindalig: tiikketicinin
markay1 tanima ve hatirlama performans: ile ilgilidir. Markay1 tanima, tiiketicilerin
onceden o markaya maruz kalarak marka hakkinda bilgi sahibi olmalaridir. Markay1

hatirlama ise tiiketicilerin marka hakkinda sahip olduklar1 bilgileri belleklerinden
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dogru bir sekilde geri ¢agirmalaridir (Keller, 1993: 2-3).
4.7.2. Algilanan Kalite

Algilanan kalite bir marka varhigidir. Tiiketicilerin algiladiklar1 kalite, bir
markaya ait mal veya hizmetin, diger markalara ait olanlara gore degerlendirilmeleri
olarak ifade edilmektedir. Uriin kalitesinin tiiketici beklenti ve istekleri ile bagdasmasi
esastir. Bu beklentilere uymayan bir bicimde yapilacak kalite iyilestirmeleri tiiketici
icin 6nemli olmamaktadir. Beklenti dis1 iyilestirmeler sonucunda, tiiketici markay1
kaliteli olarak algilamayabilmektedir. Algilanan kaliteyi etkileyen bircok unsur
bulunmaktadir. Bu unsurlar, nitelik, kullanilan malzeme, iiretim kalitesi, performans,
dayanaklilik ve kullanim kolaylig1 gibi {iriin 6zellikleri; diiriistliik, duyarlilik, ictenlik,
hizlilik ve yeterlilik gibi hizmet kalitesi; marka degeri, marka kisiligi, semboller, fiyat
ve dagitim noktasi gibi pazarlama 6zelliklerinden meydana gelmektedir (Islamoglu ve

Firat, 2011: 70).

Algilanan kalite, bir markanin sahip oldugu sayginlik ile ilgili bir kavramdir
(Aaker, 1996: 112). Algilanan kalite, pazar paymi etkilemektedir. Tiiketiciler daha
kaliteli olduguna inandiklar: Uriinleri satin almay1 tercih ettiginden, kaliteli olarak
algilanan marka pazardan daha yiiksek bir pay alacaktir. Algilanan kalite markanin
belirledigi fiyatlar1 etkilemektedir. Daha yiiksek algilanan kalite, bir isletmenin daha
yiiksek bir fiyat talep etmesini saglamaktadir. Yiiksek fiyath satistan elde edilen gelir
dogrudan karlilig1 artirabilmekte veya isletmenin daha da yiiksek rekabet bariyerleri
yaratmak igin kaliteyi daha da gelistirmesine izin verebilmektedir. Ustelik daha yiiksek
bir fiyat, kaliteye dair bir ipucu gibi davranarak algilanan kaliteyi arttirma

egilimindedir (Aaker, 1992: 205).

Gergek kalitenin saglanmasi yeterli olmamakta, algilamalarin da yonetilmesi
gerekmektedir. Bu durum 6rnegin, havayolu kabin gorevlilerinin itiniformasi veya
banka hesap 6zetinin goriiniimii gibi kaliteye dair isaretlerin anlagilmasi ve etkin bir
sekilde yonetilmesi gerektigi anlamina gelmektedir (Aaker, 2004: 8). Firmalarin {iriin
kalitesini artirmasinin yaninda tiiketicilerin yliksek kaliteyi algilamalarinin saglamasi,

marka yaratma stratejilerinin baslica nitelikleri arasinda sayilmaktadir (Ar, 2004: 55).
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4.7.3. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlari, dogrudan veya dolayli olarak marka ile ilgili bellege
baglanan herhangi bir seydir (Aaker, 1992: 211). Marka cagrisimlar1 pazarlamacilar
ve misteriler i¢in onem arz etmektedir. Pazarlamacilar markalar1 farklilastirmak,
konumlandirmak ve genisletmek, markalara yonelik olumlu tutum ve duygular
olusturmak ve belirli bir markay1 satin almanin veya kullanmanin yararlarii veya

niteliklerini ortaya koymak i¢in marka ¢agrisimlarini kullanmaktadir (Low ve Lamb,
2000: 351).

Marka cagrisimlari, farklilasma i¢in Onemli bir temel saglayabilmektedir.
Parfiim ve kiyafet gibi bazi iiriin siniflarinda ¢ogu tiiketici cesitli markalar1 ayirt
edememektedir. Bu gibi durumlarda, marka ismi ¢agrisimlari, bir markay1 digerinden
ayirmada 6nemli bir rol oynayabilmektedir. Ornegin, Amerikali ve {inlii bir kisi olan
Paris Hilton'un kisiligi, adin1 tasiyan parfiim markasi i¢in bir farklilasma noktasi
saglamaktadir. Ciinkii Paris Hilton'un kisiligi benzersizdir, bu durumda onun adini

tagiyan marka da ayni sekilde olmaktadir (Aaker, 1992: 211).

Marka hakkindaki olumlu ¢agrisimlar tiiketicileri markanin {irlinlerini almaya
istekli hale getirmekte ve bu durumu gelecekte de devamli kilmaktadir. Bunun sonucu
olarak olumlu c¢agrisimlarin sadik miisteriler meydana getirdigi sdylenebilmektedir

(Hollis, 2011: 28)

Marka cagrisimlari, markayla ve diger ¢agrisimlarla ne kadar ilgili olduklari,
essizlik ya da yayginlik dereceleri, tiiketicilerin tercihlerine bagli olarak ne kadar goz
oniinde bulundurulduklar1 vb. bakimlardan farklilik gosterebilmektedir (Hoeftler ve

Keller, 2003: 422-423).
4.7.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin satin alma davranisinda her zaman belli bir markay1
tercih etmesine denmektedir (Aktuglu, 2014: 41). Sadakat, bir malin veya hizmetin
gelecekte tutarli bir sekilde tekrar satin alinmasi veya miisterisi olunmasi i¢in igten bir
taahhiit olarak tanimlanmaktadir. Bu yiizden tiiketicilerin davranis degisikligine sebep
olabilecek durumsal etkilere ve pazarlama c¢abalarina ragmen tekrarli bir bigimde ayni

markay1 satin almasina marka sadakati denilmektedir (Oliver, 1999: 34).
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Marka sadakati davranigsal ve tutuma dayali olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

Davranigsal sadakat veya satin alma sadakati, markanin tekrar tekrar satin

alinmasindan olusurken, tutuma dayali sadakat ise markanin {riinlerine karsi

olusturulan psikolojik baglilik olarak nitelenmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:

82).

Marka sadakati, ayn1 markay1 satin almaya devam etmek icin bilingli bir karar1

yansitan tekrarli alim davranisi bigimi oldugundan, marka sadakatine dayali satin alma

kararlar1 zamanla aliskanlik kazanmaktadir (Solomon vd., 2006: 289). Marka sadakati

tanima, tercih ve 1srar olmak tizere li¢ dereceden olusmaktadir (Pride ve Ferrell, 2000:

298):

Marka tanima; tliketicinin tercih ettigi markay1 herhangi bir sebeple
kullanamamas: veya diger markalarin kendisine yabanci olmasi
durumunda, varligindan haberdar oldugu bir markay: alternatif bir
satin alim olarak goriirse gecerlidir. Bu marka sadakatinin en hafif
seklidir.

Marka tercihi; bir miisterinin rekabetci tekliflere ragmen her zaman
bir markay: tercih ettigi ve ulasabildigi 6lclide bu markay1 satin
aldig1, nispeten daha giiclii bir marka sadakati derecesidir. Bununla
birlikte, marka mevcut degilse, miisteri tercih ettigi markay1 bulma
ve satin alma masraflarina katlanmak yerine muadil bir markay:
kabul etmektedir.

Marka 1srar1; bir miisterinin belirli bir markay1 kesin bir sekilde tercih
ettigi, muadilini kabul etmeyerek istedigi markay1 elde etmek i¢in
zaman ve c¢aba harcamaya gayretli oldugu marka sadakati
derecesidir. Marka icin 1srarli olan bir miisteri bir magazaya
gittiginde tercih ettigi marka yerine muadil buldugunda onu satin
almak yerine, kendi markasini bulmak amaciyla bagka yerlere
bakmaktadir. Marka 1srar1 marka sadakatinin en iist diizeyde oldugu

derecedir. Bununla birlikte, marka sadakatinin en az bilinen tiiriidiir.

Tiiketicilerin marka sadakati duyarliliklar biiyiik 6l¢lide degismektedir. Marka

ile bagska markalar arasinda belirgin bir fark bulunmamasi durumunda bile bazi
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tiiketiciler soz konusu markaya sadik kalacaklardir (Tucker, 1964).

Marka karliligim1 artiran marka degeri, marka sadakatinin cesitli yonlerine
bagli olarak meydana gelmektedir. Marka sadakati yiiksek olan tiiketiciler bir marka
icin daha fazla fiyat 6demeye istekli olabilmektedir. Bunun nedeni, sadik olduklar
marka icin diger hicbir markanin saglayamayacagi benzersiz bir deger algiliyor

olmalaridir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81).

Marka sadakati firmalar igin biiyiikk onem teskil etmektedir. Bunun sebebi,
markaya yiiksek oranda sadik olan miisterilerin markanin rekabet halinde oldugu diger
markalar1 satin almay1 tercih etmemesidir. Bu yiizden firmanin satiglari, markaya

duyulan sadakatle dogru orantili olarak artmaktadir (Cakirer, 2013: 27).
5.  MARKA MENSEI KAVRAMI

Mense, Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde ‘bir seyin ¢iktig1 yer, kdken, kaynak’
olarak tanimlanmaktadir. Menge adi, cografi ¢evreye, yerel ya da geleneksel, belirli
tiretim sartlarina gore farklilik igeren, belli bir cografyada imal edilen veya yetistirilen

iiriinii belirli kilan isim olarak tanimlanmaktadir (Tek, 1997: 353).

Marka mensei, bir markanin iiretimini nerede yaptigina bakilmaksizin, s6z
konusu markay1 pazarlayan firmanin kurumsal yonetim merkezinin bulundugu iilke

olarak tanimlanmaktadir (Balabanis ve Diamantopoulos, 2008: 41).

Marka mensei, markanin hedef tiiketicileri tarafindan ait oldugu algilanan yer,
bolge veya lilke olarak tanimlanmaktadir (Thakor ve Kohli, 1996: 27). Mense,
markanin ortaya ¢iktigi ve milliyetini yansitan tilkedir (Hamzaoui-Essoussi, Merunka
ve Bartikowski, 2011: 973). Diger bir deyisle, firmanin aidiyet baginin bulundugu
anavatanidir (Nart, 2008: 156).

Bir markanin mengeinin tarafsiz olarak degerlendirilmesi zor olsa da,
tiiketiciler markay1 belirli bir iilke ile iliskilendirmekte ve bu durum tiiketicinin
markayla ilgili tutumlarin1 yonlendirmektedir. Tiiketicilerin marka menselerini yanlis
olarak bilmeleri miimkiindiir. Bir markanin ger¢ek mengeinin, bildiklerinden farkli
oldugunu o6grenen tiiketicilerin markaya olan tutumlarinda onemli degisiklikler
meydana gelebilmektedir (Magnusson, Westjohn ve Zdravkovic, 2011: 467). Bir

markay1 baglangigta daha giiclii bir mense ile hatali olarak iligkilendiren, yani marka
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ile menseini hosa gidecek bir sekilde yanlis siniflandiran tiiketicilerin, markanin daha
az hos olan ger¢cek menseinin farkina varmalarindan sonra markayi daha az olumlu
olarak degerlendirecekleri varsayilmaktadir. Bu durumun tersi olarak, bir markay1 ilk
esnada daha zayif bir mense ile yanlis bir sekilde iligskilendiren tiiketicilerin, gercek
menseinin farkina vardiktan sonra markayi daha olumlu sekilde degerlendirmeleri

beklenmektedir (Mandler, Won ve Kim, 2017: 201).

Kiiresellesme neticesinde, bir¢cok farkli tilkeden {iriin ve markanin tiiketicilerin
begenisine sunulmasi ile tiiketicilerin bu {iriin ve markalar hakkinda mense
eslestirmeleri yapmalart dogal bir davranistir. Yabanci drilinler karsisinda cesitli
ipuglarina ulasmaya calisan tiiketiciler, yaptiklart eslestirmeler vasitasiyla, sahip
olduklar1 bilgi, deneyim ve algilarini iiriin ve markalara aktararak degerlendirme
siirecini kolaylastirmaya cabalamaktadirlar. Degerlendirilen {iriin ya da markanin
menge ilkesi, tiikketici nezdinde olumlu bir imaja sahip ise bu durum kalite ve
giivenilirlik gibi unsurlarin tiriin ve markaya atfedilmesini saglamaktadir (Nart, 2008:

156).

Tiiketiciler, markanin veya iirlinlin yaratildigina veya iiretildigine inandiklar
iilkenin kaliplasmis ulusal imajmma dayanarak, tiriinler hakkinda c¢esitli algilar
olusturmaktadir ve bu algilar tiiketicilerin tutumlarini, satin alma niyetlerini ve

davraniglarini etkilemektedir (Parts, 2013: 32).

Ulke imaj, tiiketicilerin belirli bir iilkenin iiretim ve pazarlamaya dair giicii ve
zayifliklarina iligkin Onceki algilamalarina dayanarak, s6z konusu iilkede iretilen
mallara dair olusturduklar1 genel algidir. Ulke imaji, bir ulusu iiretim bigimi
bakimindan tanimlayan bir dizi boyuttan meydana gelmektedir. Bu boyutlar, yeni
teknoloji kullanimi1 ve miihendislikteki ilerlemeler agisindan yenilikgilik; goriiniim,
stil ve renk gibi cesitli agilardan tasarim; 6zel olma, statli ve marka ismi itibari
acilarindan sayginlik; giivenilir olma, dayaniklilik, ustalik ve imalat kalitesi
acilarindan ise is¢ilik olarak siralanmaktadir (Roth ve Romeo, 1992: 480).
Tiiketicilerin iilkelere dair algisi, Amerika mengeli iirlinlerin {istiin nitelikli oldugu
algis1 gibi genel manada; en kaliteli parflimlerin Fransa’da iiretildigi algis1 gibi belirli
irlin gruplarinda veya Mercedes otomobillerinin Alman menseli oldugunun bilinmesi

gibi belirli markalarda olugsmaktadir (Ar1 ve Madran, 2011: 17).
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Tiiketicilerin markalar hakkindaki tutumlari, menge iilkelerin sahip oldugu
imajlara gore olumlu ve olumsuz olarak siniflanmaktadir. Tiiketicilerin, markanin
gercek mensei olan iilkenin imaj1 hakkinda olumsuz tutumlar1 varsa, markaya karsi
olan tutumlar1 degiserek daha az olumlu hale gelebilmektedir. Bununla birlikte,
markanin gergek mensei hakkinda hali hazirda olumlu tutumlara sahip olan
tikketicilerin de markaya karst tutumlart degismekte ve daha olumlu hale
gelebilmektedir (Magnusson, Westjohn ve Zdravkovic, 2011: 467). Bunlara ek olarak,
deneyim sonucu tatmin olunan ve memnun kalinan bir markaya dair olusan olumlu
yanlig algilamalar durumunda, hakkinda olumsuz tutumlarin var oldugu gercek marka
mengeini 0grenmek tiiketicilerin marka ile ilgili inanglarini1 degistirmesine neden
olmamaktadir. Bagka bir deyisle, tliketiciler marka degerlendirmesi agisindan herhangi
bir zarar1 reddetmekte ve onceki olumlu yanlis siniflandirmadan kaynaklanan esaslar
kalmaktadir. Bu bulgu, yabanci marka stratejilerinin, nispeten zayif imajlara sahip
tilkelerden gelen markalar icin umut verici olabilecegi goriistinii desteklemektedir

(Mandler, Won ve Kim, 2017: 206).

Ornegin, Magnusson, Westjohn ve Zdravkovic (2011) tarafindan yapilan bir
calismada, katilimcilara Philips markasinin mensei sorulmus ve katilimcilarin ancak
yiizde 10'undan azi Philips'i bir Hollanda firmasi1 olarak dogru tanimlayabilmis,
cogunlugu (yiizde 75) ise Philips'it Amerika menseli olarak belirtmistir. Bu durumda,
Philips'in Amerikan tiiketiciler tarafindan yerel bir firma olarak yanlis sekilde
tanimlanmasi, Amerika'ya kars1 Hollanda menseli elektronik firmalar1 {izerine olusan
algilamalar arasindaki goreceli farklilia binaen potansiyel olarak Philips'e fayda
saglamaktadir. Calismanin bulgulari, Amerikan tiiketicileri tarafindan yerel bir marka
olarak olumlu yanlis algilanmanin, esasinda Philips'e fayda sagladigini

gostermektedir.

Markalarin kiiresel kaynak kullanimlar1 ve kiiresel ¢apli iiretimleri bircok
irlinilin ¢ift veya ¢okuluslu mense sahibi olmasiyla sonuglanmakta ve bu durum {iriin
menselerinin  belirlenmesini  zorlagtirmaktadir. Ornegin, Toshiba markali bir
televizyon Meksika'da monte edilebilmekte, ancak Japonya, Meksika ve hatta
Amerika'da iiretilen parcalart igerebilmektedir. Bununla beraber, Toshiba markasi

Japon menselidir (Chattalas, Kramer ve Takada, 2008: 55).

104



Marka mengei, mense ipuclarinin pazarlamacilar tarafindan kullanilan en
yaygin yol oldugu gercegi bakimindan, marka imaji i¢indeki mense ipuglarinin
biitiinlesmesi anlamina gelmektedir. Bu kavramsallastirmayla tutarli olarak marka
mengeinin, reklam metni, reklamin diizenlemesi ve marka isminin kendisi gibi ¢esitli
yollarla tiiketiciye iletilebilecegi agiktir. Uretim yerlerindeki bir degisiklik ile marka
mengeinde bir degisim olmamaktadir. Bir markanin algilanan menseinin, malin
iretildigi yeri bildiren etikette gosterilen iilke ile ayn1 olmasi1 gerekmemektedir. Bu
durum, cokuluslu sirketlerin denizasir1 tiretime yoOnelik artan egilimleri 1s18inda
ozellikle nem kazanmaktadir. Ornegin, Tayvanli iireticiler, Tayvan'in yam sira Giiney
Kore ve baska yerlerde iiretilen parcalar ile Compaq gibi ¢esitli markalar i¢in toplama
bilgisayarlar tiretmektedir. Marka mensei kavrami, “parca tilkesi” ve “montaj tilkesi”
ayrimlari yapmak yerine, bu tiir durumlarla basa ¢ikmak i¢in kolay bir yol
sunmaktadir. Marka mensei kapsayici bir kavramdir. Marka mensei yalnizca bir tilkeyi
bildirmenin &tesinde, koken belirteglerine de isaret etmektedir. Ornegin, iskandinavya
ya da Akdeniz ifadelerinin, 6zel bir iilke s6z konusu olmadan dahi tiiketicilere belirli
cagrisimlar yapmas: ile tliketiciler bu c¢agrisimlart kullanarak bir iiriine
aktarmaktadirlar. Kuzey Avrupa veya Iskandinavya ifadeleri tiiketicilere saglikl kis
aktiviteleri veya giivenligi taahhiit eden tanzim edilmis isletmeler gibi ¢esitli nitelikler
hatirlatabilmekteyken, = Akdeniz  ifadesi de kendi anlam  kiimelerini
uyandirabilmektedir. Ayni sekilde, marka mensei, bir iilke i¢inde yer alan, Van
mengseli otlu peynir veya Isparta giili gibi konum gosteren ipuglarina da isaret

etmektedir (Thakor ve Kohli, 1996: 32-33).

Cokuluslu firmalar, tanittm kampanyalar ile tiiketicilerinin mense algilarinm
yonetmeye ¢aligmaktadir. Ornegin, Volkswagen diinya ¢apinda yaymnladig: birgok
reklaminda sik sik Alman aksanli bir seslendirici kullanmakta, otomobillerinin ‘Alman
tasarimli’ oldugunu vurgulamakta ve  ‘Das Auto’(otomobil) sloganini One
cikarmaktadir. Isve¢ menseli mobilya perakendecisi IKEA, biitiin magazalarini isveg
bayraginin renkleri olan mavi ve sartya boyayarak, yerel dildeki telaffuz zorluklarma
ragmen tiim iriinlerini Ska'nka ve Fo'rsiktig gibi geleneksel Isvec isimleriyle
adlandirarak ve tiim perakende satis magazalarinda Isveg dzellikleri tasiyan market ve
restoranlar bulundurarak, lilke mirasinin tanitimini yapmaktadir. Chevrolet'in ‘Our

Country’(iilkemiz) ve Budweiser''n ‘The Great American Lager’(harika Amerikan
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biras1i) kampanyalari, firmalarinin Amerikan koklerini ve Amerikan tarihinin bir
pargasi olarak Onemlerini vurgulamaktadir (Magnusson, Westjohn ve Zdravkovic,
2011: 454-455). Singapur Havayollari1 ise reklam kampanyasinda sicak ve sevecen bir
imaj ¢izen ‘Singapur Kiz1’n1 kullanarak, Singapur'un sicak, nazik ve samimi bir marka
ve lilke imajina sahip oldugu algisin1 yaratmaya c¢aligsmaktadir (Chattalas, Kramer ve

Takada, 2008: 54).

6. MARKA MENSEININ TUKETICI SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKILERI

Tiiketicilerin, firmalarin ve devletlerin lilke imajina verdikleri 6nemin giinden
giine arttigina dair kanitlar bulunmaktadir. Bunun nedeni, menge iilke imajinin,
ozellikle giiniimiiz piyasasinda siklikla kafas1 karisan tiiketicilerin iirtinler karsisinda
bilgi islemelerini kolaylastirmasi, son derece rekabet¢i pazarlarda benzersiz iiriin
konumlart tanimlamaya caligan firmalarin ayirt edilmelerini saglamasi ve yerli
tireticileri korumayr ya da ilkelerinin iirlinlerini yurtdisinda tanitmayi amaglayan
devletlere imkan vermesi bakimlarindan biiylik 6nem arz etmesidir (Papadopoulos,

Heslop ve Beracs, 1990: 33).

Tiiketici satin alma karar siireclerinde 6nemli rol oynayan ve birbirinden ayr1
olarak ele alinan mense iilke ile tiiketici etnosentrizmi kavramlari esasinda birbirleriyle
¢ok yakindan iligkilidir (Ar1 ve Madran, 2011: 19). Tiiketici etnosentrizmi terimi,
tiiketicilerin, yabanci iirlinlerin satin alinmasinin uygunlugu, esasinda bunlarin satin
alimmasinin ahlaki boyutu hakkindaki inanglarin1 ifade etmek icin kullanilmaktadir.
Etnosentrik tiiketicilerin bakis acisina gore, ithal edilen mallarin satin alinmasi
yanligtir, zira onlarin zihninde, bu durum iilke ekonomisine zarar verir, is kaybina
neden olur ve agik¢a vatanseverce bir davranis degildir; diger iilkelerden gelen mallar,
son derece etnosentrik olan tiiketicilere kars1 saygisizlik nesneleridir. Islevsellik
bakimindan tiiketici etnosentrizmi, kisiye kimlik duygusu, aidiyet hisleri ve en
Oonemlisi, sosyal gruplar i¢cin hangi satin alma davraniginin kabul edilebilir veya
edilemez olduguna dair bir anlayis saglamaktadir (Shimp ve Sharma, 1987: 280).

Tiiketici etnosentrizminin 6zellikleri sunlardir (Sharma, Shimp ve Shin, 1995: 27):

e Bireyin hem kendi lilkesine duydugu ilgi ve sevgiden hem de ithalatin

kendisine ve iilke vatandaslarina getirebilece8i zararli etkilerin
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sonucu olarak ekonomik ¢ikarlarinin kontroliinii  kaybetme
korkusundan kaynaklanmaktadir.

e Yabanc irilinleri satin almama niyetini veya istegini igermektedir.
Oldukga etnosentrik olan tiiketiciler icin, yabanci iriinleri satin
almak yalnizca ekonomik bir mesele degil, ayn1 zamanda ahlaki bir
sorundur. Ahlak unsurunun duruma bu sekilde dahil edilmesi, iiriin
kalitesinin ithal olaninkinden daha diisiik olmasi gibi asir1
durumlarda bile tiiketicilerin yerli {iriinii tercih etmesine neden
olmaktadir. ithal iiriinleri satin almamak iyi, uygun, arzu edilebilir ve
vatansever bir davranigsken, onlar1 satin almak kétii, uygunsuz, hos
karsilanmayan ve sorumsuz bir davranig olarak nitelendirilmektedir.

e Bir toplumsal sistemdeki genel tiiketici etnosentrizm diizeyinin,
bireysel egilimlerin bir birlesimi oldugu varsayilabilmesine ragmen,

ithal mallara kars1 bireysel bir dnyargi diizeyine atifta bulunmaktadir.

Etnosentrik tiiketiciler, iilkelerine ait iirlinleri kalite, fiyat gibi ¢esitli nedenlerle
pek tercih etmek istemese de kendi iilkelerinin {riinlerini satin almalar1 gerektigini
diisiindiiren bir vazife anlayisina sahiptirler. Dolayisiyla, tiiketici etnosentrizmi,
bireylerin onyargili tercihlerini olusturmaktadir. Mense iilke etkisi ise tiiketicilerin
kendi iilkelerine yonelik onyargili tercihleri degildir. Etnosentrik tiiketiciler mense
iilkeye duyarli olmak zorundadir. Bir {iriiniin mense iilkesine duyarli olan tiiketiciler
ise kendi mense llkelerine olan sadakatlerine bagli olarak etnosentrik olabilmekte
veya olmayabilmektedir. Bu nedenle, tiiketici etnosentrizmi Onyargili tercihleri

yansitirken, mense lilke etkisi, dnyargisiz bir tiiketici algisin1 yansitmaktadir (Ha,
1998).

Tiiketicilerdeki etnosentrik egilimler, karantina altinda gelismez, aksine, bu
egilimler sosyo-psikolojik ve demografik etkilerden olusan bir takimin parcalaridir
(Sharma, Shimp ve Shin, 1995: 27). Tiiketici etnosentrizminin giicii ve yogunluk
derecesi, kiiltiirden kiiltiire, iilkeden {iilkeye ve hatta bolgeden bolgeye bile
degismektedir. Genel olarak, Japonya ve Cin gibi, anlatimlarin kapali, imal1 ve dolayli
yapildigi, bireyler tarafindan algilanan mesajlarin 6znel yorumlara gore degistigi
yiiksek baglamli kiiltiirlerin tiyelerinin, ABD ve Bat1 Avrupa tilkeleri gibi, anlatimlarin

acik, net ve dogrudan yapildigy, algilanan mesajlarin ise her bir birey i¢in ayn1 anlami
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ifade ettigi diisiik baglamli kiiltiirlerin tiyelerinden daha etnosentrik olduklari, bununla
birlikte, iki kiiltiir grubu arasinda, geng¢ pazari, liiks tiiketici pazar1 gibi alt gruplar

acisindan bazi benzerlikler olabilecegi belirtilmistir (Kaynak ve Kara, 2001: 461).

Genel olarak, tiiketici etnosentrizminin mense lilke etkileri lizerindeki etkisi
duruma bagli olsa da, caligmalar son derece etnosentrik olan tiiketicilerin, yerli menge
tilkesini tercih etme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Ha, 1998:
23).

Etnosentrik olmayan tiiketicilere gére yabanci mallar, nerede imal edildikleri
g0z Oniine alinmaksizin kendi 6zelliklerine gore degerlendirilecek olan nesnelerdir,
hatta yabanci bir iilkede iretildikleri i¢in belki de daha olumlu olarak

degerlendirilmeleri miimkiindiir (Shimp ve Sharma, 1987: 280).

Marka mengei, iriiniin belirli 06zellikleriyle ilgili bilgiler baglaminda
sunuldugunda, potansiyel olarak tiiketicilerin iriin degerlendirmeleri {izerinde
dogrudan ve dolayli etkilere sahip olabilmektedir. Marka mensei ilk olarak, diger
mevceut Uriin 6zellik bilgilerinin yorumlanmasini etkileyen kavramlar1 ve bilgileri
etkinlestirebilmektedir. Ikincisi, diger 6zellik bilgilerini hesaba katmadan, {iriiniin
kalitesini yorumlamak igin sezgisel bir temel saglayabilmektedir. Ucgiinciisii,
degerlendirmeler esnasinda iiriiniin bir 6zelligi biciminde davranarak, diger daha 6zgiil
niteliklerle ayni oranda dikkate alinabilmektedir. Son olarak, diger ozellik
bilgilerinden ziyade mense iizerindeki dikkati etkileyebilmektedir (Hong ve Wyer,
1989: 175).

Bir iirtin menge iilkesi ile degerlendirildiginde, {iriiniin teknik karmasikligi,
triine yonelik tutum olusumunu etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin satin alma
esnasindaki bilgi elde etme ihtiyaglarina ek olarak, bir {irlinlin teknik karmasikligi,
tiiketicilerin tirlinlin nerede imal edildigi konusuna dair algilarini etkileyebilmektedir.
Ornegin, yiiksek teknik karmasikliga sahip bir {iriin olan ucagin, diinya tiiketicileri
tarafindan diisiik teknoloji diizeyine sahip bir iilke olarak algilanan Endonezya'da
tiretilmesi durumunda, bu ucagin kalitesi, diinya tiiketicileri tarafindan yliksek
teknoloji diizeyine sahip bir iilke olarak algilanan Amerika'da imal edilmis olandan

daha az tatminkar olarak algilanacaktir (Ha, 1998: 34).

Bireysel tiiketici, malin deneyimlenmesi, yogun sorun ¢dzme davranisi ve bilgi

108



arama, akranlar arasindaki agizdan agiza iletisim yoluyla ve/veya reklamlara maruz
kalma gibi cesitli yollarla bir ilkenin mallarindan ne beklemesi gerektigini
ogrenebilmektedir. Ogrenilenler, genel ve belki de stereotip kavraminin tipik olarak
ima ettigi gibi 6nyargil bilgilerden, marka mensei lilkenin yliksek kaliteli bir iiretici
olup olmadig: gibi, tiikketicinin inceleme altina aldig1 mal ile dzel ilgisi olan bilgilere

kadar degisebilmektedir (Johansson, 1989: 51).

Marka bilgisi, tiikketicinin hafizasinda sakladig1 bir markanin kisisel anlamini
temsil etmekte ve marka ile ilgili tim tanimlayic1 ve degerlendirici bilgileri
kapsamaktadir (Keller, 2003: 596). Temel marka farkindaligina ek olarak, marka
mengei gibi nitelikleri igermekte olan bu tiir bilgiler, pazarlamacilar tarafindan
markalar1 olumlu {ilke imajlariyla iliskilendirme cabalar ile yayilabilmekte ya da
pazarlamacilarin iletilerinden bagimsiz olarak tiiketicinin pazardaki deneyimlerinden
ve agizdan agiza iletisimlerinden veya dogrudan marka bilgisi kazanimi ile elde
edilebilmektedir. Kaynaktan bagimsiz olarak, tiiketici herhangi bir markanin menseini
bilebilmekte ya da bilememekte; hatta markay1, gercek mensei yerine baska bir iilkeye
ait zannederek dahi karistirabilmektedir. Genel olarak, marka mengei tanima
dogrulugu ile ilgili dort senaryo miimkiindiir. Birincisi, dogru marka menseli bilgilerin
bellekte tutulmasi ve tiiketicilerin markalar1 mense {tlkeleriyle iliskilendirmeleri
olasidir. Marka mensei tarafsiz ve ¢ogunlukla daha seffaf bir bilgi isaretidir. Marka
menseinin satin alma kararlarinda belirgin bir rol oynamast durumunda, rasyonel bir
tiketicinin dogru marka menge bilgisini aramast veya buna sahip olmasi
beklenmektedir. Ikinci olasilik, tiiketicilerin markalarin menselerine tamamen ilgisiz
olabilecegidir. Bu durumda marka menseine dair bilgiler tiiketicilerin se¢im
davranislarinda rol oynamamaktadir. Ugiincii olasilik, marka menseinin, yanlis olarak,
sadece algilanabilir olabilecegi ve bu bilginin tiiketicilerin degerlendirme siireclerinde
kullanildigidir. Ornegin, marka olarak bir Fransiz ismini secen bir ABD firmasinda
oldugu gibi, yanlis menge bilgisinin iletilmesi kasith ise ve bu bilgiler tiiketiciler
tarafindan diizgiin sekilde destekleniyorsa, bu durum muhtemelen pazarlamacinin
arzulanan mense {ilkeyle iliskilendirmeyi iceren basarili konumlandirma ve
markalagma stratejilerine atfedilmektedir. Daha az uygun olan durum ise hedef
kitlenin sans eseri ya da cesitli plansiz faaliyetler ya da ipuglar1 sebebiyle markayi

yanlig fakat arzu edilen bir mense ile iligskilendirmesidir. Bu markalama stratejisi bazi
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firmalar tarafindan kullaniliyor olsa da, tiiketicilerin 6rnegin Fransizca ya da Italyanca
isimleri ¢agristiran markalarin gercekten bu lilkelere ait olduguna inandiklarini 6ne
siiren deneysel ¢ok az kanit bulunmaktadir. Deneysel kanitlarin yoklugunda bu tiir
cagrisimlar, ¢ogu tiiketicinin se¢im davraniginda etkisi olmayan, yiizeysel diizeyde
yapay baglantilar1 temsil etmektedir. Son olasilik ise, markanin en zor ve karmasik
olan yanlis yonetimi durumu, tiiketicinin markay1 ¢esitli mengeler ile iliskilendirmesi
ve satin alma kararlarinda bu bilgiyi kullanmasidir. Daginik mense atamalari, tiiketici
gruplarina gore degisen imajlar1 temsil etmektedir ve bu atamalar, 6zellikle
kategorideki 6nde gelen markalar belirli bir lilke imajina bagliysa, firmanin pazarlama

stratejisi ile tutarsiz olmaktadir (Samiee, Shimp ve Sharma, 2005: 381).

Baz1 uluslararas1 markalar menselerini maskeleyebilmektedir. Marka
menseinin dogru bigimde teshis edilme diizeyinin diisiik olmasi, ya markanin bir¢cok
tilkede tiretildigi ve erisilebilir oldugu seklinde algilandigini ya da marka menseinin
karar siirecinde onem teskil etmedigini gostermektedir. Bu kosullar altinda, bir
markanin rekabet etmesi gereken alanlar, firmanin daha iyi kontrol sagladigi kalite gibi
boyutlar1 kapsamalidir. Diger taraftan, marka menseinin dogru bigimde teshis edilme
diizeyinin yiiksek olmasi, tiikketicilerin mensee dikkat ettigini gostermektedir ve bu da,
uluslararasi pazarlamanin ve bu bilgiye karsi hassas olan ve bu bilgiyi igeren kiiresel
stratejilerin gelistirilmesi thtiyacini giliclendirmektedir (Samiee, Shimp ve Sharma,

2005: 380).

Uriine kars1 asinalig1 yiiksek olan tiiketiciler i¢in marka mengei daha fazla
onem arz etmektedir. Bunun sebebi, iiriin bilgisi ve asinaligi olan tiiketicinin, hangi
tilkelerin 1y1 hangilerinin kotii tretici oldugu konusunda bilgi sahibi olmasidir.
Fotograf makineleri hakkinda bilgisi olan bir tiiketici, ayn1 zamanda bu alanda tiretim
yapan Japon ve Alman menseli markalar arasindaki farki da bilmektedir (Johansson,

1980: 51).

Mense iilke ve markaya dair tarafsiz ve Oznel bilgi, tiiketici satin alma
davranislarinda agikga giiglii bir giidiileme kaynagidir. Bu nedenle, tiiketicilerin mense
iilke ve markayla olan asinalik diizeylerine dayal1 stratejiler gelistirmekle ilgilenen
firmalar, tiiketicilerin kendi iiriinleri ve rakiplerinin tiriinleri hakkinda sahip oldugu

bilgileri dikkate almalidir (Ozretic-Dosen, Skare ve Krupka, 2007: 135).
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UCUNCU BOLUM
TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISINDA MARKA MENSEI
BILINCINE YONELIK BIR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bir {iriin i¢in marka, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve onlari satin almaya tegvik
etmek icin en Onemli faktordiir. Pazarlama cabalarimin odak noktasini olusturan
tiikketici bir liriin satin almak istediginde, o iirline dair bircok markayla kars1 karsiya
kalmakta ve secim yapmast gerekmektedir. Bir markanin tiiketiciyi cezbetmesi ve
secilmesi i¢in ¢esitli 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu 6zelliklerin arasinda
bulunan kalite, fiyat gibi faktorlerin yani sira marka mensei de tercih konusunda etkin
rol oynayabilmektedir. Tiiketiciler, satin alma davranislarini mense bilgisine gore
diizenleyebilmektedir. Tiiketicilerin bu davranisi sergilemesi i¢in tercih edebilecegi

iriin markalarinin mengei hakkinda bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir.

Arastirmanin konusunu, tliketicilerin iiriin satin alma davramisinda marka
menselerini ne dl¢iide bildigi ve mense farkindaligi karsisinda satin alma davranisi
gerceklestirip gergeklestirmedigi olusturmaktadir. Arastirmada, tiiketicilerin mense
bilgisine ne derece sahip oldugu ve iiriin tercihlerinde marka mensei faktoriinii ne

derece goz onilinde bulundurarak hareket ettiklerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Ulkemizde marka veya iiriin mensei alaninda yapilan ¢alismalar daha ¢ok
yalnizca tiiketici etnosentrizimi ile iligkilendirilmis ve bir veya birkag ili ya da bolgeyi
kapsayacak sekilde arastirma yapilmistir. Bu arastirmada marka mensei farkli bir
alanda ele alinarak, mense bilincinin tiiketicilerin satin alma davraniglarina yansimasi
ve irlin tercihinde marka mensei faktoriinii ne derece onemsedikleri irdelenmis, bu
durumun etnosentrizim ile etkilesiminin olup olmadigi incelenmis ve arastirma
Tiirkiye’de tiim illeri kapsayacak bicimde gercgeklestirilmistir. Bu sebeplerden dolay1
literatiire ve bu konu hakkinda bilgi almak isteyenlere katki saglamasi

amaglanmaktadir.
2.  ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

Aragtirmanin ana kiitlesi Tiirkiye'deki tiiketicilerin tamamudir. Orneklem

TUIK'in (Tiirkiye Istatistik Kurumu) Tiirkiye'nin toplam niifusunun illere gore
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dagilimmi ve bu illeri temsil edecek kisi sayisim1  verdigi tablo
(www.tuik.gov.tr/Prelstatistik Tablo.do?istab_id=1590) temel alinarak

olusturulmustur.

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formu, pilot arastirma
gerceklestirmek amaciyla 30 kisiye uygulanmis ve gerekli diizeltmelerden sonra 803
kisilik 6rnek kitleye uygulanmigtir. Aragtirmada 6rnekleme yontemi olarak tesadiifi
olmayan Ornekleme metotlarindan biri olan “kolayda 6rnekleme” yoOntemi

kullanilmustir.

Tiiketicilere uygulanan anket {ic béliimden olusmaktadir. ilk boliimde
tilkketicilerin cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve gelir diizeyi olmak iizere
demografik 6zelliklerini 6lgen sorular bulunmaktadir. ikinci béliimde Shimp ve
Sharma (1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE o0lgegi kullanilmistir. Ag¢ilimi
Consumer Ethnocentrism Tendency Scale (Tiiketici Etnosentrizm Egilimi Olgegi)
olan bu dlgek, tiiketici etnosentrizmi kavrami ile ortaya ¢ikan ve yabanci iiriinlerin
satin alinmasinin ne derece uygun oldugunu ya da bunlarin satin alinmasinin ahlaki
boyutunun ne oldugunu sorgulamak igin kullamlmaktadir. Ilk olarak Amerikan
tiikketicilerin, Amerikan yapimi yerine ithal iirlinlerin satin alinmasima iligkin
etnosentrik egilimlerini dlgmekte kullanilmistir. Olgegin 6zgiin hali 17 maddeden
olusmaktadir. Bununla birlikte ayn1 calismada yazarlar tarafindan bu 17 madde
icerisinden secilen 10 madde ile de Ol¢limiin gerceklestirilebilecegi belirtilmistir
(Shimp ve Sharma, 1987: 281-283). Bu arastirmada, ankete katilan tiiketicilerin zaman
kisit1 nedeniyle 10 maddeli CETSCALE o6lgeginin kullanilmasi uygun goriilmiistiir.
CETSCALE 6lgegi anlam biitiinliigii bozulmadan Ingilizceden Tiirkgeye ¢evrilmis,
Amerikan tiirlinii ve Amerikanlik gibi ifadeler degistirilerek, bunlarin yerine Tiirk
tiriinii ya da Tirklik ifadeleri kullanilmistir. Tiiketicilerin bu boliimdeki énermeleri
5’1 likert (1- Kesinlikle katilmiyorum, 5- Tamamen katiliyorum) Olgegine gore
degerlendirmeleri istenmistir. Arastirmanin ti¢lincii boliimiinde ise tiiketicilerin marka
mensei bilinglerini 6lgmek amaciyla gelistirilen ve tiiketicilerin markaya dair mense
bilgilerini, markay1 kullanip kullanmadiklarini ve eger kullanmiyorlar ise kullanmama
nedenini belirlemeye yonelik agik ve kapali uglu tarzda 18 adet soru iceren bir 6lgek
yer almaktadir. Bu 0Olgek ile gida sektoriinde faaliyet gosteren kiiresel ¢aptaki en

degerli ilk dort marka ile mensei Tiirkiye olan en degerli ilk iki markanin tiiketiciler
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tarafindan degerlendirilmesi amaglanmistir.

Bu markalarin belirlenmesi i¢in bagimsiz is degerleme ve danismanlik sirketi
olan ve her yil biitiin sektor ve cografyalarda 3.500'in iizerinde markanin pazarlama
ve yatinm uygulamalarina dayali degerlendirmelerini yapan Brand Finance’in

verilerinden yararlanilmistir (http://brandfinance.com/who-we-are/our-story/).

Veriler 2018 yili 19 Nisan-5 Mayis tarihleri arasinda toplanmistir. Arastirma
kapsaminda farkli demografik oOzelliklere sahip tiiketicilerin  goriislerine
bagvurulmustur. Bir arastirma firmasi ile anlasilarak verilerin tiiketicilerle telefonda
anket yontemi ile toplanmasi saglanmistir. Elde edilen veriler SPSS 21 (Statistical
Package for Social Scientist) istatistik paket programinda degerlendirmeye tabi
tutulmustur. Veriler arastirmanin amacina uygun bir bi¢imde frekans Analizi, t-Test
Analizi, Tek Yonli ANOVA ve Ki-Kare Analizi ile ¢6ztiimlenmistir. Arastirmada
kullanilan CETSCALE o0lgeginin giivenilirligi i¢in Cronbach Alpha degerine
bakilmistir. CETSCALE o6lgegine iliskin yapilan giivenilirlik analizi Tablo 3’de
verilmistir. Anket formu Ek 1'de yer almaktadir.

Tablo 3. Giivenilirlik Analizi Sonucu

Olcek Cronbach's Alpha (u)
CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Tendency Scale) ,908

Pazarda faaliyet gosteren tiim sektdrlerin ve bu sektorlerdeki tiim markalarin
dahil edilememesi ve anketin sehir merkezlerindeki kisilere yapilmis olmasi bu

arastirmanin sinirlarini olusturmaktadir.
3.  ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda marka mense bilinglerini 6l¢mek
amaciyla arastirmaya Tiirkiye genelinden, farkli yas, egitim diizeyi, meslek ve
ortalama aylik hane gelirine sahip olan kadin ve erkek tiiketicilerden olusan 803 kisi
dahil edilmistir. Arastirmanin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini

belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.

Arastirmada ilk olarak, katilimcilara ait demografik 6zelliklerin frekanslar
alinmis ve bunlarin analizleri yapilmistir. Daha sonra arastirmanin diger boliimleri icin
ise cinsiyet gibi ikili gruplarin arasinda farklilik olup olmadigini test etmek amaciyla

bagimsiz gruplar t-testi, ikiden fazla olan yas, egitim durumu, meslek ve ortalama aylik
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hane geliri gibi bagimsiz gruplarin arasinda anlamli bir farkliligin bulunup
bulunmadigini test etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve ki-kare
analizi yapilmistir. Arastirmada yapilan tiim varyans analizlerinde oncelikle ele
alimacak gruplarin homojen dagilim gosterip gostermedigini 6grenmek i¢in Levene
testinden grup varyanslarimin esitligine bakilmis ve sonuca gbre duruma uygun
testlerin kullanilmas1 amaglanmistir. Gruplararasi varyansin esit oldugu durumlarda
kullanilan post-hoc test istatistiklerinden Hochberg’s GT2 ile Gabriel; varyanslarin
esit olmadig1 durumlarda kullanilan post-hoc test istatistiklerinden ise Games-Howell

testi tercih edilmistir.
3.1. ORNEKLEMIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Anketin birinci bolimiinde katilimcilardan cinsiyet, yas, egitim durumu,
meslek ve ortalama aylik hane geliri sorularini1 cevaplamalari istenmistir. Buna gore,

ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri su sekildedir;

Tablo 4. Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

CINSIYET KISISAYISI | % MESLEK KiSi SAYISI %
Kadin 273 34,0 Ogrenci 55 6,8
Erkek 530 66,0 | isci 3 91

YAS KISISAYISI | % Memur 161 20,0

20 yas ve alt1 41 51 Ev Hanimi 1 838
21-30 yas arasi 128 15,9 Serbest Meslek 107 13,3
31-40 yas arast 258 32,1 Ozel Sektor 213 26,5
41-50 yas arasi 190 23,7 Emekli 84 10,5
51-60 yas aras1 126 15,7 | Issiz 18 2,2
61 yas ve iistii 60 75 | Ciftci 21 2,6

EGITIM KISTSAVISI i GELIR KiSi SAYISI %
OKur-yazar degil 17 2,1
Tlkokul 46 5,7 1700 TL ve alt1 199 24,8
Ortaokul 88 11,0 1701-2500 TL arasi 149 18,6
Lise 233 29,0 2501-3500 TL aras1 202 25,2
On Lisans 199 24.8 3501-4500 TL aras1 132 16,4
Lisans 169 21,0 4501-5500 TL arast 54 6,7
Lisansusti 51 6,4 5501 TL ve iizeri 67 8,3

TOPLAM 803 100,00 TOPLAM 803 100,00
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Tabloda, satin alma davranisinda marka mensei bilincinin belirlenmesinde
tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve ortalama aylik hane geliri gibi

Ozelliklerinin dagilimlar1 goriilmektedir.

Cinsiyet, tiim arastirmalarda oldugu gibi, tiiketici satin alma davranisinda
marka mengei bilincinin tespit edilmesinde de Onemli bir belirleyicidir. Ankete

katilanlarin %66’sin1 erkekler olustururken, %34’ tinii kadinlar olusturmaktadir.

Yas biitiin arastirmalarda biiylik 6nem ifade eden bir degiskendir. Ankete
katilanlarin %32,1°1 31-40 yas arasinda, %23,7’si ise 41-50 yas arasinda yer

almaktadir.

Ankete katilanlar egitim diizeyleri bakimindan incelendiginde %29’unun lise

mezunu, %24,8’inin ise 6n lisans mezunu oldugu goriilmektedir.

Meslek, tiim arastirmalarda énemli bir degisken olarak yer almaktadir. Bu
aragtirmada katilimcilara 9 farkli gruptan olusan meslek dallar1 sunulmus ve bu
gruplarin diginda kalan mesleklere sahip olan katilimeilar igin bir de ‘diger’ se¢enegi
yer almaktadir. Buna gore ankete katilanlarin %26,5’1 6zel sektor calisani iken

%20,0’si memurdur.

Gelir diizeyi, bireylerin ihtiyag ve isteklerini temin etmek amaciyla
gergeklestirdikleri satin alimlarda, davranislar iizerinde dogrudan etkisi olan oldukca
onemli bir belirleyicidir. Gelir diizeyi bakimindan ele alindiginda, ankete katilanlarin

%25,2’sinin geliri 2501-3500 TL arasinda, %24,8’inin geliri ise 1700 TL ve altindadr.

3.2. ORNEKLEMDE YER ALAN TUKETICILERIN ETNOSENTRIK
EGILIMLERINE ILISKIN BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde anket c¢alismasina katilan tiiketicilerin cinsiyet,
yas, egitim, meslek ve ortalama aylik hane gelirlerine gore etnosentrik egilimleri
incelenmektedir. Anket calismasi esnasinda, tiiketicilerin etnosentrik egilimlerinin
anlagilabilmesi adina 5’li Likert tipi 6l¢ek sunularak, katilimcilardan cevaplarini 1-
Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Fikrim yok/ Kararsizim, 4- Katiliyorum
ve 5- Tamamen katiliyorum seklinde vermeleri istenmistir. Elde edilen verilere gore,
ilk olarak CETSCALE ifadelerinin her biri igin t-testi ile varyans analizi yapilmis ve

sonuglar 0,05 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir. Ikinci olarak, tiiketicilerin
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etnosentrik egilimlerini ortaya ¢ikarabilmek amaciyla tiiketici etnosentrik egilimlerini
Olcen CETSCALE olgegine verilmis olan yanitlarin toplam skorunu veren
CETSCORE hesaplanmis ve farkli etnosentrik diizeyleri degerlendirebilmek icin

katilimcilarin skorlarina gore 3 gruba ayrilmistir.
3.2.1. CETSCALE ifadeleri i¢in T-Testi fle Varyans Analizi

Anket calismasi esnasinda, tiiketicilerin  etnosentrik  egilimlerinin
anlagilabilmesi adina sunulan 5’11 Likert tipi 6lgege verilen cevaplardan elde edilen
verilere gore, CETSCALE ifadelerinin her biri i¢in t-testi ile varyans analizi yapilmis
ve sonuglar 0,05 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Tablo 5. ‘Yabanct Menseli Uriinler Satin Almak Tiirkliik Ile Bagdasmaz.’
Ifadesi Ile Cinsiyet Arasindaki Tliski

IFADE Cinsiyet | Ort. | Std. Sapma F i daf | sig
Yabanci mengeli tirtinler Kadin | 2,55 1,28
satin almak Tiirkliik ile 2,011 2,122 801 | ,034
bagdasmaz. Erkek 2,75 1,31

Yapilan t-testine gore cinsiyet ile “Yabanct menseli iiriinler satin almak
Tiirkliik ile bagdasmaz.’ ifadesi arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,05).
Buna gore arastirmaya katilan erkek tiiketiciler (ort.=2,75), yabanci menseli {iriinler
satin almak Tiirkliik ile bagdasmaz ifadesine kadin tiiketicilere (ort.=2,55) gore daha
fazla katilmaktadir.

Yapilan varyans analizine gore farkli yas araliginda yer alan tiiketicilerin
“Yalnizca Tiirkiye'de tiretilemeyen lriinler ithal edilmelidir.’, ‘En once, sonra ve her
zaman Turk irlinleri gelir.’, “Yabanci menseli irlinler satin almak Tirklik ile
bagdagmaz.’, ‘Yabanci menseli iirtinleri satin almak dogru degildir, ¢ilinkii bu durum
Tiirklerin issiz kalmasina neden olur.’, ‘Gerg¢ek bir Tiirk her zaman Tiirk iiriinleri satin
almalidir.’, ‘Bagka tilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine Tiirk
irlinlerini satin almaliyiz.’, ‘Tirkler yabanci iirlinleri satin almamalidir, ¢ilinkii bu Tiirk
ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur.’, ‘Uzun vadede bana maliyeti daha
fazla olsa da Tiirk iiriinlerini satin almayi tercih ederim.’, ‘Yalnizca kendi lilkemizde
tiretemedigimiz {riinleri yabanci lilkelerden satin almaliyiz.” ve ‘Yabanci iilkelerde
imal edilen ftriinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tirklerin issiz kalmalarindan

sorumludur.” ifadelerine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli  bir farklilik
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bulunmamaktadir.

Yapilan varyans analizine gore farkli egitim diizeyleri olan tiiketiciler ile
‘Yalnizca Tiirkiye'de iiretilemeyen {riinler ithal edilmelidir.” ifadesine ydnelik

tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 6. ‘En Once, Sonra ve Her Zaman Tiirk Uriinleri Gelir.' Ifadesi Ile
Egitim Durumu Arasindaki lliski

Okur-yazar degil 2,59 1,54

[lkokul 2,26 1,16

En Once, sonra ve her Orta}okul 2,05 1,07
zaman Tii’rk tirtinleri gelir = Lise 2,21 1,08 2,871 6 009

’ On Lisans 2,05 1,09

Lisans 1,88 0,93

Lisanstistii 2,35 1,32

Yapilan varyans analizine gore farkli egitim diizeyleri olan tiiketiciler ile ‘En
once, sonra ve her zaman Tirk iiriinleri gelir.” ifadesine yonelik tutumlar1 arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Buna gore lise mezunu tiiketiciler ile lisans
mezunu tiiketicilerin arasinda farklilik bulunmaktadir. Lise mezunu tiiketiciler, lisans

mezunlarina gore bu ifadeye daha fazla katilmaktadir.

. Tablo 7. 'Yabanct Mengeli Uriil.cler Satin Almak Tiirkliik Ile Bagdasmaz.'
Ifadesi Ile Egitim Durumu Arasindaki Iliski

IFADE Egitim Durumu Ort. Std. Sapma = df Sig.
Okur-yazar degil 2,06 1,03
Tlkokul 2,28 0,99
Yabanci menseli iiriinler Ortaokul 2,43 1,28
satin almak Tirklik ile Lise 2,67 1,28 3,435 6 ,002
bagdagmaz. On Lisans 2,67 1,30
Lisans 2,88 1,35
Lisanstistii 3,08 1,40

Yapilan varyans analizine gore farkli egitim diizeyleri olan tiiketiciler ile
“Yabanci menseli {irlinler satin almak Tiirklik ile bagdagmaz.” ifadesine yonelik
tutumlari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Buna gore, okur-yazar olmayan
tiiketiciler ile lisansiistii mezunu tiiketiciler arasinda farklilik bulunmaktadir. Ilkokul
mezunu tiliketiciler ile lisans mezunlar1 ve lisansiisti mezunlar1 arasinda farklilik
bulunmaktadir. Lisansiistii mezunu tiiketiciler, okur-yazar olmayan tiiketicilere gore
bu ifadeye daha fazla katilmaktayken; lisans mezunu ile lisansiistii mezunu tiiketiciler,

ilkokul mezunlaria gore bu ifadeye daha fazla katilmaktadir.
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Tablo 8. "Yabanci Menseli Uriinleri Satin Almak Dogru Degildir, Ciinkii Bu
Durum Tiirklerin Issiz Kalmasina Neden Olur.’ Ifadesi Ile Egitim Durumu
Arasindaki Iligki

IFADE Egitim Durumu Ort. Std. Sapma = df Sig.
Okur-yazar degil 1,82 ,883
Yabanci menseli iriinleri [lkokul 2,59 1,127
satin almak dogru Ortaokul 2,27 1,047

degildir, ¢linkii bu durum Lise 2,49 1,222 3,192 6 ,004
Tiirklerin issiz kalmasina On Lisans 2,45 1,221
neden olur. Lisans 2,62 1,300
Lisansiistii 3,00 1,311

Yapilan varyans analizine gore farkli egitim diizeyleri olan tiiketiciler ile
“Yabanci1 menseli {irtinleri satin almak dogru degildir, ¢linkii bu durum Tiirklerin issiz
kalmasina neden olur.” ifadesine yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Buna gore, okur-yazar olmayan tiiketiciler ile lisans mezunu ve
lisansiistii mezunu tiiketiciler arasinda farklilik bulunmaktadir. Ortaokul mezunlari ile
lisansiistii mezunu tiiketiciler arasinda farklilik bulunmaktadir. Lisans mezunu ve
lisansiistii mezunu tiiketiciler, okur-yazar olmayan tiiketicilere gore bu ifadeye daha
fazla katilmaktayken; lisansiistii mezunu tiiketiciler, ortaokul mezunlarina gére bu

ifadeye daha fazla katilmaktadir.

Yapilan varyans analizine gore farkli egitim diizeyleri olan tiiketiciler ile
‘Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk tiriinleri satin almalidir.” ve ‘Bagka {tilkelerin bize
mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine Tiirk {riinlerini satin almaliyiz.’
ifadelerine yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 9. 'Tiirkler Yabanci Uriinleri Satin Almamahdiwr, Ciinkii Bu Tiirk

Ekonomisine Zarar Verir ve Issizlige Neden Olur." Ifadesi Ile Egitim Durumu
Arasindaki Iliski

IFADE Egitim Durumu Ort. Std. Sapma = df Sig.
Okur-yazar degil 3,00 1,46
Tiirkler yabanci iiriinleri [lkokul 2,50 1,03
satin almamalidir, ¢linkii Ortaokul 2,53 1,12

bu Tiirk ekonomisine Lise 2,61 1,20 2,363 6 ,029
zarar verir ve issizlige On Lisans 2,44 1,15
neden olur. Lisans 2,43 1,16
Lisanstistii 3,00 1,30

Yapilan varyans analizine gore farkli egitim diizeyleri olan tiiketiciler ile

‘Tiirkler yabanct tirlinleri satin almamalidir, ¢linkii bu Tiirk ekonomisine zarar verir ve
igsizlige neden olur.” ifadesine yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik

bulunmaktadir. Buna gore, lisansiistii mezunu tiiketiciler ile lisans mezunu ve 6nlisans
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mezunu tiiketiciler arasinda farklilik bulunmaktadir. Lisansiistii mezunu tiiketiciler,

lisans mezunlar1 ve dnlisans mezunlarina gore bu ifadeye daha fazla katilmaktadir.

Yapilan varyans analizine gore farkli egitim diizeyleri olan tiiketiciler ile ‘Uzun
vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk {iriinlerini satin almayi tercih ederim.’

ifadesine yonelik tutumlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 10. 'Yalmizca Kendi l?lkemizde Uretemedigimiz Urii.nleri Yabanci
Ulkelerden Satin Almalyiz.’ Ifadesi Ile Egitim Durumu Arasindaki Iliski

Okur-yazar degil 3,00 1,32

Yalnizca kendi Tlkokul 2,39 1,30

tlkemizde Ortaokul 2,44 1,17
iiretemedigimiz iiriinleri Lise 2,61 1,15 4,322 6 ,000

yabanci tilkelerden satin On Lisans 2,29 1,13

almaliy1z. Lisans 2,13 1,11

Lisansiistii 2,69 1,42

Yapilan varyans analizine gore farkli egitim diizeyleri olan tiiketiciler ile
‘Yalnizca kendi iilkemizde iiretemedigimiz {iriinleri yabanci {ilkelerden satin
almaliy1z.” ifadesine yonelik tutumlart arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Buna gore, lise mezunu tiiketiciler ile lisans mezunu tiiketiciler arasinda farklilik
bulunmaktadir. Lise mezunu tiiketiciler, lisans mezunlarina gore bu ifadeye daha fazla

katilmaktadir.

Yapilan varyans analizine gore farkli egitim diizeyleri olan tiiketiciler ile
“Yabanci iilkelerde imal edilen {irtinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin igsiz
kalmalarindan sorumludur.’ ifadesine yonelik tutumlari arasinda anlaml bir farklilik

bulunmamaktadir.

Yapilan varyans analizine gore farkli meslek gruplarinda yer alan tiiketiciler
ile ‘Yalnizca Tiirkiye'de iiretilemeyen iirlinler ithal edilmelidir.” ifadesine yonelik

tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Yapilan varyans analizine gore farkli meslek gruplarinda yer alan tiiketiciler
ile ‘En once, sonra ve her zaman Tiirk {irtinleri gelir.” ifadesine yonelik tutumlar

arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
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_ Tablo 11. 'Yabanci Menseli Uriinler Satin Almak Tiirkliik Ile Bagdasmaz.'
Ifadesi Ile Meslek Arasindaki Iliski

IFADE Meslek Ort. | Std.Sapma | F | df | Sig.
Ogrenci 3,00 1,39
Isci 2,63 1,24
Memur 2,89 1,32
Yabanci menseli iiriinler Ev Hanim 2,42 1,13
satin almak Tiirklik ile Serbest Meslek 2,71 1,38 3,561 | g ,000
bagdasmaz. Ozel Sektdr 2,74 1,31
Emekli 2,45 1,13
Issiz 2,50 1,38
Ciftci 1,62 1,02

Yapilan varyans analizine gore farkli meslek gruplarinda yer alan tiiketiciler
ile “Yabanci menseli {irlinler satin almak Tiirkliik ile bagdagmaz.” ifadesine yonelik
tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Buna gore, 6grenci, isci,
memur, serbest meslek ve 6zel sektér meslek gruplarinda yer alan tiiketiciler ile
ciftciler arasinda farklilik bulunmaktadir. Ogrenci, is¢i, memur, serbest meslek ve dzel
sektor meslek gruplarinda yer alan tiiketiciler, ¢iftgilere gore bu ifadeye daha fazla

katilmaktadir.

Yapilan varyans analizine gore farkli meslek gruplarinda yer alan tiiketiciler
ile “Yabanct menseli tirtinleri satin almak dogru degildir, ¢iinkii bu durum Tiirklerin
1gsiz kalmasina neden olur.” ifadesine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.

' Tablo 12. 'Ger¢ek Bir Tiirk Her Zaman Tiirk Uriinleri Satn Almahdir.’
Ifadesi lle Meslek Arasindaki Iliski

IFADE Meslek Ort. Std. Sapma = df Sig.
Ogrenci 2,89 1,36
Isci 2,68 1,32
Memur 2,58 1,14
Gergek bir Tiirk her Ev Hanimi 2,65 1,23
zaman Turk trlinleri satin Serbest Meslek 2,56 1,27 2,699 ) ,006
almalidir. Ozel Sektor 2,39 1,18
Emekli 2,31 1,07
Issiz 2,67 1,14
Ciftci 1,76 1,09

Yapilan varyans analizine gore farkli meslek gruplarinda yer alan tiiketiciler
ile ‘Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk iirlinleri satin almalidir.” ifadesine yonelik
tutumlart arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Buna goére, 6grenciler ile

ciftciler arasinda farklilik bulunmaktadir. Ogrenciler, ciftgilere gore bu ifadeye daha
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fazla katilmaktadir.

Tablo 13. 'Baska Ulkelerin Bize Mal Satarak Zengin Olmasina I'z:in Vermek
Yerine Tiirk Uriinlerini Satin Almalyiz.' Ifadesi Ile Meslek Arasindaki Iliski

IFADE Meslek Ort. Std.Sapma | F | df | Sig.
Ogrenci 2,53 1,15
sci 2,41 1,09
Memur 2,34 1,11

Bagka tilkelerin bize mal

K ol Ev Hanim 2,56 1,34
f;‘fsrjerrzrf:kgl;ggaﬁﬁ Serbest Meslek 2,19 117 3132 | g | ,002

irtinlerini satin almalry1z. Ozel Sek_t or 2,10 1,06

Emekli 2,36 1,12

Esiz 2,78 1,11

Ciftei 1,67 0,91

Yapilan varyans analizine gore farkli meslek gruplarinda yer alan tiiketiciler
ile ‘Basgka tilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine tiirk
tirtinlerini satin almaliy1z.” ifadesine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Buna gore, 6grenci, ev hanimi ve issiz tiiketiciler ile ¢ift¢iler arasinda
farklilik bulunmaktadir. Ogrenci, ev hanimi ve issiz tiiketiciler, ¢iftcilere gore bu

ifadeye daha fazla katilmaktadir.

Yapilan varyans analizine gore farkli meslek gruplarinda yer alan tiiketiciler
ile ‘Tiirkler yabanci iiriinleri satin almamalidir, ¢linkii bu Tiirk ekonomisine zarar verir
ve issizlige neden olur.” ifadesine yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.

Tablo 14. 'Uzun Vadede Bana Maliyeti Daha Fazla Olsa Da Tiirk Uriinlerini
Satin Almay1 Tercih Ederim.’ Ifadesi Ile Meslek Arasindaki Iliski

IFADE Meslek Ort. | Std.Sapma = df | Sig.
Ogrenci 2,96 1,20
Isci 2,45 1,17
Uzun vadede bana maliyeti Memur 2,50 118
daha fazla olsa da Tiirk Ev Hanim 2,75 125
iiriinlerini satm almay1 Se_rbest Meslek 2,49 1,22 2,511 8 ,011
tercih ederim. Ozel Sektor 2,33 1,20
Emekli 2,38 1,03
Issiz 2,78 1,17
Ciftei 2,10 1,22

Yapilan varyans analizine gore farkli meslek gruplarinda yer alan tiiketiciler
ile ‘Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk iirlinlerini satin almay1 tercih
ederim.’ ifadesine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Buna gore, 6grenciler ile 6zel sektdr calisanlari arasinda farklilik bulunmaktadir.
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Ogrenciler, 6zel sektor calisanlarina gore bu ifadeye daha fazla katilmaktadir.

Yapilan varyans analizine gore farkli meslek gruplarinda yer alan tiiketiciler
ile ‘Yalnizca kendi iilkemizde iiretemedigimiz fiiriinleri yabanci iilkelerden satin
almaliy1z.” ifadesine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 15. 'Yabanct Ulkelerde Imal Edilen Uriinleri Satin Alan Tiirk

Tiiketiciler, piger Tiirklerin Issiz Kalmalarindan Sorumludur.’ ifadesi Ile Meslek
Arasindaki Iligki

IFADE Meslek Ort. Std. Sapma = df Sig.
Ogrenci 3,09 1,36
Isci 2,67 1,15
T
%‘Eriﬁu‘ﬁggcff;fagg; an Serbest Meslek | 2,81 1,37 2619 | g | ,008
Tirklerin issiz ’ Ozel Sek.tt')r 2,74 1,23
kalmalarindan sorumludur. E.m ekli 2,64 1,18
fssiz 3,28 1,32
Cifti 1,86 1,06

Yapilan varyans analizine gore farkli meslek gruplarinda yer alan tiiketiciler
ile “Yabanci iilkelerde imal edilen iirtinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin
issiz kalmalarindan sorumludur.” ifadesine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Buna gore, 6grenci, memur, serbest meslek, 6zel sektor ve
igsiz meslek gruplarinda yer alan tiiketiciler ile ciftciler arasinda farklilik
bulunmaktadir. Ogrenci, memur, serbest meslek, o6zel sektdr ve issiz meslek

gruplarinda yer alan tiiketiciler, cift¢ilere gore bu ifadeye daha fazla katilmaktadir.

Yapilan varyans analizine gore farkli ortalama aylik hane gelir diizeyi
gruplarinda yer alan tiiketiciler ile “Yalmzca Tiirkiye'de iiretilemeyen fiiriinler ithal
edilmelidir.”  ifadesine yonelik tutumlari arasinda anlamli  bir farklilik

bulunmamaktadir.

Tablo 16. '"En Once, Sonra ve Her Zaman Tiirk Uriinleri Gelir.' Ifadesi Ile
Ortalama Ayhk Hane Geliri Arasindaki Iliski

IFADE Gelir Ort. | Std. Sapma F df Sig.
1700 TL ve alt1 2,33 1,19
1701-2500 TL aras1 2,00 0,97

En 6nce, sonra ve her

e . 2501-3500 TL arast 2,12 1,09

za;rilran Tirk triinleri 3501-4500 TL arast 2.02 116 2,840 5 ,015
getir. 4501-5500 TL arasi | 1,96 1,11
5501 TL ve lizeri 1,90 0,84

Yapilan varyans analizine gore farkli ortalama aylik hane gelir diizeyi
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gruplarinda yer alan tiiketiciler ile ‘En Once, sonra ve her zaman Tiirk {iriinleri gelir.’
ifadesine yonelik tutumlari arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir. Buna gore,
geliri 1700 TL ve alt1 olan tiiketiciler ile geliri 5501 TL ve iizeri olan tiiketiciler
arasinda farklilik bulunmaktadir. Geliri 1700 TL ve alt1 olan tiiketiciler, geliri 5501 TL

ve lizeri olan tiiketicilere gore bu ifadeye daha fazla katilmaktadir.

_ Tablo 17. 'Yabancit Menseli Uriinler Satin Almak Tiirkliik Ile Bagdasmaz.'
Ifadesi Ile Ortalama Aylik Hane Geliri Arasindaki Iliski

IFADE Gelir Ort. | Std. Sapma = df | Sig.
1700 TL ve alt1 2,59 1,24
1701-2500 TL aras1 2,44 1,23

Yabanci menseli

. 2501-3500 TL aras1 2,73 1,30
%“r‘lﬂ%rksﬁt;‘;z{?:kmaz 3501-4500 TL arast | 2,67 141 4,765 | 5 | ,000

BAAMAZ. = 501-5500 TL aras1 | 2,74 1,36

5501 TL ve lizeri 3,33 1,15

Yapilan varyans analizine gore farkli ortalama aylik hane gelir diizeyi
gruplarinda yer alan tiiketiciler ile ‘En Once, sonra ve her zaman Tiirk tiriinleri gelir.’
ifadesine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Buna gore,
geliri 5501 TL ve tizeri olan tiiketiciler ile gelirleri 1700 TL ve alt1, 1701-2500 TL
arasi, 2501-3500 TL aras1 ve 3501-4500 TL aras1 olan tiiketiciler arasinda farklilik
bulunmaktadir. Geliri 5501 TL ve iizeri olan tiiketiciler, gelirleri 1700 TL ve alt1, 1701-
2500 TL aras1, 2501-3500 TL aras1 ve 3501-4500 TL aras1 olan tiiketicilere gére bu
ifadeye daha fazla katilmaktadir.

Tablo 18. 'Yabancit Menseli Uriinleri Satin Almak Dogru Degildir, Ciinkii

Bu Durum Tiirklerin Issiz Kalmasina Neden Olur.’ Ifadesi Ile Ortalama Aylik Hane
Geliri Arasindaki Iliski

IFADE Gelir Ort. Std. Sapma = df | Ssig.
Yabanci menseli 1700 TL ve alt1 2,48 1,17
iiriinleri satin almak 1701-2500 TL aras1 2,29 1,11
dogru degildir, ¢iinkii 2501-3500 TL aras1 2,49 1,23 3809 | 5 002
bu durum Tiirklerin 3501-4500 TL aras1 2,53 1,32 ' '
igsiz kalmasina neden 4501-5500 TL aras1 | 2,57 1,39
olur. 5501 TL ve iizeri 3,06 1,17

Yapilan varyans analizine gore farkli ortalama aylik hane gelir diizeyi
gruplarinda yer alan tiiketiciler ile ‘Yabanci menseli iiriinleri satin almak dogru
degildir, ¢iinkii bu durum Tiirklerin i1gsiz kalmasina neden olur.” ifadesine yonelik
tutumlart arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Buna gore, geliri 5501 TL ve

lizeri olan tiiketiciler ile gelirleri 1700 TL ve alt1, 1701-2500 TL aras1, 2501-3500 TL
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aras1 ve 3501-4500 TL aras1 olan tiiketiciler arasinda farklilik bulunmaktadir. Geliri
5501 TL ve iizeri olan tiiketiciler, gelirleri 1700 TL ve alt1, 1701-2500 TL arast, 2501-
3500 TL arast ve 3501-4500 TL aras1 olan tiiketicilere gore bu ifadeye daha fazla
katilmaktadir.

_ Tablo 19. 'Gergek Bir Tiirk Her Zaman Tiirk Uriinleri Satin Almaldr.’
Ifadesi lle Ortalama Aylik Hane Geliri Arasindaki Iligki

IFADE Gelir Ort. | Std. Sapma = df | Sig.
1700 TL ve alt1 2,60 1,23
R 1701-2500 TL aras1 2,34 1,18
Sae;liikﬁig 3;1;11;:; 2501-3500 TL arast | 2,56 121 3,397 005
satn almalidir 3501-4500 TL aras1 2,30 1,17 ! 5 !
’ 4501-5500 TL aras1 2,48 1,31
5501 TL ve tizeri 2,94 1,08

Yapilan varyans analizine gore farkli ortalama aylik hane gelir diizeyi
gruplarinda yer alan tiiketiciler ile ‘Gergek bir Tiirk her zaman Tirk {iriinleri satin
almalidir.” ifadesine yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
Buna gore, geliri 5501 TL ve iizeri olan tiiketiciler ile gelirleri 1701-2500 TL aras1 ve
3501-4500 TL arasi olan tiiketiciler arasinda farklilik bulunmaktadir. Geliri 5501 TL
ve lizeri olan tiiketiciler, gelirleri 1701-2500 TL aras1 ve 3501-4500 TL aras1 olan
tiikketicilere gore bu ifadeye daha fazla katilmaktadir.

Tablo 20. 'Baska Ulkelerin Bize Mal Satarak Zengin Olmasina Izin Vermek

Yerine Tiirk Uriinlerini Satin Almalyz.’ Ifadesi Ile Ortalama Aylk Hane Geliri
Arasindaki Iliski

IFADE Gelir Ort. | Std. Sapma = df | Sig.
1700 TL ve alt1 2,58 1,24
Baska iilkelerin bize mal 1701-2500 TL aras1 | 2,18 1,05
satarak zengin olmasina 2501-3500 TL aras1 | 2,32 1,15 4565 | 5 000
izin vermek yerine Tiirk 3501-4500 TL aras1 | 2,06 1,11 ' '
urilinlerini satin almaliy1z. 4501-5500 TL arast 2,06 0,94
5501 TL ve tizeri 2,21 0,99

Yapilan varyans analizine gore farkli ortalama aylik hane gelir diizeyi
gruplarinda yer alan tiiketiciler ile ‘Bagka iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina
izin vermek yerine Tiirk iriinlerini satin almaliyiz.” ifadesine yonelik tutumlar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Buna gore, geliri 1700 TL ve alt1 olan
tiiketiciler ile gelirleri 1701-2500 TL aras1, 3501-4500 TL aras1 ve 4501-5500 TL aras1
olan tiiketiciler arasinda farklilik bulunmaktadir. Geliri 1700 TL ve alt1 olan
tiikketiciler, gelirleri 1701-2500 TL arasi, 3501-4500 TL aras1 ve 4501-5500 TL aras1
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olan tiiketicilere gore bu ifadeye daha fazla katilmaktadir.

Yapilan varyans analizine gore farkli ortalama aylik hane gelir diizeyi
gruplarinda yer alan tiiketiciler ile ‘Tiirkler yabanci iiriinleri satin almamalidir, ¢iinkii
bu Tiirk ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur.” ifadesine yonelik tutumlari

arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Yapilan varyans analizine gore farkli ortalama aylik hane gelir diizeyi
gruplarinda yer alan tiiketiciler ile ‘Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk
iriinlerini satin almayi tercih ederim.” ifadesine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir.

Yapilan varyans analizine gore farkli ortalama aylik hane gelir diizeyi
gruplarinda yer alan tiiketiciler ile “Yalnizca kendi iilkemizde iiretemedigimiz tiriinleri
yabanci iilkelerden satin almaliy1z.” ifadesine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 21. 'Yabanci Ulkelerde Imal Edilen Uriinleri Satnn Alan Tiirk

Tiiketiciler, Diger Tiirklerin I'§s.iz Kalmalarindan Sorumludur.’ Ifadesi Ile Ortalama
Aylik Hane Geliri Arasindaki Iligki

IFADE Gelir Ort. | Std.Sapma | F | df | Sig.
Yabanci iilkelerde imal 1700 TL ve alt1 2,76 1,29
edilen triinleri satin 1701-2500 TL aras1 | 2,58 1,19
alan Tirk tiiketiciler, 2501-3500 TL aras1 | 2,91 1,26 3018 010
diger Tirklerin igsiz 3501-4500 TL arast | 2,67 1,33 ! S '
kalmalarindan 4501-5500 TL aras1 | 2,67 1,29
sorumludur. 5501 TL ve tizeri 3,21 1,20

Yapilan varyans analizine gore farkli ortalama aylik hane gelir diizeyi
gruplarinda yer alan tiiketiciler ile ‘Yabanci iilkelerde imal edilen iirlinleri satin alan
Tirk tiiketiciler, diger Tirklerin issiz kalmalarindan sorumludur.’ ifadesine yonelik
tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Buna gore, geliri 5501 TL ve
tizeri olan tiiketiciler ile geliri 1701-2500 TL aras1 olan tiiketiciler arasinda farklilik
bulunmaktadir. Geliri 5501 TL ve {izeri olan tiiketiciler, geliri 1701-2500 TL aras1 olan

tiikketicilere gore bu ifadeye daha fazla katilmaktadir.

3.2.2. Demografik Ozelliklerin Etnosentrik Egilim Diizeyleri Uzerindeki
Etkisi Icin T-Testi ile Varyans Analizi

Ankete katilan tiiketicilerin etnosentrik egilimlerini belirlemek amaciyla

etnosentrik egilimleri 6lcen CETSCALE 6lcegine verilmis olan yanitlarin toplam
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skorunu veren CETSCORE hesaplanmig ve farkli etnosentrik diizeyleri
degerlendirebilmek i¢in katilimcilarin skorlara gore 3 gruba ayrilmistir. 5°1i Likert
tipi Ol¢ekte her iki uca (1 ve 5) esit mesafede bulunan 3 degerinin her iki tarafindan
0.5 birim alinarak olusturulan aralik, gruplamanin orta degeri olarak kabul edilmis ve
bu araligin alt1 diisiik etnosentrik, {izeri ise yiiksek etnosentrik olarak alinmistir. Buna
gore etnosentrik egilimi diisiik olan grubun bulundugu birinci aralik (1-2,5 araligi), 10
x 2,5= 25; orta etnosentrik egilimli olan grubun bulundugu ikinci aralik (2,5-3,5
araligi), 10 x 3,5 = 35; etnosentrik egilimi yliksek olan bireylerin olusturdugu tigiincii
grubun bulundugu aralik ise 36’dan baslayip (3,55 araligi), 10 x 5 = 50 iist sinur1 ile
siirlandirilmistir (Ari, 2007: 64).

Tablo 22. Skor Aralig1 ve Tiiketicilerin Etnosentrik Egilim Diizeyleri

Skor Arah@ | Etnosentrik Egilim Diizeyi | Kisi Sayis1 Yiizde
10-25 Diisiik Etnosentrik 457 56,9
26-35 Orta Etnosentrik 262 32,6
36-50 Yiiksek Etnosentrik 84 10,5

Toplam 803 100,0

Ankete katilan 803 tiiketiciden her birinin CETSCALE 6nermelerine vermis
oldugu puanlar toplanmis ve bu toplam her bir katilimcinin etnosentrik diizeyini
olusturmustur. Tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyini gosteren Tablo 22’ye gore
katilimeilarin %56,9°u diisiik etnosentrik egilim diizeyine, %32,6’s1 orta etnosentrik
egilim diizeyine ve %10,5’1 ise yiiksek etnosentrik egilim diizeyine sahiptir. Buna
gore, tiiketicilerin diisiik etnosentrik egilim diizeyine sahip olduklar1 goriilmektedir.
Tiiketicilerin demografik O6zelliklerinin etnosentrik egilim diizeyleri iizerindeki
etkisini 6lgmek amaciyla t-testi ile varyans analizi yapilmis ve sonuglar 0,05 anlamlilik
diizeyinde degerlendirilmistir.

Tablo 23. Tiiketicilerin Etnosentrik Egilim Diizeyi Ile Cinsiyet Arasindaki

Tliski
o Std.
Cinsiyet | Ort. Sapma E t df Sig.
Etnosentrik Kadin 273 1,56
Egilim Diizeyi 4,658 ,859 801 ,391
Erkek 530 1,52
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Tabloda goriildiigii tizere, yapilan t-testine gore, tiiketicilerin etnosentrik

egilim diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 24. Tiiketicilerin Etnosentrik Egilim Diizeyi Ile Yas Arasindaki Iligki

Yas Ort. Std. Sapma = df | Sig.
20 yas ve alt1 1,54 74
) 21-30 yas arasi 1,57 73
E%Flr]osi;],t_”k . | 31-40 yas aras1 1,59 71
stim Duzeyl m41-50 yas arasl 1,51 ,61 757 5 581
51-60 yas aras1 1,48 ,65
61 yas ve iistii 1,45 ,62

Tabloda goriildiigii iizere, yapilan varyans analizine gore, tiiketicilerin
etnosentrik egilim diizeyleri ile yaslar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir
(p>0,05).

Tablo 25. Tiiketicilerin Etnosentrik Egilim Diizeyi Ile Egitim Durumu
Arasindaki Iligki

IFADE Egitim Durumu Ort. Std. Sapma E df | sig.
Okur-yazar degil 1,41 ,69
Tlkokul 1,52 ,69
: Ortaokul 1,44 ,66
Engﬂﬁf‘;;‘ltl;L"yl Lise 1,55 69 2562 | ¢ | 018
On Lisans 1,47 ,66
Lisans 1,56 ,62
Lisansiistii 1,84 ,81

Yapilan varyans analizine gore tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri ile
egitim durumlar1 arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore
lisansiistii mezunu tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyi ile ortaokul mezunu ve 6n
lisans mezunu tliketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri arasinda farklilik

bulunmaktadir.

Tablo 26. Tiiketicilerin Etnosentrik Egilim Diizeyi Ile Meslek Arasindaki

Iliski

IFADE Meslek Ort. Std. Sapma F df | sig.
Ogrenci 1,71 , 786
Isci 1,52 65
Memur 1,53 ,62

Etnosentrik Ev Hanim 1,72 78

Egilim Diizeyi | Serbest Meslek 1,56 69 2,179 | g | 027
Ozel Sektor 1,47 66
Emekli 1,43 63
I§siz 1,72 ,67
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| | Ciftci | 129 | 64 | | | |

Yapilan varyans analizine gore tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri ile
meslekleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Ancak meslek

gruplarinin aralarinda p<0,05 anlam diizeyinde bir farklilik ¢ikmamastir.

Tablo 27. Tiiketicilerin Etnosentrik Egilim Diizeyi Ile Ortalama Aylik Hane
Geliri Arasindaki Iliski

IFADE Gelir Ort. | Std. Sapma = df | Sig.
1700 TL ve alt1 1,59 71
1701-2500 TL arast 1,42 ,64
Etnosentrik 2501-3500 TL aras1 1,53 ,69
Egilim Diizeyi | 3501-4500 TL arasi 1,51 ,70 1,770 S 117
4501-5500 TL arasi1 1,52 67
5501 TL ve tizeri 1,69 53

Tabloda goriildiigii iizere, yapilan varyans analizine gore, tiiketicilerin
etnosentrik egilim diizeyleri ile ortalama aylik hane gelirleri arasinda anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
3.3. MARKA MENSELERINE ILISKiN BULGULAR

Aragtirmada gida sektoriinde faaliyet gosteren yabanci ve Tiirk markalar ele
alinmigtir. Yabanci gida markalariin belirlenmesinde Brand Finance’in kiiresel
captaki ‘2017’nin En Degerli Gida Markalar1’ listesi dikkate alinmis ve siralamada ilk
dortte yer alan Nestle, Danone, Kellogg’s ve Kraft markalar secilmistir. Tiirk gida
markalar1 i¢in ise Brand Finance’in ‘2017°nin En Degerli Tiirk Markalar1’ listesinde
yer alan ilk iki gida markasi olan Ulker ve Pmar markalar secilmistir. Ankete
katilanlara, arastirmaya konu olan gida markalarimm her birinin hangi mensgee ait
oldugu acik u¢lu sorular ile sorulmus ve bu yolla katilimcilarin marka menselerine dair
sahip olduklar1 bilgi Ol¢iilmiistiir. Hemen akabinde s6z konusu markayr kullanip
kullanmadiklar1 sorulmus ve eger kullanmiyorlar ise bunun nedenini belirlemeye
yonelik secenekler sunulmustur. Bu sorulara iliskin frekans dagilimlari incelenmis ve

asagidaki tabloda ayrintili bir sekilde gosterilmistir.
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Tablo 28. Tiiketici Marka Mensei Bilinci Sorularina Iliskin Frekans Dagilimi

NESTLE ULKER DANONE KELLOGG’S KRAFT PINAR
Marka Menseini Bilme Rt Yiizde | S| yigde | K9 vigge | K8 vigde | K9 | vigde | K9 | viizde
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Dogru 101 12,6 575 71,6 138 17,2 110 13,7 86 10,7 627 78,1
Yanlig 513 63,9 164 20,4 451 56,2 213 26,5 265 33,0 128 15,9
Bilmiyor 189 23,5 64 8,0 214 26,7 480 59,8 452 56,3 48 6,0
Kisi .. Kisi .. Kisi .. Kisi .. Kisi .. Kisi ..
Markay: Kullanma Sayist Yiizde Sayist Yiizde Sayist Yiizde Sayist Yiizde Sayist Yiizde Sayist Yiizde
Evet 565 70,4 709 88,3 456 56,8 241 30,0 232 28,9 739 92,0
Hayir 238 29,6 94 11,7 347 43,2 562 70,0 571 71,1 64 8,0
Markay1 Kisi .. Kisi .. Kisi .. Kisi .. Kisi .. Kisi ..
Kullanmayanlarin Nedeni Sayisi Yiizde Sayisi Yiizde Sayisi Yiizde Sayisi Yiizde Sayisi Yiizde Sayisi Yiizde
Markaya kars1 olumsuz
) 66 21,7 53 56,4 95 27,4 40 7,1 35 6,1 33 51,6

diigiincelerim var.

Ulkeye kars1 olumsuz

. 87 36,6 20 21,3 94 27,1 74 13,1 73 12,8 14 21,9

diisiincelerim var.

Markay1 hi¢ duymadim. 17 7,1 5 5,3 61 17,6 366 65,0 400 70,2 4 6,3
Diger 68 28,6 16 17,0 97 28,0 83 14,7 62 10,9 13 20,3
Toplam 803 100,0 803 100,0 803 100,0 803 100,0 803 100,0 803 100,0
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Brand Finance’in ‘2017’nin En Degerli Gida Markalari’ listesinde ilk sirada
yer alan Nestle’nin mensei Isvigre’dir. Nestle markasinin hangi mensee ait oldugu
soruldugunda, mensei dogru hatirlayan tiiketicilerin orant %12,6 iken dogru olarak
hatirlamayanlarin oran1 %63,9, soruya herhangi bir cevap vermeyerek bilmedigini
ifade edenlerin orami ise %23,5’tir. Ankete katilan tiiketicilere Nestle markasini
kullanip kullanmadiklart soruldugunda, tiiketicilerin %70,4 1 kullandigin1 belirtmistir.
Markay1 kullanmay1 tercih etmeyenlerin %36,6’s1 neden olarak iilkeye kars1 olumsuz
diistinceleri oldugunu belirtirken bunlarin ancak %3,4’ii mensei dogru olarak
hatirlamaktadir. %28,6’s1 ise markaya karst olumsuz disiinceleri oldugunu

belirtmistir.

Brand Finance’in ‘2017°’nin En Degerli Tiitk Markalar1’ listesinde gida
sektdriinde ilk sirada yer alan Ulker’in mensei Tiirkiye’dir. Ulker markasmin hangi
mengee ait oldugu soruldugunda, mensei dogru hatirlayan tiiketicilerin orant %71,6
iken dogru olarak hatirlamayanlarin oran1 %20,4, soruya herhangi bir cevap
vermeyerek bilmedigini ifade edenlerin orani ise %8’dir. Ankete katilan tiiketicilere
Ulker markasmi kullanip kullanmadiklart soruldugunda, tiiketicilerin %88,3’ii
kullandigin1 belirtmistir. Markay1 kullanmayi tercih etmeyenlerin %56,4’i neden
olarak markaya kars1 olumsuz diistinceleri oldugunu belirtirken, %21,3’ ise tilkeye
karst olumsuz diisiinceleri oldugunu belirtmistir ancak bunlarin hepsi de markanin

menseini dogru hatirlayamayan ve bagka lilke olarak bilen tiiketicilerdir.

Brand Finance’in ‘2017 nin En Degerli Gida Markalar1’ listesinde ikinci sirada
yer alan Danone’nin mensei Fransa’dir. Danone markasinin hangi mensee ait oldugu
soruldugunda, mensei dogru hatirlayan tiiketicilerin orant %17,2 iken dogru olarak
hatirlamayanlarin oran1 %56,2, soruya herhangi bir cevap vermeyerek bilmedigini
ifade edenlerin orami ise %26,7’dir. Ankete katilan tiiketicilere Danone markasini
kullanip kullanmadiklar1 soruldugunda, tiiketicilerin %56,8°1 kullandigin1 belirtmistir.
Markayr kullanmay1 tercih etmeyenlerin  %28’1 ihtiyacim yok, {riinlerini
begenmiyorum gibi diger nedenlerden otiirli kullanmadiklarini belirtirken, %27,4’ ise

markaya kars1 olumsuz diisiinceleri oldugunu belirtmistir.

Brand Finance’in ‘2017°nin En Degerli Gida Markalar1’ listesinde ii¢iincii

sirada yer alan Kellogg’s’un mensei Amerika’dir. Kellogg’s markasinin hangi mensee
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ait oldugu soruldugunda, mensei dogru hatirlayan tiiketicilerin oran1 %13,7 iken dogru
olarak hatirlamayanlarin oran1 %26,5, soruya herhangi bir cevap vermeyerek
bilmedigini ifade edenlerin orani ise %59,8’dir. Ankete katilan tiiketicilere Kellogg’s
markasini kullanip kullanmadiklar1 soruldugunda, tiiketicilerin %30°u kullandigini
belirtmistir. Markay1 kullanmay: tercih etmeyenlerin %65°1 markay1 hi¢ duymadigini
belirtirken, %14,7’si ise ihtiyacim yok, iriinlerini begenmiyorum gibi diger

nedenlerden o6tiirti kullanmadiklarini belirtmistir.

Brand Finance’in ‘2017’nin En Degerli Gida Markalar1’ listesinde dordiincii
sirada yer alan Kraft’in mensei Amerika’dir. Kraft markasinin hangi mensee ait oldugu
soruldugunda, mensei dogru hatirlayan tiiketicilerin orant %10,7 iken dogru olarak
hatirlamayanlarin oran1 %33, soruya herhangi bir cevap vermeyerek bilmedigini ifade
edenlerin oram ise %56,3’tiir. Ankete katilan tiiketicilere Kraft markasini kullanip
kullanmadiklar1 soruldugunda, tiiketicilerin %28,9’u kullandigin1  belirtmistir.
Markay1 kullanmay1 tercih etmeyenlerin %70,2’si neden olarak markayr hig
duymadiklarim belirtirken, %12,8’1 ise lilkeye karsi olumsuz diisiinceleri oldugunu

elirtmistir ancak bunlarin %23,3’1i (17 kisi) mensei dogru olarak hatirlamaktadir.

Brand Finance’in ‘2017°’nin En Degerli Tiirk Markalar1’ listesinde gida
sektorilinde ikinci sirada yer alan Pinar’in mensei Tirkiye’dir. Pinar markasinin hangi
mengee ait oldugu soruldugunda, mensei dogru hatirlayan tiiketicilerin oran1 %78,1
iken dogru olarak hatirlamayanlarin oran1 %215,9; soruya herhangi bir cevap
vermeyerek bilmedigini ifade edenlerin orani ise %6°dir. Ankete katilan tiiketicilere
Pmnar markasint kullanip kullanmadiklart soruldugunda, tiiketicilerin  %92’si
kullandigint belirtmistir. Markay1 kullanmay1 tercih etmeyenlerin %51,6’s1 neden
olarak markaya kars1 olumsuz diisiinceleri oldugunu belirtirken, %21,9’u ise tilkeye
kars1 olumsuz diisiinceleri oldugunu belirtmistir ancak bunlarin %7,1°1 (1 kisi) mensei

dogru olarak hatirlamaktadir.

3.3.1. Tiiketicilerin Markalar1 Kullanmama Nedenleri le Demografik

Ozellikleri Arasindaki liskiye Yonelik Ki-Kare Analizleri

Tiiketicilerin yukarida siralanan gida markalarmi tercih etmemelerindeki
nedenlerin, demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya

koyabilmek amaciyla degisken gruplar1 arasinda iliski bulunup bulunmadigin
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belirlemek icin Ki-Kare testi yapilmistir. Ki-Kare bagimsizlik testinin kullanim amaci,
iki degisken arasindaki iliskinin istatistiksel acidan anlamli olup olmadiginm
belirlemektir (Bas, 2013: 195). Arastirmanin bu béliimiinde marka kullanmama nedeni
ile cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve ortalama aylik hane geliri gibi bagimsiz
gruplarin arasinda anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigini tespit etmek amaciyla
yapilan Ki-Kare testinin analiz sonuglart yer almaktadir. Ki-Kare analizinde,
karsilastirma tablolarinda bos hiicre olmamasi ve beklenen degeri 5’in altinda olan
hiicre oraninin %20’yi gegmemesi 6n kosuldur. Calismanin bu kisminda yapilan testler
sonucunda, yas, egitim, meslek ve gelir degiskenleri i¢in bu oran %20 ’den fazla
¢ikmistir. Bu durumda, Fisher’in kesin ki-kare testinden yararlanilabilir ya da hiicreler
birlestirilebilir. Bilgi kaybini1 en aza indirebilmek amaciyla hiicrelerin birlestirilmesi

yontemi tercih edilmistir (Penpece ve Madran, 2015: 50).

Birlestirmelerin yapilmasinda izlenen yollar ¢esitlidir. Yas degiskeni i¢in, geng
kusak olarak kabul edilen 16-30 yas arasi, orta kusak olarak kabul edilen 31-50 yas
aras1 ve olgun kusak olarak kabul edilen 51 yas ve lizerine gore gruplandirma yapilmis
olup, ti¢ yeni yas aralig1 elde edilmistir. Egitim degiskeni i¢in, okur-yazar olmamak
bir grup, ilkokula baslama ile {liniversiteye giris arasindaki egitim hayati ilkokul-
ortaokul-lise olarak bir grup ve on lisans-lisans-lisansiistii olarak meslek edinmeye
yonelik egitim hayati da bir grup olarak ele alinmis ve bu sekilde {i¢ yeni egitim diizeyi
tanimlanmistir. Meslek degiskeni i¢in, 6grenci-ev hanimi-issiz tiiketiciler dogrudan
gelir elde etmemeleri sebebiyle bir grup, is¢i-memur-ozel sektor calisanlart belirli
mesai ve maas sistemine tabi olmalar1 sebebiyle bir grup, serbest meslek-¢iftci
siniflarindaki tiiketiciler ise elde ettikleri gelirin nispeten daha az sabit bir yapida
olmasi nedeni ile bir grup olarak degerlendirilmis; emekli tiiketiciler ise ¢ogunlukla
artik ¢alismadiklart igin tek basina ele alinmis ve boylece dort yeni meslek grubu
olusturulmustur. Ortalama aylik hane geliri degiskeni icin ise 1700 TL ve alt1 asgari
maas olarak en alt grup gelir diizeyi olarak belirlenmis ve bundan sonra gelen diizeyler,
giintimiiz kosullarinda miimkiin olan gelir araliklar1 olarak diigiiniilerek dort yeni gelir

diizeyi tanimlanmistir.

Ki-Kare test istatistiginin hesaplanmasinda kullanilan formiil asagidaki gibidir
(Nakip, 2013: 325):
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r k 2
2= Z (Gij — Bij)

B..
i=1 j=1 ij

Bu esitlikteki Gij gozlenen frekanslari, Bij beklenen frekanslari
gostermektedir. Bunun yaninda anlamli bir bagimsizligin belirlendigi durumlarda, bu
farkliliga en ¢ok sebep olan grubu ortaya koyabilmek i¢in bu alt gruplarin bireysel 2
degerleri de hesaplanmistir. Bu durumda, en biiyiik x2 ’ye sahip olan gruplar soz
konusu farkliliga en ¢ok sebep olan gruplarken, en kiigiik 2 ye sahip olan gruplar ise

farkliliga en az sebep olan gruplardir (Ergiin, Sahin ve Ergin, 2014: 852).

Aragtirmanin buradan sonrasinda marka kullanmama nedenlerinin demografik
ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla uygulanmis olan

Ki-kare testinin p=0,05 anlamlilik diizeyinde sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 29. Tiiketicilerin Nestle’yi Kullanmama Nedenlerinin Demografik
Ozelliklerle Karsilastirumas: (Ki-Kare Analizi)

Nestle'yi kullanmama nedeniniz nedir?

Markaya kars1 | Ulkeye karsi
olumsuz olumsuz Markay . Toplam
- . - . hi¢ Diger
diisiincelerim diisiincelerim d
var var uymadim
Cinsiyet Say1 23 24 7 13 67
(2=5.647) |2 % 343 3538 10,4 194 | 100,0
(df=3) Say1 43 63 10 55 171
(P=0,130) | Erkek % 251 36,8 5,8 322 | 1000
Yas i Say1 12 16 2 6 36
16-30yasarast =g, 333 444 5.6 167 | 1000
(P=23191) | .. _ Say1 43 36 4 42 125
(df=6) 31-S0yasarast 1=, 344 28.8 3.2 336 | 100,0
(P=001) | i Say1 11 35 11 20 77
yayve ustd % 14,3 455 14,3 26,0 | 100,0
Egitim .. Say1 2 2 4 5 13
Durumu | Okur-yazar degil 1=, 154 154 30.8 385 | 100.0
- Ilkokul-Ortaokul- | Say1 30 57 10 21 118
%f_-g)&%ﬁ) Lise % 25,4 48,3 8,5 17,8 | 100,0
(P=0,000) On Lisans-Lisans- | Say! 34 28 3 42 107
Lisansiistii % 31,8 26,2 2,8 39,3 100,0
Ogrenci-Ev Say1 13 16 6 5 40
HatiT-gsiz % 32,5 40,0 15,0 125 | 100,0
Meslek I sci-Memur-Ozel | Says 36 42 6 46 130
(2=20,762) | SeKEOr % 27,7 32,3 4,6 354 | 100,0
ng_=092)14) Serbest Meslek- | Sayr 14 12 2 7 35
’ Ciftei % 40,0 343 57 200 | 100,0
Emeki Say1 3 17 3 10 33
% 9.1 51,5 9.1 30,3 | 100,0
1700 TL ve alti Say1 18 31 9 11 69
_ % 26,1 44,9 13,0 159 | 100,0
Gel
eI 17013500 TL Say1 26 37 3 31 97
(2=15 464) | 22! % 26,8 38,1 3.1 32,0 | 1000
(P=0,079) |arast % 32,1 24,5 75 358 | 100,0
5501 TL ve iizeri | Say! > 6 1 / 19
% 26,3 31,6 5,3 36,8 | 100,0

Tablo 29°da Nestle’yi kullanmama nedenleri lizerinde hangi demografik

Ozelliklerin etkili oldugu gosterilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin yaslarinin ve

mesleklerinin satin alma esnasinda markayi tercih etmeme tizerinde etkili olabilecegi

gorilmektedir. Diger bir deyisle yas ve meslek degiskenleri ile tiiketicilerin markay1

tercih etmeme nedenlerinin arasindaki iligki anlamlidir. Cinsiyet ve gelir degiskenleri

ile markanin tercih edilmemesinin nedenleri arasinda ise p<0,05 diizeyinde anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir. Egitim durumu degiskeninde hiicreye diisen kisi sayisinin
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yetersiz oldugu goriilmiistiir. Bu durum 4 hiicrenin (%33,3) %20’den fazlasinin 5’in
altinda olmasi sebebiyle egitim durumunun markanin kullanilmamasi iizerindeki

etkisinin belirlenmesi i¢in ki kare bagimsizlik testinin yapilmasini engellemektedir.

Nestle’yi kullanmayanlar yas degiskeni agisindan incelendiginde, 16-30 yas
aras1 tiketicilerin {ilkeye karst olumsuz disiinceleri oldugundan markay1
kullanmazken, 31-50 yas arasindaki tiiketicilerin markaya karsi olumsuz diisiinceleri
oldugundan markay1 kullanmadig1 goriilmektedir. 51 yas ve {istii tiiketiciler iilkeye
kars1 olumsuz diisiinceleri oldugundan markay1 kullanmay1 tercih etmemektedir. Bu
sonuclara gore 16-30 yas arast ve 51 yas ve Ustll yas araliklarindaki tiiketicilerin

Nestle’nin menseine karsi olumsuzlugunun oldugu séylenilebilmektedir.

Nestle’yi kullanmayanlar meslek degiskeni agisindan incelendiginde, 6grenci-
ev hanimi-igsiz tiiketicilerin markayr kullanmama nedeninin iilkeye karsi olumsuz
diisiinceleri oldugu goriilmektedir. Isci-memur-6zel sektdr grubundaki tiiketiciler
diger nedenlerden dolayr markay tercih etmemektedir. Bu nedenler ise tiiketicilerin
markanin  irlinlerini  begenmemeleri ya da markanin {riinlerine ihtiyag
duymamalaridir. Serbest Meslek-¢iftci grubundaki tiiketicilerin, markay: tercih
etmeme nedeni markaya karsi olumsuz diisiincelerinin olmasidir. Emekli tiiketiciler
ise ilkeye karsti olumsuz disiincelerinin olmasindan dolayr markayi tercih
etmemektedir. Bu sonuglara gore denilebilir ki, 6grenci-ev hanimi-issiz grubunda yer

alan tiiketiciler ile emekli tiiketicilerin Nestle’nin menseine karsi olumsuzlugu vardir.

Tiiketicilerin Ulker’i kullanmama nedenlerinin demografik ozelliklerle
karsilastirilmasi yapildiginda tiim degiskenlerde hiicreye diisen kisi sayisinin yetersiz
oldugu goriilmistiir. Bu durum degiskenlerdeki hiicrelerin %20°den fazlasinin 5’in
altinda olmast sebebiyle demografik degiskenlerin markanin kullanilmamasi
tizerindeki etkisinin belirlenmesi i¢in ki kare bagimsizlik testinin yapilmasini
engellemektedir. Bu yiizden, Ulker’in kullanilmama nedenleri iizerinde hangi

demografik 6zelliklerin etkili oldugu gosterilememektedir.

Asagidaki tabloda Danone’yi kullanmama nedenleri iizerinde hangi
demografik ozelliklerin etkili oldugu gosterilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin
ortalama aylik hane gelirlerinin satin alma esnasinda markay:1 tercih etmeme tizerinde

etkili olabilecegi goriilmektedir. Diger bir deyisle ortalama aylik hane geliri degiskeni
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ile tiiketicilerin markay1 tercih etmeme nedenlerinin arasindaki iliski anlamlidir.

Cinsiyet, yas ve meslek degiskenleri ile markanin tercih edilmemesinin nedenleri

arasinda ise p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Egitim durumu

degiskeninde hiicreye diisen kisi sayisinin yetersiz oldugu goriilmiistiir. Bu durum 4

hiicrenin (%33,3) %20’den fazlasinin 5’in altinda olmasi sebebiyle egitim durumunun

markanin kullanilmamasi lizerindeki etkisinin belirlenmesi icin ki kare bagimsizlik

testinin yapilmasini engellemektedir.

Tablo 30. Tiiketicilerin Danone’yi Kullanmama Nedenlerinin Demografik
Ozelliklerle Karsilastirimas: (Ki-Kare Analizi)

Danone'yi kullanmama nedeniniz nedir?

Markaya karsi

Ulkeye kars1

Markay
olumsuz olumsuz . . Toplam
diisiincelerim | diisiincelerim d b d Diger
var var T
Cinsiyet Kad Say1 28 21 19 17 85
(%%=5,516) o % 32,9 24,7 22,4 20,0 | 100,0
(<;I’f=03)138 Say1 67 73 42 80 262
(P=0,138) | Erkek % 25,6 27,9 160 | 305 | 100,
S 10 15 10 7 42
Yas 5 Yy
16-30yas arast =0 23.8 35.7 238 | 167 | 1000
(;2=7,738) d Say1 43 36 4 42 125
(df=6) 81-S0yasarast o 56 54 31 51 192
(P=0,258) ~ . |sap 292 281 161 266 | 1000
Slyagveisti —=o 29 25 20 39 113
Dorumy | Okur-yazar defi S;Z : 813 1(? 7 5(6)3 0 2§ 0 135 0
flkokul- Say1 36 57 35 39 167
(x?=26,770) | Ortaokul-Lise % 21,6 34,1 21,0 23,4 100,0
(gf_=062)00 On Lisans- Say1 58 35 20 55 168
(P=0.000) | Lisans- % 34,5 20,8 11,9 32,7 | 100,0
Lisansiistii 0 ! ! ! ! !
(")grenci-.EV Say1 13 10 11 10 44
Hamimu-Tssiz % 295 22,7 25,0 227 | 100,0
Meslek  sei-Memur-Ozel | Sayr 50 56 26 53 | 185
(2=12,914) | SEKOr % 27,0 30,3 141 | 286 | 100,0
ng_=09)167) Serbest Meslek- | Sayi 22 16 10 13 61
’ Ciftei % 36,1 26.2 16,4 213 | 100,0
Emekli Say1 10 12 14 21 57
% 175 211 24.6 368 | 1000
1700 TL ve alt1 Say1 15 28 20 20 83
e % 181 337 241 241 | 1000
I 17013500 TL | Say 43 41 27 32 143
(2= 23.024) | 2291 % 30,1 28,7 189 224 | 1000
(P=0,006) | arast % 36,6 15,9 12,2 354 | 100,0
5501 TL ve iizeri | Say1 7 12 4 16 39
% 17.9 30,8 103 41,0 | 100,0
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Danone’yi kullanmayanlar ortalama aylik hane geliri degiskeni acisindan
incelendiginde, 1700 TL ve alti gelire sahip tiiketicilerin markayr kullanmama
nedeninin llkeye kars1 olumsuz diisiincelerinin oldugu goriilmektedir. 1701-3500 TL
arast gelire sahip tiiketiciler markaya kars1 olumsuz diisiinceleri olmasi sebebiyle
markay1 kullanmazken, 3501-5500 TL aras1 gelire sahip tiiketicilerin yine markaya
kars1 olumsuz diisiinceleri olmasi nedeni ile markayr kullanmadig1 goriilmektedir.
5501 TL wve iizeri gelir diizeyine sahip tiliketicilerin ise markanin {riinlerini
begenmemeleri ya da markanin iirtinlerine ihtiyag duymamalar1 sonucu markay1 tercih
etmedikleri goriilmektedir. Bu sonuglara gore, 1700 TL ve alt1 gelire sahip tiiketicilerin

Danone’nin menseine karsi olumsuzlugunun oldugu sdylenilebilmektedir.

Asagidaki tabloda Kellogg’s’u kullanmama nedenleri iizerinde hangi
demografik ozelliklerin etkili oldugu gosterilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin
cinsiyetleri ve ortalama aylik hane gelirlerinin satin alma esnasinda markayi tercih
etmeme iizerinde etkili olabilecegi goriilmektedir. Diger bir deyisle cinsiyet ve
ortalama aylik hane geliri degiskenleri ile tiiketicilerin markay1 tercih etmeme
nedenlerinin arasindaki iliski anlamhidir. Yas ve meslek degiskenleri ile markanin
tercih edilmemesinin nedenleri arasinda ise p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Egitim durumu degiskeninde hiicreye diisen kisi sayisinin yetersiz
oldugu goriilmiistiir. Bu durum 3 hiicrenin (%25,0) %20’den fazlasinin 5’in altinda
olmasi sebebiyle egitim durumunun markanin kullanilmamasi iizerindeki etkisinin
belirlenmesi i¢in ki kare bagimsizlik testinin yapilmasini engellemektedir.

Tablo 31. Tiiketicilerin Kellogg’s’u Kullanmama Nedenlerinin Demografik
Ozelliklerle Karsilastirilmas: (Ki-Kare Analizi)

Kellogg’s’u kullanmama nedeniniz nedir?
Markaya karst | Ulkeye karst
olumsuz olumsuz Markayr | Toplam
- . - . hi¢ Diger
diisiincelerim | diisiincelerim
duymadim
var var
Cinsiyet Kadmn Say1 17 29 102 17 165
(x%=10,334) A % 10,3 17,6 61,8 10,3 | 100,0
(Sf—:032)16 Say1 23 45 264 66 398
(P=0.016) | Erkek % 58 11,3 663 | 16,6 | 100,0
Say1 8 22 64 10 104
Yas _ y
16-30yasarast 7o) 77 21,2 615 | 96 | 100,0
(%%=10,278) i Say1 43 36 4 42 125
(df=) | STS0yasaras T 23 32 200 | 52 | 316
(P=0,113) 51 sistil Say1 7,3 10,1 66,1 16,5 | 100,0
yas veustt % 9 20 93 21 | 143
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Egitim .. Say1 0 4 9 0 13
Durumu | Okur-yazar degil - o 0.0 30,8 69.2 | 00 | 1000

- ilkokul-Ortaokul- | Say1 20 39 200 30 289
%f_-g)71362) Lise % 6,9 13,5 69,2 | 104 | 100,0

(P=0,008 ) On Lisans-Lisans- | Sayt 20 31 157 53 261
Lisansiistii % 7,7 11,9 60,2 20,3 100,0

(")grenci-.EV Say1 6 17 64 7 94
. Hanimi-Tssiz % 6.4 18.1 68,1 74 | 1000

M . -

S sgi-Memur-Ozel | Sayr 27 40 193 | 54 | 314
(x2=12,726) | Sekdr % 8,6 12,7 615 | 172 | 100,0
ng—:?))ns) Serbest Meslek- | Says 5 7 57 13 82

e Ciftei % 6,1 8,5 69,5 | 159 | 100,0
Emeki Say1 2 10 52 9 73

% 2.7 13,7 712 | 12,3 | 100,0
1700 TL ve ala | Say1 10 29 109 11 159

ol % 6,3 18,2 68,6 69 | 1000

e [1701-3500 TL Say1 20 36 150 29 | 235
(2=34860) | AT % 85 15,3 63,8 | 12,3 | 100,0
(P=0,000) | arast % 5,1 6,0 62,4 26,5 | 100,0

5501 TL ve iizeri | Sayr I 12 4 16 39
% 17,9 30,8 10,3 | 41,0 | 100,0

Kellogg’s’u kullanmayanlar cinsiyet degiskeni agisindan incelendiginde, kadin
ve erkek tiiketicilerin markayr kullanmama nedenlerinin markay: hi¢ duymamalar

oldugu goriilmektedir.

Kellogg’s’u kullanmayanlar ortalama aylik hane geliri degigskeni agisindan
incelendiginde, 1700 TL ve alt1 gelire sahip olan tiiketiciler ile 1701-3500 TL aras1 ve
3501-5500 TL aras1 gelir diizeyine sahip tliketicilerin markay1 hi¢ duymamalari nedeni
ile markay1 kullanmadiklar1 goriilmektedir. 5501 TL ve iizeri gelir diizeyinde olan
tiiketiciler ise markanin iirtinlerine ihtiyag duymamalari gibi diger bir nedenle markay1

kullanmamaktadir.

Asagidaki tabloda Kraft’i kullanmama nedenleri iizerinde hangi demografik
Ozelliklerin etkili oldugu gosterilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin meslekleri ile
ortalama aylik hane gelirlerinin satin alma esnasinda markay tercih etmeme iizerinde
etkili olabilecegi goriilmektedir. Diger bir deyisle, meslek ve ortalama aylik hane geliri
degiskenleri ile tiiketicilerin markay1 tercih etmeme nedenlerinin arasindaki iligki
anlamlidir. Cinsiyet ve yas degiskenleri ile markanin tercih edilmemesinin nedenleri
arasinda ise p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Egitim durumu

degiskeninde hiicreye diisen kisi sayisinin yetersiz oldugu goriilmiistiir. Bu durum 3
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hiicrenin (%25,0) %20’den fazlasinin 5’in altinda olmasi sebebiyle egitim durumunun
markanin kullanilmamasi {izerindeki etkisinin belirlenmesi icin ki kare bagimsizlik

testinin yapilmasini engellemektedir.

Tablo 32. Tiiketicilerin Krafts Kullanmama Nedenlerinin Demografik
Ozelliklerle Karsilastirimas: (Ki-Kare Analizi)

Kraft’1 kullanmama nedeniniz nedir?
Markaya kars1 | Ulkeye karsi
olumsuz olumsuz Markay: . Toplam
diisiincelerim | diisiincelerim hig Diger
duymadim
var var
Cinsiyet Say1 13 25 119 13 170
o= 3.902) |0 % 76 14,7 700 | 7.6 | 100,0
df=3 Say1 22 48 281 49 400
( ) Erkek
(P=0,272) % 5,5 12,0 70,3 12,3 | 100,0
Say1 6 16 75 7 104
Yas | 16-30yasarast o 5.8 15.4 721 6,7 | 1000
Say1 24 35 216 41 316
22 -
sy 00 [Pty ars o, 76 11,1 684 | 130 | 100,0
(P=0.216) . Say1 5 22 109 14 150
S1yas ve isti % 3,3 14,7 72,7 9,3 | 100,0
Egitim . | sap 1 2 11 0 14
Durumu | OKur-yazar degil o 71 143 78,6 0.0 | 100,0
. ilkokul-Ortaokul- | Say 16 44 210 21 291
ng_—g)&fm) Lise % 5,5 151 72,2 7,2 | 100,0
(P=0,031) On Lisans-Lisans- | Say! 18 27 179 41 265
Lisansiistii % 6,8 10,2 67,5 155 | 100,0
Ogrenci-Ev Say1 6 14 75 4 99
Hanu-lysiz % 6,1 14,1 75,8 40 | 100,0
Meslek  sei-Memur-Ozel | say: 21 36 208 | 47 | 312
(x2=18,297) | SeKtor % 6,7 11,5 66,7 151 | 100,0
(df=9) Serbest Meslek- | Sayr 7 10 61 6 84
(P:0,032) Ciftci
¢ % 8,3 11,9 72,6 7,1 | 100,0
Emekli Say1 1 13 56 5 75
% 13 17,3 74,7 6,7 | 1000
1700 TL ve alt1 Say1 8 29 115 8 160
el % 5,0 18,1 71,9 50 | 100,0
S 17013500 TL Say1 15 32 172 21 240
(X2:27 116) arasi % 6,3 13,3 71,7 8,8 100,0
(df=9) ' 3501-5500 TL Say1 9 9 80 22 120
(P=0,001) |arast % 75 75 66,7 18,3 | 100,0
5501 TL ve iizeri | Say1 3 3 33 11 50
% 6,0 6,0 66,0 22,0 | 100,0

Kraft’1 kullanmayanlar meslek degiskeni agisindan incelendiginde, 6grenci-ev
hanimi-igsiz  grubundaki tiiketicilerin, is¢i-memur-6zel sektér  grubundaki
tiikketicilerin, serbest meslek-¢iftci grubundaki tiiketicilerin ve emekli tiiketicilerin

markay1 hi¢c duymamalar1 nedeni ile markay1 kullanmadiklar1 gériilmektedir.
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Kraft’t kullanmayanlar ortalama aylik hane geliri degiskeni acisindan
incelendiginde, 1700 TL ve alt1, 1701-3500 TL arasi, 3501-5500 TL aras1 ve 5501 TL
ve tizeri gelir diizeyine sahip tiiketicilerin markay1 kullanmama nedenlerinin markay1

hi¢ duymamalari oldugu gortilmektedir.

Tiiketicilerin Pinar’t kullanmama nedenlerinin demografik o6zellikler ile
karsilastirilmast yapildiginda tiim degiskenlerde hiicreye diisen kisi sayisinin yetersiz
oldugu goriilmiistiir. Bu durum degiskenlerdeki hiicrelerin %20’den fazlasinin 5’in
altinda olmas1 sebebiyle demografik degiskenlerin markanin kullanilmamasi
tizerindeki etkisinin belirlenmesi i¢in ki kare bagimsizlik testinin yapilmasini
engellemektedir. Bu yiizden, Pmar’in kullanilmama nedenleri {izerinde hangi

demografik 6zelliklerin etkili oldugu gosterilememektedir.

3.3.2. Tiiketicilerin Etnosentrik Egilim Diizeyleri ile Marka Mensei
Bilincleri Arasindaki iliskiye Yonelik Ki-Kare Analizleri

Ankete katilanlara, arastirmaya konu olan gida markalarinin her birinin hangi
mensee ait oldugu sorularak katilimcilarin marka menselerine dair sahip olduklar1 bilgi
Ol¢iilmiistiir. Ardindan s6z konusu markay: kullanip kullanmadiklar1 sorulmustur.
Aragtirmanin bu kisminda, tiiketicilerin marka mensei bilin¢lerinin etnosentrik egilim
diizeylerine gore farklilik gdsterip gdstermedigini ortaya koyabilmek amaciyla Ki-

Kare testi yapilmistir.
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Tablo 33. Tiiketicilerin Etnosentrik Egilim Diizeyleri Ile Nestle Arasindaki

Tiiski
Etnosentrik Egilim Diizeyleri
NESTLE Diisiik Orta |Yiiksek | Toplam
Marka Menseini Bilme
Sayl 71 26 4 101
Dogru
0% 70,3 25,7 4,0 100,0
0
283 167 63 513
S
(XZ: 12,081) Yanhs e
(df=4) % 55,2 32,6 12,3 100,0
(P=0,017)
Sayl 103 69 17 189
Bilmiyor
o 54,5 36,5 9,0 100,0
(o]
Markay1 Kullanma
Say1 341 157 67 565
(2= 21,216) | EV& % | 604 278 | 11,9 100,0
(df=2)
(P=0,000) Say1 116 105 17 238
Hayr v | 487 | 441 | 71 | 1000

Tablo 33’de Nestle’nin menseini bilme ve Nestle’yi kullanma ile etnosentrik
egilim diizeylerinin karsilastirilmasi yer almaktadir. Buna gore, marka menseini dogru
bilenlerin %70,31 diisiik, %25,7’°s1 orta ve %4°1 yiiksek etnosentrik egilime sahip
tiikketicilerden olugsmaktadir. Mensei yanlis bilenlerin %55,2°s1 diisiik, %32,6’s1 orta
ve %12,3’0 yiiksek etnosentrik egilime sahiptir. Markanin mengeini bilmeyen
tilketicilerin %54,5°1 diisiik, %36,5’1 orta ve %9,0’u yiiksek etnosentrik egilim

diizeyinde yer almaktadir.

Markayr kullanan tiiketicilerin %60,4’1 diisiik, %27,8’1 orta ve %11,9’u
yiiksek etnosentrik egilime sahiptir. Markay1 kullanmayan tiiketicilerin ise %48,7’si
diistik, %44,1°1 orta ve %7,1°1 yliksek etnosentrik egilim diizeyinde yer almaktadir. Bu
baglamda markanin menseini bilme ve markay: kullanma ile tiiketicilerin etnosentrik

egilim diizeylerinin arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 34. Tiiketicilerin Etnosentrik Egilim Diizeyleri Ile Ulker Arasindaki

Tligki
.. Etnosentrik Egilim Diizeyleri
ULKER Diisiik | Orta | Yiiksek | Toplam
Marka Menseini Bilme
S 343 184 48 575
ay1
Dogru
o 59,7 32,0 8,3 100,0
0
72 61 31 164
S
(Xzz 22,384) Yanhs e
(df=4) % 43,9 37,2 18,9 100,0
(P=0,000)
Say1 42 17 5 64
Bilmiyor
o 65,6 26,6 7,8 100,0
(o]
Markay1 Kullanma
Say1 415 219 75 709
(2= 8.492) |EV& % | 585 30,9 | 106 100,0
(df=2)
(P=0,014) Say1 42 43 9 94
Hayr v | 447 | 457 | 96 | 1000

Tablo 34’de Ulker’in menseini bilme ve Ulker’i kullanma ile etnosentrik
egilim diizeylerinin karsilastirilmasi yer almaktadir. Buna gore, marka menseini dogru
bilenlerin %59,7’s1 diisiik, %32,0’s1 orta ve %8,3’1i yiiksek etnosentrik egilime sahip
tiikketicilerden olugsmaktadir. Mensei yanlis bilenlerin %43,9°u diisiik, %37,2’s1 orta ve
%18,9’u yiiksek etnosentrik egilime sahiptir. Markanin menseini bilmeyen
tilketicilerin %65,6’s1 diisiik, %26,6’s1 orta ve %7,8’1 yiiksek etnosentrik egilim

diizeyinde yer almaktadir.

Markayr kullanan tiiketicilerin %58,5’1 diisiik, %30,9’u orta ve %10,6’s1
yiiksek etnosentrik egilime sahiptir. Markay1 kullanmayan tiiketicilerin ise %44,7’si
diistik, %45,7’s1 orta ve %9,6’s1 yiiksek etnosentrik egilim diizeyinde yer almaktadir.
Bu baglamda markanin menseini bilme ve markayr kullanma ile tiiketicilerin

etnosentrik egilim diizeylerinin arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 35. Tiiketicilerin Etnosentrik Egilim Diizeyleri Ile Danone Arasindaki

Tliski
Etnosentrik Egilim Diizeyleri
DANONE Diisiik | Orta | Yiiksek | Toplam
Marka Menseini Bilme
S 87 39 12 138
ay1
Dogru
o 63,0 28,3 8,7 100,0
0
243 158 50 451
S
(XZ: 4,389) Yanhs at
(df=4) % 53,9 35,0 111 100,0
(P=0,356)
Say1 127 65 22 214
Bilmiyor
% 59,3 30,4 10,3 100,0
Markay1 Kullanma
Sayi 259 133 64 456
(= 16,764) | Ve % | 568 292 | 140 | 100,0
(df=2)
(P=0,000) Say1 198 129 20 347
Haywr % | 571 | 372 | 58 | 1000

Tablo 35’de Danone’nin menseini bilme ve Danone’yi kullanma ile etnosentrik
egilim diizeylerinin karsilastirilmasi yer almaktadir. Buna gore, marka menseini dogru
bilenlerin %63,0°1 diisiik, %28,3’1 orta ve %38,7’s1 yliksek etnosentrik egilime sahip
tiikketicilerden olusmaktadir. Mensei yanlis bilenlerin %53,9’u diisiik, %35,0’1 orta ve
%11,1°’1 yliksek etnosentrik egilime sahiptir. Markanin menseini bilmeyen
tilketicilerin 959,31 diisiik, %30,4’1 orta ve %10,3’1 yiiksek etnosentrik egilim

diizeyinde yer almaktadir.

Markayr kullanan tiiketicilerin %56,8’1 diisiik, %29,2’s1 orta ve %14,0’1
yiiksek etnosentrik egilime sahiptir. Markay1 kullanmayan tiiketicilerin ise %57,1’1
diistik, %37,2’si orta ve %5,8°1 yiiksek etnosentrik egilim diizeyinde yer almaktadir.
Bu baglamda markanin menseini bilme ile tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerinin
arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik yokken, markay1 kullanma ile
tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerinin arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir

farklilik vardir.
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Tablo 36. Tiiketicilerin Etnosentrik Egilim Diizeyleri Ile Kellogg’s
Arasindaki Iligki

Etnosentrik Egilim Diizeyleri
b
KELLOGG'S Diisik | Orta | Yiiksek | Toplam
Marka Mengeini Bilme
Sayi 82 18 10 110
Do
oRrt % | 745 | 164 | 91 | 1000
Say1 96 81 36 213
(Xzz 34,078) Yanhs
(df=4) % 45,1 38,0 16,9 100,0
(P=0,000
Say1 279 163 38 480
Bilmiyor
% 58,1 34,0 7,9 100,0
Markay1 Kullanma
S 130 68 43 241
ayl
(%= 20524 | =" % | 539 | 282 | 178 | 1000
(df=2)
(P=0,000) Sayi 327 194 41 562
o v | 582 | 345 | 73 | 1000

Tablo 36’da Kellogg’s’un menseini bilme ve Kellogg’s’u kullanma ile
etnosentrik egilim diizeylerinin karsilastirilmas1 yer almaktadir. Buna gore, marka
menseini dogru bilenlerin %74,5’1 diisiik, %16,4°1 orta ve %9,1°1 yliksek etnosentrik
egilime sahip tliketicilerden olugsmaktadir. Mensei yanlis bilenlerin %45,1°1 diisiik,
%38,0’1 orta ve %16,9’u yiiksek etnosentrik egilime sahiptir. Markanin menseini
bilmeyen tiiketicilerin %58,1°1 diisiik, %34,0’1 orta ve %7,9’u yliksek etnosentrik

egilim diizeyinde yer almaktadir.

Markayr kullanan tiiketicilerin %53,9’u diisiik, %28,2’si orta ve %17,8’1
yiiksek etnosentrik egilime sahiptir. Markay1 kullanmayan tiiketicilerin ise %58,2’si
diistik, %34,5°1 orta ve %7,3’1i yliksek etnosentrik egilim diizeyinde yer almaktadir.
Bu baglamda markanin mengeini bilme ve markayr kullanma ile tiiketicilerin

etnosentrik egilim diizeylerinin arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 37. Tiiketicilerin Etnosentrik Egilim Diizeyleri Ile Kraft Arasindaki

Tliski
Etnosentrik Egilim Diizeyleri
KRAFT Diisiik | Orta | Yiiksek | Toplam
Marka Menseini Bilme
Sayi 66 12 8 86
Dogru
o 76,7 14,0 9,3 100,0
0
117 110 38 265
S
(XZ: 36,340) Yanhs at
(df=4) % 442 41,5 14,3 100,0
(P=0,000
S 274 140 38 452
ayl
Bilmiyor
o 60,6 31,0 8,4 100,0
(0]
Markay1 Kullanma
Say1 117 70 45 232
(2= 27.914) | BV % | 504 302 | 194 | 100,
(df=2)
(P=0,000) Say1 340 192 39 571
o % | 595 | 336 | 68 | 1000

Tablo 37°de Kraft’in menseini bilme ve Kraft’1 kullanma ile etnosentrik egilim
diizeylerinin karsilastirilmas: yer almaktadir. Buna gdre, marka menseini dogru
bilenlerin %76,7’si diisiik, %14,0’1 orta ve %9,3’1 yiiksek etnosentrik egilime sahip
tiikketicilerden olusmaktadir. Mensei yanlis bilenlerin %44,2’s1 diistik, %41,5’1 orta ve
%14,3’t yiiksek etnosentrik egilime sahiptir. Markanin mengseini bilmeyen
tilketicilerin %60,6’s1 diisiik, %31,0’1 orta ve %38.,4’1i yiiksek etnosentrik egilim

diizeyinde yer almaktadir.

Markayr kullanan tiiketicilerin %50,4’1 diisiik, %30,2’s1 orta ve %19,4’1
yiiksek etnosentrik egilime sahiptir. Markay1 kullanmayan tiiketicilerin ise %59,5’1
diistik, %33,6’s1 orta ve %06,8’1 yiiksek etnosentrik egilim diizeyinde yer almaktadir.
Bu baglamda markanin mengeini bilme ve markayr kullanma ile tiiketicilerin

etnosentrik egilim diizeylerinin arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 38. Tiiketicilerin Etnosentrik Egilim Diizeyleri Ile Pinar Arasindaki

Iligki
Etnosentrik Egilim Diizeyleri
PINAR Diisiik | Orta | Yiiksek | Toplam
Marka Mengeini Bilme
Say1 371 205 51 627
Do
o % | 592 | 327 | 81 | 1000
0
54 48 26 128
S
(Xzz 25,907) Yanhs e
(df=4) % 42,2 37,5 20,3 100,0
(P=0,000
S 32 9 7 48
ay1
Bilmiyor
% 66,7 18,8 14,6 100,0
Markay1 Kullanma
S 428 234 77 739
ay1
(%= 4,296) Evet % 57,9 31,7 10,4 100,0
(df=2)
(P=0,117) Say1 29 28 7 64
P w% | 453 | 438 | 109 | 1000

Tablo 38’da Pmar’in menseini bilme ve Pinar’1 kullanma ile etnosentrik egilim
diizeylerinin karsilastirilmast yer almaktadir. Buna gore, marka menseini dogru
bilenlerin %59,2’si diisiik, %32,7’si orta ve %8,1°1 yliksek etnosentrik egilime sahip
tilkketicilerden olugmaktadir. Mensei yanlis bilenlerin %42,2’si diisiik, %37,5’1 orta ve
%20,3°1 yiiksek etnosentrik egilime sahiptir. Markanin menseini bilmeyen
tilketicilerin %66,7’si diisiik, %18,8’1 orta ve %14,6’s1 yliksek etnosentrik egilim

diizeyinde yer almaktadir.

Markay1 kullanan tiiketicilerin %57,9’u disiik, %31,7°si orta ve %10,4’i
yiiksek etnosentrik egilime sahiptir. Markay:1 kullanmayan tiiketicilerin ise %45,3’i
diisiik, %43,8°1 orta ve %10,9’u yiiksek etnosentrik egilim diizeyinde yer almaktadir.
Bu baglamda markanin menseini bilme ile tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerinin
arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir farklilik varken, markayr kullanma ile
tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeylerinin arasinda p<0,05 diizeyinde anlamli bir

farklilik yoktur.
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SONUC

Tiiketici davraniglari bir siiregtir ve bu siireg tiiketicinin bir ihtiyag hissetmesi
ile baslamaktadir. Tiketicinin satin aldig1 triinii kullanip degerlendirmesine kadar
gecen asamalardan olusan tiiketici davranislari, pazarlama alaninda oldukga biiyiik bir
Ooneme sahiptir. Bu yiizden tiliketicilerin satin alma ya da almama nedenlerini
saptamak, tiiketici davraniglarinin incelenmesinde asil gayedir. Tiiketici davranigi her
bir birey i¢in farklilik arz etmektedir. Bir bireyi tanimlayan kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik unsurlarin tiimii, tiiketicinin karar siirecini ve satin alma davranislarini da
dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla tiiketici davranislar1 incelenerek, tiiketicileri
etkileyen tiim faktorler belirlenmeye galigilmakta ve tiiketicilerin satin almaya ikna

edilmesi i¢in ¢abalanmaktadir.

Bilingli tiiketici tutumu, tliketicinin baskici pazarlama tekniklerine karsi
kendini koruma becerisi olarak nitelenmektedir. Bunun anlami, tiiketicinin
ihtiyaglarini her zaman goz ontinde bulundurarak, satin alma siirecindeki muhtemel
sorunlar1 idrak etmesi ve bunlari1 ¢dzebilme yetenegine sahip olmasidir. Tiiketicilerde
biling konusu, bireylerin bilgi toplama girisimleri, kararlari, satin alma sonrasi
davranig ve degerlendirmeleri esnasinda ortaya ¢ikmaktadir. Marka bilinci olan bir
tiikketicinin marka adi ve mensei gibi niteliklere farkli bicimde 6nem verme olasiligi

yiiksektir.

Marka, mal ve hizmetleri tanimlamaya yarayan ve bunlart rakip iiriinlerden
farklilastiran isim, terim, isaret ve tasarimdir. Marka mensei ise, markanin ortaya
ciktigr lilkeye denilmektedir. Mense iilke markanin milliyetini yansitmaktadir. Firma
ile mense iilke arasinda aidiyet bagi bulunmaktadir. Tiiketicilerin markalar: belli bir
tilke ile iligkilendirme egilimi bulunmaktadir. Bu durum, tiiketiciyi yonlendiren farkli
tutumlarin olusmasina neden olmaktadir. Tiiketicilerin markalar hakkindaki tutumlari,
menge iilkelerin sahip oldugu imajlara gére olumlu ve olumsuz olarak siiflandirilir.
Tiketici satin alma karar siireglerinde biiylik payr bulunan marka mensei ve
tiiketicilerin yerli ve yabanci markalara kars1 gelistirdikleri tutumlarini ifade eden
tilketici  etnosentrizmi, esasinda birbiriyle yakindan iliskili olup bir arada
degerlendirilmesi gerekmektedir. Tiiketici etnosentrizmi lizerine yapilan ¢alismalarda,

katilimcilarin demografik Ozelliklerinin etnosentrik egilimleri belirlemede 6nemli
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unsurlar oldugu goriilmektedir.

Bu calismada satin alma davranisi ve karar siireci lizerinde marka menselerinin
ve tiliketici etnosentrizminin etki miktar1 ile tiiketicilerin {irin tercihlerinde marka
mengei faktorliniin  6nem derecesi arastirilmistir.  Tiiketicilerin  satin  alma
davraniglarinda marka mense bilinglerini 6lgmek amaciyla Tiirkiye genelinden, farkli
yas, egitim diizeyi, meslek ve ortalama aylik hane gelirine sahip olan kadin ve erkek
tilketicilerden olusan 803 kisiye telefonda anket uygulanmistir. Anket sonucu elde
edilen veriler frekans Analizi, t-Test Analizi, Varyans Analizi ve Ki-Kare Analizi ile

¢Oziimlenmistir.

Elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin degerlendirdigi CETSCALE
ifadelerinin her biri igin yapilan t-testi ile varyans analizi sonuglari, arastirmaya katilan
erkek tiiketicilerin, ‘Yabanci menseli {irlinler satin almak Tiirkliik ile bagdasmaz’
ifadesine kadin tiiketicilere gore daha fazla katildig1 gostermistir. Farkli yas araliginda
yer alan tiiketicilerin CETSCALE ifadelerine yonelik tutumlari arasinda anlamli bir
farklilik bulunamamustir. Farkli egitim diizeylerinde yer alan tiiketicilerin ise ‘En once,
sonra ve her zaman Tiirk tirlinleri gelir.’, “Yabanci menseli iiriinler satin almak Ttirkliik
ile bagdasmaz.’, ‘Yabanci menseli iirlinleri satin almak dogru degildir, ¢iinkii bu
durum Tiirklerin issiz kalmasina neden olur.’, ‘Tirkler yabanci {riinleri satin
almamalidir, ¢linkii bu Tirk ekonomisine zarar verir ve issizlige neden olur.” ve
‘Yalnizca kendi iilkemizde iiretemedigimiz {rlinleri yabanci {ilkelerden satin

almaliyiz.” ifadelerine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.

Farkli meslek gruplarinda yer alan tiiketicilerin ‘“Yabanci menseli iiriinler satin
almak Tirklik ile bagdagsmaz.’, ‘Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk {iriinleri satin
almalidir.’, Bagka tilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin vermek yerine Tiirk
irtinlerini satin almaliy1z.’, ‘Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tirk
irlinlerini satin almayi tercih ederim.” ve ‘Yabanci iilkelerde imal edilen {iriinleri satin
alan Tirk tiliketiciler, diger Tirklerin igsiz kalmalarindan sorumludur.” ifadelerine

yonelik tutumlari arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.

Farkli ortalama aylik hane gelir diizeyi gruplarinda yer alan tiiketiciler ile ‘En
once, sonra ve her zaman Tiirk iiriinleri gelir.”, “Yabanci menseli iirlinler satin almak

Tirkliik ile bagdasmaz.’, Yabanci menseli iirlinleri satin almak dogru degildir, ¢clinkii
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bu durum Tiirklerin issiz kalmasina neden olur.’, ‘Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk
tirtinleri satin almalidir.’, ‘Bagka iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin
vermek yerine Tiirk iirlinlerini satin almaliyiz.” ve ‘Yabanci iilkelerde imal edilen
tirlinleri satin alan Tiirk tiiketiciler, diger Tiirklerin issiz kalmalarindan sorumludur.’

ifadelerine yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.

Arastirmada tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri 6l¢iilmiistiir. Elde edilen
verilerin sonucunda tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri belirlenerek diisiik, orta
ve yliksek olmak iizere ili¢ diizeye ayrilmistir. Bu etnosentrik egilim diizeylerinin
tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini 6grenmek
igin yapilan t-testi ile varyans analizine gore su sonuglara ulasilmistir. Tiiketicilerin
etnosentrik egilim diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamastir.
Tiiketicilerin etnosentrik egilim diizeyleri ile yaslari, egitim durumlar1 ve meslekleri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmus, ancak ortalama aylik hane gelirleri arasinda

anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Aragtirmanin diger kisimlarinda 6lglimii yapilan marka menseine dair biling
diizeyleri ele alindig1 zaman, yabanci gida markalarinin ait oldugu menselerin dogru
hatirlanma diizeylerinin, Tiirk gida markalarinin hatirlanma diizeyine gore daha diisiik
oldugu belirlenmistir. Yabanci gida markalarinin menselerinin yanlig hatirlanma
diizeyleri, dogru hatirlanma diizeylerinden daha yiiksektir. Ayrica, marka kullanmama
nedenlerinin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla uygulanan ki-kare testinin sonuglarina gore cinsiyet, yas, meslek ve ortalama
aylik hane geliri degiskenlerinin marka kullanmama nedenleri tizerinde etkili oldugu
gorilmiistlir. Arastirmada elde edilen sonuglar yalnizca ele alinan marka degeri en
yiiksek yabanci menseli ilk dort marka ile marka degeri en yiiksek Tiirk menseli ilk iki

markay1 kapsamis olup, geneli yansitmamaktadir.

Arastirmada markalara karsi tliketicilerin etnosentrik gortsleri ile ilgili su
sonuglara ulagilmistir. Nestle markasinin menseini dogru hatirlayan tiiketicilerin oran,
mensei dogru hatirlamayan tiiketiciler ile mengei bilmedigini ifade eden tiiketicilerin
oranina gore daha diisiik bir seviyede yer almistir. Nestle’nin arastirmaya katilanlar
arasinda tercih edilen bir marka oldugu goriilmiistiir. Markayr kullanmay1 tercih

etmeyenlerin nedeni, markanin mensei olarak bildikleri tlkeye karsi olumsuz
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diistincelerinin olmasidir.

Ulker markasmin menseini dogru hatirlayan tiiketicilerin orani, dogru
hatirlamayan tiiketicilerin oranina gore daha yiiksek bir diizeyde yer almistir. Mensei
bilmedigini ifade edenlerin sayis1 ise oldukca diisiiktiir. Ulker’in arastirmaya katilanlar
arasinda tercih edilen bir marka oldugu goriilmistiir. Markay1 kullanmay1 tercih

etmeyenlerin nedeni markaya kars1 olumsuz diisiincelere sahip olmalaridir.

Danone markasimin menseini dogru hatirlayan tiiketicilerin oraninin, mensei
dogru hatirlamayan tiiketiciler ile mensei bilmeyen tiiketicilerin oranindan daha diisiik
bir diizeyde kaldig1 goriilmiigiir. Danone’nin, aragtirmaya katilanlar arasinda tercih
edilen bir marka oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Markayi tercih etmeyen tiiketiciler,
tirtinlere ihtiyag duymama ve tdriinleri begenmeme gibi diger nedenlerden Otiirii

markay1 kullanmamaktadir.

Kellogg’s markasinin menseini dogru hatirlayan tiiketicilerin oraninin, mensei
dogru hatirlamayan ve mensei bilmeyen tiiketicilerin oranindan daha diisiik bir
diizeyde oldugu saptanmistir. Kellogg’s’un, arastirmaya katilanlar arasinda ¢ok fazla
tercih edilen bir marka olmadig1 gériilmiistiir. Markay1 kullanmay tercih etmeyenlerin

nedeni markay1 hi¢ duymamalaridir.

Kraft markasinin menseini dogru hatirlayan tiiketicilerin oraninin, dogru
hatirlamayan tiiketiciler ile mensei bilmeyen tiiketicilerin oranindan daha diisiik
seviyede oldugu goriilmiistiir. Kraft’in, aragtirmaya katilanlar arasinda ¢ok fazla satin
alinan bir marka olmadigi goriilmiistiir. Markayr kullanmay1 tercih etmeyenlerin

nedeni markay1 hi¢ duymamalaridir.

Pmar markasmin tiiketiciler tarafindan iyi bilindigi sonucuna ulasilmistir.
Marka menseini dogru hatirlayan tiiketicilerin orani, dogru hatirlamayanlarin
oranindan oldukga yiiksektir. Mensei bilmedigini ifade edenlerin sayisi, mensei dogru
hatirlayan tiiketicilerin sayisindan biiylik oranda diisiik ¢ikmistir. Pinar’in, arastirmaya
katilanlar arasinda ¢ok fazla tercih edilen bir marka oldugu gorilmistiir. Markay1
kullanmay1 tercih etmeyenlerin nedeni, markaya karsi olumsuz diisiincelere sahip

olmalandir.

Arastirmada marka kullanmama nedeni ile cinsiyet, yas, egitim durumu,

meslek ve ortalama aylik hane geliri gibi bagimsiz gruplarin arasinda anlamli bir
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farkliligin bulunup bulunmadigini tespit etmek amaciyla yapilan Ki-Kare testi
analizlerinde, karsilagtirma tablolarinda bos hiicre olmamasi ve beklenen degeri 5’in
altinda olan hiicre oraninin %20’yi ge¢cmemesi ic¢in yas, egitim, meslek ve gelir
degiskenlerinde gruplamalar yapilmis ve hiicreler birlestirilmistir. Arastirmada, marka
kullanmama nedeni ile demografik degiskenlerin karsilastirilmasi ile ilgili su
sonuglara ulasilmistir. Nestle’yi kullanmayan tiiketicilerin yaslar1 ile mesleklerinin;
Danone’yi kullanmayan tiiketicilerin ortalama aylik hane gelirlerinin; Kellogg’s’u
kullanmayan tiiketicilerin cinsiyetleri ile ortalama aylik hane gelirlerinin; Kraft’1
kullanmayan tiiketicilerin ise meslekleri ile ortalama aylik hane gelirlerinin markay1
tercih etmemeleri iizerinde etkili oldugu saptanmistir. Tiim degiskenlerde hiicreye
diisen kisi sayisinin yetersiz olmasi sebebiyle tiiketicilerin Ulker’i ve Pinar’1
kullanmama nedenlerinin demografik 6zelliklerle karsilastirilmasi iizerine ki kare

bagimsizlik testi yapilamamustir.

Arastirmada, tiiketicilerin marka mensei bilinglerinin etnosentrik egilim
diizeylerine gore farklilik gosterip gdstermedigini ortaya koyabilmek amaciyla yapilan
Ki-Kare testi ile ilgili su sonuglara ulasilmustir. Nestle’nin, Ulker’in, Kellogg’s’un ve
Kraft’in menselerini dogru bilenlerin ve markalar1 kullanan tiiketicilerin diisiik
etnosentrik egilime; Danone’yi kullanan tiiketicilerin diisiik etnosentrik egilime;
Pinar’in ise menseini dogru bilenlerin diisiik etnosentrik egilime sahip tiiketicilerden

olustugu goriilmiistiir.

Tiiketici etnosentrizmi, tarthsel ekonomik ve politik olaylar, ilkelerin
gelismislik diizeyleri, zaman, triin kategorisi, fiyat, yerli muadil, demografik
ozellikler ve yakin ¢evre gibi cesitli unsurlarin etkisi altinda gelismektedir. Etnosentrik
egilimi olan tiiketiciler, yabanci marka {riinlerinin satin alimmasmi dogru
bulmamaktadir. Etnosentrik tiiketicilere gore yerli liriin veya markalar yerine yabanci
olanlarin tercih edilmesi iilke ekonomisine zarar vermekte ve issizlige neden
olmaktadir. Bu tiiketiciler, boyle kotli sonuglar1 olan tercihleri yapan bireylerin
vatansever olmadigi diislincesine sahip olmaktadir. Etnosentrik egilimi fazla olan
tiketiciler, yerli {rlinlerin kalitesi yabanci iriinlerinkine gore daha yiiksek
bulmaktadir. Bunun yaninda, etnosentrik olmayan tiiketiciler ise iriinlerin nerede
iretildigini degerlendirerek secim yapmaktan ziyade, kalite, goriiniim, renk ve fiyat

gibi cesitli 6zelliklerini géz oniinde bulundurarak karar vermektedirler. Tiiketicilerin
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etnosentrik egilimlerinin belirlenmesi, yabanci markalarin pazarda istenilen dl¢ilide yer
edinememe ihtimaline karst tedbir almalarin1 saglarken, yerli markalara ise
tiikketicilerin yerli {iriin satin almaya istekli olma durumlarini kazanima ¢evirme imkani
vermektedir. Firmalarin faaliyet gosterilen pazarlarda bulunan tiiketicilerin etnosentrik
egilimlerini belirlemesi ile hedef kitlenin dogru saptanmasi, isabetli pazar
boliimlendirme yapilmast ve tiiketicilere ulastirilacak mesajlarin  belirlenmesi

konularinda basarili kararlar almas1 kolaylasmaktadir.

Tiiketicilerin markalar1 degerlendirme Olgiitlerinden biri mense olabilmektedir.
Marka se¢imini menge iilkeye gore yapan bir tiiketicinin, nezdinde olumlu imaja sahip
tilke trilinlerini satin alma olasiligl, olumsuz imaja sahip iilkelerinkinden oldukca
fazladir. Bu ylizden, kiiresel capta faaliyet gosteren firmalarin pazarlama stratejilerini

gelistirirken bu unsuru géz 6niinde bulundurarak hareket etmeleri gerekmektedir.

Markanin olumlu imaja sahip bir mengeinin olmasi durumunda {iriiniin veya
markanin mengei one siiriilmeli; aksi durumda ise iirline veya markaya ait baska
ozelliklere vurgu yapilarak, tiiketicinin mensee dikkat ederek degerlendirme

yapmasinin niine gecilmeye calisiimalidir.

Bundan sonraki arastirmalarda arastirmacilara; geneli temsil edecek, nitel
yontemlerle desteklenmis, karsilastirma yapabilmek i¢in de farkli kiiltiirlerdeki

tiikketicilerin davraniglarinin arastirilmasi 6nerilmektedir.
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EKLER

EK-1: ANKET FORMU

ECITIM 5 ORTALAMA AYLIK
YASINIZ DURUMUNUZ MESLEGINiZzZ HANE (Aile) CINSIYETINiZ
GELIRINiZ
o 20yasvealtt |o OKur-yazar degil |o Ogrenci o 1700 TL ve alt1 o Kadmn
o 21-30 yas aras1 |0 ilkokul o Isci o 1701-2500 TL aras1 |o Erkek
o 31-40 yas aras1 [0 Ortaokul o Memur o 2501-3500 TL arasi
o 41-50 yas aras1 |0 Lise o Ev Hanimi o 3501-4500 TL aras1
o 51-60 yas aras1 [o On Lisans o Serbest Meslek |o 4501-5500 TL arasi
o 61yasveiisti |o Lisans o Ozel Sektdr o 5501 TL ve iizeri
o Lisansiistii o Emekli
o Issiz
o Ciftei
cBE |x8f |of
. @ 8 £ |8 85 |x5
Ifadeler Ess |28z £z
e == |EESE |7 E
£33 |23 F |[<E
B R B¥: ¥
1. Yalnizca Tirkiye'de iiretilemeyen iiriinler ithal edilmelidir.
2. En Once, sonra ve her zaman Tiirk tiriinleri gelir.
3. Yabanci menseli iiriinler satin almak Tiirkliik ile bagdagmaz
4. Yabanci menseli tirlinleri satin almak dogru degildir, ¢iinkii
bu durum Tiirklerin igsiz kalmasina neden olur.
5. Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk Uriinleri satin almalidir.
6. Baska iilkelerin bize mal satarak zengin olmasina izin
vermek yerine Tiirk iiriinlerini satin almalhy1z.
7. Tirkler yabanci {irlinleri satin almamalidir, ¢iinkii bu Tiirk
ekonomisine zarar verir ve igsizlige neden olur.
8. Uzun vadede bana maliyeti daha fazla olsa da Tiirk
iiriinlerini satin almayi tercih ederim.
9. Yalnizca kendi iilkemizde tiretemedigimiz iiriinleri yabanci
iilkelerden satin almaliy1z.
10. Yabanci tilkelerde imal edilen iirlinleri satin alan Tiirk
tiiketiciler, diger Tiirklerin igsiz kalmalarindan sorumludur.
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Asagidaki boliimde gida sektoriinde faaliyet gosteren markalar ile bunlarin mensei ve
tiiketici tercihi ile ilgili sorular bulunmaktadir.

1. Nestle markasinin ait oldugu iilke.....dur.
Bu markayi kullaniyor musunuz?

D Evet D Hayir

Cevabiniz hayir ise bunun nedeni
asagidakilerden hangisidir?

a) Markaya kars1 olumsuz diisiincelerim var.
b) Ulkeye kars1 olumsuz diisiincelerim var.
€) Markay1 hi¢ duymadim.

d) Diger(Belirtiniz)........coovvvrererveseernas

2. Ulker markasinin ait oldugu iilke ......dur.
Bu markayi kullaniyor musunuz?

Evet D Hayir
Cevabiniz hayir ise bunun nedeni
asagidakilerden hangisidir?

a) Markaya kars1 olumsuz diistincelerim var.

b) Ulkeye kars1 olumsuz diisiincelerim var.
€) Markay1 hi¢ duymadim.
d) Diger(Belirtiniz) .......cccceevvevevreeeenenens

3. Danone markasinin ait oldugu iilke...dir.
Bu markay1 kullaniyor musunuz?

D Evet D Hayir

Cevabiniz hayir ise bunun nedeni
asagidakilerden hangisidir?

a) Markaya kars1 olumsuz diisiincelerim var.
b) Ulkeye kars1 olumsuz diisiincelerim var.
€) Markay1 hi¢ duymadim.

d) Diger(Belirtiniz).............cceceererererenene.
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4. Kraft markasinin ait oldugu iilke ........ dir.
Bu markayi kullantyor musunuz?

D Evet D Hayir

Cevabiniz hayir ise bunun nedeni
asagidakilerden hangisidir?

a) Markaya kars1 olumsuz diisiincelerim var.
b) Ulkeye kars1 olumsuz diisiincelerim var.
€) Markay1 hi¢ duymadim.

d) Diger(Belirtiniz) .........cccceveveveverererererrnenaes

5. Kellogg’s markasinin ait oldugu {ilke..dir.
Bu markayi kullantyor musunuz?

D Evet D Hayir
Cevabiniz hayir ise bunun nedeni
asagidakilerden hangisidir?
a) Markaya kars1 olumsuz diisiincelerim var.
b) Ulkeye kars1 olumsuz diisiincelerim var.
€) Markay1 hi¢ duymadim.
d) Diger(Belirtiniz) ........cceevevivrevrerieieienens

6. Pimnar markasinin ait oldugu iilke .....dir.
Bu markayi kullaniyor musunuz?

Evet D Hayir
Cevabiniz hayir ise bunun nedeni
asagidakilerden hangisidir?
a) Markaya karsi olumsuz diisiincelerim var.
b) Ulkeye karsi olumsuz diisiincelerim var.
€) Markay1 hi¢ duymadim.
d) Diger(Belirtiniz.........ccceeveeveeeveereeeennenn.



