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ONSOZ

Marka kavrami hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Giindelik yasamda, is
yasaminda farkinda olarak veya olmayarak sayisiz marka ile kargilasmaktayiz. Globallesen
diinya ile birlikte markalar 6nem kazanmug, tiiketiciler markasiz trlin yerine, markali {irtinleri
tercih eder olmuslardir. Bu durum marka sayisinin artmasini ve markalarin birbirleri ile rekabet
etmelerini beraberinde getirmigtir. Eskiden diinya savaglarindan bahsedilirken, gilintimiizde
marka savaglar1 bahsedilmektedir ve hayatimizin her agamasinda bu rekabet ve savas ortamina
tanik olmaktayiz.

Ulkemizde de birbirleri ile rekabet eden birgok marka bulunmaktadir. “Marka
Algilamalarina Iligkin Kalitatif ve Kantitatif Olgiimler ve Bir Uygulama” isimli tez
caligmamda Beyaz esya sektoriinde rekabet eden ii¢ firma iizerinde aragtirma yapilmugtir,

Caligmalarim sirasinda damgtigim her konuda yardimlarini esirgemeyip beni
aydinlatan ve yonlendiren tez damgmamm Dog. Dr. A. Ercan Gegez’e, anket analizinde
yardimlarim esirgemeyen Ars. Gor. Yetkin Bulut’a, degerli hocam ile ¢alismama olanak
saglayan Dog. Dr. Ibrahim Kirgova’ya, bu asamaya gelmemde katkilan bulunan biitiin degerli
hocalarima, hep yamimda olan ve ¢aligmalarimi kolaylastiran arkadaslarima ve aileme

tesekkiir ederim.
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OZET

Marka kavraminin 6nemli olarak girketlerce dikkate alindig1, sirketlerin firma / marka
imajlarim gelistirmek ve Slgmek i¢in yaptiklar1 bol tutarli harcamalardan bellidir. Fakat marka
algilamalan ve satin alma davranig1 arasindaki iligki hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir. Bu
aragtirmada deneysel olarak marka algilamalar ve sadakati arasindaki iligki ile ilgili 3 hipotez
test edildi. Aragtirmada ne belirli vasiflarin digerlerine oranla miigteri sadakatiyle daha iligkili
olduguna dair bir kesin sonuglar bulunmus, ne de tek basina spesifik marka
konumlandirmasinin yiiksek sadakatla iligkili oldugu bulunmugstur. Ayrica marka ile
biitinlesmis daha fazla niteligin, daha fazla sadik miigteri anlamina gelmedigi ortaya
¢ikmigtir. Son olarak marka inga etmek igin, farkli olarak uzun ve kisa dénem amaglarimn
olmas tavsiye edilmektedir. Kisa dénemde spesifik vasiflarin lizerine odaklanarak strateji
olusturulabilir. Fakat uzun dénemde pazarlamacilarin, markanin sahip oldugu olumlu imaji

gliclendirme iizerine g¢aligmalan tavsiye edilmektedir..

Anahtar kelimeler: Marka algilamalari, marka sadakati, tek vasifli konumlandirma,

c¢ok vasifli konumlandirma, marka farkindaligi/hatirlanma oran.
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ABSTRACT

The concept of a brand is considered to be important as is evident from the vast sums of
money spent by companies on the development and measurement of their corporate/brand imaje.
However, very little is known about the relationship between brand perceptions and customer
bebaviour. In this research empirically tested three hypotheses about the relationship between
brand perceptions and loyalty. In the research found that there was no certain evidence that any
particular attributes are more related to customer loyalty than any others nor that there were
specific brand positions that were uniquely associated with higher loyalty. On the other side, it
was found that the more attributes associated with a brand is not the more loyal the customer.
Finally, it is recommended that there should be different long and short-term goals for brand
building. In the short term a choice may be made to focus on specific attributes. However, in the
long term it is recommended that the marketers should work towards empowering the brand’s

posivite image.

Key Words: Brand perceptions, brand loyalty, single attribute positioning, multiattribute

positioning, brand salience/share of mind.



GIRIS

Marka kavrami hakkinda literatiirde g¢ok sayida kaynak bulunmaktadir. Fakat marka
algilamalan ve satinalma davramigi hakkinda yapilmig ¢ok sayida arastirma bulunmamaktadir.
“Marka Algilamalarma Iligkin Kalitatif ve Kantitatif Ol¢itimler ve Bir Uygulama” isimli bu
caliymada marka algilamalar1 ve miigteri sadakati iizerine Beyaz Esya sektériinde bir arastirma
yapimigtir. Arastirma, Jenni Romaniuk ve Byron Sharp’mn Mart 2003’teki ¢aligmasindaki
olgekler adapte edilerek hazirlanmigtir. Geligtirilen 3 adet hipotez, “Tek vasifli konumlandirma”,
“Cok vasifli konumlandirma”, “Marka farkindaligy/Hatirlanma Orami” isimli {i¢ yontemle test
edilmistir. Ilk iki yontem kalitatif 6lgiim, son yontem ise kantitatif slgtimdiir. 130 kisiye anket
formu ulastirilmig, bunun 97’si geri donmiistiir. Anket analizi, SPSS 10.0 ve Microsoft Excel
programlar1 yardimu ile elde edilmistir.

Caligmamn birinci boliimiinde marka ve marka kavrami hakkinda bilgiler bulunmaktadur.
Ikinci béliimde adi gegen marka algilamalari, marka imaji, marka sadakati ve satinalma davranigi
hakkinda bilgi verilmektedir. Uglincii boliimde anketin yapildizi beyaz esya sektorii
tanitilmaktadir. Dérdiincti bsliimde yapilan anket g¢aligmasi hakkinda bilgi verilmekte ve son
bolimde sonuglar yayinlanmaktadir. Kaynak¢a’dan sonra Ek béliimiinde yapilan anket
bulunmaktadir.



BOLUM 1. MARKA KAVRAMI

1.1 Markanin Tanimi

Marka; giiniimiizde en popiiler sézciiklerden biri haline gelmistir. Ancak herhangi
bir insan grubuna markanin ne oldugu ile ilgili sorular soruldugunda verilen cevaplar
birbirinden farkl: olmaktadir. Bazilari, markanin bir isim veya ticari marka oldugunu, bazilan

ise iiriin hatta taahhiit oldugunu diisiinmektedir.!

Literatiirde ise marka i¢in olusturulmus g¢esitli tammlar mevcuttur:

Amerikan Pazarlama Dernegine gére, "Bir iiretici veya bir grup saticinin iiriinlerini
belirlemeye, tanitmaya ve rakip iirtinlerden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, terim,

s6zciik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli bilesenleridir".2

1995'de Almanya'da yiiriirlife giren marka yasasina gére ise "marka" su sekilde
tanimlanmaktadir: "Bir firmanin iirlin veya hizmetlerini diger firmalarinkinden ayirt etmeye
yarayan tiim isaretler, 6zellikle kisi isimlerini, resim, harfler, sayilar, isitsel 6zellikler, bir {iriiniin
formu veya ambalajim igeren ii¢ boyutlu sekiller ve bunlarin disinda renk ve renk bilesimleri

igeren tiim isaretler marka olarak koruma altindadir”.

Tiirkiye'de de, Tiirk Markalar Kanunu'na gore "Sanayide, kiigiik sanatlarda, tarimda
imal ve izhar edilen, {iretilen veya ticarette satiga ¢ikarilan her nevi emtiay1
bagkalarinkinden ayirt etmek igin, bu emtia ve ambalajin iizerine konulan, emtia {izerine
konulmadig: takdirde, ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler marka

sayilir".*

Farkli bir tanima gore, marka; ayni ya da farkl, cesitli niteliklerde ve
sektorlerdeki tirtinlerin birbirlerinden kolayca ayrilmalarimi saglayan, yapilan iiriin dizaynlan
ve tamitim ¢aligmalan ile benzerlerinden farklilagtiran, iiriin ile birlikte, onu piyasaya sunan

kisileri ve isletmeleri de tanimlayan, genis kitlelere duyuran, tanitan, onlar1 bagkalarmnin taklit

! Duane E. Knapp, “Marka Akl1”, Cev. Azra Tuna Akartuna, Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2003, s.5.

2 Philip Kotler, “Marketing Management”, 10. Edition, New York: Prentice Hall, 2000, 5.404.

* H. Sattler, “Markenpolitik, Kohlhammer”, Stuttgart: Edition Marketing, 2001, s.39.

* Omer Baybars Tek, “Pazarlama Ilkeleri, Tiirkiye Uygulamalari, Global Yonetimsel Yaklagim”, 8. Baski, istanbul:
Beta Yaymevi, 1999, 5.352.



etmesini engelleyen ya da uluslararas: hukuk kurallarinin ¢ergevesinde koruyan, isim, sézciik

grubu, harf, rakam, renk , sekil ve dizayn bilesimine denir.’

Arnold, bu teknik tamimlar1 dogru bulurken, iiretim ve dagitimdaki gelismelerin
tiketicinin tercih imkanlarim artirdigini, bu artigin da markanin 6nem kazanmasinda biiylik

bir rol oynadigim belirtmektedir.®

Kapferer'e g6re ise marka; iiriinii isimlendirmenin &tesinde anlamlar
tagimaktadir. Marka, pazarin bélimlenmesini, iriiniin farklilagsmasini, {iriiniin
hafizalarda yer edinmesini, tiriine anlam ve yon verilmesini saglamaktadir. Ayrica isletme

ile tiiketiciler arasinda anlagma yapilmasini da saglamaktadir’.

Marka, rasyonel degerler kadar duygusal degerleri de kullanarak bagliliklar kurma

yoluyla bir isletmenin gelecegini, tirlinlerini glivence altina almak anlamina gelmektedir.®

Markalar tiiketicilerin zihinlerinde yaratilan biiyiikk vaatlerdir ve bu vaatler
gergeklestirilmelidir. Yerine getirilmeyen her vaat, itibari, inanilirliyi, dolayisiyla marka

degerini diistirmektedir.’

Tim marka isimleri, marka rengi, isaret veya sembolleri ve alamet-i farikalar
markanin pargalaridir. Marka, ambalaj ve fiziksel tiriiniin disinda her tiirléi tanitict araci

ierebilir.'?

Daha onceleri gegerli olan bu teknik agiklama giiniimiiz markalarimi agiklamada
yetersiz kalmaktadir. Bugiiniin biiyiik markalar1 artik kiiltiiriimiize yer etmis kisiliklerdir,
drnegin: Coca-Cola, Boris Becker, Kodak, Madonna, IBM, Donald Duck gibi. Tiiketicilere
markal1 bir {irlin soruldugunda genelde sembol, dizayn olarak cevaplamazlar. Ayrica tim
diinya tiiketicilerinde de ayni davrams bigimi gézlemlenmektedir. Markalar daha ziyade

duygusal seviyede algilanip anlagiimaktadir.!

’ Mehmet Ak, “Firmalarda Markalarda Kurumsal Kimlik ve Imaj”, Istanbul: Is1l Ofset, 1998, 5.121.

¢ David Arnold, “The Handbook of Brand Management”, Canada: Reading Mass, Perseus Books, 1992, 5.22.

7 Jean-Noel Kapferer, “Strategic Brand Management”, New York: The Free Press, 1992, s5.9-14.

¥ Fiano Gilmore, “Marka Savaggilan: Sirket Yoneticileri Kazang Stratejilerini Paylagiyor”, Cev. Fevzi Yalm,
Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2000, s.1.

® Hamish Pringle ve Marjarie Thompson, “Marka Ruhu: Sosyal Sorumluluk Kampanyalar: ile Marka Yaratmak”,
Cev. Nese Olcaytu, Canan Feyyat, Istanbul: Scala Yaymcilik, 2000, s.51.

10 Tek, a.g.e, s.352,

I Arnold, a.g.e., s5.2-3.



Sonug olarak marka tanimlanirken iki farkli gériis gézlemlenmektedir. Marka ya
sadece somut, elle tutulur 6zellikler olarak tanimlanmaktadir, 6rn. Bailey ve Schechter
(1984) markay: isim, logo ve {iriin dizaym olmak iizere gdzle goriilebilir nitelikler agisindan ele
almigtir. Buna karsin Kapferer (1992) baskin olarak markanin duygusal ve temsil edici
ozelliklerini vurgulamis ve fiziki olusumlarin markanin ilk etabim olusturdugunu ifade
etmigtir. Kapferer'in 6ne ¢ikardigi soyut, elle tutulamayan ya da sembolik &zellikler
tilketicinin bilincinde yer etmis marka inanglar1 ve anlamlan kapsamakta ve de belirli
pazarlama faaliyetleri sonucunda tiiketicilerin beyinlerinde yer etmektedir. Bu sembolik
faktorler marka kimligi, tiiketicilerin kendi imajlarim destekleme ve kendilerini tiglincii

kisilere ifade etme bigimleri olarak tammlanmaktadir.'?

Miigteriler tirlin ve hizmetler hakkinda gergekten birgok bilgiye sahiptirler ve
tercihlerini yaparken kendileri igin 6nemli bulduklar1 bazi 6zellikleri kriter olarak
kullanirlar. Tiiketici tercihleri herzaman sadece rasyonel kriterler dogrultusunda bilingli
olarak yapilmayip, duygusal reaksiyonlar olup gayri maddi faydalar da g6zoniine almaktadir.

Bunun diinyaca en gegerli kanit1 da markalarin vaﬂrhgldlr.13

Marka, trtin ya da hizmeti kimliklendirir ve bdylece tiiketicinin onu
tamimlamasina, kabul ya da reddetmesine imkan tanir. Marka tiiketicilere belirli mesajlar
vermektedir, ornegin o markay: kullananlarin &zellikleri, imajlar1 hakkinda. Markalar
ayrica liriinlerin imaj tastyicilaridir ve iirtin-hizmetlere deger katarlar. Bu deger markanin
kullanim1 sonucu elde edilen deneyime dayanmaktadir, ki bunlar markanin taninmasi,
markaya giivenilmesi ve satin almadaki riskin diigiiriilmesi olarak tamimlanabilir; ayrica

marka, kullanicilarinin sahip olduklari imaj1 da yansitmaktadir.'*

Fiziki ozellikleri agisindan birbiriyle esdegerde oian {iriinlerde bir markanin
tiketiciye sagladi1 ek psikolojik degerler Chernatony ve McDonald'm (1992) yapmus
olduklar1 Pepsi-Coca-Cola testinde (Pepsi-Chaflenge-Test) agik¢a ortaya ¢ikmaktadir.
Denekler, markalar1 bilmeden yaptiklari lezzet testinde % 51 oraninda Pepsi'yi ve %44

oraninda ise Coca-Cola’y: tercih ederken, markay: gérerek yaptiklar lezzet testinde %65

2 Lesli de Chernatany ve F.D.O. Riley, “Modelling the Components of the Brand”, European Journal of Marketing,
Vol. 32, No. 11/12, 1998a, 5.1075.

13 Arnold, a.g.e.,s.8.

" F. Palumbo, P. Herbig, “The Multicultural Context of Brand Loyalty”, European Journal of Innovation
Management, Vol. 3, No. 3, 2000, s.116.



oraninda Coca-Cola’y1, %23 oraninda ise Pepsi’yi tercih etmislerdir.”® Bu, markanin tiiketici

goziinde sahip oldugu degerin ve 6nemin bir ifadesidir.
Ozetlemek gerekirse marka, alt1 farkli diizeyde ele alinabilir.

. Vasiflar: Bir marka dncelikle akla kesin bir vasfi getirir. Ornegin
Mercedes otomobilleri pahali, yiiksek prestijli, giivenilir, yiiksek teknolojiye sahip, hizl,
gliclii gibi vasiflara sahiptir. Firma {iriiniiniin reklamini yaparken bu vasiflarin birini ya da daha
fazlasin1 kullanabilir. "Diinyada, bagka hi¢ bir otomobilde olmadig sekilde gelistirilmistir."

slogan1 otomobilin diger vasiflarini da tiiketici g6ziinde konumlandinyor.

* Saglanan Yararlar: Bir marka vasiflarindan daha fazla sey ifade eder.
Ornegin pahali olma vasfinin duygusal faydas: "Bu otomobil bana kendimi énemli biri gibi

hissetmeme yardimct oluyor" olabilir.

* Deger: Marka ayni zamanda ireticinin degeri hakkinda da bir seyler
soyler.
Mercedes firmasi prestijli, giivenli, performansli olarak konumlandirlmstir. Marka

pazarlamacilar1 bu degerleri arayan 6zel gruplan degerlendirmelidirler.

* Kiiltiir: Marka belli bir kiiltiirii temsil edebilir. Mercedes; Alman, organize

olmus, verimli, etkili ve yiiksek kaliteli kiiltiirlini temsil eder.

* Karakter: Marka ayn1 zamanda belirgin bir karakteri yansitir.

* Kullamcilar: Marka hangi tip miisterinin o {iriinii aldigim veya kullandig
hakkinda fikir verebilir. Mercedes siiriiciisti dendiginde aklimiza orta yasim1 gegmis, zengin

insanlar gelecektir. '

** Lesli de Chernatany ve Malcolm McDonald, “Creating Powerful Brands”, Butterworth-Heinemann Ltd. Oxford;
Boston, 1992, 5.9.

'S Philip Kotler, “Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control”, 9. Baski, New Jersey:
Prentice Hall, 1997, 5.443.



1.1.1 Markanin Yapisi

"Marka nedir?" sorusuna cevap bulabilmek igin marka literatiiriindeki 100'{in

lizerindeki makaleyi inceleyen bir ¢aligmada 12 temel tema ortaya konulmustur. Tablo 1.I'de

gosterildigi gibi marka ¢ok yonlii bir yapiya sahiptir.

Tablo 1.1 Marka Yapis: ve Onciilleri

Marka Tanimi Onciiler / Temeller Sonuglar

1- Yasal Sahiplik isareti. Ad, logo, Marka taklitlerine kars: haklarin

Arag tasarim. "Ticari Marka". ihlalini engelleme.

2- Logo Ad, terim, isaret, sembol, Kimlik, ad ve gérsel kimlik ile
tasarim, lirlin 6zellikleri. farklilasma. Kalite garantisi.

3- Kurum Tanminmig kurum adi ve imaji.  |Uzun dénemli degerlendirme.
Kilttir, insanlar, 6rgiit Kurumsal kisilikten iirlin
programi, kurumsal kisiligin |dizisine aktarilan yarar. Tiim
tanima. ilgili gevrelere taginan tutarlt

mesaj.

4- Stone Bilginin niteligine degil Marka ¢agrisimlarinin hizla
niceligine vurgu yapar. tanunmasi. Bilgi isleme sitirecini

ve hizli karar almay1 olugturma.

5- Risk Beklentilerin kargilanmasi Marka bir kontrattir/ anlagmadir.

Disiirticli konusunda giiven.

6- Kimlik Bir adin 6tesinde biitiinciil Yonelim, anlam, stratejik

Sistemi olarak yapilanmus, kisiligi de  |konumlandirma. Ilgili gevrelerin
igeren alt yap. tiimiiyle iletisimin 6zii.

7- Imaj Tiiketici merkezli. Tiiketici Kimligin degistirilmesi i¢in
zihninde marka gergekligi. sirketin girdi olugturan

faaliyetlerinin yonetimi.

8- Deger Tiiketicilerin degerleri Marka degerleri tiiketici

Sistemi markaya yansir. degerleri ile eslesmelli.

9- Kisilik Psikolojik deger, reklam ve Sembolizmle farklilagma, insani
ambalaj aracilii ile degerlerin yansitiimasi,
tanimlanan marka kigiligi. ylklenmesi. Eklenen degere

Vurgu.

10- Tiski Tiketici markaya yonelik bir  |Kisilik i¢in tanima ve saygi.
tutuma sahiptir. Marka bir Iliskiyi gelistirme.
insan gibi tiikketiciye y6nelik
bir tutuma da sahiptir.




11- Eklenen Islevseil ekstralar yok. Tatmini [Anlam ile farklilagma. Tiiketici
Deger saglayan deger. Tiiketicinin  |deneyimi, kullanici algisi.
markaya yiikledigi 6znel Performanstaki inang.

anlam satin alma igin
yeterlidir. Estetik.

12- Evrim Geligimin agamalarinda. Degigim.
Gegiren sey

Kaynak: Ferruh Uztug, Markan Kadar Konug! Marka letisimi Stratejileri. istanbul:
Mediacat,2003,s.19

Bir marka gesitli kisimlardan olusmaktadir, "Marka Ismi", markanin telaffuz edilen
kismidir. Harfleri ve sayilari igerir, 6rnegin, 7up, Colgate. "Marka Logosu", markanin
sOylenmeyen sembol, dizayn veya diger elemanlaridir, Ornegin, Ralph Lauren
gomleklerindeki polo oyuncusu. "Ticari Marka", ticaret siciline gegirilerek, yasal korumaya
hak kazanmis markaya denir. Bazen de isletmeler, ticari marka ile marka ismini ortak sekilde
kullanmaktadirlar. Ornegin. Johnson'in tiim firtinlerinde ticari ismi ile marka ismini birlikte
kullanmasi; Johnson kolonya, Johnson cilt bakim firtinleri."”

1.1.2 Markanin Gelisimi

Ureticiler, ilk zamanlardan beri iiriinleri diger iireticilerin iiriinlerinden ayirt
edebilmek igin {irlinlerine isaret koymaktadir. Uriinleri bu sekilde tammlayarak {irtine anlam
katilmas1 saglanmig, ayn1 zamanda tiiketicilerin iirlinleri tekrar satin almak istediklerinde

taniyabilmeleri saglanmigtir.'®

Cagdas anlamda {irtinlerin marka ve marka adi kullanimina 19. yiizyil
sonralarinda rastlamilmaktadir. Sanayi devrimi ile birlikte reklamcilik ve pazarlama
tekniklerinin gelismesi sonucunda iirlinlerin iyi bir marka ile pazara sunulmasi Onem
kazanmaya baglamigtir. Ornegin, 1890'larda Amerika Birlesik Devletleri’nde

gliniimiizde de varlifin siirdiiren bazi markalar reklamlarda kullanilmaya baglanmugtir.

Markay: glindeme getiren gelismelerden en Snemlisi, lireticilerin ticaret ve tiiketiciler
tizerinde belli bir denetime sahip olmak istegidir. Bu istek Sanayi Devrimi sonucunda tiretici-
tilketici iligkisinin farklilagmasi ve toptancilarinin hakim oldugu bir pazar yapis: ile ilgilidir. Bu

dénemde niifusun artmasi, ulagimin gelismesi ve sehirlesmeyle pazar yapilart degigmis,

17]. Steven Skinner, “Marketing”, 2. Edition, Boston, Toronto: Houghton Mufflin Company, 1994, s.324.
'® Susannah Hart ve John M. Murphy, “Brands: The New Wealth Creators” New York: New York University Press,
1998, s.1.



genislemis ve perakendeci sayisi artmigtir. Dagitim kanallan da toptancilarin ve
perakendecilerin elinde oldugundan iireticiler bagimsiz hareket edememis ve toptancilarin
disiik dcret taleplerine boyun egmiglerdir. Bu Kkogullar, iireticilerin markalagsma sfirecine

baslamalarina sebep olmugtur.

Ureticiler, farklilagma amaciyla iiriinlere isim vererek, koruma amaciyla patent
almislar ve reklami kullanarak toptanci ve perakendecilerin {istiinde miisteriler ile dogrudan
iletisim kurmuslardir. Ureticilerin bu yondeki ¢abalan, marka yaratmanin dogusu olarak
nitelenmektedir. Bu siiregte yaratilmig, giiniimiizde de varligin siirdiiren ABD kokenli ilk
markalara Levis (1873), Maxwell House (1873), Budwise (1876), Coca-Cola (1886),
Campell' Saup (1893) 6rnek olarak gosterilebilir.'

1.1.3 Uriin-Marka lliskisi

Uriinlerin rakip {iriinlerden ayrlabilmesi igin kullanilan her tiirlii isim, sembol logo,
amblem, terim ya da bunlarin bir kangimi olarak adlandirilan marka, giiniimiizde bu
yaklagimin Stesinde bir anlam kazanmigtir: "Degerler Kiimesi". S6z konusu degerler kiimesi,
lirlinlin sagladig: islevsel faydalarin yani sira hedef tiiketicinin tiriinii satin alirken 6nem

verdigi ve aradig1 katma degerlerden olugmaktadir.?

Urlin islevsel bir fayda sunan bir nesne olarak tanimlanirken, marka belli

bir irlinlin degerini artiran bir isim, sembol, dizayn veya isaret olarak
tamimlanmaktadir.! Bu anlamda iirtin ile marka arasinda bir fark s6z konusudur, iiriin
Uretilmekte, marka ise yaratilmaktadir. Bununla birlikte bir iiriin zamanla
degisebilirken, marka ise daha kalicidir. Marka temel olarak bir {irlin{i temsil etmesine karsin
bir isimden gok daha fazla bir anlama sahiptir.

Bu durumda marka ile {rtin arasindaki farklilik "eklenen degerden"
kaynaklanmaktadir. Eklenen deger, tiiketicilerin dile getiremedigi duygusal degerler olarak

a¢iklanmakladir. Eklenen deger, iiriine pazarlama karmas: aracig ile yiiklenmektedir.??

* Ferruh Uztug, “Markan Kadar Konus! Marka fletisimi Stratejileri”, 2. Basim, istanbul: MediaCat Kitaplari, 2003,
s.15.

% Miige Arslan, Ercan Gegez ve Sahavet Gitrdal, “Kurumsal Kimlik, Kurumsal Imaj Markanm Yansiticist midir?”,
6. Ulusal Pazarlama Kongresi Kitabi, Erzurum, 2001, s.112,

2! Chris A. Myers, “Managing Brand Equity: A Look at the Impact of Attiributes”, Journal of Product & Brand
Management, Volume:12, No:1, 2003, s.39.

2 Uztug, a.g.e., s.19.



Ayrica, Urlin gelistirme, mevcut teknoloji ile sinirliyken, marka gelistirme hayal

glictintin simrlarina bagldir.?

1.2 Markalamanin Yararlan

Markalamanin saticilar agisindan, alicilar agisindan ve toplum agisindan yararlar asagida

ayr ayn agiklanmigtur.

1.2.1 isletmeler Agisindan Yararlan

. Rekabet agisindan iyi markali bir {iriin avantaj saglar.

. Bagaril1 bir markalama, fiyat iizerinde daha fazla oynama imkan saglar.

. Markalama promosyon ¢abalarina katkida bulunur.

. Marka tireticiye diger markalarinkinden farkli bir imaj saglar.

. Markanin en 6nemli yararlarindan biri de alici sadakati yaratmasidir.
Bo6ylece pazar paylasimim stabilize eder. Bu da sirketin kaynaklarim
daha verimli kullanmasin saglar.

. Aym markayr tercih, marka se¢meye gore daha rutindir. Boylece
pazarlamacilarin satig gabalar1 optimize edilebilir.

. Bagarili bir marka ile satig hacmi artar ve 6lgek ekonomisi saglanir.?*

. Giicli markaya sahip isletmeler, pazar paylar1 daha istikrarlidir ve
rakiplerin tutundurma ve fiyat politikalarindan daha az etkilenirler.’

. Isletme, bankalar ve finans gevrelerinde iyi bir imajla tamimir ve kredi
kolayliklarim elde eder.?®

. Yaratilan marka sadakati, rakiplerin pazara girmesi i¢in engel teskil eder.’

. Marka, esdeger iiriinii rakiplerine gore daha yiiksek fiyata satabilme

avantaji saglar.8

3 Arslan, Gegez, Giirdal, a.g.e., s.112.
? Stewart W. Husted, Dale L. Varble, James R. Lowry, “Principles of Modern Marketing”, Allyn&Bacon, 1989,
ss.215-216.
> Sezer Korkmaz, “Marka Olusturma Stirecinde Hipermarket (Dagitic) Markalar1 ve Bu Markalarn Tanmmighk
2Iguzeylerini Igeren Bir Aragtirma”, Pazarlama Diinyas1”, Y1l:14, Say1: 2000-05, Eylil-Ekim 2000, s.29.

Ak, a.g.e., 5.150.
* David Pickton and Amanda Braderick, “Integrated Marketing Communication”, London: Prentice Hall, 2001,
5.23.



1.2.2 Tiiketiciler Agisindan Yararlar

. Marka ismi bir iiriintin kimligidir. Bu ylizden alic1 neyi aldigin bilir.

. Aym markay1 bir sonraki aliginda aklinda kalite, igerik gibi konularda
soru olmaz.

. Taninmig markalarda kiyaslamaya gitme ve bilgi edinme ihtiyaci az olur.

. Marka isimleri miigterilere bilgi verir.

. Miigteriler tadii, kokusunu, fiyatin1 markalarina gore kiyaslayarak hangi
triinin kendisini tatmin ettigini hatirlar. Bu yilizden marka sadakati
olugur.”

. Marka, tiiketiciler i¢in memnuniyet ve kalite teminat simgesidir.>

. Tiiketicinin korunmasini saglar. Marka, iiriin hakkinda garanti vererek,
standartlara uyulmasini, dolayisiyla tiiketicilerinin haklarinin korunmasim
saglar.

. Marka belli bir statli gostergesi gibi algilandiginda, tiiketicinin satin alma
davramisina bagli olarak duyacagi, psikolojik ya da ekonomik kaynakli riskin
etkisinden dolay1 duyulacak risk, en az diizeyde tutulur.’!

1.2.3 Toplumsal Yararlar

Toplum agisindan markalamanin aleyhine ve Ichine goriigler vardir. Aleyhine
olanlar, markanin o6zellikle homojen iiriinlerde gereksiz ve gergek dis1 iiriin
farklilagtirmasina yol agtifim, reklam, ambalaj vb. maliyetleri arttirdigini ileri
stirmektedirler. Buna karsilik marka, fiyatlarda kararlilik saglayabilir, iiriinlerin kalitesinin
iyilesmesine ve firmalarin taklitlerinden korunmak igin daha ¢ok yenilik yapmalarina
yarayabilir. Tiiketicilerin korunmasina katkida bulunur. Ancak ¢ok isim yapmis veya taninmis
firmalarin/markalarin bazen fiyatlar1 gereksiz yere artirdiklari ve istemeseler de diger

firmalara bile yol gosterdikleri goriilmektedir.3?

2 Giiven Borga, “Bu Topraklardan Diinya Markasi Cikar mi1? Marka Olmanm ABC’si”, 5.Baski, Istanbul: MediaCat
Kitaplari, 2003, s.75.

% Henry Assael, “Marketing: Principles and Strategy”, USA: The Dryden Press, 1990, 5.302.

30 pickton and Braderick, a.g.e., 5.23.

3! Belma Firlar, “Giiniimiizde Marka ve Konumunun Belirlenmesi”, Pazarlama Diinyasi, Yil: 14, Say1: 2000-03,
May1s-Haziran 2000, ss. 20-23.

32 Tek, a.g.e., s.357.
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1.3 Marka Ile Ilgili Kavramlar

1.3.1 Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin anlamim1 ve amacini belirlemeye yardime: bir
kapsamdir. Rekabetgi bir ortamda markanin geligimini siirdiirebilmesi ve karl1 bir biiylime

saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilmektedir. >

Marka kimliginin kazandirilmasinda birinci kural gelisimin ve faaliyet
programlarinin koordine edilerek bir plan g¢ergevesine oturtulmasidir. Bu kimligin agikca
ifade edilmis ve markanin yaratacagi iligkiler i¢in esas olugturacak ana degerlere sahip olmasi
gerekmektedir. Markaya verilecek bir kimligin aym1 zamanda gelecege yonelik bir vizyonu

olmalidir ve bu y6ne ise igletme, bagtan karar vermelidir.>*

Giiglii marka kimligi, fiziksel yapiyi, kiiltiirii, iliski yapisini, miigteri yapisim1 ve

benlik imajim kapsayan ¢ok yonlii ve boyutlu yapiya sahiptir.

Kapferer, kimlik kavramim dayaniklilik, biitiinliik, ger¢ek¢ilik gibi ti¢ dzellige goére
degerlendirmektedir ve marka kimligini, Sekil 1.1°de gosterildigi gibi 6 koseli kimlik

prizmasi ile sunmaktadir.

Fizik yapisi; Markanin temelini olusturmaktadir. Bu temel, soyut ozellikler ve

niteliklerle desteklenmelidir.

Kisilik; Markaya karakter kazandiran ve kisilik onuru yiikleyen bir boyuttur.

Kiiltiir; Fiziksel bir nesne olan iiriin, Kkiiltiiriin bir boyutu olarak kabul
edilmektedir. Kiiltiir, bir degerler sistemini, etkinin kaynagim ve marka enerjisini ifade

etmektedir.®

3B Uztug, a.g.e., 5.43.

3% Aypar Topkara Uslu ve Azra Bayraktar, “Internette Marka Yaratimi”, Pazarlama Diinyasi, Yil:14, Say1: 2000-04,
Temmuz-Agustos 2000, ss.8-16.

% Kapferer, a.g.e., s5.43-44.
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Fiziksel Yapi E Kisilik
Higkiler E Kiiltiir
Yansima § Imaj

Sekil 1.1 Marka Kimlik Prizmasi

Kaynak: Jean-Noel Kapferer, Strategic Brand Management. New York: The Free
Press, 1992,5.43

Imaj; Cagrigimlarin, iletigimler sonucunda tiiketicilerin zihninde olusan algilamalardir.

Yansima; Miisterilerin imajin1 yansitmaktadir.

1ligki; markalar, tiiketiciler ile manevi boyutta iligki kurmaktadir. Kurulan bu iliski,

islevsel, duygusal ve kendini ifade etme yararlarim kapsamaktadir.*

1.3.2 Marka imaji

Marka imaji, dretilen {irlintin hedef kitlesinde olusan duygusal ve estetik

izlenimlerin toplamudar.*’

Marka imaji, anlamh bir bigimde 6rgiitlenmis bir dizi ¢agrigimlari, gesitli iletisimler

sonucunda tliketicinin zihninde olusan algilamalardir.

Marka imaji, tiiketicinin zihninde olugtugundan, markanin biitiinciil ve resmi olarak
tanimlanmaktadir. Bu resmin olusmasim etkileyen unsurlar, marka farkindaligs, markaya

yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir.*

36 Kapferer, a.ge., .42,
*" Miijde Ker, “Profesyonel imajm, imaj Yonetimi Kapsammndaki Yeri ve Onemi”, Pazarlama Dinyas1, Yil:12,
Say1:1998-05, Eyliil-Ekim 1998, 5.25-26.
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Marka imajini, markanin kendisi, logosu, ambalaji, satig yeri ve tamitim faaliyetleri
etkilemektedir.®® (Peltekoglu, 1998, 5.292).

Marka imaji, satin alma karar siirecinde tiriin kalitesini belirlemektedir. Baz
tirtinlerin imajlan tiiketiciler i¢in yiiksek kaliteyi ¢agnstirmaktadir. Reklami ¢ok yapilan iiriinler
ile kalite arasinda iliskinin oldugu s6ylenebilir. Yapilan aragtirmalar, gok reklami yapilan
iiriinlerin tiiketiciler tarafindan daha kaliteli algilandigin1 gdstermektedir.*

Imajin olusumu ve uygulandig: bigimler;

> Genel 6zellikler, duygular ya da izlenimler

> Uriin algilanmas:
> Inanglar ve tutumlar
>

Marka kisiligi

> Ozellikler ve duygular arasindaki baglant1 olarak bes baslik altinda
toplanmaktadir.*!

Bununla birlikte marka imaj1 bilesenleri, kuramsal imaj, kullanic1 imaj1 ve iiriin imaj
olarak da kabul edilmektedir.*?

Marka imaji kavramim ilerleyen boliimlerde daha genis bir sekilde

irdeleyecegimizden burada kisa bir tamtim yapilmasi uygun gériilmiistlir.

1.3.3 Marka Kimligi Ile Marka imaji Arasindaki Iligki

Kimlik ile imaj birbirleri ile kanigtinlan kavramlardir. Iletisim agisindan kimlik ile
imaj arasindaki fark imajin "alicilar" tarafinda, kimligin ise "gonderici" tarafinda olmasidir.
Kimlik, stratejik bir planlama araci olarak imaji olusturma g¢abas1 olarak agiklamaktadir. Imaj
ise bir markanin, tiiketicilerdeki algilamasin1 merkeze almaktadir. Bu algilamalar yaratma ve
yonlendirmede "kaynak" olarak goriilmektedir. Marka y&netimi agisindan marka kimligi,
imaji &ncesine yerlegtirilir. Sekil 1.2'de goriildiigii lizere pazarlama iletisimi siirecinde
kaynak tarafindan gonderilen tiim mesajlar, tiiketicilerde marka imajim olusturan

mesajlardir. Bundan dolayi, imaj, tiketiciler tarafindan gerceklestirilen kodlamanin

¥ Uztug, a.g.e., 5.40.

* Filiz Peltekoglu, “Halkla Ilikiler Nedir?”, stanbul: Beta Yaymlari, 1998, 5.292.

* Yavuz Odabas: ve Mine Oyman, “Pazarlama fletigimi Yonetimi”, Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2002, 5.372.
“ Uztug, a.g.e., s.15.
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sonucudur. Marka kimligi, iletisim siirecinde kaynagin, imaj ise tiiketicilerin denetimindedir
(Kapferer, 1992, 5.38)

Marka Kimligi
Génderilen . »|  Marka imaji
Mesajlar
Etkinin Diger
Kaynaklar
Rakipler ve
Giiriiltii

Sekil 1.2 Kimlik — Imaj iligkisi
Kaynak: Jean-Noel Kapferer, Strategic Brand Management. New York: The Free
Press. 1992, s.38

1.3.4 Marka Tescili

Yasalara gore, bir ¢ok ililkede markalarin tescil edilme zorunlulugu vardir.
Ttirkiye'de marka kullanma normal olarak istege baglidir. Ancak Bakanlar Kurulu zorunluluk
getirebilir. Markalar Kanunu konuyu diizenlemektedir. Marka tescili i¢in eskiden Sanayi ve
Ticaret Bakanlig1 Sinai Miilkiyet dairesine bagvurulurdu. Ancak 27.6.1995 tarih ve 22326
sayili Resmi Gazete'de yayinlanarak yiiriirltie giren 556 Sayilh Markalarin Korunmasi
Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname ve 5.11.1995 bu kararnameye gére yiirlirliige giren
yonetmelik hiiktimlerine gore, marka tescili i¢in Ankara'daki Tiirk Patent Enstitlistine
bagvurulur. Onaylanirsa, ilgiliye bir "Marka Tescil Belgesi" verilir. Markasi tescil edilen

firmalar marka isminin geg¢tigi her yerde, ambalajlarda vs. sag iist késeye "R" (registered,

2 L.Alexander Biel, “ Converting Image into Equity”, Ed: David Aaker & L.Alexander Biel, Brand Equity &
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tescil edilmistir) harfini koyarlar. Bu bazen de s6yle gésterilir: ® Adidas'da biri kelime digeri
sembolil iizerinde olmak tizere iki tane R harfi bulunmaktadir.*”®

Marka korumasinin ulusal boyutunun yami sira, uluslararast boyutu da Onem
kazanmistir. Bu Onem derecesi gz Oniine alindifinda, markalarin uluslararas: tescilinin
gerekliligi de bir zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, Tiirkiye'de markalarin
uluslararas: tescilini saglayan, zaman, dil ve ekonomik agilardan avantajlar getiren Madrid

Protokoliiniin uygulanmasina | Ocak 1999 tarihi itibariyle baglanmigtir.

1.3.5 Marka Isim Secimi

Markanin tiiketiciyle ilk temaslarindan biri, ismiyle olmaktadir. Marka, insan zihnine her
seyden Once bir isimle, bir sesle ulagsmaktadir. Bu ismin ve sesin tagidig1 olumlu ya da olumsuz
ozellikler, tiiketicinin markayla iligkisini de daha ilk andan etkilemeye baglamaktadir. Eski ve
{inlii bir reklam sloganmimn dedigi gibi ilk izlenim kalmaktadur.**

Bir markamin ismi; firmanin tiiketicilere sundugu mal ya da hizmetin karakterini
tamimlayan en Onemli unsurdur. Marka ismi, markayla ilgili bilgileri sifreleyerek miisteri

kazanma amacim tasimaktadir.*

Dogru marka ismi se¢imi, pazarlama siirecinin en kritik noktalarindan biridir. Dogru
marka ismini belirlemek, olduk¢a zordur. Marka ismini belirlerken ilk adimda; hedef pazarin,

belirlenen stratejilerin, irlintin ve lirlintin yararlarimin dikkatli bir sekilde incelenmesi
gerekmektedir.*®

Ayrica bir marka isminin etkili olabilmesi igin agagida belirtilen 6zelliklere sahip oimasi
gerekmektedir:’

* Marka ismi basit ve kolay anlagilabilir olmalidir. Ciinkii tiiketiciler kisa ve
anlagilabilir nitelikteki kelimeleri daha kolay algilamakta ve zihinlerine daha kisa siirede

Advertising, Hillsdale, New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates, 1993, ss.67-82.

“ Tek, a.g.e., 8.355.

“ MediaCat, “Marka isimlendirmede 10 Trend”, Eyliil 2001, s.22.

*> Whan C. Park, Sung Youl June, Allen Schocker, “Composite Branding Alliances: An Investigation of Extension
& Feed Back Effects”, Journal of Marketing, Vol.50, Ekim 1986, ss. 135-145.

% Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders, Veronica Wong, “Principles of Marketing”, Second Edition,
Europe: Prentice Hall, 1999, 5.576.

*7 Chernatony, McDonald, a.g.c., s5.85-89.
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yerlestirmektedirler. Ornegin, Pepsi Cola yerine Pepsi ya da John Levis yerine sadece Levis'in
marka ismi olarak segilmesi gibi.

» Marka ismi ayirt edici olmalidir. Kodak ve Adidas gibi marka isimleri, sdylenis ve
okunus bakimindan bir  farkliliga sahiptir. Bu da tiiketicinin
dikkatini gekmekte, {irline olan merakim artirmaktadir.

e Marka ismi anlamli olmalidir.  Omegin, Tipp-ex markasi, bu
markadan  saglanabilecek fayda konusunda tiiketicinin zihninde en ufak bir
stiphe dahi birakmamaktadir.

 Marka ismi friinle uyumlu olmalidir. Omegin, Timex saat markasi
ismi, marka isminin anlamsizlifim ortadan kaldirmaktadir.

« Baz drinler igin duygular, marka ismine yardin edebilir. Ornegin,
kozmetik sektoriinde Poision gibi parfim ismi ile duygulara
seslenebilmektedir.

e Marka ismi, yasal acidan korunabilmelidirr Marka ismini taklit eden
firmalardan korunmak i¢in ticari olarak marka isminin kayith ve tescili olas
gerckmektedir.

Uluslararas1 marka danmigmanhg: sunan Interbrand, marka ismi bulma konusunun ayr bir
disiplini almas: konusunda etkili olmus kuruluglardan biridir. Sirketin Isimlendirme Direktorii
Julie Cottinau, Interbrand'in bu alanda hizmet veren diger tiim sirketlerden daha fazla tescilli
marka ismine imza attigim belirtmektedir. Interbrand' in internet sitesi i¢in bir yaz1 kaleme alan
Cottinau marka ismi konusunda 21.yiizyilda etkili olacagina inandig: baslica trendleri 6zetle

soyle siralamaktadir:*®

e Uriiniin  &zelliklerini  yansitmaya dayali isimlendirme anlayisn yerini,
markanmn  nasil  algilanmak  istediiyle  ilgili = etkili tarzda  isimlendirmeye
birakacaktir. Duygusal yaran 6ne ¢ikaracak isimler yayginlik kazanacaktir.

* Doksanli yillar boyunca, hizz 0©ne ¢ikaran isimlerde bir artiy yasand:.
21. yiizyilda hizdan  ¢ok, miigteriye  uyumluludu  6ne g¢ikaran  isimler
goriilecektir.  "Ben", "Benim" Ornekleri daha fazla kullanulacaktir.  Ozellikle
¢ocuklara  yOnelik  f{iriinlerde = markayr  simgeleyecek  karakterler daha  ¢ok
kullanilacaktir.

8 Media Cat, a.g.e., .22.
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* "e" on ekiyle {iretilen isimlerdeki artiy bu ekin de sonunun geldigini
gostermektedir. Bu  egilimin karsiim1  yaratmasi ve Ornefin  p-books (Printed
/ basilt kitaplar) ya da r-books (real / gercek kitaplar) gibi isimlerin artmasi
beklenmektedir.

* Ingilizce isimlerin de sonu gelmektedir. Ingilizce sozliikklerde bulunan
ve olumsuz anlam  i¢ermeyen  kelimeler arasinda, bir marka  adina
tescillenmemis  kelime yok gibi. Bu handikabi asmak ve daha gigli  bir
yenilik etkisi yaratmak {izere, az bilinen dillerden tiiretilecek, etnik havay:
yansitan isimler yayginlasacaktir.

* Farkli disiplinlerden kelimeleri kaynagtiran, ilk basta ¢elisikmis gibi
duran, birlesik isimlere daha ¢ok rastlanacaktir.

e Sozliklerde yeri olmayan, yalmzca bir ses olarak tiiretilmis isimler
artacaktir.

* Akilh ve kullaniciya yol gosteren iiriinlerin artmasi, bu &zellie vurgu
yapan isimlerde de bir artig yaratacaktir.

* Tek bir kelimeden olugan isim bulmak giderek zorlanacak ve kelime
gruplarindan olusan marka isimlerine daha ¢ok rastlanacaktir.

* Teknolojinin  geldigi noktaya yonelik bir tiir insani diren¢ olarak,
hayatin  ¢ok daha az karmagik oldugu, geleneksel  degerlerin  Gnemini
yitirmedigi donemleri ¢agristiran isimler yayginlasacaktir.

* Insanlara  koklerini  hatirlatan, antik ¢aja ait isimler artacaktir.

Latince isimlere doniis goriilecektir.
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BOLUM II. MARKA iLE iLGILi YARARLI KAVRAMLAR

Tiiketiciler igin marka bir iiriinii tammanin en kolay yoludur. Uriin hakkinda tiiketiciyi
bilgilendirir, begenilen bir tirliniin kolayca hatirlanmasini ve satin alinmasini saglar. Ayrica firline
iliskin sikayetlerin ilgili yerlere ulagtirilmasina aracilik ederek, iirliniin kalitesi konusunda

giivence verir.

Marka algilamalarinin satin alma davranigini giiglii bir gekilde etkiledigine dair yaygin bir
inamig vardir ve bu inamg bir ¢ok pazarlama iletigimi stratejisine alt yap: olusturmaktadir.
Firmalar satilan adet miktar ve kazang bedeli giincel pazar performanslarim agiklamak igin imaj
¢aligmalarina giivenirler. Bu durum cazip olarak tercih edilebilecek belirli konumlandirmalar igin
(6rnegin belirli imaj vasiflarinin  birlegimi) geneldir, bdylece pazarlama amaglarna ve
marka/firmamn “yeniden konumlandinlmasi” i¢in sonradan yapilacak reklam faaliyetlerine
liderlik edilir. Firmalar ayrica firma/marka hakkinda belirli algilamalara sahip olan miisteri
oranlarindaki degisimleri takip ederler. Miisterilerin sahip oldugu algilamalarin, satin alma
davramgim etkiledigine inanilmaktadir. Genel olarak piyasada daha olumlu olarak algilanan

markalar, miisteriler tarafindan satin alinmaktadirlar.*’

Tiketicinin markaya olan genel bakist ve egilimi anlamina gelen markaya yonelik tutum
onemlidir. Markaya yonelik tutumlar iiriinle ilgili nitelikler, islevsel ve deneyime dayal: yararlar
hakkindaki inanglarla ve algilanan kalitesiyle ilgili olabilir. Markaya yonelik tutum, genel
anlamda hafizada tutulan markama degerlendirilmesi olarak tamimlanabilir. Markaya yonelik bu
tutumlar tiiketicinin markaya karst olan davramiginin temelini olugturmaktadir. Markaya kars1
olusmus olan olumlu tutum satin alma davranmisinda markanin tercih edilmesi noktasinda 6nem
kazanmaktadir. Tiiketicinin markaya olan tutumunu etkileyen birgok etken mevcuttur ancak
burada galisgmamizin igerigini olusturan konulardan olan "tiiketici algis1" kavramu irdelenmeye

caligilacaktir.
2.1 Tiiketici Algis:

e

Konuya "algilama"nin ne oldugunu ve bireylerin davramiglarim nasil etkiledigini
incelemekle baslamakta fayda vardir. Alg: bir olayin ya da nesnenin varligryla ilgili, duyu organlan ile

edinilen bilig durumudur.>

* Jenni Romaniuk, Byron Sharp, “Measuring brand perceptions: Testing quantity and quality”, Journal of Targeting,
Measurement and Analysis for Marketing, vol.11,3, March 2003, ss. 218-229.
*°I. Cemalcilar, “Pazarlama, Kavramlar, Kararlar”, istanbul: Beta Bastm Yayim, 1998, s.71.

18



Algilamak, duyular yardimiyla tammaktir. Algilamak, herhangi bir olayi, nesneyi veya
iligkiyi gérmek, duymak, dokunmak, koklamak, tatmak, hissetmektir. Diger bir deyisle algilamak, bes
duyu olarak adlandirdigimiz duyma, gorme, koklama, tatma ve dokunma duyulanyla dig diinyayla
ilgili bilgi edinmektir.

Kisinin psikolojik yapisinin olugumunda algilama g¢ok &nemli bir etkendir. Algilama
yoluyla, kisi, ¢evresindeki uyaranlara anlam verir. Duyu organlar1 uyaranin bigimini, rengini,

sesini, tadim algilar ve bu fiziksel algilar kisinin davramsin etkiler.”!

Bu noktada algilama, sadece fiziksel bir olay olarak diigiiniilebilir ancak eger algilama
slireci, yalmzca bu fizyolojik etkenlere bagh olsaydi, ¢ok farkli sosyo-ekonomik yapidaki
kisiler aym geyleri ayn1 bi¢imde algilayacaklardi. Ancak bunun aksi olmaktadir.

Uyar, karakterleri algilama siirecinin sadece goriinen kismudir. Algilamada etkili
faktorler bilimsel olarak 6lgiilebilen dig faktérlerin 6tesinde hayati bir 6nem tasimaktadir.
Olgiilebilen psikolojik faktorlerin yaninda &lgiilebilmesi daha zor olan ilgi, dikkat, ihtiyag,

hafiza, deneyim gibi faktorler algilama stirecini derinden etkilemektedir.*2

Tiketici davramgina agiklik getirmeyi amaglayan modellerin hemen hemen tiimii
algilama faktoriine yer vermislerdir. Algilama, insana ulasan biitiin uyarilan bi¢imlendiren iki
yonlii bir siiregtir; gereksinimleri, glidiileri ve tutumlar: etkiledigi gibi, gereksinimler, giidiiler
ve tutumlar da algilamay: etkiler. Dis diinyayla iligki kurmamiz uyanlar kanaliyla olustuguna
ve her uyariya bir tepki dogduguna gore, algilamanin 6nemini kabul etmek zorundayiz.

Algilamanin genel pazarlama kuramina da, uygulamaya doniik bir katkisi vardir.”?

Algilamada daha 6nceki yasanti ve deneyimlerin etkisi bilyiiktiir. Bu yiizden, algilama
son derece dznel bir siiregtir. Kisi, tipki bilgisayarlardaki gibi, girdileri alir ve depolar. Ancak
bilgisayarlar gibi pasif konumda degildir. Beklentileri, deneyimleri ve giidiileri ile paralel
olan girdileri yani uyaranlar1 alip, alg: siirecine dahil ederken, kendisine ulasan pek gok uyaram
siireg dis1 birakar.>*

Uyarci; duyularimiza gelen girdilerden birisidir. Uriinler, markalar, ambalajlar, reklamlar,

magaza dizaynlan uyaric1 olarak gérev yaparlar. Maruz kalma, tiiketicinin uyarici ile fiziksel

3! Cemalcilar, a.g.e., s.71.
52 4. Berkman, C. Gilson, “Consumer Behaviour. Conceptsand Strategies”, Third Edition, Boston: Kent Publishing
Company A Division of Wadsworth, Inc, 1992, 5.321.

> B. Bagal, “Medya Planlamast: Temel Prensiplerden Yeni Yaklagimlara Kadar Uzanan Genis Bir Perspektifle Medya
Planlamasma Bakis”, Istanbul: Cantay Kitabevi, 1998, s.39.
%Y. Odabas1, G. Barg, “Tiiketici Davranisr”, istanbul: MediaCat Yaymlari, 2003, s.128.
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olarak kontak kurmasidir. Girdilere ulagsmamiza, yani maruz kalmamiza, duyu organlarimz (g6z,
kulak, burun, agiz ve deri) yardimei olur.

Iki tiir uyanicidan s6z edilebilir. Cevreden gelen fiziksel uyaricilar ve kiginin kendisi
tarafindan ortaya ¢ikan uyaricilar (beklentiler, deneyimler, glidiiler gibi). Her iki tlir girdinin
birlikteligi, algilamanin Kkiginin kendine &zgli olmasmma yol agan ana nedenlerden birini

olusturmaktadir.>

Tiiketici pek ¢ok uyaran karsisinda kaldigindan, algilarla ilgili olarak, siirekli se¢im
yapmak zorunda kalir. Dolayisiyla her gazeteyi okuyamaz, her magazay: dolasamaz, tiim TV
programlarim1 izleyemez. Ayrica, kargisindaki uyaramin bir béliimiinii algilayabilir; Srnegin

okudugu gazetede bir reklami géirmeyebilir.5 6

Algilama, agagida belirtilen siirecleri kapsar:

a. Duyum siirecleri
b. Simgesel siiregler

¢. Duygusal stiregler

Duyum siiregleri yukarida tamimlanmigti. Simgesel siiregler ise sdyle agiklanabilir; simge,
bir baska seyi temsil eden diger bir seydir. Omegin, bir giil resmi gordiigiimiizde, bu giiliin nasil
koktugunu da duyar gibi oluruz.

Duygusal siireglerde ise, bir nesneyi algiladifimizda onu yalmz bellegimizdeki ge¢mis

izlenim ve simgelerle birlegtirmekle kalmayiz, ayrica bu nesne hogsumuza gider ya da gitmez.

Her birey, olay, nesne ve iligkileri kendi kigisel gereksinme, bekleyis ve deger yargilarina
bagl olarak farkh bigimde algilar. Omegin, bir duvar inceleyen dort disi diistinelim. Hepsi
karsisindakinin bir duvar oldugunun farkindadir, ama aslinda onu farkli bigimde algilamistr.
Birinci kigi, bir sanat¢idir ve duvan renk, bi¢im ve doku agisindan degerlendirir. Duvarci
ustast olan ikinci kisi, piiriiz ve ¢ikintilar1 goriir. Uglincti kisi normal bir insandir ve sadece bir
duvar olarak goriir. Dordiincii kigi ise bir mahkumdur ve duvan kendisiyle 6zgiirliik arasinda bir

engel olarak goriir.

% Odabag1 ve Baris, a.g.e., s.129.
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Algilamanin dort 6zelligi vardr:

1. Ayiricr olusu
2. Diizenli olusu
3. Uyarici etkenlere bagli olusu
4. Kisisel etkenlere bagli olusu

Ayinci algilama, olumlu uyarilarin ge¢mesine izin verilen aksine olumsuz uyanlarin
gegmesine izin verilmeyen bir siizme mekanizmasina benzetilebilir. Neyi algilayacagimiz o
andaki beklentilerimize baglidir. Kisi, bir giinde kargilagtigi milyonlarca uyaridan ¢ok azim
algilamaktadir. Eger kisi, bir gereksinimden yola g¢ikiyorsa, o gereksinmeyi doyurabilecek
uyarilara karst duyarli olacaktir. Ornegin ag ise bir lokantadan gelen yemek kokularmna karsi
duyarlilig1 son derece artacaktir ve cebinde parasi var ise, biiyiik bir olasilikla igeriye girip karmim
doyuracaktir.”’

Markanin satin alma davranisi iizerinde yarattig1 algisal degerler {izerinde en biiyiik rolii
oynayan iki faktor, birbiriyle dogrudan baglantis: olan vaat ve giiven unsurlaridir. Marka vaadi
ve giiven altindaki yedi olgudan yola ¢ikarak satin alma iizerinde bu algisal degerleri meydana

getirebilmektedir.>®

Marka Bagimliigi: Marka bagimliligi, markay1 satin almakta gosterilecek siirekliliktir. Bir
kategorideki pek ¢ok marka arasinda istikrarli olarak bir markayr segme ve satin alma
egilimine, marka bagimhilig1 denilmektedir. Marka bagimlilig: ile tiiketicinin belirli bir markaya
karg1 ilgi gOstermesi sonucu, markaya olan bagimlilik egilimi artar. Marka bagimlilip
sonucu, markanin satin alinmasi tekrarlanir ve marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag

geligir. Marka bagimlilig: ile ilgili yarg: ve inanglarin degistirilmesi ¢ok zordur.

Marka Farkindaligi: Marka farkindalifi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip
oldufu izlerin giicli olarak temelde marka tamimirlifi ve marka hatirlamirhgim igerir.
Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi igin 6n kosul niteligindedir.
Farkindaligin 6l¢timiinde de kullanilan marka farkindalign diizeyleri, su basliklar altinda
toplanabilir:*

* Tanimrlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)

% Cemalcilar, a.g.e., s.71.
57A A. Bir, F. Mav1s, “ Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamcilik-Reklamm Giicii”, Ankara: Bilgi Yaymevi, 1988, 5.170.

® M. Cetin, “Marka Y&netiminin Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisi”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstittisti, Yiiksek Lisans Tezi, 2003, s.83.
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* Hatirlama (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz?)

» Hatirlamada ilk marka (Ilk akla gelen marka)
 Marka baskinlig1 (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)
* Marka Bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu ?)

* Marka kams1 (Marka hakkinda bir fikre sahip mi ?)

Marka Imaji: Marka imaji genellikle, marka ¢agnsimlarimn etkisinin biitinlesmesi veya ¢ok daha
ozel bir ifadeyle markanin soyut veya somut ¢agrisimlarmin tiiketici tarafindan algilanmasi olarak
diigiiniilmiistiir.** Touber®'; marka imajini, tiikketicinin bir {irlin veya isletmeyi hatirladifinda

zihninde beliren diistincelerin tiimii olarak tanmmlamustir.

Marka Tutumu: Tutum, tiiketicinin marka algilamasinin zihinsel bir diizeninin sunumudur.
Teorik olarak marka imajinin elementleri olarak da belirtilmigti. Marka imaji; markanmn
¢agngimlarindan biri olarak, algilama ve inanglardan meydana geliyorken, marka tutumu, tiiketicinin

bir nesne hakkindaki detayli ve &zet bir degerlendirmesidir.5?

Algilanan Kalite: Algilanan kalite, goéreli alternatifler ve amaglarla ilgili olarak hizmet veya
tirtinlerin tstlinliikleri veya genel kalitesiyle ilgili tiiketicinin algilamasi olarak tamimlanabilir.
Algilanan kalite tiiketicinin algilamas: ile iligkilidir. Algilanan kalite, algilama ve deger
yargilan, tiiketicinin neyi onemli bulduguyla iligkili oldugu igin, nesnel bir tammlamay:
gerektirmez. Tiketicinin neyi 6nemli buldugu da kisiligine, ihtiyaglarina ve tercihlerine gore
degisim gosterir.5

Marka Iligkilendirmesi: Marka ¢agrisimi ve markanin hafizadaki baglantisidir.®* Marka imaji1,
¢agnsimlarin  bir olusumudur. Hem marka iligkilendirmeleri hem de imaj, tarafsiz bir
gergekligi yansitan veya yansitmayla ilgili algilamalar1 temsil etmektedir. Iliskilendirme,

satin alma kararinin ve marka bagimliliginin temelini temsil etmektedir.®

Markaya Ait Diger Varliklar: Markaya ait dier varliklar olarak isim ( daha onceki
boliimlerde ayrintilartyla incelendiginden tekrar incelenmeyecektir), sembol ve sloganlari

sayabiliriz. Sembol ve sloganlar da isim ile baglanti kurulan 6nemli varliklardir. Etkin bir

59Uz'cug,age s.29.
80 J F. Engel, R.D. Blackwell, P.W. Minniard, “Consumer Behaviour”, Seven Edition, The Dryden Press, 1993, s.130.
8! E.M. Touber, “Brand Leverage: Strategy for Growth in a Cost-Control World”, Journal of Advertising Research,
1988 s.147.
Cetm a.g.e., s.83.
% B. Besen, “Marka Sermayesinin Olugumu ve Tiiketici Satin Alma Kararmndaki Etkisinin Dayanikli Ttiketim Mallar1
Sekttirllnde Incelenmesi”, istanbul teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisti, Yiiksek Lisans Tezi, 2002, 5.93.
Cetm a.g.e., s.83.
% Besen, a. g.e., .94,
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sembol ve sloganla desteklenen ismin anlagilabilirligi ve amaciyla baglant1 kurulabilmesi gok
daha kolay olabilmektedir. Gergekte, birgok firma ve tirtinler birbirleriyle benzer niteliktedirler.
Bu nedenle farklilagma, hizmet kalitesi ve etkin ve de giivenilir iletisim stratejileriyle
ortaya ¢ikarilabilir. Uriin ve hizmetleri farklilagtirmanin ¢ok zor oldugu durumlarda, sembol,
markanin 6zelliklerini farklilagtirmak igin anahtar element olabilmektedir. Ancak sadece bir
isim ve sembol tek bagina yeterli olmayacaktir. Slogan da, markaya, onemli katki
saglayacaktir. Ozellikle konumlandirma stratejisinin olusturulmasinda bu iigliniin dogru
kullanilmas1 6nemli bir aragtir. Slogan ayni zamanda, isim ve semboliin birden fazla anlama

gelme riskini de ortadan kaldiracak ve anlamim giig;lendirecektir.66

2.2 Marka Imajx

Marka imaj1 bir markamn fiziksel nitelikleri, ismi, sembolii, ambalaji, servisi ve itibarinin
tiimii birlikte, tiiketicinin zihninde markanin izlemini yani imajim yaratmaktadir. Bu imaj satin
alma kararinda en nemli faktor olabilmektedir. Araba, giyim, sigara gibi 6zellikle sosyal bir etki
yaratan ve siklikla gorsellik igin satin alinan iirtinlerde marka imaji daha da 6nem taslrnaktadlr.67

Keller marka imajim; markaya kars1 siklikla yapilan detayli degerlendirme ve tutumlarin
sonucunda olugan marka nitelikleri, inanc1 ve tutumlariyla ilgili ortaya ¢ikan algisal inanglar
olarak tanimlamustir. %8

Marka imaji, tiiketicilerin tirtinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin tiriinden
anladiklarinin toplami olarak da tamimlanabilir. Marka imaj tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli
kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bu kaynaklar arasinda; markal tirtinii
denemek, iiretici firmanin tinii, tirlin ambalaji, marka ismi, kullamlan reklam format: ve igerigi ve
de reklarmn sunuldugu medya gibi pek gok faktor yer almaktadir.%

Hsieh’e gore marka imaji , firmanin pazarlama program igin sadece taktiksel
pazarlama karmasi stratejilerinin olusturulmas: i¢in degil, aym1 zamanda uzun dénemli bir
marka degerinin inga edilmesinde oynadig kilit bir rol oldugu i¢in de ¢ok onemlidir. Tiiketici

marka g¢agrigimlarina ve tutumlarina gére insa edilen marka imaji; algilanmasi, marka

% Besen, a.g.e., 5.96.

7 Assael, a.g.e., 5.297.

68 Kevin Lane Keller,”Conseptualizing Measuring and Managing Customer Based Equity”, Journal of Marketing,
Vo0l.62, January 1993, 5.78.

% Ebru Akkaya, “Marka Imaji Bilesenleri, Otomobil Sektdriinde Bir Uygulama”, 4. Ulusal Pazarlama Kongresi,
Hatay, 18-20 Kasim 1999, 5.101.
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degerinin olugmasinda kilit bir rol oynamakta ve marka degeri ¢aligmalarinda ¢ok genis bir
yer tutmaktadir.”™

Marka algilamalari; miisteri tecriibeleri, pazarlama iletisimi ve/veya sézlii
olarak (fisilt1 gazetesi seklinde) ¢esitli kaynaklardan dogar. Betimsel bilgilerden
(6r. mavi kartonlu), faydalardan (6r. kolesterolii arttirmaz), markanin 6zel bir
goriinliglinli  degerlendirmelerden (6r. miikemmel servis saglar) ve/veya
satinalma/tiiketim durumlarindan (6r. ¢gocuklara 6zel) olusabilir. Aslinda marka
ismi ile kargilastirilan bir ¢ok bilgi, yeterli bir siirecten gegtikten sonra,
hafizalardaki marka ismi ile baglantiya gegebilir ve béylece marka imajinin bir

pargas1 olabilir.”}

Tiketiciler, tirtinleri ve markalari, olugturduklari imajlara gére degerlendirmektedirler.
Imaj gelistirme bir gok faktoriin etkisiyle olursa da baskin faktorler arasinda pazarlama ve
tutundurma ¢abalar1 gelmektedir. Gida, temizlik, igki ve sigara gibi, iiriin dzelliklerinden dolay:
kolayca ayirt edilemeyen iiriin gruplari i¢in marka imaji gelistirme de pazarlama iletisimcilerinin

temel gérevleri arasinda yer almaktadir.”

Dogru iletilmis marka imaji hem markanin kargiladi1 ihtiyaglarn tiiketici tarafindan
daha iyi anlagiimasina yarar, hem de markay: rakiplerinden ayirr. Marka imajinin
olusturulmasinda 6nemli pay sahibi olan reklam kampanyalar1 ve de konumlandirma stratejileri
olusturulurken, marka imaji belirleyen iiriin 6zelliklerine, kullamicinin markay: algilayis ve
kullamim sekline ait 6zelliklere, marka ismine, firma ismine ve de iilke kokenine 6nem
verilmelidir.”? Firmalarn yurt i¢i ve yurt dis1 pazarda giicli ve devamli olabilmesi igin
markalar1 ile 6n plana ¢ikmasi, ekonomik pazarda yer edinmenin &nemli gereklerinden
birisidir.” Tiiketiciler tizerinde olumlu bir tilke imaj1 gelistirmek, iireticilerin satiglarini olumlu
etkileyecektir. Tiketicilerin sevdikleri ve hayran olduklar tilkelerin iiriinlerini satin almaya
daha uygun ve egilimli olduklan saptanmugtir.”

™ Ming Hsieh, “Identifiying Brand Image Dimensionality and Measuring the Degree of Brand Globalization: A
Cross-National Study”, Journal of International Marketing, Vol:10, No.2, 2002, 5.46-67.

! Romaniuk & Sharp, a.g.e., s.219.

2 Odabas1 ve Oyman, a.g.e., 5.370.

n Akkaya, a.g.e., 5.104.

7 E. Centeler, “ Pazar Savagi ve Markalar”, Patent&Marka Diinyasi, Y1l: 3, Say1:11, 2001, s.5.

 J K. Johanson, “Determinants and Effect of The Use of Made In Labels”, International Marketing Review, Vol:6,
1989, 5.489.
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Marka imaj1, markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplamudir. Tiiketiciler, trtinleri
ve markalar1 olusturduklari imaja g6re degerlendirmekte ve {iriinii degil imaji satin

almaktadirlar. Marka imajinin yapisal karakteristikleri asagidaki gibidir:

* Marka imajs, tiiketici zihninde markaya iligkin bir kavramdir.

* Marka  imaji, tiiketicinin = duygusal veya  bir sebebe  dayanan
yorumuyla olusan siibjektif ve algisal bir fenomendir.

* Marka imaji; lriintin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iligkili
degildir.  Tiiketici  ozellikleri  dogrultusunda  planlanan  pazarlama  aktiviteleri
ile olugturulmaktadir.

* Marka imaji s6z konusu oldugunda, gergegin kendisinden ziyade

algilanmasi 6nemlidir.

Marka imajy, bir sirketin pazarlama programindaki en kritik noktalardan biridir. Marka
degerinin bilesenlerinden biri olan marka imaji, iiriin / hizmetin diger markalardan farkliligim

ortaya koymaktadir.

Imaj stratejisinin ilk hedefi, spesifik markay: diger markalardan ayirarak tiketici
zihninde marka izlenimi yaratmaktir. imaj stratejileri, psikolojik farkliliklar yaratarak basarili
marka imajim yaratabilmektedir. Oysa iirlin fayda stratejileri, iirliniin fiziksel ve islevsel

ozelliklerini kullanarak iiriin farkliligini iletebilmektedir.

Son olarak; gii¢lii bir marka imaj1 olusturmak ile elde edilecek temel avantajlar sunlardir:’®
i) Ek fiyat saglanabilir.
i)y  Uriin talep gorecektir.
iii)  Rakip tiriinlerin talep edilmesinin 6nii kesilecektir.

iv)  Misteriyle kurulmak istenilen iletigim ¢ok daha hizli kabul gérecektir.

7 John Low & Keith Blois, “The Evolution of Generic Brands in Industrial Markets: The Challenges To Owners of
Brand Equity”, Industrial Marketing Management, Vol:31, s. 385-392.
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V) Marka inga edilebilecektir.

vi)  Miisteri tatmini artacaktir.

vii)  Dagitim alanindaki gii¢ artacaktir.
viii)  Markanin lisans olanaklar: artacaktir.

ix) Sirket satilirken daha degerli hale gelecektir.

2.2.1. Marka imaji Asamalan

Bir marka hakkinda olusan birtakim inamglar markanin imajim olusturmaktadir.
Reynolds ve Gutman asagidaki yollan imajin islevsellegtigi durumlar olarak

nitelendirmiglerdir:”’

* Genel karakterler, duygular veya etkiler

* Urtinlerin algilanmas1

« Inamgslar ve davranislar,

* Marka kisiligi

» Karakterler ve duygu / hisler arasindaki baglantilar.

Bagaril: bir marka, tiiketicinin daha iistiin degerlere sahip olarak algiladig: markadir. Bir
marka imajinin dort kademeden olustugu s6ylenebilmektedir: Kaliteli {irlin, tirlintii farklilagtiran
temel marka, genigletilmis marka ve marka degerini yiikselten potansiyel marka.”®
2.2.1.1. Kaliteli Uriin

Gegmigteki olumlu tecriibeler, lirline ilave degerlerin katilmasinda en 6nemli etkendir.
Bu yiizden biitlin markalar varliklarini, kaliteli bir iirtin temeli {izerine kurmaktadirlar. Yeni
iirlinlere inang ve giiven olugturmak uzun zaman almaktadir. Bu sayede eski markalar yeni
markalara gére, yeni markalarn iiriinleri iistiin bir performans sergilemedikleri siirece daha
avantajlidir. Ancak yerlesik markalar, yeni teknolojiyi ve ozellikleri takip etmez, kendilerini

yenilemezlerse bir siire sonra gii¢lerini kaybetmektedirler.

" T.J. Reynolds & J.0. Gutman, “Advertising is Image Management «, Journal Of Advertising Research, Vol:24,
January 1984, s.27.
7 Hart & Murphy, a.g.e., 5.168.
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2.2.1.2. Temel Marka

Markanin temeli, farklilagtirma ve marka kimligi tizerine kurulu iki ana unsurdan
olusmaktadir. Bunlar, esas pazarlama karmasi 63elerinden olan isim se¢imi, tasarim, paketleme,
logo ve renk gibi iiriin &zelliklerini, fiyatlandirma, iletisim, reklam igerigi, satis ve satis
promosyonlari, dagitim sekli ve kanali kararlarim i¢ermektedir. Marka unsurlan su esaslara

gore test edilebilmektedir:

*  Uriin performans: destekleniyor mu? Ornegin paketleme, iiriin tazeligini koruyor mu?
Dagitim kanali, ulagtirma ve hizmet agisindan verimli mi?

* Marka farklilagtirmasi, taninabilirlik ve hatirlanma saglaniyor mu? Ornegin marka adi
hatirlantyor mu? Reklam etkili mi?

* Marka konumlandirma stratejisi destekleniyor mu? Ornegin, isim, tasarim ve reklam
hedeflenen imaja uygun mu?
2.2.1.3. Genisletilmis Marka

Temel marka, ana tirtinii tiiketiciye etkili bir gekilde ulastirmaktadir. Ancak bagarili
isletmeler, rekabet glictinii arttirmak amaciyla ana iiriinii, tamamlayici iriin ve hizmetlerle
genisletmeye ve tliketicinin satin alma ve kullanma tecriibesinin sinirlartm arttirmaya
¢aligmaktadirlar. Isletmeler, tiiketici istek ve beklentilerinin Gtesinde ihtiyaglarim karsilamay:
hedeflemektedirler. Bugiinkii rekabet kosullarinda iiriinlerin ilave degerlerle genisletilmesi
gerekmektedir. Markay1 genigletmenin en yaygin yolu servisler, sinirsiz garantiler ve finansal
desteklerdir.
2.2.1.4. Potansiyel Marka

Uriiniin gevresinde olusturulmas: gereken en son halka ise potansiyel markadir. Potansiyel
marka olustugunda, ikame tirlinlerinin daha ucuz ve daha kolay temin edilebilir olmasina ragmen
titketici onlar tercih etmez. Tiiketicide giiven, itibar ve sonsuz tatminden olugan psikolojik fayda
inanci, markamn pazardaki hakimiyetini, yiiksek kar marjint ve uzun vadeli marka bagimlhiligim
miimkiin kilmaktadir. Coca Cola, Kellogg's, Kodak, Gillette, Marks & Spencer gibi markalar 50
yil ve daha fazla stiredir liderliklerini buna bagh olarak siirdiirmektedirler.”

™ Theodore Levitt, “Marketing Success Trough Differentiation”, Harward Business Review, January-February
1980, s.86.
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2.3. Marka Farkindahg:

Farkindalik bir markanin tiiketici zihninde sahip oldugu yerin saglamligini, kuvvetini
ifade etmektedir. Tiiketicinin zihnini bir afi§ olarak diisiinecek olursak marka farkindaligi,
markanin bu afis tizerinde kapladig1 yeri tanimlamaktadr.¥

Keller'e gore marka farkindaligy, tiiketicinin zihnindeki izin veya markanin giiciine bagh

olarak markay farkli durumlarda teshis etme yetenegidir.®*

Kapferer'e gore ise marka degeri unsuru olan marka farkindalig, tiim diinyada sadece

isim olarak bile kag kisinin haberdar olup olmadigimu kapsamaktadir.®?

Marka farkindalifi yaratmanin ilk adimu tiiketicinin hafizasinda marka ile ilgili bagka
cagnsimlar ekleyebilecegi giiglii bir marka ismine sahip olmaktir. Bir marka g¢agrisimi,
ttiketicinin hafizasindan dogrudan ya da dolayli bir sekilde markayla iligkilendirilen herseyi
ifade etmektedir; 6rnegin McDonald's'n sart arki (kemeri), hizli servis, eglence gibi
McDonald's ile ilk akla gelenler kavramlar. Bu g¢agrisimlar marka yaratmada giiglii bir

yontemdir.®

Marka degerini olusturmada en biiyiik katki, marka ismi ile &zdeslesmis bulunan
¢agrisimlardir. Bu ¢agrisimlar; tiriin 6zelliklerini, tek bir sembolii ya da iinlii bir ismi ifade
edebilir. Marka ¢agrisimlari, marka kimlikleri tarafindan harekete gegirilir ki, bu da firmanmn
markanin tiiketici zihninde yer etmesini istedifi konumdur. Bu nedenle amag, kuvvetli bir

marka kimligi olusturmak ve uygulamaya koymaktir.3

Ikinci adim, markanin benimsenip sevilmesini saglayacak bir tamdiklik gelistirmektir.
Bir marka tiiketicilere ne kadar tamdik gelirse, markanin begenilme ihtimali o derece yiiksek

olur. Marka farkindalig: tigiincii olarak markanin mevcudiyetinin, bagliiginn ve varligimn bir

® David Aaker, “Building Strong Brands”, Free Press, New York, 1996, s.10.

8! Kevin Lane Keller, “Building, Measuring, Managing Brand Equity”,Prentice Hall:Upper Saddle River, New
Jersey, 1998, s.48.

82 Jean-Noel Kapferer, “Strategic Brand Management”, The Free Press: New York, 1992, s.88.

¥ J. A. Howard, « Buyer Behaviour in Marketing Strategy”, Second Edition, Prentice Hall Inc., Englewood Cliffs,
New Jersey, 1994, ss. 376-377.

¥ Aaker, a.g.e., 5.25.
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simgesi olmaktadir. Son olarak tiiketicilerin ¢ok iyi bildigi bir marka ismi tercih setine girmenin

temelini olusturmaktadir.®

Tiiketici davramglan teorisinde marka bilincini agiklamada kullamlan yapilar "Marka
repertuar1, Bilinen markalar seti, tercih seti, uygun olmayan markalar seti, kararsiz kalinan

markalar seti" kavramlaridir.

Yetigkin bir tiiketicinin ortalama marka repertuari 1500 markadan olugsurken, 10
yagindaki bir gocuk 300-400 markaya sahiptir.®’

Tiiketiciler satin alma kararlarinda piyasada mevcut bulunan tiim markalar
degerlendirme gansina sahip olmadiklarindan, karar verrne siirecini basitlestirmek anlaminda
dikkate alacaklar1 birkag markadan olusan ve ilk kez Howard ve Sheth tarafindan “tercih seti"
diye adlandirilan bir gruplamaya gitmektedirler. Belli bir pazarda tiiketicilerin sahip olduklar:
tercih setleri igerik ve sayr bakimindan farklilik géstermektedir. Tercih seti i¢inde yer alan
markalarin birbirleriyle olan iligkilerinin derecesi tercih setinin yapisal bir 6zelligini ortaya
koymaktadir. Bu set i¢indeki markalarin birbirleriyle iligki derecesi yiiksek ise, bu 0 markalarin
iligki dereceleri daha diisik olan rakip markalara kiyasla ortak iiriin 6zelliklerine sahip
olduklarim gostermektedir. Tercih seti igindeki markalarin birbirleriyle iligki derecelerinin
yiiksek olmasi durumunda, bu markalarin birbitlerinin yerini almasi da miimkiin olmaktadir,
¢linkii bu markalar tiiketici g6ziinde ortak 6zelliklere sahiptir, yani birinde var olan bir 6zellik

diger markalar igin de s6zkonusudur.®

Ttiketici tercih setini olustururken kendi deneyimlerine dayanarak bir segim yapiyorsa,
bu durumda sette yer alan markalar birbirine benzer 6zellikte ve yiiksek iliski derecesine sahip
olacaklardir. Ancak tiiketici reklam ya da tavsiye gibi diganidan giidiimlii pazarlama
degiskenlerine dayanarak bir se¢im yapmakta ise, 0 zaman setteki markalar birbirinden uzak

niteliklerde ve diisiik iliski seviyeli olacaklardir.®

% Howard, a.g.e., s5.376-377.

% Ayse Bahar Ceritoglu, “Geng Tiketicilerde Marka Bilincinin Olusmas: ve Marka Sadakati Kavramlarinin
Incelenmesi ve Konu ile flgili Bir Uygulama”, T.C. Marmara Universitesi, S.B.E. Isletme Ana Bilim Dali Uretim
Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali, Doktora Tezi, Istanbul, 2004, s.132.

8 Ceritoglu, a.g.e., s.132.

% H. Ming-Hui, Y. Shihti, “Are Consumers Inherently or Situationally Brand Loyal? — A Set Intercorrelation
Account for Conscious Brand Loyalty and Nonconscious Inertia”, Psychology & Marketing, New York, Vol.16,
Issue 6, 1999, 5.525.

% Ming-Hui, Shihti, a.g.e., 55.525-526.
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Ttiketicilerin bir markay1 hatirlama ve tamimasi (recall ve recognition), o markalarin
hafizalarinda bilingli ve net bir yere sahip olduklarinin bir ifadesidir. Bilingalt: hafiza ise,
tiiketicinin hafizasinda yer etmeyen ancak belli ozelliklere yonelik olarak davramslarinda
meydana gelen degisimleri ifade etmektedir. Bu iki tiir hafiza pazarlama uyaranlarina kars:

farkh sekilde tepki verilmesini saglamaktadir.*’

Tiiketiciler bir ihtiyag kargisinda ilk nce tanidiklari ve bildikleri markalara yonelirler;
hi¢ duymadiklar1 bir markayir ¢oziim aramada dikkate almazlar. Tiiketiciler hafizalarindaki
markalar belirli kategorilere yerlestirirler. Sekil 2.1'de bir markamn tiiketicinin hafizasinda yer
alabilecegi bes ayr kategori gosterilmektedir. Burada tiiketiciler bir satin alma olayinda iki
agsamada hareket etmektedir. Ik asamada bilinen, taninan tiim iiriin ve markalar uzun siireli
hafizalarindan hatirlanir. Bu iiriin ve markalar, pazarda mevcut tiim tiriin ve markalar arasindan
tikketicinin "bildigi, tamdig, farkinda oldugu tiim markalar1 kapsamaktadir ve "Awareness set-
Bilinen Marka Seti" diye adlandirilir. Daha sonra hafizadan ¢agrilmis olan yani hatirlanan tiim

bu markalar ii¢ kategoriye ayrilir:

1- Satin almada tercih edilebilecek, dikkate alinacak tiim markalar seti;
2- Tiiketicinin kayitsiz oldugu markalar, ve

3- Tiiketicinin almayi redettigi markalar.”!

% Ming-Hui, Shihti, a.g.e., $526.
°! Ceritoglu, a.g.e., 5.133.
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Potansiyel

Marka ve Uriin
Evreni
A 4
Farkinda Olunan, Tanmmayan, Farkinda
Bilinen Marka ve Olunmayan Marka ve
Uriinler Uriinler
"Awareness Set”
A
Dikkate Alinan, Tercih Kayitsiz Olunan Reddedilen Marka
Edilen Marka ve Marka ve Uriinler ve Urtinler
Urlinler “Inert Set” “Inept-Set”
"Evoked-set"
"Consideration-Set'
{1k Tercih Edilen Marka Diger Markalar

Kaynak: Ayse Bahar Ceritoglu, “Geng Tiiketicilerde Marka Bilincinin Olusmas1 ve Marka
Sadakati Kavramlarinin Incelenmesi ve Konu fle Ilgili Bir Uygulama”

Universitesi, S.B.E. Isletme A.B.D. Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali, Doktora Tez,
Istanbul, 2004, s.134

Sekil 2.1 Tiiketici Hafizasindaki Marka Kategorileri

, T.C. Marmara



Aragtirmalar tliketicilerin tercih setlerinin dinamik bir yapida oldugunu, ne kadar fazla
yeni bilgi kazanilirsa o 6lgtide gelistifini ve zaman igerisinde degisim gdsterdigini ortaya
cikarmustir. Tercih seti genisledikge tiiketicinin bir markadan bagka bir markaya atlama

isteginde de artig g6zlemlenmektedir.

Tercih setinin genislemesi ile baglantili olan faktorler arasinda yiiksek egitim, genis aile
yapisi, genis farkindalik seti ve farkli markalarin farkli durumlarda kullanilacagi bilincinin
bilinmesi olarak siralanabilir. Tercih seti tiiketicilerin marka sadakatleri arttik¢a daralmaktadir.

Ayrica bilinen marka seti ne kadar genigse, tercih seti de o derece genis olmaktadir.”

Marka bilinirligi yani bir markamn tiiketici tarafindan tanimiyor olmasi iriiniin satin
alinmasinda diger kriterlerden daha etkili olmaktadir. Ornegin bir aragtirmada bilinen bir marka
ile tamnmamis bir marka yer fistig, tiiketiciler tarafindan lezzet bakimindan test edildiginde,
lezzeti daha iyi olmasina ragmen taminmamig marka daha az kisi tarafindan tercih edilmistir.”

Birey tarafindan bilinen markalarin birgogu bilingaltina atilir ve kisa siirede hafizadan
silinirler; sadece birkag1 iist bellekte canli kalir ve bir uyaran karsisinda hafizadan ¢agrilirlar.
Ornegin bir geng, igecek alacag zaman aklina gelen ilk markalar coca-cola, pepsi cola gibi
tercih setinde yer alan birka¢ marka olacaktir. Tercih setine girmeyi basarmuis az sayidaki
markadan biri genelde satin alinmaktadir. Tiiketici davraniglar teorisinde tercih seti iginde yer
alan az sayidaki markalar arasinda "psikolojik mesafe" diye adlandirilan bir begeni, sevilme
farki oldugu ifade edilmektedir. Ornegin bir geng sirastyla Pepsi cola, Coca-cola ve Cola-
turkay: tercih ediyorsa ilk olarak Pepsi colay: alacak demektir. Ancak fiyat indirimleri, hediye
tirlinler, vb. tutundurma faaliyetleri kargisinda diger markalarin da satin alinma ihtimalleri

degismektedir.**

Bu arada hafizadaki Birlesmis Ag Teorisi’nden (ANT — Associative Network Theories
of Memory) bahsetmekte fayda vardir. ANT hafizadaki bilgilerin birbirlerine bir ag ile bagh
kavramlardan olustugunu ortaya koymaktadir. Bilgileri geri getiren, daha sonra goriintiiyii genis
bir gekilde aktif hale getiren, bagh diigtimleri ¢aligtiran kavram uyaricisina giivenir. Biitlin bu
hatlarn herhangi bir isareti vaktinde geri getirme sansi vardir, fakat sadece kesin bilgiler

zamamnda geri gelir. Satinalma baglaminda bu tir vasiflar karar verme asamasinda

%2 Ceritoglu, a.g.e., 5.134.
2 WwW.D. Hoyer, S.P. Brown, “Effects of Brand Awareness on Choice for a Common Repeat-Purchase Product”,
Journal of Consumer Research, Vol.17, Eyliil, 1990, ss.141-148.
% Ceritoglu, a.g.e., 5.135.
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etkileyenleri degerlendirme veya tekrar almaya baglamada birbirini etkileme ve harekete
gegirme potansiyeline sahiptir. Béylece markaya baglanan daha fazla vasif, markanin daha
biiyiik olasilikla tekrar alinmasini saglayacak ve miisterinin ilgi kriterlerine uygun olacak ve bu

sayede de segilecektir.”’

Marka bilincinin Slgtimiinde kullanilmakta olan "recognition" = destekli/yardimli
hatirlama (bu markay1 daha 6nce gordiintiz mii?); "recall" desteksiz/yardimsiz hatirlama (bu
Urlin grubunda hangi markalar1 hatirliyorsunuz?); "top of mind” = yogun, aktif marka
tammrligy; "dominant” = tek hatirlanan marka yontemleri agagida agiklanmaktadir. (Bkz. Sekil
2.2)

Markay: Tanima

Eger marka tiiketicinin hafizasinda giiglii bir yere sahip degilse, iiriin grubunun
belirtilmesi o markanin hatirlanmasinda yeterli olamayacaktir. Bu durumda tiiketici ancak
Urliini, ambalajim, markanin logosunu, renklerini,vb. gormesi durumunda markay1

hatirlayacaktir. Bu durum pasif marka tanmirlig1 (recognition) olarak ifade edilmektedir.*®

Markay1 tamima, gegmis deneyimlerden dolay: bir yakinligi, tamdiklig ifade etmektedir.
Burada sadece markanin hatirlanmas: yeterlidir; markayla daha 6nce nerede karsilasildigs, diger
markalardan hangi agidan farkli oldugunun ya da markanin hangi iiriin grubuna ait oldugunun
bilinmesi gerekli degildir. Bu sadece dyle bir markanin varliginin bilinmesini ifade etmektedir.
Psikolojik aragtirmalar, tek basina markay: tammanin nerdeyse herseye kars1 olumlu bir duygu
ile sonuglanabilecegini géstermigtir. Ekonomistler ise tiiketicilerin tamdik bir markaya yakinlik
duymalarinin altinda sadece igten gelen bir duygunun degil, ayn1 zamanda firmanmin bu markay1
desteklemek i¢in yatirim yaptigim ve firmalarin iyi olmayan seylere yatirim yapmayacaklarimi
diistinmelerininin de yatmakta oldugunu ifade etmektedirler. Bu sebepten dolay: da tiiketiciler

markay1 "iyi" olmanin bir ibaresi olarak g&rmektedirler.”’

% Jenni Romaniuk, Byron Sharp, “Measuring brand perceptions: Testing quantity and quality”, Journal of
Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, vol.11,3, March 2003, s.221.
% Manfred Bruhn,” Begriffsabgrenzung und Erscheinungsformen von Marken”, i¢inde “Handbuch Markenartikel,
Anforderungen an die Markenpolitik aus Sicht von Wissenschaft und Praxis, Band II, Schaeffer-Pdschel Verlag,
Stuttgart, 1999, s5.204-217, ss.1286-1303.
97 Aaker, a.g.e.,ss.10-11.
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Markay: Hatirlama
Bir markanin, tirlin siufi belirtildigi zaman tiiketici tarafindan hatirlanmasina aktif
marka tammirlign (recall) denir.®® Ornegin hayat sigortasi dendiginde "Anadolu Hayat”in akla

gelmesi gibi.

Tiiketicinin marka bilincinin 6ziinde aktif marka tanima biiylik rol oynamaktadir ve
pazarlamada 6nemli reklam hedeflerini olugturur. Aktif marka taninirligi ayrica reklam etkisinin

6lgtimiinde kontrol biiyiikliigii olarak kullamlmaktadir.”

Dominant Marka
Tek Marka
akimiyeti)

Yogun aktif marka
taninirlig1 (Top of Mind)
/ Aktif marka taninirligt (Recall x Hatirlama)
Pasif Marka Tanmirlig1
(Destekli Tekrar Tanima =
recognition)

/ Marka taninmiyor \

Sekil 2.2 Marka Bilinirligi Piramidi

Kaynak: Ayse Bahar Ceritoglu, “Geng Tiketicilerde Marka Bilincinin Olugmas1 ve
Marka Sadakati Kavramlarinin Incelenmesi ve Konu ile Ilgili Bir Uygulama”, T.C. Marmara
Universitesi, S.B.E. Isletme A.B.D. Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim Dal, Doktora Tezi,
Istanbul, 2004, 5.136

Markay: hatirlamanin, markay1 tanimaya gore nispi giicii Jim Williams ydnetiminde
Young and Rubicam Europe tarafindan gelistirilmis olan "graveyard model" "mezarlik
modeli”nde gosterilmektedir (Bkz.Sekil 2.3). Bu modelde bir (iriin grubuna ait markalar
tamnma ve hatirlanma grafiginde goésterilmistir. Ornegin 20 araba markasimna ait hatirlama ve

tanima ifadeleri olglilmekte ve bu olglimler grafikte herbir markanin konumlanmas: igin

% Bruhn, a.g.e., 5.208.
% Bruhn, a.g.e., 5.208.
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kullanilmaktadir. Yapilan birgok aragtirma sonucu markalarin grafikte gériilmekte olan bir yol
izledikleri sonucu kesinlik kazanmigtir ve bu da markay1 aktif olarak hatirlamanin, markay:
yardiml olarak tamimaya gore giiciinii géstermektedir. Ancak bu aragtirmalar sonucu iki istisna

ortaya ¢ikmuigtir:

Saglam nis markalar ¢ogu kullamici tarafindan tamnmadiklar i¢in genel taninma
degerlerinin altinda kalmakta ve egrinin altina diigmektedirler. Ancak kendi tiiketicileri arasinda
yiiksek bir hatirlanma oranina sahiptirler. Bu sebeple diisiik tamnirlifa sahip olmak markanin

performansinin diisiik oldugu anlamina gelmemektedir.

Sol iist kdsede bulunan mezarhik alam: Yiiksek recognition ancak diisiik recall'a sahip
markalar burada yer alir ve bu bir marka i¢in Sldiiriicii olabilir. Tiiketiciler markay1 bilmekle

birlikte satin alma sirasinda akillarma gelmemektedir.

Bu mezarlik modelinden ¢ikan sonug, yiiksek tanmirhigin gii¢lii bir markanin sarti
olmadigi, bilakis markamin zayifliinin da bir isareti olabilecegidir. Mezarlik modeli egrisi
tizerindeki markalarin {ist-orta ve Ust-sag kisimda yer almalari onlarin saghkli bir marka
olduklarinin gostergesidir. Marka mezarlik bolgesinden uzaklagtikga satiglarimin ve pazar

paymn artmasi beklenmektedir.'®

Ilk AKla Gelen Marka:
Tiketicilerin bir tirlin kategorisinde yogun ve aktif olarak hatirladiklar1 markalar ifade
etmektedir. Tiiketicilere uygulanan bir "hatirlama" testinde ilk sdylenen marka "ilk Akla Gelen

Marka" olarak adlandirilir.!?!

Marka Isminin Baskin Olmasi:

Recall s6zkonusu oldugunda en son ulagilacak farkindalik seviyesi marka isminin baskin
olma durumudur, ki burada tiiketicilerin ¢ogunlugu sadece bir marka ismini hatirlayabilmektedir,
orn. Kleenex, Xerox, McDonald's gibi. Ancak bu durum markanin, {irin grubu ismi olmasi
ozelligi kazanmas1 durumunda bir kayip ve tehlike olmaktadir, 6rnegin: Aspirin, Selpak gibi.

19 Aaker, a.g.e, ss. 14-15,
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Yiiksek

Mezarlik Marka

Markay: Tanima

X
Nis Markasi

Diisiik

Diisiik Markay: Hatirlama Yiiksek

Sekil 2.3 Markay: Tamma ve Markay: Hatirlama: Mezarlik Modeli

Kaynak: David A. Aaker, “Building Strong Brands”, The Free Press, New York, 1996, s. 15.

101 Aaker, a.g.e., s.330.
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Tablo 2.1 Farkindahg Yiiksek i1k 10 Marka

Farkindalik Oranlari (%)

Sira Marka 2003 2002 2001 2000
1 Argelik 28.6 332 26.1 274
2 Ulker 5.0 3.3 33 2.6
3 Beko 4.3 4.7 3.7 54
4 Nike 33 1.6 22 1.2
5 Bosch 32 2.7 3.6 52
4] Adidas 2.7 43 4.9 2.8
7 Coca-Cola 2.7 24 23 1.9
S Sony 24 1.8 2.9 33
9 Vestel 23 1.6 1.7 1.6

10 Levi's 2.2 2.2 23 2.6

Kaynak: Capital Dergisi Marka Eki, Mayis 2004, s. 13

2.3.1. Marka Farkindah@ Nasil Yaratihr?

Tiiketici esash marka degeri, bilinen bir markanin yaratilmasim gerektirmektedir.!%?

Hatirlama ve tamimay1 kapsayan marka farkindalifi yaratmak i¢in, markanin kimlik

kazanmasi ve {irtin sinufi ile biitiinlegmesi gerekmektedir. Yeni bir marka i¢in ikisi de gereklidir.

Bagarih marka farkindaligi nasil yaratilir, korunur veya nasil gelistirilir? En iyi
yaklagim igerige bagli uygulanandir. Fakat, psikoloji ve reklam ¢alismalarina dayali olarak
marka farkindalig1 da yaratilabilir,'®

102 Keller, a.g.e.,s.9.

'% David Aaker, “Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of 2 Brand Name”, New York:The Free Press,
1991, s.72.
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Marka farkindalig gesitli sekillerde yaratilabilir. Bunlar;

Farkh ve Hatirlanir Olmak

Farkindalig: olusturacak mesaj, farklh ve hatirlanir olmalidir. Bunu bagarabilmenin bir

¢ok yolu vardir fakat en basiti alisilmadik ve farkli olmasidir.

Pek ¢ok tirtin simfinda, markalarin benzer iletisim yaklagimlar1 vardir. Bu durum, belli

bir markanin karigiklikta siyrilmasini zorlagtirmaktadr.

Bir markanin hatirlanir olabilmesi i¢in marka isminin se¢imi 6nemlidir. Marka ismi, bir
tirliniin algilanan yararini ve ¢ekiciligini artirmasimi saglamaktadir. Marka isminde bulunmasi

gereken o6zelliklerden daha 6nceki boliimlerde bahsedildiginden, burada yer verilmemektedir.

Jingle ve Sloganin Olmasi

Bir slogan veya jingle biiyiik farklihk yaratabilir.!%* Sloganin gii¢lii olmasi ¢ok

onemlidir ¢iinkii slogan iiriin 6zelliklerini g6z dniine getirecektir.

Farkindalik seviyelerini 6lgtimleyebilmek i¢in bir aragtirma yapilmistir ve {irlin pazara
sunulduktan 13 hafta sonra, 58 yeni {iriin test edilmistir. Digerlerine gére markamn en yiiksek
farkindaliga sahip olmasimn sebebi, jingle'inin olmast olarak agiklanmugtir.®

Sembol (Logo)

Sembol, bir markanin farkindalik yaratmasinda etkili olmaktadir.'® Marka farkindalig:
yaratabilmek ve siirdiirebilmek igin markayla 6zdeslesen bir sembol gelistirilmesi gerekir.

Logolar isimlerden daha kolay 6grenilen, hatirlanan gorsel unsurlar igermektedir.

Giiglii bir sembol, kimlige gii¢ ve dayaniklilik verir ve onun daha kolay taninmasim ve
hatirlanmas: saglamaktadir. Semboliin varlifi marka gelisimi agisindan anahtar degerindedir ve

yoklugu ¢ok énemli bir eksikligi ifade etmektedir.'” Iyi tasarlanmig logolar;

> Kolayhkla tanimr.

1% Keller, a.g.e., s.51.
15 Aaker, “Managing Brand Equity”, s.73.
1% Keller, a.g.e., s.51.
' Bernd Schmitt ve Alex Simonson, “Pazarlama Estetigi: Marka, Kimlik ve imajm Onemi”, Istanbul:Sistem
Yaymcilik, 2000, s.21.
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> Tum hedef kitle tiyeleri i¢in aymi anlamu tasir.
> Olumlu duygular ¢agristirir.'®
Halkla iliskiler

Halkla iligkilerin temel amac1; tutum ve davramglarim etkilemek ve degistirmektir.!®
Aym zamanda muhtemel miisterilerin diiglincelerini, tutumlarin1 ve davramglarim dgrenmek;

tutum ve davraniglarda olumlu degisiklikler yaratmak iizere faaliyetlerde bulunmaktir.!"

Reklam, mesaj ve izleyicisi ayarlanabildigi i¢in, marka farkindalifi agisindan
onemlidir. Bunun yamnda halkla iliskiler, bazen en etkili yontem olabilmektedir. Medya
reklamlarindan daha ucuz ve verimli de olabilmektedir. Insanlar herhangi bir reklam okumak
yerine yeniliklerle ilgili haberleri 6grenmeyi tercih etmektedirler. Isletmeler, halkla iligkiler
faaliyetinde bulunurken, iiriiniin haber nitelidi tagimasi gerekmektedir. Eger haber niteligi

tagtmiyorsa, diger yéntemlere bagvurulmas: gerekmektedir.!!!

Sponsorluk

Sponsorluk faaliyetlerinin, marka farkindaligimi yaratmada ve siirdirmede Gnemi
biiyiiktiir. Ornegin, Volvo tenis turnuvasi, ziyaretgilerin yam sira televizyondan veya diger basin

yayin organlarindan izleyenlere teshir olanag saglamaktadir.

Sponsorluk, marka farkindahig1 yaratmamin yam sira marka imajinin olusmasim ve

markanin konumlanmasim saglayarak igletmenin hedef kitlelere ulasmasini saglamaktadir.''?

Spor sponsorlugu, sponsorluk tiirleri arasinda en popiiler olamdir. Spor
sponsorlulugunun yam: sira isletmeler, kiiltiir ve sanat olaylarina, sineme, radyo, televizyon

programlarina, egitim ve saglik programlarina sponsor olmaktadirlar.''?

'% Yavuz Odabagi ve Mine Oyman, “Pazarlama iletisimi Yonetimi”, istanbul:MediaCat Yayinlari, 2002, 5.366.

' Ferlal Ors, “Halkla iligkiler ve Aragtirma”, Pazarlama Diinyas1, Y1l:16, Say1; 2002-05, Eylul-Ekim, 2002,

s.30.

"% Mine Saran, “Sigorta Sirketlerinde Halkla iliskiler Faaliyetleri®, Pazarlama Diinyas, Yil:13, Say1:78, Kasim -
Aralik, 1999, s.43.

! Aaker, “Managing Brand Equity”, s.74.

"2 Aaker, “Managing Brand Equity”, s.75.

B Odabagi ve Oyman, a.g.e., 5.349.
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Marka Genislemeleri

Bagarili bir marka ismini kullanarak, yeni bir kategoride veya gelistirilmig bir tiriin

yaratamaya marka genislemesi denmektedir.'"*

Marka isminin hatirlanma oranimi arttirmamin yolu, marka isminin diger {iriinlere de
verilmesidir. Sony, Mazda, Honda, Mitsubishi ve Yamaha gibi Japon firmalar1 tiim {iriinlerine aym
ismi vermektedir. Aslinda Sony ismi, genis kullammm ve ¢oklu tamitim faaliyetlerinden

yararlanabilmek i¢in se¢ilmistir.

Marka isminin genis kullanimi, marka farkindalif: saglarken, farkl isimlerin kullanilmasi

da farkl1 gagrisim olusturmasina olanak saglamaktadir.''>

Cezbedici Unsurlar

Farkindalik kampanyasinda iiriin simifina, markaya veya her ikisine de cezbedici unsurlar
kullamlabilir. Marka igin cezbedici unsurlardan biri ambalajdir. Ozellikle ambalaj, plansiz yapilan
aligveriglerde {irtinlerle bag baga olan tiiketicilerin iiriin tercihlerinde en etkili unsurlardan
birisidir.!'® Konularinda basarili kisiler de cezbedici unsur olabilmektedir. Ornegin, Andre Agassi,
tenis raketi liriin simmifinda cezbedici unsur olabilir. Cezbedici unsurlar, insanlara reklamlarda

kullanilmig ¢agrisimlar: hatirlatabilmektedir.

Hatirlanma

Marka hatirlanma, tiiketicinin dogru bir sekilde markay1 ¢agirma ve markayr bellekte
olusturma yetenegidir.!!”

Hatirlanmay1 saglamak, taninmay1 saglamaktan daha zordur. Marka ismi daha gériiniir ve
triin simfinda daha giiglii olmalidir. Taminma, birkag gorsel unsurla saglanirken, hatirlanmanin
saglanmas1 zaman gerektirmektedir. Bunu destekleyen en iyi 6rnekte sudur: Insanlamn yliziini
taninz ama isimlerini hatirlayamayabiliriz. Hatirlanma, derinligi olan bir deneyim veya tekrar

gerektirir.

% philip Kotler ve Digerleri, “Principles of Marketing”, 6.Edition, New Jersey: Printice Hall Europe, 1999, 5.572.
"5 Aaker, “Managing Brand Equity”, s.75.
"¢ Orhan Kigiik, “Tuketici Satmalma Davraniginda Ambalajin Roli”, Pazarlama Dinyasi, Yil:16, Sayr: 2002-02,
Mart-Nisan, 2002, s.27.
"7 Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Equity”, Journal of Marketing,
January, Volume: 62, 1993, s.3.
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Marka farkindalii yaratmanin ilk adimi tiiketicinin hafizasinda giiglii bir marka
ismine sahip olmaktir. Tiketiciler satin alma kararlarinda pazarda mevcut tim markalar
arasindan belirledikleri tercih setleri bazinda marka tercihlerini gergeklestirirler. Bir markanin
tikketicinin tercih setinde yer almasi, tiiketicilerin markay1 hatirliyor ve taniyor olmasi anlamina
gelmektedir ki, bu o markanin tiiketicinin hafizasinda bilingli ve net bir yere sahip oldugunun

bir gostergesidir.

Marka farkindaligi, markay: tanima, markay1 hatirlama, ilk akla gelen marka ve hakim

olan tek markanin belirlenmesi yontemleri ile saptanabilmektedir.
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2.4 Marka Sadakati

2.4.1 Marka Sadakati Kavram

Marka sadakati {izerine yapilan arastirmalar marka sadakatinin faktoérlerinin
tammlanmasina, Sl¢iilmesine ve uzun dénemde alicilar ve saticilar arasindaki iligkiye dayanir.

Marka sadakatinin tanimi 6 temel sartla agiklanabilir.!!®

Buna gore marka sadakati; (1) mevcut markalar arasindan bir ya da alternatif daha ¢ok
sayida markaya karsi, (2) bir siire boyunca, (3) psikolojik siireglerin (karar alma, degerleme) bir
fonksiyonu olarak, (4) karar verici bir birim tarafindan gelistirilen ve (5) tesaaiife dayanmadan
(bilingli olarak) ortaya konan (6) davranigsal bir sonugtur (6rn. satin alma).

Bu tammlama, marka sadakatinin herhangi bir marka i¢in, tiiketicinin inang, tutum ve
niyetinin yapisim temel aldigim vurgular. Marka sadakati olan bir miigteri, belirli bir markaya
baglamir.""® Bu durum miisterinin bir tirtin alirken her defasinda ayni1 markay1 satin almasinda

onciiliik eder.

Yapilan bir arastirmaya gore, yeni miisteri kazanmanin eski miisteriyi elde tutmaya oranla 5
kat daha maliyetli oldugu saptanmugtir. Eldeki miisteriyi koruma programlarnt %5 oraninda
arttirildiginda isletme kar1 %20-125 arasinda bir artig gdstermektedir. Ancak burada elde tutulmaya
¢aligilan miisterinin de talebinin kabul edilebilir 6l¢iide ve uzun siireli miigteri olma &zelligine sahip

olmas: gereklidir.'*

Isletmeler agisindan miisterilerin elde tutulma orani, kisa vadeli karar almalari engellemede
kullanilan lifetime-value (miisterinin yagam degeri) analizinde en 6nemli faktorii olusturmaktadir.
Miisteri karliligi da Snemli olmakla beraber, yasam stiresi degeri hesaplamalan gelecekte elde
edilecek kazanglarin elde edilmesinde belirleyici olmaktadir. Bu hesaplamalar, elde tutma oranimn
bir fonksiyonu olan miisterinin ortalama yasam &mriine bagli olmaktadir. Yasl: miisterilerin marka
sadakatlerinin degismeyecegi varsayildigindan pazarlama yéneticileri daha ziyade geng miisterileri

kazanmaya yonelirler.'!

"8y, Odin, N. Odin, P. Valette-Florence, “ Conceptual and Operational Aspects of Brand Loyalty — An Empirical
Investigation”, Journal of Business Research, No:53, 2001, s.76.
% . M.M. Bloemer & H.D. Kasper, “The Complex Relationship Between Consumer Satisfaction and Brand Loyalty”,
Journal of Economic Psychology, Vol.16, 1995, 5.311.
" F. Palumbo & P. Herbig, “The Multicultural Context of Brand Loyalty”, European Journal of Innovation
Management, Vol.3, No.3, 2000, s.117.
11 C.D. Henry, “Is Customer Loyalty a Pernicious Myth?”, Business Horizons, Temmuz-Agustos, 2000, s.13.
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2.4.1.1 Gergek Marka Sadakati ve Sahte Marka Sadakati

Day, marka sadakatini, gergek marka sadakati ve sahte marka sadakati olarak ayirmigtir.
Sahte marka sadakati eylemsizligi konu alir. Sahte sadik miisteriler bir markaya bagl degildir. Bu
nedenle aym1 markay: yeniden satin alma niyetleri, gergek sadik miisteriler kadar kuvvetli degildir.
Sahte sadik miisteriler tirlinde bir eksiklik gordiiklerinde ya da bagka bir markanin daha iyi bir

teklifinde (promosyon, kupon...) teklifi yapan markaya yonelirler.'??
Dick ve Bau, gergek ve sahte marka sadakatini, nispi tutum ve davrams arasindaki iligkiyle

tanimlanmustir. Tablo 2.2, tiiketicinin nispi tutumlan ve tekrarlanan davramis derecelerinin temeli

olan marka sadakati ile iligkili 4 6zel durumu temsil etmektedir.

Tablo 2.2 Nispi Tutum - Davrams Iligkisi

Tekrarlanan Satin Alma
Yiiksek Diisiik
Nispi Tutum Derecesi Yikksek | Gergek Sadakat | Gizli Sadakat
Diisiik Sahte Sadakat Sadakat yok

Kaynak: Dick ve Bau, Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual Framework, 1994,
s.101.

Oncelikle sadakat (gergek marka sadakati), bu drt durum iginde en gok tercih edilenidir.
Gergek sadik miisteriler uygun tutumu tutarlar ve siklikla satin alma davramginda bulunurlar. Bu da
rakip firmalar arasinda anlaml: bir fark yaratir.'

Ikinci olarak sadakatsizlik durumunda hem nispi tutumun derecesi, hem de tekrarlanan
davranisin derecesi diigtiktiir. Nispi tutumun diigiik derecesi, markamn pazarda yeni olmasi veya
miisterinin bu marka ile gegmigte kotii bir izleniminin olmasi ile agiklanabilir. Aym durumda diisiik

marka sadakati derecesi veya sadakatin olmamas: beklenebilir.

22 G.S. Day, “A Two Dimensional Concept of Brand Loyalty”, Journal of Advertising Research”, Vol.9, No:3, 1969,
s.31.
' AS. Dick & K. Bau, “Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual Framework”, Journal of The
Academy of Marketing Science, Vol.22, No:2, 1994, 5.102
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Ugtincti olarak sahte sadakat durumunu ele alacak olursak, diisiik nispi tutum derecesi ile
yliksek tekrarlanan davranigin bir sonucu olarak ortaya ¢iktig goriiliir. Bu durumda miigterinin belli
bir markaya olan baglihg diigiiktiir. Ornegin, bir isadam tam tatmin olmadig1 halde US Airlines ile
ugabilir. Tekrarlanan bu satin alma davramginin nedeni mil biriktirmesi veya baska bir havayolu

sirketinin o noktaya ugusunun olmamasi olabilir.

Son durum ise nispi tutum derecesinin yiiksek, tekrarlanan davrams derecesinin diisiik
oldugu gizli sadakat durumudur. Ornegin, bir isadamm Hilton Otelleri ile ilgili pozitif bir tutum
tagiyor, fakat gidecegi sehirde Hilton oteli yok. Hilton markasina kars1 bir begeni sdz konusu iken,
bagka bir otel markasindan hizmet almak zorunda kalir. Potansiyel gizli sadakat ger¢cek marka
sadakatine gevrilebilir. Ornegimize donersek markay: gesitli yerlere yayarak potansiyel miigterilere

sunulan tercihler arttirilir ve daha iyi servis kalitesi saglanir.

Gergek marka sadakati tiiketicinin bir markaya isteyerek sadik olmasi; sahte marka
sadakati ise tiiketicinin bagka bir segenegi bulunmadif1 i¢in mecburiyetten ayn1 markay: almasim

ifade etmektedir.'?*

Day’in 1969 yilinda marka sadakati c¢aligmalarim baglatmasindan bu yana bir ¢ok
aragtirmac ¢esitli teorilerle marka sadakati konusunu ilerlettiler. Tablo 2.3’te marka sadakati

teorisinin gelisimi gériilmektedir.

1241 eon G. Schiffman & Leslie Lazar Kanuk, “ Consumer Behaviour”, 7. Baski, Prentice-Hall Inc., Englewood Cliffs,
New Jersey, 2000, s.191.
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Yazarlar

Tablo 2.3 Marka Sadakati Teorisinin Geligimi
Bulgular

Day (1969)

Ger¢cek ve sahte olmak tlizere iki ¢esit marka sadakati

tanimlamagtir,

Sahte marka sadakati; bir markanin diger markalar olmadiginda, alinan
markanin uzun siireli promosyonundan dolay: veya daha iyi bir raf
diizeninde, aranilan yerde bulunmasindan dolay: istikrarl bir sekilde
satin alinmasidir.

Gergek marka sadakati; tercih edilen bir markayr alma tutumudur ve
bir markanin istikrarli gekilde satin alinmasidir.

Marka sadakati, tutum ve davramsg verilerinin her ikisi de kullamlarak

degerlendirilmelidir

Carman(1970)

Marka sadakati sistemli olarak magaza sadakati ile ilgilidir.

Magaza sadakati olan tiiketiciler belli magazalara gideceklerinden
muhtemelen daha fazla marka sadakati gésterirler.

Jacoby(197T)

Marka sadakati bir markay: digerlerinden daha fazla tercih etme
egilimidir. Marka sadakati bir iiriin sinifinda bagli olunan markanin
satin alinma yiizdesinin (oraninin) digerlerinden yiiksek olmasi veya
belli bir zaman aralifinda satin alman ¢esitli markalarin sayisi
veya satin almanin ardigiklii ve frekansi olarak tanimlanr.

Tiketiciler birka¢ markaya sadik olabilirler.

Blattberg &
Sen(l 972)

Marka sadakatinin davramgsal Olgiimiinde gegmisteki satin alma
oranlar1 oldukca 6nemlidir.

Sheth(1974)

Marka kavramina gore tiiketiciler se¢im yapmak zorunda degillerdir.
Urlin smifindan gelen biitiin alternatiflerden birisini firsat olarak
alirlar. Bu durumda biiyiik bir siniftan sadece birkag alternatifi goz
Oniinde tutarlar.

Jacoby &
Chestnut
(1978)

Marka sadakatini su sekilde tamimlamuglardir : (1) yanli (rastgele
olmayan), (2) davramsgsal tepki, (3) uzun siireli, (4) bir karar
verme birimince, (5) marka sepeti i¢inden bir ya da daha fazla
markaya bagli, (6) psikolojik bir siiregtir.

Gergek marka sadakati kesin karar temel alir.

Gergek marka sadakatine sahip tiiketiciler tedarikgilerine aym
anda 3 &deme yaparlar: (1) pazarlama maliyetleri diiser, (2) alim-
satim s6zlesme maliyetleri ile iletisim maliyetleri diiser, (3) sadik
tikketiciler diger tiiketicilerden daha fazla alim yaparlar.

Churchill &

Surprenant
(1982)

Bir {iriinde belli bir markaya sadik olan tiiketiciler, diger iiriinde aym
markaya kars1 belli bir sadakat gésterebilirler.
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Belli bir markaya sadik olan miigterilerin énemli bir béliimii aynm
kategorideki rakip triinlerden bagka birine karg1 ikincil sadakat
gOsterebilirler.

Abrams(1982)

Marka sadakati herhangi bir markaya kars1 duyulan vefadir.

Yapilan galigmalarda tiiketicilerin %60', satin alma kararlarinda
sadakati g6z 6niinde tutmuglardir.

Sadakat {irtin kategorilerine gére farkhilik gésterir.

Raj(1982)

Sadik mitisteriler, bir iirlin grubunda belli bir markayr satin alma
oran1 %50 olan titketiciler, seklinde tanimlanmustir.

Marka sadakatinin  oldugu bir fiirlinde artirilan reklam
harcamalarinin ~ satiglara etkisi, marka sadakatinin olmadig
duruma kiyasla daha fazladir,

Fisher(1985)

Marka sadakati, miigterinin bir irlinii objektif bir sebepten tercih
etmesiyle baglar. Béylece markanin ismi, tiiketici  igin
beklentilerinin karsilanacaginin garantisi olur.

Marka sadakati; deneyimleri, 6grenmeyi, tercihleri ve beklentilerin,
bilinen kalitenin garanti edilecegini igerir. Ayrica marka sadakati
tiketicinin imajina, duygularimi veya nostaljik beklentilerini de
icerebilir.

Yiiksek iligki diizeyi marka sadakatini gliglendirir.

Tercihler satis rakamlarim aym oranda etkilemez. Tiiketiciler
tercih ettikleri markalarin fiyatlar: pahaliysa, satin alma diigiik

olabilir.

Raj(1985)

"sole loyalty" ilk sadakat sadece tek marka kullananlar i¢in..?

“Primary loyalty" temel sadakat, belli bir markamn siklikla
secilmesidir. Diger markalar ise alicinin ikincil tercihleridir.

Walters(1989)

Marka sadakati, ayni {irlinii satin alma egilimi veya ihtiyag duyulan
bir ¢oziim i¢in siklikla aym magazadan aligveris yapma egilimidir.
Marka sadakati kesinlikten daha ¢ok, bir egilimi ifade eder. Bu
nedenle sadakatin dereceleri vardir. Marka sadakati gergeklesmis bir
tatminin sonucudur; yliksek tatmin saglayan markada, daha fazla
tekrarlanan satin alma davramis1 gériiliir.

e Sadakat, tutumlarla iligkilidir. Daha fazla hoslanilan tutum, daha

yiksek sadakat imkam dogurur. Sadik miisterilerin iiriindeki
uyumsuzlugu, algilama dereceleri daha az sadik miigterilere gére daha
azdir.

e Sadakat Ogrenilmistir. Tiiketiciler gegmis deneyimlerinden 6grenirler

ve gelecekteki satin alma davramglarinda, her ne kadar marka

sadakati sadece gegmis davramiglar1 temel almasa da, bu 6grenilenler
etkili olur.

e Tiiketici sadakatinin goriisii uzun bir siiredeki segimleri igermelidir.

Ogrenmek, gelecekteki davramglara etki eder ama marka sadakatinde
en 6nemli unsur degildir,

Wilkie(1990)

e Marka sadakati 6nemli dlglide 6grenme ile desteklenir.
e Tiiketicilerin yeniyi denemek istemeleri, farklibk ihtiyag¢lan uzun

dénemli marka sadakatine kars1 bir etki yaratir.

Assael(1992)

e Marka sadakati, favori tutumlarimizin oldugu bir markayr uzun stireli,

tekrarlanan satin alma davramglarimi temsil eder.
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Marka sadakatinde daha dnceki faydasindan dolay: belli bir marka
s6z konusudur. ki bileseni vardir: (1) markaya kars1 hosa giden bir
tutum, (2) uzun bir siire boyunca tekrar satin alma davranigi. Marka
sadakatinde tekrarlanan davramiglardan daha fazlasi s6z konusudur.
Davramigsal yaklagim ile Biligsel yaklagimin ikisinin de 6Slgiilmesi
gerekir.

Davramgsal yaklagim: Tiiketicinin uzun bir siire boyunca tekrarlayan
satin alma davraniglariyla marka sadakatinin Olgiilmesidir. Bu
yaklagimin dogrulugu diigiiktiir ¢iinkii; (1) Herhangi bir ardigik satin
alma tercih edilen geyle ilgili olmayabilir, (2) satin alma markamn
diger markalardan daha iyi oldugunu yansitmayabilir, (3) marka
sadakati sadece gegmis davraniglarin bir fonksiyonu degildir.

Biligsel Yaklasim: Tiiketicilerin markaya karsi tutumlarini temel
alarak marka sadakatini 6lger. Marka sadakati tutum ve davramgimn
bir fonksiyonudur.

Onkvist &
Shaw(1994)

Onceki satn alma hislerinin bir boyutu bir markayr uzun sireli
tercih etme (tutum ve davranig agisindan) ile agiklamr.

Sahte sadik alicilar bir markayr alirken daha iyi bir anlagma,
promosyon, kupon gibi fiyatin degerini yiikselten bir takim
faktorlere ihtiyac duyarlar.

Dick & Bau
(1994)

Marka sadakati varliga yoOnelik nispi tutum ile tekrarlanan
davranig arasindaki iligkiyi konu alir.

Miisteri sadakati goriisti asagidaki kavramlari kapsayacak sekilde
genislemigtir: Nispi tutum, siirecin temelini olugturmak, degisik
olasiliklar ve farkli sadakat hedeflerinin karakteristikleri.

Sosyal norm, nispi tutumla birbirini etkiler ve tekrarlanan davramgi
ofisterir

Engel,
Warshaw,
Kinnear(1994)

Gergek marka sadakati genellikle, ilk satin alma davramiginda yiiksek
bir motivasyon s6z konusuyken ve alternatifler arasindaki farklar
algiladiginda goriiliir.

Marka sadakati, bir marka sepetini egit olarak farz ederek
sinirlandirmaktr.

Kaynak: Ki-Joon Back, The Effects Of Image Congruence On Customer Satisfaction And Brand
Loyalty in The Lodging Industry, 2001, s.28.

2.4.2 Marka Sadakati Formiilasyonu

Marka sadakati pozitif tutumlarin ve uzun siireli tekrarlanan alimlarin kombinasyonu ile

temsil edilir. Takip eden bolimlerde tutum ve davramgm marka sadakatinin yapisim

olusturmasindan ve aralarindaki ilisgkiden s6z edilecektir.

2.4.2.1 Tutum

Tutum uyaric1 unsur veya nesneye verilen tepki olarak tanimlanir. Sosyal bilimciler sik sik

tutumu, hizli degerlendirme tepkileri olarak diisiiniirler. Bu nedenle insanlarin tutumlan ii¢ simfa
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ayrilir: Biligsel, etkisel ve davramigsal.'® Biligsel tutum, nesne ile ilgili insanlarin dusiincelerine
gonderme yapar. Kiginin diistincelerinin igerifini, ger¢edin beyanmin kanaati gibi kapsar.
Diistincelere, ruh haline veya duygusal davraniglara etki eder. Genelde bir nesneyi bir tutum olarak
degerlendiren insanlar muhtemelen o nesneyle pozitif hissi bir tecriibe yagamiglardir ve negatif bir
deneyimleri olmamigtir. Ek olarak Oliver, tutumun hissi pargalarinin ilgi, sevme, 6nemseme

igerdigini sdylemistir. Davramg, davranigsal niyetleri veya hareketleri kapsar.'*®

Oliver, marka sadakatinin {i¢ agamada gelistigini belirtmigtir: Inan¢ (kanaat), etki ve arzu
duymak. Tutumsal marka sadakatinin bu bilegenleri uyumlu degildir, daha ¢ok siral1 bir siiregtir.
Miisteri i¢in sadakat 6nce biligsel bir duygudur, daha sonra hissi bir duygu halini alir ve en sonunda
arzulanan bir suret bigimine gelir.'”” Ornek olarak bir miisteride baslangi¢ olarak markanin niteligi
hakkindaki inanglar1 gercevesinde biligsel sadakat ortaya g¢ikar. Daha sonra kiside markanin
gOstermis oldugu performanstan duyulan memnuniyetten 6tiirti sadakat geligir. Kisi bir markada
kesin kararim vererek arzulu sadik miisteri haline gelir. Buna ek olarak Oliver, tutumsal marka
sadakatinin bu li¢ asamasini, Ajzen ve Fishbein teorilerini temel alan agik davranis (overt behavior)
veya hareket sadakatine (action loyalty) baglanti yapar. Bu dért asamanin tamamlanmasiyla
miisteriler, Oliver'in dort agamali sadakat modelini temel alan gergek marka sadakati olan miigteri
haline gelirler.

2.4.2.2 Tutumsal Marka Sadakati

Benzer olarak tutumsal marka sadakati ii¢ farkli bilesenden meydana gelir. Bunlar biligsel

(cognitive), hissi-duygusal (affective) ve arzulama (conative)dir.

2.4.2.2.1 Biligsel Bilesen

Biligsel kategori bir gey hakkindaki bilgi, inanglar ve bakis agisi ile ilgilidir. Ozellikle bir
inang (veya inanglar sistemi), miisterinin bir markaya belli bir tutum eklemesiyle 6znel bir fikir
edinme olasili1 olarak tanimlanabilir. Genelde bu inams bilgi siireci ve dgrenme siirecine dogru
iletigimin sonuglaridir. Bilgi sisteminin genel diiglincesine gére miisteri bir problem ¢éziiciidiir.
Miisteri satin alma problemini alternatif rakipler i¢inden bilgiyi kullanarak memnuniyet, tatmin
yoluyla ¢6zer. Kisaca bu siireg diirtii ve tepki arasindaki bir ¢ok sirali asamay: kapsar. Bu
calismadaki diirti markadir, tepki ise yeniden aym markayr satin alma davramgidir. Oncelikle

125 Richard P. Bagozzi, “Principles of Marketing Management”, SRA, 1986, s.12.
126 R.L. Oliver, “Cognitive, Affective and Attribute Bases of the Satisfaction Response”, Journal of Consumer
Research, December, Vol.20, 1997, 5.420.
127 Oliver, a.g.e., 5.426.
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marka ile ilgili bilgi karar verme siirecinde kullanilir ve belli bir siirede miigterinin hafiza
sisteminde muhafaza edilir, bilgi test edilir ve uzun stire hafizada kalir. Baz: girdiler, veriler uzun
stire hafizada kalmayabilir. Bu olaylar uzun dénemde bilingli bir sekilde marka tercihini yapana
kadar devam eder, sonra tekrar satin alma davramgina uygulamir. Bir kez miigteri markada
bilinglenirse, markaya olan tutum hafizada gelisir ve tutumdan davramsa déniismede onemli bir

belirleyici meydana gelir.

Bir bagka deyisle, miisteriler marka hakkindaki pozitif inanglarim olugtururken;
reklamlari, marka hakkinda diger kullanicilardan duyduklar1 olumlu sozleri ve gegmisteki
deneyimlerini temel alirlar. Daha sonra miigteriler markalar segerken bu deneyimleri kullamrlar.
Ornegin, bir miisterinin bir otomobil markas: hakkinda kaliteli ve iyi servis yapildigina dair
inanglar olabilir. Marka ve servis kalitesi arasindaki bu iligki, gevresel faktorlerin (fiyat, teknoloji,
konfor..) olumlu degerlendirilmesini saglayabilir. Bu da marka sadakatinin derecesinin artmasim

saglar.

Buna ragmen, tutumsal marka sadakatinin bu biligsel unsuru, agik¢a yapilan davranis ile
kuvvetli bir bag kurmayabilir. Oliver’e gére tutumsal marka sadakati, miisterilerin bilgili olduklar:
satin alma kararinda 6nemli bir faktSrdiir. Miisteriler genellikle sadece kendi inanglarini temel alan
basit bir marka sadakati olustururlar. Omnegin bir otomobil firmasimn eski miisterilerine yeni
otomobil licretlerinde indirim yaptifini diigiinelim. Bu bilgi miigterilerin o markay1 tekrar tercih
etmelerini saglamada bir arag olabilir. Sonug olarak inanglar sik sik degisebilir ve diger markalarin

reklam ve promosyon ¢alismalarina kars: duyarhdir.'?®

2.4.2.2.2 Duygusal Etken

Duygusal kategori, miisterinin markanin tiim gelisimini degerlendirmesini ele alir.
Ozellikle duygusal etken, markayla iligkili pozitif ve negatif hisleri, duygular temsil eder. Tutumsal
marka sadakatinin biligsel unsuru bilgi siireci modeli ile agiklanmirken, duygusal etken bundan farklt
bir stiregle agiklanir. Olson, bilgi siireg modelinin, duygusal sisteme énem vermediginin ve karar
vermede duygusal sistemin etkisini azalttigin ileri siirmiigtiir. Bagozzi ise duygusal etken, klasik
6zendirme mekanizmalarinin tutumla beraber ortak sonucudur demistir. Ozellikle marka duygusal
bir tepki saglayan {irlinii satin almaya 6zendirici bir nesnedir. Tekrarlanan davramisin bir sonucu

olarak tutum objesi duygusal tepki meydana getirir ve davramgsal tepki olusur.

128 1. Jacoby & R. Chestnut, “Brand Loyalty — Measurement and Management”, New York, 1978, 5.100.
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Jacoby & Chestnut’a goére bir markadan hoglanma, inanglara gére daha fazla devamlilik
saglar ve farkli diizeylerde nitel karar almay1 olumlu ydnde etkiler. Zajonc hoglanmamn, mutluluk
veya tiziintii gibi diger duygusal durumlardan farkli oldugunu 6ne stirmiistiir. Ozellikle hoslanmak
"Banu'dan hoglanurim" kalibiyla temsil edilen bir durumda, kastedilen kavrama karsi tepkinin
degerlendirilmesidir. Hoslanma kapsamli bir anlama ve duygusal kodlama olmadan da ortaya
¢ikabilmektedir. Bu etkili kararlar bagimsizdir. Ayrica Zajonc hoslanmanmin sik¢a ve anlik
oldugunu, tutumlarin nitelikleriyle ilgili olmadigim belirtmigtir. Oliver gergek sadakatin miigteri
begenme derecesini anlamli bir sekilde kapsadifini sSylemistir. Ciinkii hoglanma miisterinin

¢agnisim sistemine girisi kolaylagtirir ve marka degistirme olasiligim kisitlar.

2.4.2.2.3 Arzu Bileseni

Arzu bileseni, miisterilerin agik olarak davramigsal eylemleri ile agiklanamayan
amaglarindan meydana gelir. Bu bilesen vaatleri ve davranigsal amaglarim derinlemesine kapsar.
Oliver'a gére arzu bileseni, bir amaca yénelik davranisi ele alan, vaat ya da maksattir.'?® Fishbein ve
Ajzen ise davranis ve gelecek davramg serileriyle olugan nesneler birliginin yliksek 6znel olasilig1
seklinde ifade etmislerdir."*° Tutumsal marka sadakatinin arzu bileseni, diger bilesenler olan biligsel
ve duygusal bilesenlere gore daha iistiindiir. Ciinkii miigteriyi bir markay1 yeniden alirken olusan

stipheli donemlerde sinirlar.
Davranigsal maksat, tutumsal marka sadakatinin arzu bileseninin 6nemli bir niteligidir.

Sonug olarak; Oliver, Jacoby ve Chestnut’in marka sadakati formiiliinii, marka sadakatinin
tutumsal boyutuna odaklanarak yeniden tanimlamigtir. Tutumsal marka sadakatinin {i¢ durumdan
meydana geldigini ileri stirmiigtiir. (1) miigterinin marka bilgisi bilinen rekabetgi teklifler iginde en
kuvvetli olanina odaklanir; (2) miisterinin hoglanma derecesi diger tekliflerden daha biiyiik olmals,
bdylece odaklanilmis marka i¢in agik bir duygusal tercih olusur; (3) satin alma sirasinda alternatif

markalar kargilasgtirihrken, miisteri odaklandig1 markay: satin alma niyetinde olmalidir.'*’

2 Oliver, a.g.e., 5.393.
0 L. Ajzen & M. Fishbein, “Understanding Attitudes and Predicting Social Behaviour”, Englewood Cliffs, New
Jersey: Prentice Hall, 1980, s.12.
B1 Oliver, a.g.e., s.390.
50



2.4.2.3 Davranigsal Marka Sadakati

Davramgsal marka sadakati, tekrarlanan satin alma modelinde 6zel bir markaya kars1 agik
olarak yapilan davranis seklinde tanimlanabilir. Spesifik olarak tekrar satin alma modeli, giincel
satin alma sayisinda, 6zel bir markay1 satin alma oramidir. Bir gok marka sadakati aragtirmacisi bu
davranigsal yaklasim tiiketicilerin gelecekte yapacaklari satin almalan kolayca tahmin edebilmek
i¢in kullanmiglardir. Bununla birlikte davramgsal marka sadakatini tek bagina 6lglimlerde
kullanmak bir ¢ok probleme yol agabilmektedir. Ciinkii bu yaklasimla marka sadakati ve basit
tekrar satin alma davramigi arasindaki fark gozetilmemektedir. Bundan dolayr ger¢ek marka
sadakatini olusturan tiiketici karar verme siirecinin yapisim daha iyi anlayabilmek i¢in her iki
tutumsal ve davranigsal bilesenin Glgiilmesi tavsiye edilmektedir. Miisterilerin  tercih  ettikleri
irin  ve  markalarda  kalmalarinin  sebepleri davramigsal bakig agisi ile su noktalarla

agiklanabilir: '3

¢ Dabha iyi bir alternatifleri yoktur.

* Alternatifler arasinda fark algilamadiklari igin ahigkanliklart yoniinde tercihlerine
devam ederler.

* Risk iistlenmek istemediklerinden,

* Marka degistirme maliyetlerinin bagka bir alternatifin getirisinden daha yiiksek
olmasi,

* Kullanllan  Grtin/markanin  biittin ~ bir ¢6ziim sunmasindan dolay1 benzer
sunumlara sahip rakiplerle karsilagtirilmasinin miimkiin olmadig1 durumlarda,

* Miisteri sadakat programlarinin ¢ekici olmasi, olarak sayilabilir.

2.4.3 Kavramsal Model

Teoriyi bagtan itibaren 6zetleyecek olursak, teoride kullamlan modelde, gercek marka
sadakati; marka imajim, miisteri memnuniyetini, tutumsal (biligsel, duygusal, arzusal) ve
davranigsal marka sadakatlerini igermektedir. Marka imaj1 digsal degisken, tutumsal ve davramgsal
marka sadakatleri i¢sel degigkenlerdir (Sekil 2.4).

132 Henry, a.g.e., s.13.
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Biligsel marka
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Duygusal
marka sadakati
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Miisteri

Marka imaj1 Memnuniyeti

Arzusal marka

/

Davranigsal
marka sadakati

Sekil 2.4 Marka Sadakatinin Kavramsal Modeli

Uyarlama: Ki-Joon Back (2001), The Effects Of Image Congruence on Customer
Salisfaction And  Brand Loyalty in The Lodging Industry, s.69
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2.4.4 Marka Sadakatini Belirleyen/Etkileyen Faktorler

Marka sadakatinin altinda yatan belirleyici faktdrler s6yle siralanabilir: tiriiniin ve
markanimn algilanan 6nem derecesi ve risk diizeyi, memnuniyet derecesi, iiriin performansi, fiyat,
satig artiric1 faaliyetler (promosyon), reklam, markanin ismi, demografik 6zellikler, stokta
bulunmama durumu, zaman, pazara ilk giren, aligkanliklar ve marka kullanim ge¢misi.'*® Igsel ve
digsal aktorler olarak iki grupta toplanabilen bu faktorler agagida detayli olarak ele alinmaktadur.

Marka sadakatinin olugmas: ve gelismesinde etkili olan bu igsel ve digsal faktorlerin
bazilar1 olumlu y6nde etkiye sahip olmalarina kargin, baz1 pazarlama bilimcileri tiiketicinin tirlinden
sikilmas1 ya da memnuniyet duymamasi, piyasaya giren yeni {riinlerin g¢ekiciligi ile tiiketicilerin
yenilik arayislarinin diginda fiyat indirimleri ve promosyonlarin marka sadakatinde diisiise sebep

oldugunu ifade etmektedirler.'**

2.44.1 Marka Sadakatini Belirleyen I¢sel Faktorler

Marka sadakatinin belirleyici faktorlerinden olan algilanan ©nem/risk derecesi, iiriin
performansy/memnuniyet, aligkanlik/atalet, yenilik ve gesitlilik arayisi, markaya tutumsal baghlik,
satin alma istegi, satin alma siklig1, marka farkindaliy/marka hassasiyeti, markanin pazarda bulunma

sliresi/gegrnis deneyim ve tavsiye etme igsel faktorler olarak ele alinmaktadir.

2.4.4.1.1 Algilanan Onem (Involvement) / Risk Derecesi

"Involvement" kavramu genel olarak bir nesne, iiriin ya da hizmetin tiiketici agisindan
tagidig, algilanan 6nem derecesini ifade etmektedir. Tiiketicinin bir iriin ya da hizmete yiiksek
Onem verdigi durumlarda satin alma kararlarinda yogun sorun ¢6zme yoluna gidecek, iiriinii deneyip
memnun kalmasi durumunda da onu tekrar alacak ve zamanla marka sadakati gelistirecektir. Diisiik
6nem durumunda ise marka farkindalign saglandiktan sonra marka aliskanligi olusabilecektir.!>
Uriiniin tiiketici i¢in kisisel 6nemin yiiksek oldugu durumlarda marka sadakati de yiiksek olmaktadir.
Bu, 6zellikle tiiketicinin markay1 kendini kimliklendirme/6zdeslestirme kaynag olarak gordiigii
durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.'3®

3 PR. Datta, “Determinants of Brand Loyalty”, Journal of American Academy of Business, September, 3,
Cambridge, 2003, 5.139.
4 H.C.M. van Trup, W.D. Hoyer, J.J. Inman, “Why Switch? Product Category Level Explanations for True Variety
Seeking Behaviour”, Journal of Marketing Research, Vol.28, Agustos, 1996, 5.285.
B35 S E. Beatty, L.R. Kahle, P. Homer, “The Involvement-Commitment Model: Theory and Implications”, Journal of
Business Research, Vol.16, No:2, Mart 1988, ss.149-167.
1% Henry Assael, “Consumer Behaviour and Marketing Action”, 5.Baski, PWS-Kent Publishing Company, Cincinatti,
Ohio, 1995, 5.133.
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2.4.4.1.2 Uriin Performansy/Memnuniyet

Tiiketicinin markamin kendine sagladigi performansdan memnuniyet duymas: da onun
miisteri olarak korunmasinda ve tekrar markasindan memnun olma derecesi 6lglisinde marka
sadakati gelistirecektir. Burada markamin performansinin biiyiik rolii vardir ve tiiketiciler genelde
ihtiyag ve isteklerini iyi sekilde kargilayan markalar1 begenip severler. Marka ile yasanan deneyim

olumlu ise yine bu tiiketicide marka sadakatinin gelismesine yol agacaktir.'>’

2.4.4.1.3 Demografik Ozellikler

Giintimiizde demografik ozellikler ile marka sadakati arasindaki iligki incelendiginde,
diigik gelir diizeyindeki tiiketicilerin markaya Onem vermeleri durumunda ihtiyaglarim
kargilayacaklarina inandiklar1 markalara karsi sadakat gelistirdikleri aragtirmalar sonucunda
saptanmugtir. Aym sekilde ilerleyen yag ve tiiketicinin gelirindeki artig Slgiisiinde satin almada
algilanan risk artacagindan marka sadakatinde de yiikselme olmaktadir. Daha geng tilketicilerde bile
bir markaya karg:1 giiven ve hoslanma geligtirilmekte, gelirleri o markay: diizenli satin alabilmesini
saglayacak kadar yiiksek olmasa dahi 6zellikle kiyafet ve kozmetik {irtinlerinde marka sadakati

gostermektedirler. '3

2.3.2.14 Alskanlk / Atalet (Inertia)

Marka sadakatinin agiklanmasinda aligkanlifa dayali satin alma &nemli bir arastirma
konusunu olusturmaktadir. Kroeber-Riel marka sadakatinde iki tiir aliskanliktan s6z etmektedir: 1.
Tip sadakat: Bireyin benligine yer etmis bir satin alma gemasinin mevcut oldugu ve her satin almada
ayrica degerlemeye gerek kalmadan, ancak herhangi bir duygusal bagm da mevcut olmadif
otomatik, tekrar satin alma durumu (inertia); 2. Tip sadakat: Bireyin belli bir markaya giiclii
duygularla bagh olmasi ve diigiinsel degerleme yapmadan sadece duyguya dayali bir satin alma

durumu (Commitment).'*

Baz: aragtirmacilar marka sadakatinin tiiketicilerin katthm dereceleriyle baglantili oldugunu
One siirmektedirler: yiiksek katilim durumu tiiketiciyi yogun bilgi edinmeye yéneltecek ve boylece
marka sadakatine gotlirecek; "diisiik katilim ise pasif bir bilgilenme ve marka farkindaligma
yoneltecek ve belki sonra da marka aligkanligi yaratacaktir. Bir tiiketicinin tekrar satin almalar

sirasinda memnuniyetinde arti olmasi durumunda alternatif markalar hakkinda bilgi edinme istegi

7 Datta, a.g.e., 5.140.
138 Datta, a.g.e., s.141.
139 w. Kroeber-Riel, “Konsumentenverhalten”, 5. Baski, Miinih, 1992, s.378.
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ve ihtiyac1 diisecektir. Bir markaya giiglii bir bag1 olan sadik miigterilerin rakipler tarafindan ikna

edilme tesebbiislerine kars: direng gosterdikleri aragtirmalar sonucunda saptanmigtir.'°

Marka sadakati ile atalet kavramlan arasindaki farka yonelik ¢aligmalar literatiirde heniiz
yok sayilacak diizeydedir. Filser (1994), markalar arasinda yiiksek oranda farklilik algilanmasi ve
gliclii bir 6nem algilamas1 kosulu altinda, aym1 markamn tekrar satin alinmasimi marka sadakati
olarak tanimlamaktadir. Bunun tersi olan durum ise, yani diisiikk involvement ve algilanan marka
farklarinin az olmasi durumu, inertia olarak tammlanmaktadir. Kapferer ve Laurent (1983) ise
markalar arasinda farklilik oldugu inancinin marka hassasiyetinin temel belirleyicisi oldugunu
gostermislerdir. Aym sekilde involvement derecesinin marka hassasiyet derecesini olumlu ydnde
etkiledigi de saptanmigtir.'*! Buradan yola ¢ikarak yiiksek marka hassasiyeti altinda gergeklesen bir
tekrar satin alma, marka sadakati olarak tamimlanmaktadir. Buna gore aynt markay: tekrar satin alma
egiliminde olan ve se¢iminde markaya biiyiikk 6nem veren kiside marka sadakatinden
sozedilmektedir. Bunun tersi durumda ise inertia sézkonusu olmaktadir. Bu durumda tiiketici tiriiniin
markasina hi¢ 6nem vermemekte, mevcut markalar arasinda bir fark gérmemekte ve iiriin kategorisi
ile de ilgilenmemektedir. Burada tiiketicinin markaya sadik olup olmadigim yani gercek davranistan

ziyade tiiketicinin kendi tekrar satin alma davranmigini algilayis1 6l¢iimlenmektedir.

2.4.4.1.5 Yenilik ve Cesitlilik Arayisi

Tiiketicilerin dogasindan kaynaklanan bazi &zellikleri sadakat olugsmasina tezat tegkil
etmektedir. Ornegin gesitlilik arama davramg: (variety-seeking) ézellikle biligsel ve hatta isteklilik
asamasinda sadakati engelleyici etkiye sahiptir. Cesitlilik arayan tiiketiciler aligkanlik agamasina
ulasana kadar kendilerini yenilik deneme istegine kaptirabilirler. Sadakati engelleyen bir diger unsur
da birden gok marka sadakatinin (Multibrand-Loyalty) mevcudiyetidir.'*?

McAlister, marka degistirmenin, degisiklik istegi sonucu ortaya c¢iktigim ifade

etmektedir.'4?

Yenilik istegi, stirpriz, beklenmedik durumla karsilasma ve degisiklik istegi kisilerin
iglerinden gelen dogal istekler ve y&nelimler olup onlar1 tatmin etmektedir.'* Bu sebeplerden dolay1
tiketiciler sadece bir markaya degil, birkag markaya birden aym anda baghlik gosterebilmektedirler.
Birden ¢ok marka sadakatinin (Multibrand-Loyalty) mevcudiyeti ise sadakati engelleyen bir diger

unsur olmaktadir.!*

19 gchiffman & Kanuk, a.g.e., 5.192.
¥ 0din, Odin, Valette-Florence, a.g.e., s.78.
142 R L. Oliver, “Whence Consumer Loyalty”, Journal of Marketing, 63, 6zel say1, 1999, s.36.
' L. McAlister, “A Dynamic Attribute Satiation Model of Variety Seeking Behaviour”, Journal of Consumer
Research, Vol.9, 1982, s.141.
'“ L. McAlister, E.A. Pessemier, "Variety Secking Behaviour: An Interdisciplinary Review”, Journal of Consumer
Research, Vol.9, Aralik 1982, 5.314.
5 Oliver, “Whence Consumer Loyalty”, s.36.
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24.4.1.6 Markaya Tutumsal Baglilik (Commitment)

Gergek bir sadakatin varlign i¢in giiglii bit "tutumsal baghlik" gerekliligi ifade
edilmektedir. Burada satin alinan markaya karsi devamli olarak olumlu inang ve ifadeler
gelistirilmektedir. Bu tutumlar "kisinin bir markay1 ne kadar ¢ok sevdigini” "o markaya bagliligini",
"markay1 bagkalarina tavsiye ettiini"" ve "markaya kargi positif inang ve diigiincelere sahip
oldugunu" ifade etmesi ile 6l¢iilebilmektedir. Bu ifadelerin giicii markanin satin alinma ve tekrar

alinmasinin en giiglii belirleyicisidir.

Marka sadakati ile "Marka Baglilig1" (Brand commitment) kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Marka baghligi, bir tirtin grubu i¢inde bir markaya duygusal/psikolojik baglilik olarak

tammlanmigtir.'’

Marka sadakati hem davramgsal hem de tutumsal 6geler igerirken, marka bagliligi daha
cok duygusal Ogelere yonelmektedir. Tiiketicilerin megrubat iiriin grubuna yoénelik marka
bagliliklarinmi analiz eden bir ¢alismada, bagliligin bireyin satin almada gésterdigi 6nem derecesi ve
bunun da marka kategorisi ile olan ben-merkezci 6nemden kaynaklandigi sonucu saptanmigtir.
Aragtirmacilar, bu ben-merkezci 6nemin {iriiniin tiiketicilerin degerleri, ihtiyaglar1 ve kendi yapilan

agisindan yakindan ilgili ise ortaya ¢iktigim ifade etmektedirler.!*®

Marka bagliligy, tiiketicilerin kendi yapilarini, degerlerini ve ihtiyaglarint sembolize eden
yiksek onemde algiladiklan iirtinlerde daha siklikla goriilmektedir. Bu iiriinler yiiksek fiyath
dayanikh {irtinler olup algilanan riskleri de yiiksektir, ancak mesrubat gibi duygu yiiklii giindelik
kullanilan @iriinler de olabilmektedir.'*®

Tutumsal sadakatin bir ileri safhasinda ise tiiketici ile markasi arasinda siki, derin bir
iliskinin oldugu ileri siiriilmektedir. Ornegin Fournier sadakati, tiiketiciler ile markalar arasinda
olusan, siki bag ve duygu yiiklii bir ortaklik olarak tamimlamaktadir.'*® Ve bu ortaklik diger iiyelerin
varlig ile daha da giiglenecektir, yani marka toplulugu olusacaktir, 5rn. Harley-Davidson.

24.4.1.7 Satin Alma Istegi

Satin alma isteginin O6lglimii modern pazarlamada vazgegilmez bir unsur olmugtur.

Genelde satin alma istegi gelecekteki satig potansiyelinin tahmininde kullanilmaktadir. Tiiketici eger

6 M.D. Uncles, G.R. Dowling, K. Hammond, “Customer Loyalty and Customer Loyalty Programs”, Journal of
Consumer Marketing, Vol. 20, Nr.4, 2003, 5.296.

"7 S.E. Beatty, L.R. Kahle, P. Homer, “The Involvement-Commitment Model: Theory and Implications”, Journal of
Business Research, Vol.16, No:2, 1988, ss.149-167.

1% Beatty, Kahle ve Homer, a.g.e., ss.149-167.

1% John C. Mowen, Michael Minor, “Consumer Behaviour”, 5.Edition, 1998, 5.437.
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tireticiden (markasindan) memnunsa, bu memnuniyetin tiiketicinin ayni markay1 tekrar satin
almasim etkileyecegi beklenir.'”! Ewing caligmasinda, gelecekteki marka satin alma beklentisi ile
geemisteki marka satin alma davraniginin bagimh oldugu; markay: satin alma beklentisi ile markay1
tavsiye etme istegi arasinda ise anlaml bir iligkinin bulundugu ve markayi tavsiye etme istegi ile
tekrar satin alma davranisi arasinda bir iligkinin olmadifi sonucuna ulagmigtir. Satin alma
beklentisi/istegi yliksek onemde algilanan iiriin gruplarinda daha gegerli sonuglar vermektedir.

Tavsiye etme istegi ise gegmis davramglardan (sadakatten) etkilenmemektedir.'>
24.4.1.8 Satin Alma Siklig

Belli bir markanin son satin alindig1 tarih ile bir sonraki satin alinma tarihi arasinda gegen
stirenin uzunlugu aym markanin tekrar satin alinma ihtimali ve marka sadakati iizerinde etkili
olmaktadir. Marka sadakati burada yeni satin alimda en son satin alinan markamn tekrar satin alinma
ihtimali olarak tamimlanmaktadir. Iki satin alma arasindaki siire kisa oldugunda tiiketici yogun
kullanic1 olarak tanimlanabilir. Yogun satin alim gergeklestiren ve iki satin alim siiresi kisa olan
bireylerin bir 6nceki satin alma davranigmi gergeklestirme ihtimalleri yani aym1 markay: satin alma
olasiliklar daha yiiksektir.'>

2.3.2.1.9 Marka Farkindali1 / Marka Hassasiyeti

Ttiketiciler glintimiizde bilgiye her yerden kolayca ulagtiklarindan reklam eskisinden daha
fazla kritik edilmekte ve etkileri azalmaktadir. Ancak yine de bir iiriin kategorisinde mevcut olan
birgok markadan gii¢lii reklama sahip bazilari, tiiketicilerin zihinlerinde giiglii bir yer edinmislerdir,
omegin Coca-cola, Levi's, Marlboro gibi. Tiiketiciler ile marka isimleri arasindaki bu giiclii baglar
gogu zaman pozitif bir iiriin 6zelligi konumundadir.* Her gecen giin tamnmamiy markalarin
pazarda artmasi sonucunda tiiketiciler eskiden beri tanidiklari ve glivendikleri markalara

yonelmektedir, dolayisi ile marka isminin marka sadakatini etkiledigini séylemek yamltici olmaz.!>®

Giinlimiiz global pazarlarinda diinyaca taninmig biiyiik markalar1 kullanmak bireylere art1
bir deger eklemekte; kendilerini 6zel global gruplara ait hissetmelerini saglamaktadir, drnegin diinya

1%0'S. Fournier, “Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research”, Journal of
Consumer Research, Vol.24, No.4, 1998, ss.343-373.
! M.T. Ewing, “Brand and Retailer Loyalty: Past Behaviour and Future Intention”, Journal of Product and Brand
Management, Vol.9, No:2, 2000, s.120.
152 Ewing, a.g.c., s.124.
133 Ceritogly, a.g.e., 5.160.
'* M. Solomon, G. Bamossy, S. Askegaard, “Consumer Behaviour — A European Perspective”, New Jersey,
Prentice Hall Inc., 1999, 5.230.
155 Datta, a.g.e., s.141.
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gengliginin, elit kesimin kullandig1 markalar1 kullanmak bireylere kendilerini bu gruptan biri gibi
hissetmelerini saglamaktadir.!*

Ayrnica, hiyerarsik giic yapilarimin ve kollektivist yapmun baskin oldugu toplumlarda
yiiksek marka sadakati gozlemlenmektedir. Bu toplumlarda bir gruba kabul edilme &nem
tagimaktadir; birey eger grup liyelerinden farkli bir marka tercih ederse ya da markasini degistirirse,

kendini gruptan diglanmig bulmaktadir. Bu yiizden popiiler ve kabul gérmiis markalar tercih edilir.!>’

2.4.4.1.10 Markanin Pazarda Bulunma Siiresi / Gegmis Deneyim

Sheth (1970) marka sadakati 6lgtilerinin iiriin hayat egrisi, tiiketici davranigim gézlemleme
stiresi ve uygulanan analiz ySntemine bagli olarak zamana bagli ya da zamandan bagmmsiz
olabilecegini vurgulamaktadir. Oregin piyasaya yeni giren bir {irliniin tamnip gelismesinden sonra
tiiketiciler ge¢mis deneyimlerine dayanarak gelistirdikleri aligkanliklari dogrultusunda aym
markalar: talep etmeleri zaman alacagindan burada zamana bagl bir sadakat s6z konusudur. Zamana

bagl olmayan marka sadakatinin 6l¢iimii ise, belli bir zaman zarfinda bir markanin toplam satin
almadaki oram olarak kolaylikla ifade edilebilir.'>®

Eger marka, kisinin yetisme ¢agindan itibaren kullanilmigsa, ileriki dénemlerde de o
markaya sadik kalinmaktadir. Ayrica aile igindeki nesiller arasi etkilesim de marka sadakatinin

kazanilmasinda 6nemli bir belirleyici olmaktadir.'*

2.44.1.11 Tavsiye Etme

Sadakatin bir diger 6nemli unsuru ise iiriiniin olumlu yanlarinin diger kisilere de
anlatilmas: yani tavsiye edilmesidir. Eger bir marka miisterileri tarafindan diger kisilere de tavsiye
ediliyorsa bu yiiksek sadakat anlamina gelmektedir.'*

2.4.4.1.12 Dikey ve Yatay Marka Sadakati

Marka sadakatini belirleyen ve Slgtimiinde kullamilan dikey ve yatay marka sadakati
kavramlari su sekilde agiklanmaktadir:®!

Dikey marka sadakati, tiiketicinin kullandigi (irlin/markadan memnun kalmas:

sonucunda bir sonraki yeni satin aliminda yine aym markayi tercih etmesi ve satin almasidir.

%D, Alden, EM. Steenkamp, R. Bata, “Brand Positioning Through Advertising in Asia, North America and Europe:
The Role of Global Consumer Culture”, Journal of Marketing, Vol.63, January 1999, ss. 75-87.
17 Palumbo & Herbig, a.g.e., s.118.
'*® JN. Sheth, “Measurement of Multidimensional Brand Loyalty of A Consumer”, Journal of Marketing Research,
Vol.7, Agustos 1970, s.348.
1% Ceritoglu, a.g.e., 5.161.
‘O F. Selnes, “An Examination of the Effect of Product Performance on Brand Reputation, Satisfaction and Loyalty”,
European Journal of Marketing, Vol.27, No:9, 1993, s.21.
11 M.R. Solomon, “Consumer Behaviour”, 3. Baski, Prentice-Hall International Edition, 1996, s.235.
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Yatay marka sadakati ise tiiketicinin aym marka altinda sunulan farkl {iriinleri de satin
almasidir. Marka yaymada tiiketicilerin marka imajindan etkilenmek suretiyle gergeklestirdikleri
satin alimlar yeni tirtinlerin kabul edilmesinde firmaya biiyiik sinerji yaratmaktadir.

2.4.4.2. Marka Sadakatini Belirleyen Digsal Faktorler

Isletmelerin uyguladiklar1 promosyon ve fiyat indirimleri ile {irtiniin/markanin stokta

bulunmama durumu marka sadakatini etkileyen digsal faktérler olarak agagida ele alinmaktadir.

2.4.4.2.1 Promosyon ve Fiyat Indirimleri

Satis promosyonu gibi pazarlama aktiviteleri marka sadakatini gii¢siizlestirici sonuglar
verebilir. Eger tiiketiciler {iriinleri temel kalite faktorlerine dayandirmadan sadece satis promosyonu
uygulamalar1 sebebiyle satin aliyorlarsa, belli bir markanin sadik miisterisi dahi olsalar, kolaylikla
bagka bir markaya kayacaklardir. Promosyona duyarh tiiketiciler yeni aldiklar1 markaya da uzun siire
baglh kalmayacaklardir. Uzun siireli bir marka sadakatinin olugturulmasinda iiriiniin kalite 6zellikleri

ve markamn reklami, anahtar basan faktorlerini olugturmaktadir.!®?

Ming-Hui ve Shihti, tekrar satin almalar1 marka sadakati ve inertia agisindan inceledikleri
¢alismalarinda, tekrar satin almanin sadece tiiketiciye 6zel zaman agisindan sabit bir degisken
(marka sadakati) olmadigini, aym1 zamanda promosyona bagh ve zaman iginde farklilik gésteren
(inertia) bir dzellige de sahip oldugunu saptamiglardir. Simdiye kadar yapilmig ¢alismalar tiiketicileri
markaya sadik (pazarlama uyaranlarindan kolayca etkilenmeyen) ya da marka degistirenler
(pazarlama uyaranlarindan kolayca etkilenenler) olmak iizere ikiye ayirirken, bu ¢alismada tekrar
satin almamn iki kaynagini olugturan marka sadakati ve inertianin birbirini tamamlar sekilde hareket
ettikleri saptanmigtir: Marka sadakati diigiik olan tiiketiciler pazarlama uyaranlarina daha egilimlidir,
oysa yilksek marka sadakatine sahip olanlarin pazarlama uyaranlan ile etkilenmeleri oldukg¢a
zordur.'®?

Fiyat, tirlin performansi ile dogrudan ilgili olmasa da, marka tercihini ve dolayis1 ile marka
sadakatini etkileyen bir faktordiir. Bir markanin fiyat: tiiketicinin hafizasinda tek bagina bir ¢agrisim

ozelligindedir ve markalarin fiyata gore kategorilenmesini saglar.'®*

Kupon, fiyat indirimi, hediye lirin vb., giderek yogunlasan bigimde uygulanan satis
promosyonlan marka sadakatinde diismelere neden olmaktadir. Tiiketicilerin kendi markalan disinda

indirim yapan bir markaya ge¢meleri ve indirim sonunda tekrar kendi markalarina dénmeleri marka

162 Mowen & Minor, a.g.e., ss.437-438.
'3 Ming-Hui & Shihti, a.g.e., 5.532.
164 Keller, “Strategic Brand Management”, 5.95.
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sadakatinde kirilmalara yol agmaktadir. Promosyonlar disinda reklamlar da tiiketicileri etkileyen
pazarlama aktivitelerinin baginda gelmektedir.!®®

Starr ve Rubinson ¢aligmalarinda tekrar satin alma dereceleri yiiksek olan markalarda fiyat
elastikiyeti daha diisiik oldugu ve birbirinin yerine konabilen mallarda (tereyag-margarin gibi)
capraz fiyat elastikiyetinin daha yiiksek oldugu saptanmigtir. Ikame imkani diger markalara gére
daha diisiik olan markalarda marka degigtirme daha diisiik olacagindan tekrar satin alma oran1 daha
yiiksek olacak ve dolayisi ile gapraz fiyat elastikiyeti ve de genel fiyat elastikiyeti de daha diisiik
olacaktir.'®

Gontil ve Srinivasan kupon ve fiyat indirimlerinin marka degistirmede etkili oldugunu
ancak bunun markadan markaya farklilik gosterdigini saptanmiglardir, 6rnegin A markasindaki fiyat
indirimi B markas1 miisterisini kendine ¢gekerken, C markas1 miisterisi tepki gostermeyebilir. Ayrica
tiiketicilerin kupon uygulamalarint fiyat indirimlerine tercih ettikleri saptanmigtir. Daha yiiksek gelir
grubuna ait tliketiciler orta ve diisiik gelir diizeyindekilere oranla daha yiiksek marka sadakatine
sahipler; bu yiiksek gelirdeki tiiketicilerin marka degistirme iglemi ile vakit kaybetmek istemedikleri
sonucunu ortaya ¢ikartmaktadir. Tiiketicilerin marka degistirme davramiglan zaman iginde artig

gbstermesine ragmen bir donem sonra duraganlasmaktadir.'é’

2.4.4.2.2 Uriiniin Stokta Bulunmama Durumu

Simdiye kadar ¢ok az ¢alismada incelenmis olsa da, "stokta bulunmama durumu" marka
sadakatini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Tiiketicinin aradigi markay:r bulamadig
zaman gosterdigi tepkiler uzun ve kisa vadeli olarak degigmektedir. Tiiketici ya bagka bir markaya
geemekte, ya {irtin grubunu bagka bir iiriinle degigtirmekte, ya bagka bir magazadan almakta, ya satin
almaktan vazgegmekte ya da ileriki kararlarinda tercihini degistirmektedir.'s®

Verbeke, Farris ve Thurik (1998) tercih edilen markamin stokta bulunmama durumunda
tiketicilerin marka sadakati agisindan gosterdikleri tepkileri dikkate alan ¢alismalarinda,
tiiketicilerin ti¢ sekilde reaksiyon gosterdikleri saptanmigtir: - Bir bagka magazaya gitmek; - Satin
almay1 erteleme; - Bagka bir marka satin alma. Caligmada tiiketicilerin %45' tercih ettikleri
markalar1 magazada bulamadiklarinda ya bagka bir magazaya gitmekte ya da alisverislerini

ertelemektedirler.!®

1 Datta, a.g.e., s.140.
1% MLK. Starr, J.R. Rubinson, “A Loyalty Group Segmentation Model For Brand Purchasing Simulation”, Journal of
Marketing Research, 15, Agustos 1978, s.383.
" F. Goniil, K. Srinivasan, “A Dynamic Model of Repeat Purchase and Brand Switching Behaviour in A Consumer
Products Category”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol.4, No:3, 1997, ss. 185-186.

% Datta, a. g.e,s.141,
19w, Verbeke P. Farris, R. Thurik, “Consumer Response to the Preferred Brand Out of Stock Situation”, European
Journal of Marketing, 35, 5/6, 1998, 5.1017.
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Datta'nin, marka sadakatini belirleyen faktérlerin incelenmesine yénelik ¢aligmasinin
sonucunda irtin performansinin, memnuniyetin, fiyatin, aligkanlik/ge¢mis deneyimin, marka ismi ile
tiiketicinin risk ve ilgisinin (involvement) temel faktdrler oldugu saptanmistir. Demografik
6zellikler, satis promosyonu, stokta bulunmama durumu ve reklamin ise markanin satiginda etkili

olmakla birlikte sadakat agisindan giiglii etkilerinin olmadig1 saptanmugtir.

2.4.5 Sadakat Bazli Pazar Boliimlemesi

Sadakat bazli pazar bsliimlemesi genelde su sekilde olmaktadir:'”

* Misteri olmayanlar (ya rakip markalar1 satin aliyorlar ya da o iriin grubunu
kullanmiyorlar);

* Fiyata miusterileri (fiyata kars1 duyarh olan miisteriler);

* Pasif sadik miigteri (belli bir sebep olmaksizin sadece aligkanliktan dolayi aym
markay1 satin alanlar);

» Kararsizlar (iki ya da daha fazla marka arasinda tarafsiz olanlar);

*  Goniilden baglilar.

Sonug olarak; literatiirde yogun olarak incelenmekte olan marka sadakati kavram
davramigsal ve tutumsal yaklasim agisindan ele alinmaktadir. Tiiketicilerin marka sadakati
davramiglarim belirleyen ve marka sadakati tizerinde olumlu ya da olumsuz yonde etkiye sahip bir
¢ok degisken inceleme konularini olusturmaktadir. Tiiketicinin markasim herkese tavsiye etmesi, bir
sonraki satin almada yine aym markay: tercih etmesi (dikey marka sadakati), aym markaya sahip
farkl: tirtinleri de satin almasi (yatay marka sadakati), genelde devamli aym1 markay1 satin almasi ve
israrla ayn: markay1 aramasi, marka sadakatinin tanimlanmasinda agirlikli olarak kullanilan kriterleri
olusturmaktadir. Yapilan aragtirmalar, tiiketicilerin fiyat indirimlerine ve promosyon uygulamalarina
kars1 verdikleri tepkilerin marka sadakatini olumsuz yonde etkiledigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Aym sekilde tiiketicilerin degigiklik ve yenilik arayisinda olmalari, onlarn markalarim da
degistirmeye itmektedir. Dolayisi ile yapilan aragtirmalar yenilik ve degisiklik arayisinin marka
sadakati {izerinde olumsuz etkileri oldugu sonucunu ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin bir markay1
uzun siiredir kullaniyor ve o markaya aligmig olmalar1 ve bunun disinda tiiketicilerin markalarina
karsi gelistirdikleri giiglii olumlu tutumlar marka sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahip
bulunmaktadir.

170 Aaker, “Building Strong Brands”, s.21.
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2.4. Tiiketici Satinalma Davranisi

Pazarlama amaglarina ulagmak igin pazarlama programlari yapilmadan 6nce ilk olarak
hedef pazar secilmelidir. Belirli 6zelliklere sahip tiiketim birimleri grubu pazan meydana
getirmektedir. Pazarlamada pazar1 olusturan tiiketim birimi olarak, tiiketici s6zciigtinden, tatmin
edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluglar anlasildigina
gore, bunun kapsami hayli genigtir; kisiler aileler, iiretici ve satici igletmeler, tiizel kisiler, kamu
kuruluglar1 ve kar amaci glitmeyen kurumlar bu kapsama giren belli bagh birimlerdir. Tiiketiciler,
pazarda mal veya hizmetleri satin almadaki amaglarina gore iki biiyiik gruba ayrilirlar: 1-Nihai
tiiketiciler, kisisel veya ailevi ihtiyaglar i¢in satin alanlar. 2-Endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler,
kendi {iretimlerine katmak veya onu desteklemek, tckrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini

stirdiirmek; veya her ne ise, kendi normal faaliyetlerini stirdiirmek igin satin alanlar...'”

Bir pazarlama yOneticisi yeni bir pazari incelerken o pazarla ilgili olarak su sorularin

cevaplarini bulmaya ¢aligir.'”

. Hangi mallar / hizmetler satin aliniyor?
o Nigin bu mallar/ hizmetler satin alimyor?

. Kim bu mallar1 / hizmetleri satin aliyor'?

. Mallar / hizmetler nasil satin aliniyor?
° Ne kadar satin alintyor?
o Nereden satin alintyor?

Pazardaki satin alma davramisi incelenirken, bir yandan bir biitiin olarak onun yapisal
ozelliklerini, bir yandan da tiiketicilerin davramgsal 6zelliklerini ele alip ayn ayr agiklamaya
¢aligmak gerekir. Ciinkii, insanlar1 satin alma davranigina iten etkenlerin tiimii bu bilgilerde saklidir.
Bunlar, ihtiyaglar, gelir ve harcama istegidir. Burada da demografik 6zellikler, ekonomik 6zelikler

ve davramsg Ozellikleri incelenmesi gereken en 6nemli konular olarak ele alinabilir.

Tim bu unsurlann ele alinmasi ile birlikte gegeklesecek olan satin alma davramst igin

"Reklam”, "Pazarlama iletisimi" ya da "Marka" ile ilgili olarak ne yapilirsa yapilsin, son sézii yine

7! {smet Mucuk, “Pazarlama ilkeleri”, 13.Basim, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2001, ss. 63-65.
12 Jim Bolton, "Markantzi Yagama Gegirin", Executive Excellence Dergisi, Aralik 2000, s. 10.
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tiiketici sdylemektedir. Yani sonugta, sunulan iiriine / hizmete, yaratilan imaja tepkisini bir gekilde

gostermektedir ve;

* Yahemen satin alir,

* Yahig¢ begenmez,

* Ya yapilan reklamlan ¢ok itici bulur,

* Yailgi gosterir, {irtin hakkinda bilgi toplamaya baglar, denemeye karar verir,
* Ya,

* Yada.

Sonugta mutlaka olumlu ya da olumsuz bir tepki vermektedir. Tabii ki kurumlarin ve
markalarin en 6nemli beklentileri, bu tepkilerin satin alma davranigi ile nihai olmasidir. Zaten tiim

cabalar da bunun i¢indir.

2.5.1 Satin Alma Karar Siireci

Bu boliimde satin alma karar siireci; tiiketicinin satin alma rolleri, tiikketici satin alma

davranig ¢esitleri ve satin alma karar siirecinin agsamalar ile anlatilacaktir.

2.5.1.1 Satin alma Rolleri

Tiiketici baz1 {iriinleri satin alirken tek pozisyonda yer almaktadir. Ornegin, her titketici
hangi otomobili alacagina kendi karar verir. Burada satin alma kararin1 veren aym zamanda o
lirlintin kullanicisidir. Otomobil satin almada tiiketiciler bes farkl: rolde karsimiza gikabilmektedir
(Sekil 2.5).
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Siireci Baglatan

Kullanan Etkileyen

Satin Alma Karari

Satin Alan Karar Veren

Sekil 2.5 Tiiketicinin Satin Almadaki Rolii

Kaynak: Murat Akin, "Gilinlimiizde Kullanilan Nihai Tiiketicinin Satin Alma Davranig
Modelleri", Pazarlama Diinyasi, Yil: 12, Say1 68, Mart/Nisan 1998, s.24

i. Stireci Baglatan: Satin alina fikrini ortaya ilk atan kisi.

ii. Etkileyen: Son kararin verilmesinde goriis ve tavsiyeleri olan kisi.

iii. Karar Veren: Satin alma kararinin bilesenlerine (nasil, nereden alindif1) karar veren
kisi.

iv. Satin Alan: Satin almay1 gergeklestiren kisi.

v. Kullanan: Uriin{i veya hizmeti kullanan kisi.

2.5.1.2 Satin Alma Davranig Cesitleri
Tiketiciler satin alma sirasinda farkli davraniglarda bulunurlar. Bu davraniglar dért ana

grupta toplanabilmektedir (Tablo 2.4).

Tablo 2.4 Satin Alma Davranig Cesitleri

Yiiksek ihtiyag Diisiik ihtiyag
_Markalar Arasinda Karmagik Satin Alma Cesitlilik Gosteren Satin
Onemli Farkhhklar Var Davranist Alma Davramst
Markalar Arasinda Uyumsuz-Azalan Satin Algilmg
Onemli Farkhiliklar Yok Alma Davranisi Satn Alma Davranigt

Kaynak: Henry Assael, “Marketing: Principles&Strategy”, The Dryden Press, 1990, s.120.
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2.5.1.2.1 Karmagik Satin Alma Davranigi

Markalar arasinda 6nemli farklar bulunup, tiiketici igin o iiriin yiiksek ihtiyag
gosteriyorsa karar vermek zor ve karmagik bir hal almaktadir. Otomobil gibi degeri, yaran

yiiksek bir tiriin igin en ok gézlenebilecek satin alma davramsidir.'”

2.5.12.2 Uyumsuz-Azalan Satin Alma Davranigi

Tiiketiciler bazen satin almaya biiyiik ihtiya¢ duyarlar, ama markalar arasinda biiyiik
farklar gérmezler. Yiksek ihtiyag, ger¢ekte satin alma pahali, nadir ve riskli oldugu gergegine
dayalidir. Buna gore titketici hangisinin uygun oldugunu 6grenmek igin aragtirma yapacak, fakat
olduke¢a hizl1 alacaktir. Clinkii marka farkliliklar: dikkate alinmamaktadir.'™

2.5.1.23 Alisilagelmis Satin Alma Davranigi

Tiketici ¢ok fazla aragtirmaya ve degerlendirmeye gerek duymaz, ¢iinkii markalar
arasinda ¢ok biiylik bir fark olmadig: gibi pahali olmayan, sik¢a alinan ve risksiz iiriinler igin soz

konusu olmaktadir.
25124 Cesitlilik Gosteren Satin Alma Davranigi

Tiiketiciler her ne kadar satin aldiklari, kullandiklar1 markadan memnun olsalar da farkl
tiriinleri kullanmaya yonelik arzu duyabilmektedirler.'”® Uriin diisiik gereklilik gosterdiginden, arada
onemli marka farkliliklar1 da bulunsa tiiketici aktif bilgi arayisi, monotonluktan kurtulma gibi

sebeplerle bu tip satin alma davraniglan gostermektedir.

2.5.1.3 Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin alirken sirayla takip ettikleri siirece tiiketici

karar verme siireci denir.!”® Bu slireg bes asamadan olugmaktadir (Sekil 2.6).

'3 Philip Kotler, “Marketing Management”, 10. Baski, New Jersey: Prentice Hall Inc., 2000, 5.177.
17 Kotler, a.g.e., s.178.
175 Wayne Hoyer & Deborah MacInnis,”Consumer Behaviour”, 1.Bask1, Boston: Houghton Mifflin Co., 1997, 5.262.
"6 W. Charles Lamb, F. Joseph Hair ve Carl McDaniel, “Principles of Marketing”, 2.Baski, Ohio: South-Western
Publishing Co., 1994, 5.103.
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Ihtiyacin Fark

Edilmesi
y
Bilgi
Aragtirmasi

\ 4
Alternatiflerin Satin
Degerlendirilmesi Alma

Karan

Satin Alma
Sonrasi
Davranig

Sekil 2.6 Satin Alma Siirecinin Beg Asamali Modeli

Kaynak: Philip Kotler, “Marketing Management”, 10. Baski, New Jersey: Prentice Hall Inc.,

2000, s.179.
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2.5.1.3.1 [Ihtiyacin Fark Edilmesi (Gereksinme Duyma)

Mevcut durum ile 6zlenen durum arasinda fark olugmasidir. Satin alma siireci bu farkin
hissedilmesiyle ortaya ¢ikar. Tiiketicilerin ihtiyaglarini fark etmesinde bes 6nemli nokta vardir:'”’

i. Yetersiz ve tikkenmis tiriinler

ii. Kullanilan iriinden memnun olmama

iii. Cevresel kosullarin degismesi

iv. Finansal sartlarin degismesi

v. Pazarlama faaliyetleri.

25.132 Bilgi Arama

Bu konuda tiiketicinin bas vurdugu kaynaklar dort grupta toplanr:'’®
i. Kigisel Kaynaklar: Aile, arkadaglar, komsular, akrabalar

ii. Ticari Kaynaklar: Reklam, satiggilar, bayiler, paketleme

iii. Kamu Kaynaklari: Medya, tiiketiciyi koruma dernekleri

iv. Deneyimsel Kaynaklar: Uriinii kullanma, deneme.

Baganli bir bilgi arastirmasi, tiiketiciye olasi birgok alternatifle karsi karsiya
birakmaktadir.

2.5.1.33 Segeneklerin Degerlendirilmesi

Segeneklerin degerlendirilmesi, bilgi aragtirmasi sonuglandifinda ya da tiiketicinin
sorununa belli bir sayida potansiyel ¢6ziim bulununca baglar. Tiiketici olusturdugu segenekler
setinden tatmin olmazsa bilgi arastirmasi siirecine geri donecektir. Tiketici seceneklerini
belirledikten sonra onceliklerine gére bunlan1 degerlendirmek igin gesitli Slgiileri baz alacaktir.
Ornegin bir otomobil satin alirken segeneklerini belirleyen tiiketici; fiyat, imaj, giivenlik, liiks,

gii¢, yedek parga maliyeti gibi 6lgiitlere gére se¢imini yapacaktir.

'77 L.David Loudon, J.Albert Della Bitta, “Consumer Behaviour: Concepts and Applications”, 3.Baski,New York:
McGraw Hill Book Com., 1988, 55.593-594.
178 Kotler, a.g.e., 5.179.
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2.5.1.3.4 Satm Alma Karar

Satin alma karar asamasinda tiiketici segenekleri arasindan tercihini
belirlemektedir. Bu noktada tiiketicinin satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasina bazi
faktorler girmektedir (Sekil 2.7). Bu fakt6rler onun satin alma fikrini degistirmesine sebep
olabilmektedir.

Degerlendirmenin sonucu olumlu ise, malin cinsine, markasina, fiyatina, rengine,miktarina
ve satin almacag yere iliskin bir dizi karar verir. Bu agamada, marka yéneticisi, reklam ve diger
yollar ile tiiketiciye bilgi verir, karar almay1 kolaylagtirir. Sonugta, fiyat, teslim, takma-kurma ve

kredi sorunlarim ¢éztimleyince alim kararini uygular ve satin alma iglemini gergeklestirir.

Degerlendirmenin sonucu olumsuz ise, tiiketici satin almaktan vazgeger. Tiiketici
arastirma ve degerlendirme maliyetlerine ragmen, mevcut segeneklerden higbirinin ihtiyacim
karsilamayacagina inandig igin de satin almaktan vazgegebilir.!” Ornegin otomobili aldiktan
sonra debriyajinin degismesi gerektigini ya da motorun rektifiye ihtiyacinin doZabilecegini

diislinerek satin almaktan vazgegebilir.

.| Bagkalarimn

Tutumu T
Alternatiflerin | Satin Alma _| Satin Alma
Degerlendirilmesi Niyeti [ Karari
Beklenmeyen
» Durumsal | |
Faktorler

Sekil 2.7 Segeneklerin Degerlendirilmesi ve Satin Alma Karan Arasindaki Asamalar
Kaynak: Philip Kotler, “Marketing Management”, 10. Baski, New Jersey: Prentice Hall Inc.,
2000, s.182.

' S.Paul Bush & J.Michael Houston, “Marketing: Strategic Foundations”, 1. Baski, Illinois: Richard D. Irwin Inc.,
1985, 5.221.
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2.5.1.3.5 Satin Alma Sonrasi1 Davranig

Tiiketicinin tatmini, tiriinden beklentileri ve tirtinden elde ettigi performans arasindaki
yakinliktan dogmaktadir. Tiiketiciler, siradan satin almalar haricinde satin alma sonrasi bazi
endigeler tasimaktadirlar. Bu endige hali dogru satim alim karar1 verilip verilmedigi kuskusundan
kaynaklanmaktadir ve bu zihinsel uyumsuzluk teorisi olarak adlandirilmaktadir. Eger tliketici
segenekler arasindan eledigi tiriinlerin baz1 ¢ekici 6zellikleri varken segtigi tirlinde eksiklikler
buluyorsa, tiikketicide zihinsel uyumsuzluk hali ortaya ¢ikmaktadir (Stanton 1991: 117). Tiiketici o

irlinti aldigina pisman olabilmektedir.

Tiiketici tatmini ya da tatminsizligi en ¢ok yakin gevresince hissedilecektir. Urlinden
memnun kalan tiiketici arkadaglarina, akrabalarina ayni tirlinii almalarini tavsiye edecektir. Isletme,
reklam, diger tutundurma caligmalari ve satig sonras1 hizmetler ile satmig oldugu iiriinler ile ilgili
olarak tiiketicide belirecek kaygiy: ve olumsuz duygular silmeye veya en azindan azaltmaya galigir.

2.5.2 Tiiketici Davranislarmi Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma kararimi verirken bir ¢ok etmenin etkisi altinda kalmaktadir. Bu
etkilerin 6nceden belirlenmesi pazarlamacilarin tiikketiciye uygun segenek sunmasinda yardimci
olacaktir. Tiiketicinin davramig dinamikleri genis bir agidan ele alinarak onun iirtinden beklentileri

tam anlamuiyla anlagilmalidir.

Tiketici davraniglarini her yoniiyle tammlayabilen miikemmel bir model olmamasina
ragmen, gelistirilen tiim modellerin ortak 6zelligi, bunlarin bazi faktérlerden etkilendiklerini kabul

etmeleridir. Bu kabul su nedenlere dayanmaktadir:'*°

i. Tiiketici davramig1 her seyden 6nce bir insan davranigidir. Bu nedenle insan1 etkileyen her

faktor, onun satin alma davramugin da etkileyecektir.

ii. Tiketici davranmg1 birden bire ortaya ¢ikan ve aym hizda olusan bir eylem degil, bir

stirectir. Bu slireg ister istemez bir takim i¢ ve dig faktorlerden etkilenecektir.

%0 A H. Islamogu, “Tiiketici Davramislarr”, Kocaeli: Kocaeli Universitesi Yayinlar, 1996, s.52.
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iii. Insanlar dogal ve toplumsal gevreye uyum gosterebilmek igin ihtiyaglarmi karsilayan
mal ve hizmetleri satin alirlar. Bu ¢evredeki degismeler insanin uyum gostermesini etkileyeceginden,

bu degismeler aym zamanda insanin satin alma davranisimi da etkileyecektir.

iv. Satin alma, bir amag gergeklestirmek demektir. Bireyin amaci ise toplumun, ailenin ve
oOteki gruplarin amaglari ile her zaman uyum iginde degildir. Dolayisiyla bireyin amaglarini sinirlayan

bir takim etmenler, onun satin alma davramigim da etkileyecektir.

v. Kisiler istek ve ihtiyaglarimi kargilayamadiklari zaman bir gerilim yasamaya baglarlar. Bu
tiir gerilimler edilgen olmadiklarindan, bunlar psikolojik ve toplumsal alanlarda yeni uyumlara yol

acarlar. Bu uyumlar tiiketicilerin davraniglarini ister istemez etkileyecektir.

Kotler, tiiketicinin satin alma kararini olugturmada etkili faktorleri dért ana gruba ayirmigtir
(Tablo 2.5).

Tablo 2.5 Satin Alma Davramigin Etkileyen Onemli Faktorler

1. Kultiirel Faktorler 2. Sosyal Faktorler 3. Kigsisel Faktorler 4. Psikolojik Faktorler

i. Kiiltiir i. Referans Gruplan | i Yag i. Giidiilenme
ii. Alt Kiiltiir ii. Aile ii. Ekonomik Durum| ii. Algi
iii. Sosyal Sinf iii. Rol ve Statiiler iii. Yasam Tarz: iii. Ogrenme

iv. Tutum ve Inanglar

Kaynak: Philip Kotler, “Marketing Management”, 10. Baski, New Jersey: Prentice Hall Inc.,
2000, s.161.

5.2.2.1 Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif bilesenlerinden meydana gelir.
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5.2.2.1.1 Kiiltiir
Kiiltiir toplumdaki kisilerin davramglarim1 bir diizene koymaya yardimci olan, sonradan

Ogrenilmis inanglarm, degerlerin, adetlerin, gelenek ve géreneklerin tiimiidiir.'*!

Kiiltiir, homojen bir insan grubu tarafindan kabul edilen ve gelecek nesle gegen degerler,
fikirler ve davramslar biitiiniidiir. Bu tanimda yer alan homojen insan grubu kavramina toplum Srnek
gosterilebilir. O zaman bir insanin dogdugu andan baglayarak ¢evresinde, yagadig1 toplumda buldugu,
ogrendigi ve uyum sagladig1 tiim degerlerin biitiinii kiiltiirdiir. Kiiltiir kalitsal degildir, 6grenilir. Aym
zamanda kiiltlir bir degisim icindedir, fakat kolay kolay da degismez. Insamn diigiince ve davranig

stirecini etkileyen ¢ogu seyi inceledigi i¢in olduk¢a genis kapsamlidir.

Loudon ve Bitta'ya gore kiiltiiriin 6zellikleri s6yle siralanabilir'®2:

i. Kiiltiir, insanlar tarafindan ortaya konulur, yani bir yerde var olup sonradan kesfedilmez.
Ugli bir sistem olarak ele alinabilir. ilki ideolojik sistem, yani inanglar ve degerlerdir. Ikincisi
teknolojik sistemdir. Becerileri, insanlarin iiretim giiclerini kapsar. Son olarak organizasyon

sistemidir. Aile, toplum gibi insan davramglarim koordine eder.

ii. Kiiltiir 6grenilir, i¢giidiisel degildir. Genellikle bir kusaktan digerine gecer. Kiiltiiriin

Ogrenilmesi tiiketici davraniglarinda biiyiik 6nem tagir.

iii. Kultlir toplum tarafindan paylasilir ve toplumun baskisiyla korunur. Kiiltlirli paylagan
grup, toplumun tiimii olabilecegi gibi ¢ekirdek bir aile de olabilir.

iv. Kiiltiirler birbirinden oldukca farkhidir. Ornegin her toplumun kiiltiiriine bagli olarak

spor, takvim, yemek, dans, viicut dili farklilik g&sterir.

v. Kiiltiir uyarlanabilir ve bu yiizden kiiltiirler siirekli bir degigim i¢indedir. Bazi toplumlar
degisimde oldukg¢a durgunken, bazilar1 daha dinamiktir. Bazilarinda ise her an bir degigsim mevcuttur.

81 G. Leon Schiffman & Leslie Lazar Kanuk, “Consumer Behaviour”, 4. Baski, New Jersey: Prentice Hall Inc. 1991,
s.4785.
%2 Loudon & Bitta, a.g.e., s5.87-88.
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52212 Alt Kiiltiir

Kiiltiir; yas, meslek, medeni durum, ulusal ve yerel bazli etnik kdken, cografi bolge, 1rk,
din ve mezhep gibi birgok yonden kendi iiyelerine 6zel bir kimlik veren birgok alt kiiltiire boliinebilir.
O zaman alt kiiltiirtin tanim1 "baskin toplumun 6nemli yanlarimi koruyan, fakat kendi deger ve yasam
tarzlarini  saglayan herhangi bir kiiltiirel modelleme" seklinde yapilabilir.'®® Alt kiltir kisi

davramslarinin gelismesinde 6nemli rol oynar.

52213 Sosyal Sinif

Prestij, glic ve gelir olarak benzer seviyelerde bulunan, inang, tutum, davramglar ve

degerler hakkinda yakin diigtinen bireylerden olusan gruba sosyal sinif denmektedir.

Sosyal smif, toplumdaki prestij ve giiciin derecesine gére tiiketicileri gruplandiran bir

kavramdir.'®

Yani sosyal smif, toplum iginde bireylerin, giiciinii ve prestijini belirleyen; meslek,
egitim seviyesi, gelir diizeyi, kullandig1 otomobil modeli, yasadigi konut ve gevresi gibi degiskenlere

gore aralarinda farkliliklar bulunup kendi i¢inde homojen 6zellikli tabakalara ayrilmig seklidir.

Peter, farkl1 sosyal siniflara dahil olan bireylerin tiiketici 6zelliklerini genel hatlaryla s6yle

belirtmistir'®>:

i. Ust Smuf Tiiketiciler: En {ist diizey, daha asag1 st diizey ve orta yitksek diizey simif
tiiketicilerinden olugur. Tiketicilerin gelirlerine gore amaglart ortaktir. Diger smflara gére
aligverislerinde kaliteye 6nem verirler ve saygin markalara ilgi gosterirler. Bu tiiketiciler gelirlerine
bagh olarak prestij kliiplerine iiye olup, sanatsal faaliyetlere ve iiriinlere, yurt disi gezilerine daha

fazla harcama yaparlar.

ii. Orta Smuf Tiketiciler: Bu smifa ait tiiketiciler, ya ihtiyaglannmi tam olarak

kargilayabilecekleri uygun iiriinii ya da popiiler iiriinii almay1 isterler. Moday1 takip ederler ama ¢ok
fazla liiks tiiketim yapmazlar.

iii. Alt Simf Tiiketiciler: Gelirlerinden &tiirii, aligveris sirasinda segme sanslar1 azdir. Simrly

biitgelerine uygun iiriinii almaya galigirlar.

' W. Harold Berkman & Christopher Gilson, “Consumer Behaviour: Concepts and Strategies”, 3.Baski, Boston: Kent
Publishing Co, 1986, 5.156.
18 Assacl, a.g.e., 5.134.
185 paul Peter, “Marketing For The Manufacturer”, USA: Richard D. Irwin Inc., 1992, 5.72.
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5.2.2.2 Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler grubunu referans gruplar, aile, rol ve statiiler olusturur.

5.2.2.2.1 Referans (Danigma) Gruplar

Tiiketicinin satin alma karar bir ¢ok grup tarafindan etkilenir. Burada birden gok gruptan
etkilenmenin sebebi, bireyin ihtiyaglarinin tek bir grup tarafindan kargilanamamasi ve gruplarin kendi
amaclar1 dogrultusunda uzmanlagmis olmasidir. Birey, kendi inanglarimi, deger yargilarim ve
fikirlerini ifade etmekte bu gruplardan faydalanir. Tiim bu sebeplerden damgma gruplar, bireyin
tutum ve belirgin davraniglarina sekil verdigi farz edilen bakig agisim olugturan kisiler toplulugu

olarak tanimlanabilir. '3

Danisma gruplari, birincil ve ikincil gruplar olarak ikiye ayrilir.'®” Birincil gruplar; aile,
arkadaslar, komsular gibi bireyin yakin ¢evresinde siirekli etkilegim i¢inde oldugu gruplardir. Birincil
gruplarin disinda kalan mesleki, dini, politik gruplar ise ikincil gruplar olusturur. Bunlar kisinin
i¢cinde bulunmadigi ve genellikle daha iist tabakadan olan gruplar1 da kapsar. Birey, diisiince ve
davranislarinda bu gruplardan etkilenir, ¢linkii bu grupta yer almak, ona ulagmak istemektedir.

Pazarlamacilar hedef miigterilerinin referans gruplarim tamimlamaya g¢ahsirlar. insanlar
damigma gruplan tarafindan {i¢ yolla etkilenir. Danigma gruplari bir bireyi yeni davrams ve yasam
bi¢imlerine birakir. Ayrica kiginin tavirlarim ve benlik kavramim etkiler, ¢iinkii kisi normal olarak
doldurulmaya isteklidir. Ugiincti olarak da kisi {izerinde baski kurarak iiriin ve marka segimlerini

etkiler.!®®

5.2.2.2.2 Aile

Aile; kan bag, evlilik veya evlat edinme sonucu iki veya daha fazla kisinin beraber aym
¢at1 altinda yagamalan sonucu olusan birlikteliktir.'® Aile; ¢ekirdek aile ve genig aile olmak iizere
ikiye ayrilir.

Aile tiiketici davraniglan agisindan dort farkli noktada incelenir:'*°

18 Berkman & Gilson, a.g.e., 5.153.
%7 Loudon & Bitta, a.g.e., 55.268-269.
%8 Kotler, 2000, 5.164.
"% Schiffman & Kanuk, a.g.e., 5.234.
' Schiffman & Kanuk, a.g.e., 5.398.
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i. Ekonomik Agidan: Son yirmi yil i¢inde aile bireylerinin sorumluluklari ekonomik
nedenlere bagli olarak degisiklige ugramis olup, geleneksel gérev olan babanin para kazanan, annenin
ise ev igleriyle ugrasan kimligi farklilagmistir. Béylece artik anne de baba gibi disarida ¢aligmakta,
baba ise ev islerinde anneye yardimci olmakta, gocuklar da belli bir yasa geldiklerinde galisarak eve
katkida bulunmaktadirlar.

ii. Destek Agisindan: Ailenin en 6nemli 6zelliklerinden biri de, fertler aralarinda sorunlarin

tistesinden gelmek igin yardimlagarak bir birliktelik olusturmalaridir.

ili. Uygun Yasam Tarzlarn Ac¢isindan: Yetigtirilme tarzi, tecriibeler ve kisiligin; egitim,
kariyer, kitap okuma aligkanlif1 veya TV seyretme, yemek yeme ve diger gesitli aktivitelerde etkili

oldugu goriilmektedir.

iv. Cocukluk Sosyolojisi: Cocuklukta elde edilen yetenekler, bilgiler bir tiiketici olma
adiminda olduk¢a Onemlidir. Cocuklar genellikle, ailelerinin tiiketim 6zelligini 6rnek alarak

harcamalarda bulunurken, gengler de arkadaslarim dikkate almaktadirlar.

5.2.2.2.3 Rol ve Statiiler

Kisilerin katildiklan aile, kliip, dernek gibi gruplarin her birindeki konumu, rol ve statii
agisindan ele alinabilir. Ornegin bir bayan, ebeveynleri agisindan onlarin kizi roliinde, calistig1 yerde
ise tirlin yoneticisi roltindedir. Bu rollerin her biri satin alma davramsim etkiler. Her roliin toplumda
belirli bir statiisti vardir. Uriinler sosyal simiflara, cografi duruma ve hatta zamana gore statii sembolii
olarak gorev yapabilirler. Ellili ve altmigh yillarda Tiirkiye'de kot giymek, Amerikan sigaras1 igmek
bir statii olmustur.'®!

5.2.2.3 Kisisel Faktorler
Yas, meslek ve ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilik kigsisel faktorleri olugturur,
522.3.1 Yas

Tiketicinin 6nemli demografik 6zelliklerinden biri olan yas, satin alma kararm biiyiik
dlgtide etkilemektedir. Yas, aym zamanda tiiketicileri bir takim alt kiiltiirlere bolen bir unsurdur.

Ormnegin yaslilar i¢in saglikli yasam ve diyet tiriinleri gibi. Pazarlamacilar hedef pazarlarini genellikle

P1Tek, a.g.e., 5.203.
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bu asamalara gore tamimlarlar ve ona gore uygun lirlinler ve pazarlama planlart gelis’cirirler.192

Ozellikle Tiirkiye gibi geng niifusa sahip tilkelerde tiiketim gelecek vaat etmektedir.

5.2.2.3.2 Meslek ve Ekonomik Durum

Meslek, kisinin 6grenim diizeyinin de bir gostergesidir. Meslek, tiiketicinin satin alma
kararini farklilagtiran 6nemli bir unsurdur.

Ekonomik durum, &zellikle otomobil gibi pahali iirlinlerde daha da 6nem kazanmaktadir.
Ekonomik olarak ancak temel ihtiyaglarin1 karsilayacak seviyede olan bir tiiketici i¢in otomobil satin
alma (6zellikle yeni) zor gerceklesen bir olaydir. Fakat ekonomik giicii o an i¢in yetersiz olup daha
sonra daha {ist gelir grubuna gececek olan tiiketicilerin potansiyel satin alici oldugu goz Oniine

alinmalidir.

5.223.3 Yasam Tarz

Kisinin yasam tarzi, onun faaliyetleri, ilgileri, diisiincelerinde yasadig: ifade edilen diinya
modelidir. Yagam tarz1 bir yandan kisinin sosyal simfini, diger yandan da kisiligini yansitir.'

Aym sosyal sinif, alt kiiltiir ve hatta aym1 meslekten olan insanlar bile ¢ok farkli yasam
tarzlarina sahip olabilirler. Kisinin yagam tarzi onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini bulan yagsam

194

tarzidir.”™ Yasam tarzinin belirlenmesinin bir ¢ok avantaji bulunmaktadir. Benzer yagam tarzlarin

benimseyenler benzer tiiketim davramiglari igine girerler.

52234  Kisilik

Karabulut'a gore kisilik, bir kigiyi digerinden ayirmaya yarayan ve onun i¢ ve dis biitiin
ozelliklerini biinyesinde bulunduran kendine 6zgii bir sistemdir.'” Bir diger taima gore ise kisilik,
bir insam diger insanlardan aywran 6zel ve tipik davramglar biitiiniidiir. Kisilik yapisinin
incelenmesinde dikkat edilmesi gereken ti¢ nemli 6zellik vardir:'%

i. Kisiligin olugmasinda bireysel farkliliklar 6nemli rol oynar. Bu nedenle bireyler
birbirinin aymt degildir. Ancak belirli kigilik 6zelliklerine sahip kimseler benzer davramglar

gosterebilir. Bundan yararlanarak pazar boliimlere ayrilabilir.

192 Tek, a.g.e., 5.204.
18 Kotler, 2000, 5.168.
194 Tek, a.g.e., 5.204.
' Muhittin Karabulut, “Tiiketici Davranigi, Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayilig, istanbul: Veniis Ofset, 1985,
s.124.
196 Schiffman & Kanuk, a.g.e.,s.101.
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ii. Kisilik dengeli ve devamlidir. Her bireyin kisilik 6zelligi kendi iginde tutarhdir ve
zamanla ¢ok az degisebilir. Bu nedenle, kisilik 6zelliklerini degistirici ¢abalara degil, kisilik

ozellikleri ile uyumlu olan gabalara yénelmek gerekir.

iii. Kisilik zamanla nispi olarak degisebilir. Kisilik devamli olmasina karsin, zamanla

Onemli olaylann etkisi ile bireyin kisilik 6zelliklerinde baz1 degismeler olabilir.

Bu ozellikler incelendikten sonra kigilik igin sadece kalitsal yolla edinilen davranislarin
biitlinti olarak degil, ¢evresel kosullarin etkisiyle de degisebilen bir 6zellik oldugu sonucuna

varilabilir.

5.2.2.4 Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktérler; giidiilenme, algilama, §grenme ve de tutum ve inanglar bilegenlerinden

olusur.

5.2.2.4.1 Gudiilenme (Motivasyon)

Gudii (motiv), kisinin igsel veya digsal bir uyarici etkisiyle harekete gegerek tatmin etmeye
caligifi, tatmin edemedigi zaman onda gerilim yaratan bir ihtiyagtir. Giidillenme ise bu ihtiyaci

tatmin etmeye veya bir amag bagarmaya ¢aligma hareketidir.

Pazarlama agisindan giidiiler;

i. Duygusal (Hissi) giidiiler,

ii. Mantiksal (Rasyonel) giidiiler,

seklinde ikiye ayrilir. ikincisi kigiyi bir firliniin saglamhk, dayaniklilik gibi gézlenebilir
veya Olgiilebilir 6zelliklerini 6n planda tutarak satin almaya sevk ederken; duygusal giidiiler, prestij,
{in, begenilme gibi 6zellikleri 6ne gikarirlar.'®’

Giidiileri anlayabilmek igin ihtiyaglara bakilmas:1 gerektigini 6ne siiren Abraham Maslow,
insanin, ihtiyaglar1 i¢inde onda en ¢ok gerilim ve rahatsizlik yaratandan en azina dogru onlan
kargilamak i¢in bir sira takip ettifini savunmaktadir. Alt siradan iist siraya gidildikge 6nceligi azalan
bir ihtiyaglar hiyerarsisini Maslow bu gekilde belirtmektedir (Sekil 2.8).

%7 {smet Mucuk, ” Pazarlama ilkeleri”, 11.Baski, Istanbul: Turkmen Kitabevi, 1999, s.84.
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Oz
Gergeklestiri
Ihtiyaglar

Sayginlik ihtiyaglar
(Statii, Kabul edilme, Saygi Duyulma,
Liiks Oto, Miicevher, Konserler, Tablolar)

Sosyal Ihtiyaglar
(Sevgi, Aidiyet, Iletisim, Dernekler, Kliipler)

Giivenlik Ihtiyaglart
(Giivenlik, Korunma)

/ Fizyolojik Thtiyaglar \
(Aclik, Susuzluk, Giyinme, Barinma)

Sekil 2.8 Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi.

Kaynak : Philip Kotler, “Marketing Management”, 10. Baski, New Jersey: Prentice Hall Inc.,
2000, s.117.

2.5.2.4.2 Algilama

Gilidiilenmig bir tiiketici harekete gegmeye hazirdir. Tiiketicinin nasil harekete gegecegini
ise, s6z konusu durumu algilayis bigimi etkiler. Ancak kisiler objektif olarak giidiilenmis olsalar bile

aym durumu farkh algilayabilirler.'*®

Kisinin ¢evresindeki g¢esitli uyaricilari duyu organlan ile tammasi algilama olarak
adlandirilir. Algilama iki yonlii bir siiregtir; hem giidiiler, tutumlar algilamay: etkiler, hem de

algilama giidiileri ve tutumlar etkiler.'®

Algilama sadece gérmek, duymak, dokunmak, koklamak ve tatmakla bilgilerin alinmasi
olsayd: hemen herkes aymi tiirden aym bilgiyi algilardi. Algilama bes duyu orgam ile alinan bilgiyi,

198 Tek, a.g.e., 5.209.
199 Leyla Ozden, “Algilama: Tiiketici Davranis1 Igindeki Yeri ve Pazarlamadaki Onemi”, Pazarlama Dergisi, Say1:4,
1978, s.14.
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kisinin kendi akil slizgecinden gegirdikten sonra kendi anlamin1 vermesidir. Bu sebeple aym giidiiler

degisik kisiler tarafindan farkli algilanir ve farkli davraniglara neden olur.
2.5.2.4.3 Ogrenme

Ogrenme; kisinin, yasadik¢a artan bilgi ve tecritbesinden yararlanarak davramslarinda
gosterdigi  kalict  degisikliklerdir.®®® Karabuluta gore ise Ofrenme, tepki epilimlerindeki

degismelerden ¢ok, tecriibeden dolay: davranistaki veya tepkilerdeki degismedir.2"!

Pazarlama agisindan 6grenme, bireyin gelecekteki benzer davraniglarim1 y6nlendiren, satin
alma ve titketime iligkin bilgileri ve deneyimleri kazandiklar: bir siirectir.?®? Edinilen tecriibeler de
tirtini kullanma, aligveris yapma veya reklamlardan haberdar olma ile olugarak tiiketicilerin
aligkanliklarini etkiler.

2.5.2.4.4 Tutum ve inanglar

Tutum; kisinin kimi nesnelere ya da digtincelere karsi olumlu ya da olumsuz biligsel
degerlemeleri, duygular1 ya da egilimleridir. Diigiinme siirecini ve duygular icerir. Inanclan etkiler,
inanglar da davramslar etkiler.?”® Kotler'e gore ise tutum, kisilerin bir obje ya da fikir hakkindaki,

deger yargilarinin, hislerinin, egilimlerinin tiimiidiir.2*

Inang ise, kisinin bir seyler hakkinda sahip oldugu tanimlayic: diisiincelerdir.”® Tek'e gore
ise inang, kisinin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayici diisiincesidir.®® inanclar gergek, kulaktan
dolma ve duygusal olabilir. Uriin ve hizmetlerle ilgili inanglar "iiriin ve marka imaji"m olustururlar.
Pazarlama yoneticileri bu nedenle inanglan degistirmeye ¢ahgirlar. Buna kargilik tutum, kisilerin bir
fikir veya nesneye kars1 daha kalici (olumlu ya da olumsuz) degerlendirme, yaklasim ve eylemleridir.
Tutumlar tiiketicileri belirli uyaranlara karg1 tutarli davranmaya y6nelterek, onlan her seyi yeniden
yorumlama zahmetinden kurtarmaya yararlar. Dolaysiyla tiiketiciler tutumlarm kolay kolay
degistirmek istemezler. Firmalarin ise bu konuda aragtirma yapmalan zaman alic1 ve pahahdir. Bu
nedenle irtinlerini meveut tiiketici tutum yapilari igine oturtmaya, buna gore tasarim ve imalat

yapmaya ¢aligirlar,

2% Schiffman & Kanuk, a.g.e., s.192.

201 Rarabulut, a.g.e., s.155.

202 Schiffman & Kanuk, a.g.e., 5.192.

% Murat Akmn, “Guntimizde Kullanilan Nihai Tiiketicinin Satin Alma Davrams Modelleri”, Pazarlama Dilnyast,
Say1:68, 5.30.

204 Kotler, 2000, s.174.

205 R otler, 2000, 5.174.

26 Tek, a.g.e., s.211.
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BOLUM III. BEYAZ ESYA SEKTORU

Bu bolimde aragtirmada kullamilan sektor olan beyaz esya sektorii hakkinda bilgi

verilecektir. Neden beyaz esya sektoriiniin se¢ildigi ileriki béliimlerde agiklanacaktir.

3.1 GIRIS

Tirkiye'de beyaz esya sektorii, gelisen teknolojisi, her gegen giin artan {iretimi, ihracat
kapasitesi ve bunlara bagli olarak genisleyen yan sanayii, servis, bayi aglar1 ve istihdam
imkanlar1 agisindan Tiirk ekonomisine ©nemli katkilarda bulunmaktadir. Bu baglamda beyaz
esya sektorii yaklasik 500 bin kiginin ge¢imini saglamaktadir.

Tiiketicinin bilinglenmesi ve arastirma gelistirme g¢alismalarina verilen 6nemin artmasiyla
baslayan kalite yaris1 ve rekabet ortami son 10 yilda beyaz egya sektoriiniin biiyiik agamalar

kaydetmesini saglamigtir.

Beyaz esya sektOriiniin biliylime hizinda etkili olan pek ¢ok faktér bulunmaktadir.
Bunlardan en 6nemlileri ilk satin alma talebi ve yenileme-degistirme talebidir. Bu iki bilesen
sonucunda olusan toplam talep ise pazarin dinamiklerini belirlemektedir. Bunun yaninda pazarin

bilytimesinde etkin ve tiiketiciye uygun imkanlar sunan kampanyalarda etkili olmaktadr.

Beyaz egyada yillar icinde saglanan iyilestirmeler ve gelistirilen teknolojilerle ulasilan
kalitenin yanisira, kullanimdaki enerji tasarrufu ortalama %40'lara varmigtir. 19901 yillarin
bagina kadar kapasitenin biiyiik bir kismim i¢ pazar i¢in kullanan beyaz esya sektorii 6zellikle
bu tarihten itibaren yurtdigt pazarlara da yonelmis, uzun vadeli ve kalici bir miigteri ag
olusturmustur. Buna karsin iilkemizde de gerek sirket satin alma yolu, gerekse dogrudan yatirim
yollan ile yabanci sermayeli diinya 6l¢egindeki iireticilerin sayis1 artmistir. Gerek yurtiginde,
gerekse yurtdigindaki satiy rakamlarinin artmasi neticesinde Kkapasite yatiimlart da artig

gostermisgtir.

Bu calismada; beyaz egya sektoriiniin 1993  yilindan  bugiine kadarki gelisimi

incelenmektedir.
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3.2 SEKTORUN GENEL DURUMU

Asagidaki tabloda sekt6érde faaliyet gésteren firmalar ve sunduklar iiriinlerin markalari
yer almaktadir.

Tablo 3.1 Sektorde Faaliyet Gosteren Firmalar

Uretici Firmalar _[Markalari Ithalatgi Firmalar  [Markalan
Arcelik Arcelik Electrolux Electrolux-AEG
BSH-Profilo Profilo,Bosch, Siemens |GEPA General Elektrik
Merloni Ariston,Philco, Indesit |Frimak FTC-Frigidaire
Teba Teba Unimeks White-Wentinghause
Auer Auer,Calypso Singer Goldstar-Candy
T.Demirdékim Demirdékim Erler Moulinex
Vestel Vestel, Regal Mak Sanyo-Cosmos
Acarsoy Kelvinatér
Raks Hitachi

Sektorde faaliyet gosteren firmalar ikiye ayrilmaktadir. Bir kismi sadece ithalat¢i olup,
yurtdigindan getirip yurti¢inde satmaktadirlar. Bir kismu ise sadece {iretici olmaktadir. Uretici
firmalarin ithalati1 da olmaktadir. Bunlar sanayide kullanilmak tizere ithal edilen iiriinler, yada ¢ok
ozel olup yillik satis1 10'u gegmeyen tiriinler olmaktadir.

Asagidaki tabloda yillar itibariyle beyaz egya sektoriiniin tiretim, i¢ satis, ithalat ve ihracat

degerleri gosterilmektedir.

Tablo 3.2 Beyaz Esya Sektorti Arz-Talebi

(Adet)

Uretim |De§.%| Ithalat |Ded.%| IcSatis | De§.% | Ihracat [Ded.%
1997 4.671.578 - 492.692 - 3.729.455 -| 1.273.735 -
1998 4.475.488 -4 786.000 60| 3.966.378 6| 1.393.750 9
1999 4.549.640 2 708.382 -10] 3.369.703 -15| 1.763.453 27
2000 5.179.000 14 799.000 13| 3.913.000 16| 2.001.000 13
2001 4.836.000 -7 389.000 -52| 2.417.000 -38| 2.829.000 41
2002 6.659.000 38 338.000 -13| 2.533.000 5| 4.384.000 55
2003 8.718.000 13 360.000 6.5 3.076.000 21| 6.013.000 37
2004 11.643.000f 33.5 440.000 22| 5.054.000 64| 7.211.000 20

Kaynak: www.beysad.com
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3.2.1 URETIM -iC SATISLAR

Ulkemizde ekonomik krizin yasandigi, yiiksek enflasyon ve kur artiglarinin goriildtigii
2001 yilinin ardindan 2002, 2003 ve 2004 yillarinda buzdolabi, otomatik ¢amasir makinesi,
bulagik makinesi ve firmin yer aldig1 beyaz esya sektériinde biiyiime yasanmusgtir.

Asagidaki tabloda iirtin gruplan itibariyle sekt6riin son ii¢ yillik iiretim ve i¢ satig

degerleri gosterilmektedir.

Tablo 3.3 Uretim-i¢ Satislar

(Adet)
Urtn Cinsi 2002 2003 2004
Uretim I¢ Satis Uretim Ig Satis Uretim Ig Satig
Buzdolabi 3.318.000( 1.088.000( 4.286.000| 1.362.000( 5.308.000| 2.003.000
Oto.Cam.Mak. 1.654.000f 824.000| 2.459.000( 1.075.000] 3.963.000| 1.917.000
Bulagik Mak. 346.000| 282.000| 399.000( 261.000| 657.000( 526.000
Firin 1.341.000] 339.000| 1.574.000| 378.000| 1.715.000| 599.000
Toplam 6.659.000( 2.533.000( 8.718.000| 3.076.000]11.643.000| 5.054.000

Kaynak: www.beysad.com

Beyaz esya lreticisi Argelik A.S., BSH Profilo A.S., Merloni Electrodomestici, Tiirk
Demirdokiim A.S., Teba Sirketler Grubu A.S., Auer AS.

firmalarinin liye oldugu Beyaz Esya Sanayicileri Dernegi tarafindan hazirlanan verilere gore,

A.S. ve Vestel Beyaz Egya

2004 yilinda buzdolabi, otomatik ¢amagir makinesi, bulagik makinesi ve firndan olusan dért ana
grubun {iretim miktar1 2003 yilina gore %33.5 oraninda artig gostererek 11.643.000 adet olarak
gerceklesmistir.

Beyaz egya satlglan 2000 yilinda %16 biiytirken, 2001 yilinda yaganan ekonomik kriz
nedeniyle bir dnceki yila gére %38 oraninda azalmigtir. Satiglar, sonraki yillarda ekonomi ile
beraber yiikselen bir ivme gostermis ve 2001 yilinda %5, 2003 yilinda %21 ve de 2004 yilinda
%64°liik artig gostererek 5.054.000 adete ulagmugtir. Uriin bazinda ise 2004 senesinde buzdolabi
%78, bulagik makinesi %102, firin ise %58

oraninda bir 6nceki seneye goére artig géstermistir.

i¢ satiglar1 %47, otomatik ¢amagir makinesi

Asagidaki tabloda yillar itibariyle iiretim ve i¢ satiglarin Ocak-Nisan dénemi degerleri
verilmektedir.
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Tablo 3.4 Uretim-i¢ Satislar

(Adet)
Urtin Cinsi Ocak-Nisan 2003 Ocak-Nisan 2004 Ocak-Nisan 2005
Uretim Ig Satis  |Uretim lg Satig  |Uretim I¢ Satis
Buzdolabi 1.105.183| 337.418| 1.538.448| 507.417| 1.550.546 529.329
Oto.Cam.Mak. 645.266| 243.192] 1.190.772 529.619| 1.345.610| 508.921
Bulasik Mak. 159.392 101.609 166.572 140.700( 213.825 150.647
Firin 465.613 93.956| 585.113 151.626| 499.434 157.349
Toplam 2.375.454 776.175| 3.480.905| 1.329.362| 3.609.415| 1.346.246

Kaynak: www.beysad.com

2005 yilinin Ocak-Nisan dénemi itibariyle buzdolabi, otomatik ¢amagir makinesi, firin ve
bulagik makinesinden olusan dort ana grupta tiretim gegen yilin aym donemine gére %3,7
oraninda artig gostererek 3.609.415 adete yiikselmistir. Uriin gruplan itibariyle tiretimde en fazla
artis %28 oram ile bulagtk makinasinda gerceklesmistir. Otomatik ¢amagir makinesinde artig

orani1 %13, buzdolabinda %1 olmus, firinda ise %15 oraninda azalma goriilmiigtiir.

I¢ satislar ise ayn1 désnemde 2004 yilnin aym dénemine gére %1 oraninda artig gostererek
1.346.246 adete yiikselmistir. Uriin gruplan itibariyle i¢ satislarda en fazla artis %7 oram ile
bulasik makinesinde ger¢eklesmistir. Buzdolabi ve firinda artis oram1 %4 olmus, ¢amagir

makinasinda ise %4 oraninda bir azalma gériilmiistiir.

Beyaz esya satiglan donemler itibariyle iirtinlere gore farkliliklar gostermektedir.
Ornegin; buzdolabi satislan yaza dogru yiikselme trendine girerken, yaz boyunca ve sonbaharda
belli bir oranda diisiis egilimi gostermekte,kis aylarinda ise en diiglik diizeyine gelmektedir. Diger
yandan klimalar i¢inde ayni durum gegerlidir. Ancak ¢amagir makinesi ve bulagik makinelerinde
tam tersi durum ortaya g¢ikmaktadir. Bu iiriinlerin satiglar1 kis aylarinda daha yogun
gerceklesmektedir.

3.2.2 DIS TICARET

Avrupa Birligi ile olusturulan Glimriik Birligi sonrasinda, AB iilkelerinden yapilan
ithalatta glimriik vergisi ve fonlarin kaldirilmasi sonucunda ithalatin ucuzlamast ile 1996 yilinda
sektdrde ithalat izl bir artig gostererek 52.049 adetten 257.200 adete yiikselmistir. Bu désnemde
ithalat¢1 firmalarin yaninda tiriin yelpazesini genigletmek isteyen yabanci ortakli yerli iireticilerde

ithalata yonelmiglerdir. Bunun yaninda Asya krizi nedeniyle fiyatlan diisen Uzakdogu kokenli
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tirinlerin rekabeti de ithalati artirmistir. 2004 yilinda ithalat bir dnceki yila gére %22 oramnda
artiy gdstermistir. ithalatin i¢ tiiketimdeki payr buzdolabinda %4, bulasik makinesinde %35 ve

otomatik ¢amagir makinasi ile firrnda %7 olarak ger¢eklesmisgtir.

Dort ana {irlintin 2004 yil1 toplam ihracat1 2003 yilina gére %20, 2002 yilina gére %64
oranlarinda artig gostererek 7.211.000 adete yiikselmistir.

Tablo 3.5 Ithalat-Thracat
(Adet)
Urain Cinsi 2002 2003 2004
Ithalat lhracat [lthalat Ihracat Ithalat Ihracat
Buzdolabi 200.446( 2.247.000] 302.712| 3.035.000| 278.136| 3.361.000
Oto.Cam.Mak. 164.354| 988.000] 253.042| 1.550.000| 207.141; 2.236.000
Bulagtk Mak. 117.943| 149.000] 197.872] 239.000| 184.836| 288.000
Firin 9.949] 1.000.000 32.374( 1.189.000 38.269} 1.388.000
Toplam 492.692| 4.384.000|] 786.000| 6.013.000] 708.382| 7.211.000

Kaynak: www.beysad.com

2004 yilinda biitlin {iriinlerin ihracatinda artig goriiliirken, tiretimin buzdolabinda %63’
otomatik ¢amagir makinesinde %56's1, bulagik makinesinde %44, firnda %81'i ihrag edilmistir.

Asagidaki tabloda ise yillar itibariyle dig ticaretin Ocak-Nisan donemi degerleri
verilmektedir.

Tablo 3.6 Ithalat-Ihracat
(Adet)

Uriin Cinsi Ocak-Nisan 2005 Ocak-Nisan 2004 Ocak-Nisan 2003

[thalat Ihracat Ithalat Ihracat Ithalat Ihracat
Buzdolabi 22.388| 1.012.903 8.140| 962.054 12.891f 703.962
Oto.Cam.Mak. 34,948 779.233 41.454] 669.740 54.980| 418.754
Bulasik Mak. 52.421| 106.591 56.252 87.942 27.191 71.584
Firin 10.982| 345.597 9.163| 461.184 8.503| 355.184
Toplam 120.739] 2.244.324| 115.009]| 2.180.920| 103.565| 1.549.484

Kaynak: www.beysad.com

Dort beyaz iirlinde 1996 yilindan itibaren diizenli olarak artis gdsteren ithalat 1999
yilinda diisiis gosterirken, 2000 yilindan itibaren yeniden artig trendine girmistir. Ithalat 2005

yitlimin Ocak-Nisan déneminde 2004 yilinin aym d6nemine gére %5 oraminda artis gostererek
120.739 adete ulagmustir.
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Sektortin ihracat: ise artig géstermeye devam etmektedir. 2001 yilinda yasanan sikintilarin
bir boliimiinii ihracatla telafi eden sektérde 2005 yilimin Ocak-Nisan doneminde ihracat 2004
yilinin ayn1 dénemine gore %3, 2003 yilimin ayni donemine gére ise %45 oraninda artis
gostererek 2.244.324 adete yiikselmistir. Bu dénemde {iriin bazinda ihracatta en yiiksek artis %21
ile bulagik makinesinde gergeklesmistir.

3.3 SEKTORUN SORUNLARI VE ALINMASI
GEREKEN TEDBIRLER

Beyaz Esya Sanayicileri Dernegi yetkililerin yaptiklar1 agiklamalar gére sektoriiniin
baglica iki sorunu bulunmaktadir. Bunlar %25 gibi ¢ok yiiksek KDV orami ve standart disi

tiretim,denetimden yoksun tiriinlerdir.

Beyaz esya tirtinleri liiks tiiketim mallar1 olarak kabul edildigi i¢in %25 oraninda KDV
uygulamasina tabii tutulmaktadir. Ulkemizin GSMH's1 ve gelir dagilimi dengesi dikkate
alindiginda  beyaz esyamin liiks tiketim mallan simfinda kabul edilmemesi geregi
belirtilmektedir. Potansiyel nihai tiiketicilerin alim giiciiniin dikkate alinmasi neticesinde, KDV
oraninin %]15'e disliriilmesi  6nerilmekte, bu sekilde bir uygulamaya gidildiginde, temel
gereksinim olarak kabul edilen beyaz esya alimlarinin daha da kolaylasacag gibi yenileme
ahmlarimn da artig gosterecegi belirtilmektedir. Ayrica Avrupa iilkeleri ile mukayese edildiginde
Tirkiye'deki KDV oranmmin yiiksek oldugu belirtilmektedir. Belli bagli Avrupa iilkelerinde
KDV %15 ile %20 arasinda degismektedir.

Yine dernek yetkililerine gére sektorde KDV oranimn yiiksek tutulmasi, tiketicileri
faturasiz satiglara yoneltmektedir. Bunun sonucu kayit dis1 ekonomi artis gostermekte, devletin
vergi gelirlerinde diislis yasanmakta, piyasalarin dogal dengeleri bozulmakta ve kayit disi

ckonomi ile faturali sati§ yapan lireticiler arasinda haksiz rekabet olugmaktadir.

Tiurkiye Odalar ve Borsalar Birligi ile Dayanikli Tiiketim Mallar1 Sektér Kurulu arasinda,
sektoriin sorunlar: ile alinmasi gereken tedbirlerin yer aldigi bir toplanti yapilmis ve 6nemli

kararlar alinmigtar.

84



Basta dayamkh tiikketim mallarinda %25 olan KDV oraninin  %15'e  diigiiriilmesi
istenilen toplantida, beyaz esyada KDV oraninin acilen AB'deki seviyelere cekilmesi ile
piyasanin bir an 6nce canlandirilmasina yardimer olunmasinin gerekliligine isaret edilmistir.
KDV gelirindeki azalmanimn, piyasanin canlanmasi ile ortaya g¢ikacak olan diger dolayl

vergilerdeki artigla fazlasiyla telafi edilecegine dikkat gekilmistir.

Piyasalarin ve faturasiz satiglarin, standartlara ve Sanayi ve Ticaret Bakanligi'min
tiiketicinin korunmasi ile ilgili tebliflere uymayan mallar agisindan etkin olarak denetlenmesi

konusunda da goriis birligine varilan Sektér Kurulu'nda alinan diger kararlar ise s6yledir ;

-Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 ve TSE ithal mallardaki piyasa denetimlerini siklagtirmali,
daralan piyasada garantisiz ve yeterli servis tegkilati olmayan iriinlerin satigina mani

olunmalidir.

-Yurtigindeki dreticilerin yurtdiginda ve 6zellikle AB iilkelerinde pazarlama sirketlerine

yonelik yatirnmlar: ve marka yerlestirme yatinmlarina somut destek verilmelidir.

-Sirketlerin Tirkiye'yi  veya Tiirkiye'deki sektorleri temsilen katildiklari yurtdis:

komisyonlar veya derneklerin toplantilarina iliskin masraflar %50 oraninda desteklenmelidir.

-Tiiketici konseyinde iireticiler yalmizca TOBB kanali ile yetersiz sayida temsil
edilmekte, sektorlin sesi bu platformda giindeme gelmemektedir. Dolayisi ile iireticileri gok
yakindan ilgilendiren tiiketicilerin korunmasi kanunu ve ilgili tebliglerin hazirlanmasinda

konsensus aranmal1 ve goriis alma prosediirii isletilmelidir.

-AB'ne uyumlu giimriik mevzuatinin kanunlagtirilmasi hizlandirilmah ve en kisa siirede

yeni sisteme gegilmelidir.

-Piyasada satiglarin %90'1 vadeli olarak yapilmakta ve malzeme maliyetinin onemli bir
boliimiinii ithal malzemeler olugturmakta, vadeli ithalat yapildiginda %6 gibi kaynak kullanimi
destekleme fonu Odenmektedir. Bu tutarm ya &denmesi ya da pesin ithalat yapilmas:
gerekmektedir. Her iki uygulamada firmalar acisindan bu rekabet ortammda ve daralan
piyasalarda ¢ok 6nemli sikintilar yaratmaktadir. Cogu sirket pesin ithalata yoneldiginden bu fonun
devlete de onemli bir katkis1 olmamaktadir. Dolaysi ile {irin maliyetini artiran ve vadeli ¢alisan

firmalarmn nakit akigin1 bozan bu fon kaldirilmalidir.
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-AR-GE tegvikleri gelistirilmeli, istihdam artiric1 yatirimlara y6nelik AB benzeri tegvik ve

destek uygulamalan giindeme alinmalidir.

3.4 SONUC

Gelisen teknolojisi, her gegen giin artan iiretimi, ihracat kapasitesi ve bunlara baglh olarak
genisleyen yan sanayii, servis, bayi aglar1 ve istihdam imkanlari agisindan Tiirk ekonomisine
onemli katkilarda bulunan beyaz esya sektorii, tiikketicinin bilinglenmesi ve aragtirma gelistirme
caligmalarina verilen 6nemin artmasiyla baglayan kalite yarig1 ve rekabet ortam ile son 10 yilda

biiytik agamalar kaydetmisgtir.

Sektorde biiylime potansiyelini etkileyen en Onemli faktdrler olarak, penetrasyon orani,
yapisal degisiklikler ve teknolojideki gelismeler gosterilmektedir. Sektdrde en yiiksek doyum,
buzdolab: ve televizyondadir. Ancak sektdrdeki bu iiriinlerdeki teknolojik yenilikler bu doyum
oranina ragmen piyasaya nemli bir talep getirmektedir. Tiirkiye'nin geng bir niifusa sahip olmasi
ve yilda ortalama 500 bin yeni hane agilmasi sektér i¢in biiyiik bir potansiyel olusturmaktadir.
Biiyiik ailelerin gekirdek ailelere dogru gitmesi ve geng niifusun ailelerden ayrilarak ev kurmalan
da bu potansiyeli artirmaktadir. Teknoloji gelistikge iiriin sahiplerinin ellerindeki {irtinleri

yenilemek istemeleri de beyaz egya iiriinlerine olan talebi artirmaktadir.

Beyaz egya treticisi Argelik A.S., BSH Profilo A.S., Merloni Electrodomestici, Tiirk
Demirdokiim A.S., Teba Sirketler Grubu A.S., Auer A.S. ve Vestel Beyaz Esya A.S. firmalarinin
tiye oldugu Beyaz Esya Sanayicileri Dernegi tarafindan hazirlanan verilere goére, 2004 yilinda
buzdolabi, otomatik ¢amagir makinesi, bulagik makinesi ve firndan olugan dért ana grubun
tiretim miktar1 2003 yilina gére %33.5 oraninda artis gostererek 11.643.000 adet olarak
gergeklesmigtir.

2005 yilmin Ocak-Nisan donemi itibariyle buzdolabi, otomatik ¢amagir makinesi, firn ve
bulagik makinesinden olusan dért ana grupta iiretim gecen yihin aym dénemine gore %3,7
oraninda artis gdstererek 3.609.415 adete yiikselmistir. Urlin gruplar itibariyle iiretimde en fazla
artiy %28 oram ile bulagik makinasinda gergeklesmistir. Otomatik ¢amagir makinesinde artis orani

%13, buzdolabinda %1 olmus, firinda ise %15 oraninda azalma g6riilmiistiir.

I¢ satislar ise ayn1 désnemde 2004 yilinmn aym dSnemine gére %1 oraninda artig gostererek

1.346.246 adete yikselmigtir. Uriin gruplar itibariyle i¢ satislarda en fazla artig %7 oram ile
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bulasik makinesinde gerceklesmistir. Buzdolabi ve firinda artis oram %4 olmus, ¢amagir
makinasinda ise %4 oraninda bir azalma gériilmiistiir.

Dort beyaz firlinde 1996 yilindan itibaren diizenli olarak artis gdsteren ithalat 1999 yilinda
diisiis gdsterirken, 2000 yilindan itibaren yeniden artig trendine girmistir. Ithalat 2005 yilinn
Ocak-Nisan déneminde 2004 yilinin aym dénemine goére %5 oraninda artis gostererek 120.739

adete ulagmugtir.

Sektoriin ihracati ise artig gostermeye devam etmektedir. 2001 yilinda yasanan sikintilarin
bir boliimiinii ihracatla telafi eden sektorde 2005 yilinin Ocak-Nisan déneminde ihracat 2004
yilinin ayn1 dénemine gore %3, 2003 yilinin aym1 dSnemine gore ise %45 oraninda artig gostererek
2.244.324 adete ytikselmistir. Bu dénemde iiriin bazinda ihracatta en yiiksek artis %21 ile bulasik

makinesinde gergeklesmistir.

Beyaz Esya Sanayicileri Dernegi yetkililerin yaptiklar1 agiklamalara gore sektoriin 6nemli
iki sorunu bulunmaktadir. Bunlar %25 gibi ¢ok yiiksek KDV oram ve standart disi

tiretim,denetimden yoksun {irtinlerdir.

Beyaz esya tirtinleri liks tiikketim mallar1 olarak kabul edildigi ig¢in %25 oraminda KDV
uygulamasina tabii tutulmaktadir. Ulkemizin GSMH's1 ve gelir dagilimi dengesi dikkate
alindiginda  beyaz egyamin liks tiiketim mallar1 simifinda kabul edilmemesi geregi
belirtilmektedir. Potansiyel nihai tiiketicilerin alim giiciiniin dikkate alinmasi neticesinde, KDV
oranmnin %15'e dugslirlilmesi 6nerilmekte, bu sekilde bir uygulamaya gidildiginde, temel
gereksinim olarak kabul edilen beyaz egya alimlarim1 daha da kolaylagtiracag: gibi yenileme
alimlarimin da arti§ gosterecegi belirtilmektedir. Ayrica Avrupa iilkeleri ile mukayese edildiginde
Tiirkiye'deki KDV oraninin yiiksek oldugu belirtilmektedir. Belli basli Avrupa iilkelerinde KDV
%15 ile %20 arasinda degismektedir.

Yine dernek yetkililerine gére sektérde KDV oranimin yiksek tutulmasi, tiiketicileri
faturasiz satiglara yoneltmektedir. Bunun sonucu kayit dis1 ekonomi artis géstermekte, devletin
vergi gelirlerinde diisiis yasanmakta, piyasalarin dogal dengeleri bozulmakta ve de kayit disi
ckonomi ile faturali satig yapan iireticiler arasinda haksiz rekabet olugmaktadir.
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AB ile Glimriik Birligi olugturulmasi, sektérde kapasite fazlasi olan ve yatirim yapmak
isteyen yabanci fdreticilerin yerli ireticilerle stratejik ortakliklar olusturmasim, ithal
hammaddelerin ucuzlamasinin da etkisiyle cazip hale getirmistir. Yabanci ortakliklar olan yerli
treticilerin Glimriik Birligi avantajindan faydalanarak {iriin ¢esitlemesine gitme amaciyla ithalati
artirmalar1 ve pazara tretici olarak katilmay: planlayan firmalarin {iretime gegmeden 6nce

ithalat yapmalar ile ithalatin ileriki yillarda da artis gostermesi beklenmektedir.
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BOLUM IV. Marka Algilamalarimn Iliskin Kalitatif ve Kantitatif
Olgiimler

4.1 GIRIS

Marka algilamalarinin satin alma davramgint giiclii bir sekilde etkiledigine dair yaygin
bir inanig vardir ve bu inanig bir ¢ok pazarlama iletisimi stratejisine alt yapi olusturmaktadir.
Firmalar satilan adet miktar1 ve kazang bedeli giincel pazar performanslarini agiklamak igin imaj
¢aligmalarina giivenirler. Bu durum cazip olarak tercih edilebilecek belirli konumlandirmalar igin
(6rnegin belirli imaj vasiflarn  birlegimi) geneldir, boylece pazarlama amaglarina ve
marka/firmanin “yeniden konumlandirilmas1” i¢in sonradan yapilacak reklam faaliyetlerine
liderlik edilir. Firmalar ayrica firma/marka hakkinda belirli algilamalara sahip olan miisteri
oranlarindaki degisimleri takip ederler. Belirli imaj algilamalarindan “skor yapmak” siklikla
yoneticilerin performans hedeflerini inga eder (anahtar performans ibreleri). Bu uygulama bu
skorlarin ya giincel ya da gelecek pazar performansim belirtecegini ya da aslinda giincel/gelecek
performansina neden olacagim varsayar. (Bu uygulama bu algisal puanlarin séz konusu
yoneticilerce de etkilenebilecegini varsayar). Bu durum bireysel miigterilerinin her nasilsa sahip
oldugu algilamalarinin, satin alma davramgiu etkiledigi inancimn nedenidir. Genel olarak

piyasada daha olumlu olarak algilanan markalar, miisteriler tarafindan satin alinmaktadirlar.

Bu aragtirma marka imaj1 ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi arastirmakta ve agikc¢a
“Farkli algilamalara sahip miigteriler, farkli sadakat seviyelerini mi  gdstermektedirler?”
sorusunu sormaktadir. Buradaki ilgi tek tip sadakate — rekabet eden markalara karsi miisteri
hassasiyetini gosteren sadakat farklilagmas: — gosterilmektedir. Bu durum rekabetci markalari
terk etme olasihigim miigterilerin 6z raporlamasi olarak hazirlamaktadir. Bu arastirma tek marka
sadakatinin norm oldugu (6r. konut kredisi, elektrik tedarigi) ve bagka marka satin almanin kabul
edilen markalarin repertuarindan (market mallarinda oldugu gibi) doniigiim siirecinin bir parcasi

olmasindan ziyade bir ayrilma davranigi oldugu abonman pazan hakkinda bilgi vermektedir.

Marka Imaji: Marka algilamalart; miisteri tecriibeleri, pazarlama iletisimi ve/veya sozlii
olarak (fisilt1 gazetesi gseklinde) gesitli kaynaklardan dogar. Betimsel bilgilerden (6r. mavi
kartonlu), faydalardan (6r. kolesterolii arttirmaz), markanin 6zel bir goriiniisiini
degerlendirmelerden (6r. miikemmel servis saglar) ve/veya satinalma/tiiketim durumlarindan (6r.

¢ocuklara 6zel) olugabilir. Aslinda marka ismi ile karsilagtirilan bir gok bilgi, yeterli bir siiregten
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gegtikten sonra, hafizalardaki marka ismi ile baglantiya gecebilir ve bdylece marka imajinin bir
pargasi olabilir.

Marka Imaji ve Miisteri Sadakati

Gelecek bolimde marka algilamalarinin satmalma davramgimi nasil etkileyebilecegini
gosteren 3 teori sunulacaktir. Bu teoriler iligkili pazar, psikoloji ve tarihi literatiirden aragtirilarak
gelistirilmistir. Bunlardan daha sonra test edilen 3 tane hipotez geligtirilmigtir. Rekabet eden
hipotezleri test etme (potansiyel olarak) ve geligtirme yetenegi bu aragtirmanin kritik yoniinii
olusturmaktadir. Rekabet¢i hipotezleri kullanma, dogrulama meyli riskini azaltmaktadir.

Ik 2 hipotez markanin sahip oldugu “nitelik” (kalitatif) algilamalan ile iliskili iken, 3.
hipotez markaya tahsis edilen “nicelik” (kantitatif) iizerine yogunlagmstir.

Tek Vasifli (Nitelik) Konumlandirma:

Satin almay: tetikleyecek bazi algilamalarin diger biitiin algilamalardan daha 6nemli
oldugu arzedilmektedir. Bu, miisteri marka hakkinda 6zel bir inanisa/algilamaya sahipse, o
markay alir, olgusudur. Pazarlama perspektifinden bakildiginda bu vasif sayesinde bir ¢ok kisi bu
markaya baglanabilir, Ornegin, bir miigteri Sprint (marka)’in verdigi paraya (algi) iyi bir deger
sagladigini diistiniiyorsa, diger miisterilerin Sprint hakkindaki diistincelerine fazla aldirmadan, bu
markay satin alir. Bu marka inanig1 tek marka igin (6r. Sprint’in verdigim paraya iyi bir deger
sagladigim hissediyorum, fakat diger markalardan bu hissi algilamiyorum.) veya diger markalara
goreceli olarak (6r. Sprint’in verdigim paraya diger markalara oranla daha iyi bir deger
sagladigina inaniyorum.) olabilir.

Bu teori pazarlama yoneticilerinin bu “diirtiileri” aragtirmasim ve sonra da yalmzca bu
vasiflarin lizerine odaklanip, kampanyalar diizenlemesini ifade etmektedir. Geleneksel olarak,
konumlandirmanin kapsami farkl: iirtin kategorileri (6r. konut kredileri arzi) sirasi ile smrhydi.
Fakat bu son arastirma, markalarin herhangi sayidaki imaj vasiflari yardimyla (miisterileri)
diisiinmeye sevkettirebilecegini gostermistir. Bu durum, konum vasiflarim (plajda), fayda
vasiflarim (diisiik yagli), memleket kokeni niteliklerini (Italyan), ya da nitelik vasiflarini (en iyisi)
igerebilir. Biitlin bu vasiflarin, birilerine markay: satin aldirma diirtiisii olma potansiyeli vardir.
Boylece markayla iliskilendirilen herhangi bir vasif, potansiyel olarak “diirtii” olabilecek ve bu
sayede pazardaki en Snemli iletisim mesaji olabilecektir.

Bu dirtiilerin varliim gérmek igin, marka yararina gelecekte satin alma davranigi /
sadakatinin ve markanin sahip oldugu niteliklerini temsil eden vasiflarin algilanmas: ile arasinda

bliyik bir bag kuran 6zellikler varsa, bir test yapilacaktir. Bazi nitelikler digerlerine oranla
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miigteri sadakati / satin alma davranigi ile daha fazla iligkili ise bu durum pazarlama yoneticileri
i¢in pazarlama iletisiminde odaklanilmas: i¢in uygun “diirtiiler” olarak tanimlanabilir. Bu sayede
ilk hipotez ag18a ¢ikar:

H1: Marka sadakati hakkinda digerlerine gére daha giiglii vasiflar ( konum,fayda, nitelik

vs.) vardir.

Cok Vasifli Konumlandirma:

Pazardaki markalarla vasiflar arasindaki iligkiyi anlamak i¢in pazarlamacilar genellikle
¢ok degiskenli analizler gizerler. Bu durum, markayla diger marka (a) ve vasiflardan (b) daha iyi
uyusan makbul vasiflar1 tammlamak igin algilama haritalari, salkim analizleri veya faktor
analizleri gibi tekniklerin kullanimini igerir. Ilk teoriye benzer olarak, burada da sahip olunan
konumun digerlerine oranla daha fazla faydaya yol agacak olmasindan &tiirii baza konumlar
digerlerine gore daha iyidir, diistincesi hakimdir. Fakat ilk teori ile geligkili olarak buradaki
konumlandirma, tek bir temaya merkezlenebilecek (6r. Iliski konumu insa etmeye gabalayan bir
marka, benzer yetenekteki personelinin nitelikleri ile dinlemeye géniillii personelini birlestirerek,
miisterilerinin iglerine ve is ortaklarina ilgi gostererek algilamaya g¢abalayabilir.) veya farkli
temalarin kombinasyonlarina gekilebilecek (6r. miikkemmel servis, sarf edilen paraya iyi deger
verme ve is ortaklig1 vasiflariyla birlesmis olma.) nitelik demetlerine dayanir. Giiglii kurumlarin
yegane karnigiminin markanin bagarisi igin gerekli oldugu tartigilmaktadir. Buna endirekt deneysel
destek birincil depolama karari bulunan markayla iligkili vasiflarin saptanmasi vasitasiyla
gelmektedir.

Bu teori “faaliyet halindeki pazarlama yoneticileri” tarafindan test edildi ve yazarlarn
deneyimlerine gore, pazarlama yoneticilerinin genellikle kendi markalan igin en iyi konumu
saptamak i¢in kullandiklar1 teknik kullanildi. Bu makbul nitelik destelerinin iginden secilmistir.
Marka ve vasiflar: gosteren algilama haritasi imaj etiid bilgilerince gelistirilirse, yoneticiler kendi
markalarini bu vasif demetinin yakininda konumlanmig olarak gérmeyi timit ederler. Bu teori,
markay1 6zel bir konuma sahip olarak algilayanlarin (6r. hafizalarinda marka etrafinda bu vasiflan
bir araya topluyorlar.) markay: bu konuma sahip olarak algilamayanlara gore daha yiiksek sadakat
derecesine sahip olduklarini géstermek i¢in miigteriler tizerinde test edilmigtir. Nominal degerde
gozilken rakamin kabul edilebilir konumda oldugu test edilmigtir. Asagidaki hipotez ortaya
cikmistir:

H2: Markaya kars1 yiiksek sadakat ile iligkilendirilebilecek 6zel (belirli) vasif demetleri

olabilir.
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Marka Farkindahg / Hatirlanma Orani:

Uglincii teori aragtirmanin marka ile marka segimi arasinda iliski kuran bir takim vasiflarin
roliinii sinayan nispeten kiigiik bir boliimiinii olugturmaktadir. Bu teori Hafizanin Birlegmis Ag
Teorisi (ANT)’ni temsil etmektedir. ANT hafizadaki bilgilerin birbirlerine bir ag ile baglh
kavramlardan olustugunu ortaya koymaktadir. Bilgileri geri getiren, daha sonra goriintiiyii genis
bir gekilde aktif hale getiren, bagli diigiimleri ¢aligtiran kavram uyaricisina giivenir. Biitiin bu
hatlarin herhangi bir isareti vaktinde geri getirme sansi vardir, fakat sadece kesin bilgiler
zamaninda geri gelir. Satinalma baglaminda bu tiir vasiflar karar verme agamasinda etkileyenleri
degerlendirme veya tekrar almaya baglamada birbirini etkileme ve harekete gecirme potansiyeline
sahiptir. Boylece markaya baglanan daha fazla vasif, markanin daha biiyiik olasilikla tekrar
alinmasini saglayacak ve miigterinin ilgi kriterlerine uygun olacak ve bu sayede de segilecektir.

Bazi deneylerin bu teoriyi destekledigi ortaya ¢ikmustir. Yapilan deney serilerinde,
markayla birlesen ¢esitli vasiflarla sonradan bu markanin segimi arasinda olumlu bir iligki
bulunmugtur. Nitelik yerine niceligi inceleyen diger aragtirmacilar da cesaret verici sonuglar
bulmuslardir. Bazi orneklerde, bunlar tiim davramglarin dayamklilik gostergesi olarak
Onerilmistir. Fakat yazarlar, daha ¢ok tekrar satin alma / hafiza teorisi yaklagimi olarak almiglar ve
bundan farkindalik / hatirlanma orani 6lgiimii olarak bahsetmiglerdir. Bu, markay: tekrar satin
alma bagslangic1 (6r. miisterinin zihnindeki markanin oram) olabilecek vasiflara artan baglarin
tekrar alma olasiligini (6r. daha biiyik marka sadakati) arttirmasidir. Onceki 2 teori ile gelisen
kisim ise, burada belirli vasiflarin / inamislarin dogas: / nitelikleri iizerine daha az (vurgu yapiyor)
ve bahsedilen marka ile hafizalardaki bilginin niteligi i¢in miigterilerin arzulan tizerine daha fazla
vurgu yapiliyor. Arastirmadan elde edilen vasiflar, tam anlamiyla eksiksiz degillerdir, fakat
miisteriler tarafindan markanin tekrar alinma kabiliyeti belirtilerinin elde edilmesi bakimindan
oldukga yararhdirlar. Bu durum son hipotezi ortaya koyar:

H3: Markayla biitiinlesmis imaj vasiflarinin adeti ile markaya olan sadakat arasinda

olumlu bir iligki vardir.
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4.2 METODOLOJI

Bu arastirma, Jenni Romaniuk ve Byron Sharp’in ¢aligmasindaki Slgeklere adapte edilerek
hazirlanmastir.
4.2.1. Arastirmanm Konusu

Arastirmanin konusu; marka algilamalarina iligkin kalitatif ve kantitatif 6lgtimlerdir.

4.2.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, kalitatif ve kantitatif yontemler kullanilarak miisterilerin marka
sadakatlerini  6l¢timleyebilmektir. Kalitatif yontemler olarak “Tek ve Cok Vasifli
Konumlandirma”, kantitatif yontem olarak ta “Marka Farkindaligi/Hatirlanma Orami” isimli
boliimler bulunmaktadir. Her boliimde katilimcilara énceden belirlenen vasiflar sunulmustur ve
katilimcilarda bu vasiflar1 géz 6niine alarak degerlendirmelerde bulunmuslardir. Aragtirmanmn
temel amaci; katilimcilarin vasiflart nasil algiladiklarm gozlemlelemek ve digerlerine oranla daha

etkili olan vasiflar1 tespit etmektir.

4.2.3 Arastirmanin Onemi

Arastirma, pazarlama yoneticilerine kisa ve uzun vadeli strateji gelistirmelerine yardimci
olmasi1 bakimmdan 6nemlidir. Arastirma siiresince, digerlerine oranla miisterilerce daha farkh
olarak algilanan vasiflar saptanmaya ¢alisilacaktir. Farklilik gosteren vasiflar varsa, kisa vadede
bu vasiflar lizerine yogunlasiimasi ve reklam/pazarlama harcamalarinin bu vasiflar iizerine

yapilmasi tavsiye edilecektir.

Ayrica vasif sayisimin marka sadakatine olumlu etkisinin olup olmadid1 da incelenecektir.
Cikan sonuglara gore, artan vasif sayisinin marka sadakatine etkisi uzun vadeli pazarlama

stratejileri olusturmaya yardimei olacaktir.

4.2.4 Aragtirmanin Yeri ve Zamani
Bu aragtirma, Agustos — Kasim 2005 tarihleri arasinda Istanbul ilinin Anadolu ve Avrupa
yakalarinda 8 ilgede yagayan kisiler ile Canakkale ilinde tatil yapan kisiler araciligiyla yapilmgtir.

4.2.5 Arastirmanin Tiiri

Marka algilamalarina iliskin kalitatif ve kantitatif olgtimler {izerine tanimsal bir

arastirmadr.
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4.2.6 Anakiitle ve Orneklem

Aragtirmanin anakiitlesi Istanbul ili smirlarinda yasayan bireyler olusturmaktadir.
Aragtirma stiresince 130 kisi ile goériisiilmesi planlanmis, fakat gériigme stiresince 33 kisi ya anket
formunu kaybetmis ya da anketi cevaplamay: unutmustur. Boylece toplam olarak 97 kisi ile

goriistilmiis ve planlanan saymnin %74,6’sma ulasilmigtir.

Arastirmada yargisal 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Uygulama, beyaz esya sektorii
lizerine yapilmistir. Beyaz egyay satinalma karar1 verenler evli bireyler ile yalmz yasayan bekar
bireyler olusturmaktadir. Bu sebeple arastirmaya katilan bireylerin evli olmas1 yada yalmiz

yasamasi sart1 aranmigtir.

4.2.7 Pilot Calisma

Arastirmanin pilot ¢caligmasi, Agustos 2005 tarihinde, aragtirmaya dahil edilen 10 kisiye
anket formunun uygulanmasi ile gergeklestirilmigtir. Pilot ¢aligmaya katilanlarin, sorularin
birbirine benzedigini belirtmeleri iizerine soru 3 ve soru 8 ile soru 5 ve soru 10’un yerleri
degistirilmistir. Veri girisi asamasinda yerleri degistirilen sorular, birbirlerinin yerine bilgisayara

girilmistir.

4.2.8 Veri Toplama

Pazar: Kullanicilarin istenilen hizmet i¢in tek bir markay1 kullandiklari, bagka bir markay1
kullandiklarinda ise yeni bir marka denemekten ziyade orijinal markadan tamamen ayrldiklari
gosteren bir pazar lizerinde ¢aligitlmigtir. Arastirmada pazar olarak Beyaz Esya Sektorii segilmisgtir.
Pazarda birbiri ile direkt olarak rekabet eden ti¢ tane marka grubu segilmigtir. Marka gruplar aym
firmaya bagli ve aym kesime hitap eden markalardan olugmaktadir. Bu ii¢ marka grubunun

pazarda %90°1lik bir pay: vardur.

Veriler, arastirmacinin kendisi, yakinlan ve arkadaglar tarafindan, hazirlanan anket formu
aracihf1 ile ylizylize gorlisme teknigi kullanilarak toplanmigtir. Goriigmeler, bireylerin
yasadiklari, gahgtiklari, tatil yaptiklar1 yerlere gidilerek yapilmustir. Zamani uygun olmayan
bireylere anket formu birakilarak anket hazir oldugunda alinmaya gidilmigtir. Anketin uygulamas1
30-45 dakika aras: stirmiigtiir. Bu siireye tanigma ve anketin amacinin anlatilmas1 dahildir.
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4.2.9 Anket Formu

Anket dort boliimden olusmaktadir. Birinci béliimde “Tek vasifli konumlandirma®, ikinci
boliimde “Cok vasifli konumlandirma”, tigiincii boliimde “Marka farkindaligi / Hatirlanma orani”
ve dordiincii boliimde ise “Demografik bilgiler” ile ilgili sorular bulunmaktadir. ilk {i¢ béliim
arasinda katilimcilan rahatlatmak ve dikkatlerini bagka yone ¢ekmek igin Kkarikatiirler
konulmusgtur.

Birinci boliimde katilimeilara her soruda beyaz egya sektoriindeki markalara iligkin birer
vasif verilmis, ikinci boliimde ise her soruda birden fazla vasif verilmistir. Ugiincii bolimde
vastflar her soruda birer arttirilarak verilmis ve son béliimde katilimcilara ait demografik bilgiler
sorulmustur.

Vasiflar: Aragtirmada kullanilan biitiin vasiflar, Jenni Romaniuk ve Byron Sharp’in
makalesinden ve Argelik firmasinin yaymlamis oldugu vizyonundan elde edilmistir. Bu vasiflar
fiyat, servis hizmeti ve iligki kalitesi gibi unsurlar ele almaktadir ve tek bir marka grubunu degil,
biitlin marka gruplarimi igermektedir.

Uygulanan anket formu Ek’te sunulmusgtur.

4.2.10 Arastirmanin Bagimh ve Bagimsiz Degiskenleri

Arastirmanin  bagimli degiskenleri; Kalitatif ve Kantitatif yontemler kullanilarak
algilanmalan 6lgiilecek olan markalar.

Aragtirmanin bagimsiz degigkenleri; Katilimcilarin baz1 sosyo demografik 6zellikleri (yas,

cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve gelir diizeyi)

4.2.11 Verilerin Degerlendirilmesi
Katilimcilardan elde edilen verilerin degerlendirilmesinde SPSS 10.0 paket programi ile

Microsoft Excel program: kullanilmgtir.

Olgiimler: Vasiflar, marka gruplan ile beraber katilimcilara sunulmus ve kendi
algilamalarina gére se¢im yapmalari istenmigtir. Katilimcilara bir vasif verilmis (6rnegin “iyi
servis hizmeti”) ve bu vasfi marka gruplarindan hangisi veya hangileri ile bagdastirdig:
sorulmustur. Bu y6ntemin, algisal bilgi toplama ydntemi olarak gegetli ve giivenilir oldugu

bulunmugtur ve yaygin olarak bu yontem pazar arastirmalar1 endiistrisinde kullanilmaktadir.?%’

207 Romaniuk & Sharp, a.g.e., 5.222.
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Marka sadakati, sozlii olasilik skalasimin bir tiirevi olan 11-noktali Juster skalasi
kullanilarak 6l¢tilmiistiir ve giivenilebilirlik ile gegerlilik donemi test edilmis ve de gelecekteki

sadakat / ayrilma davramsim kestirme kabiliyetinin giiglii oldugunu gdstermigtir.2®

Katilmeilar sadakat degerlerini sifirla on arasindan siraya koyarak verdiler, 6rnegin
markada kalma sansinin olmadigi durum (0) ile %100 kalma sansinin oldugu durum (10). Bu
halde her tiirlii vasif algilamalarinin yiiksek sadakatli ve ¢ok sadakatsiz miigterileri birbirinden
ayirt etme potansiyeli vardir, fakat tek(bireysel) imaj vasfi veya vasif destesinin ayirimei giiciiniin
bu kadar olmadig: fikri tersyiiz edilmistir.?%

4.2.12 Etik Sorunlar

Katilimeilar ile birebir goriigiilmiis ve aragtirmanin amaci, uygulanacak anket formu
hakkinda anlagilir bir dille agiklama yapilmigtir. Katilimcilar, ankete katilip katilmama konusunda
serbest birakilmig, kendilerine baski yapilmamistir. Herhangi bir yanlis anlamaya meyil

vermemek i¢in katilimcilardan ad-soyad bilgisi istenmemigtir.

4.3 DEMOGRAFIK BULGULAR

Katilimcilarin gesitli dzelliklerine gére dagilimlar: agagida sunulmustur.
43.1. Tammlayiaa Ozellikler

Tablo 4.1 Cinsiyet
Frekans| Yiizde| Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerlil Bayj 53 54,6 57,6 57,6
Bayan| 39 40,2 424 100,0
Toplam| 92 94,8 100,0]
GegersiZ 99,0, 5 5,2
Toplam 97 100,0

Ankete katilan bireylerin 53 tanesi erkek, 39 tanesi bayandir. Katilimcilar iginden 5 kisi

cinsiyetlerini belirtmemigtir.

2% Mathew Parackal & Mike Brennan.”Obtaining Purchase Probabilities via a Web Based Survey: The Juster Scale
and the Verbal Probability Scale”, Marketing Bulletin, Massey Uni, 1998.
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Tablo 4.2 Medeni Hal

Frekans  Yiizde] Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde
Gegerli Evli 54 55,7 58,7 58,7
Bekar 38 39,2 41,3 100,0
Toplam 92 94,8 100,0]
Gegersiz 99,0 5 5,2
Toplam 97 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin 54 tanesi evli, 38 tanesi ise bekardir. Katilimcilar i¢inden 5

kisi medeni halini belirtmemistir.

Tablo 4.3 Egitim Durumu
Frekans| Yiizde] Gegerli Kiimiilatif
Yiizde Yiizde]
Gegerli [lkogretim 200 20,6 21,7 21,7
Lise 29 29,9 31,5 53,3
Lisans 32 33,0 34,8 88,0
Yiiksek| 6 6,2 6,5 94,6
Lisans
Doktoral 5 5,2 5,4 100,0
Toplam 92 94.8 100,0
Gegersiz 99,0 5 5,2
Toplam 97 100,0

Aragtirmaya katilan bireylerin 20 tanesi Ilk6gretim mezunu, 29 tanesi Lise mezunu, 32
tanesi Lisans, 6 tanesi Yiiksek Lisans ve 5 tanesi Doktora mezunudur. Katilimcilar iginden 5 kisi

egitim durumunu belirtmemistir.

Tablo 4.4 Aylik Gelir
Frekans Yiizde| Gegerli Kiimiilatif
Yiizde] Yiizde]
Gegerli 1000 33 34,0 36,3 36,3
YTL'ye
kadan
1000-3000 52 53,6 57,1 93,4
YTL arasi
3000 YTL/ 6 6,2 6,6 100,0
ve lizeri
Toplam| 91 93,8 100,0,
Gegersiz 99,0 6 6,2
Toplam| 97 100,0

29 Romaniuk & Sharp, a.g.e., 5.222.
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Katilimeilarin 33 tanesinin aylik geliri (evine giren para miktar1) 1000 YTL’ye kadar, 52
tanesinin 1000 ila 3000 YTL arasi, 6 tanesinin ise 3000 YTL ve iizeridir. Arastirmaya katilan 6
kisi aylik geliri hakkinda bilgi vermemistir.

Tablo 4.5 Yag Bilgileri
Frekans| Yiizdey Gegerli Kiimiilatif
Yiizde] Yiizde
Gegerlil 20'den kiigiiki 5 5,2 6,1 6,1
20-29 35 36,1 42,7, 48,8
30-39 220 227 26,8 75,6
40-49 11 11,3 13,4 89,0
50-59 8 8,2 9,8 98,8
60'dan biiytik 1 1,0 1,2 100,0,
Toplam| 82| 845 100,0
Gegersiz 99,0 15 15,5
Toplam 97 100,0

Arastirmaya katilanlarin 5 tanesi 20 yagindan kii¢iik, 35 tanesi 20 ila 29 yag arasinda, 22
tanesi 30 ila 39 yas arasinda, 11 tanesi 40 ila 49 yag arasinda, 8 tanesi 50 ila 59 yas arasinda, 1
tanesi ise 60 yasindan biiyiiktiir. Katilimcilardan 15 tanesi ise yaglann hakkinda bilgi
vermemiglerdir. Ayrica katilimeilarin yas ortalamast 33, standart sapmasi ise 11°dir. Erkeklerin

yas ortalamasi 35, bayanlarin yas ortalamasi ise 30°dur. En geng katilimci 16, en yash katilime:

60 yasindadir.
Tablo 4.6 Yas Bilgileri 2
N|Minimum{Maksimum| Ortalamal Standart Sapmal
Yag 82 16,0 60,032,768 10,994
Gegerli N 82

Tablo 4.7 Cinsiyet-Yas Capraz Tablosu

Cinsiyef] Ortalamal N| Standart Sapma
Bay] 34,957 46 12,149
Bayan| 29,972 36 8,696
Toplam 32,768 82 10,994
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BOLUM V. SONUCLAR

5.1 1.Hipotez Testi: Tek Vasifli Konumlandirma

Anketin ilk bolimiinii olugturan “Tek Vasifli Konumlandirma”da katilimcilara bir vasif
verilmekte ve verilen vasfi her 3 marka grubundan hangisi veya hangileri ile bagdastirdig
sorulmaktadir. Bu sayede katilimcimn adi gegen vasfi hangi marka ve/veya marka gruplar ile
beraber algiladigi ortaya ¢ikmaktadir. Daha sonra katiimciya verilen vasfin her markada
bulundugu varsayildiginda hangi marka grubunu ne oranda tercih edecedi sorulmakta ve her bir
marka grubu i¢in Juster skalasinda bir degerlendirme yapmas: istenmektedir. Burada amag,
katilimeimin 6nceki soruda bahsi gegen vasif ile bagdastirdigi marka grubu/gruplarina ne kadar

sadik oldugunu gormektir.

Degerlendirme yapilirken, verilen vasif ile marka grubu/gruplarim bagdastiranlarin
verdikleri puanlar, o vasfi o marka grubu/gruplar ile bagdagtirmayanlarin verdikleri puanlardan
ayri olarak toplanmig ve her iki grubun ortalamasi birbirinden gikarilmigtir. Béylece Tablo 5.1°de
goriilen marka ile vasif arasindaki sadakat farklilig1 ortaya ¢ikmaktadir. Verilen vasfi marka
grubu/gruplan ile bagdastiranlar ile o marka grubu/gruplar ile bagdastirmayanlarin olusturduklar:
iki grup arasindaki sadakat farkliliginin istatistiksel olarak anlamli oldugunu belirlemek icin
ANOVA testleri kullanilmigtar.

Tablo 5.1 incelendiginde, vasif/marka iliskisinin, markaya kars: yiiksek sadakatle ¢akistig
goriilmektedir. Buna gore; sadakat farklhiliklan tek tek incelendiginde biitiin vasiflar, kullanilan
markalardan ayrilma ihtimalinin oldugunu gostermektedir. Fakat bu durum marka sadakatinin
olmadigi anlammna gelmemelidir. Tabloya bakildiginda, marka ile vasfi bagdastiranlar ile
bagdastirmayanlar arasindaki ortalama sadakat farkinin 2,14 oldugu gériilmektedir. Bu durum,
marka deZistirme ihtimalinin %21,4 oldugunu gostermektedir. Marka sadakati ile marka
degistirme birbirinin tersi durumlar oldugundan, ortalama marka sadakatinin %78,6 oldugunu
sOylenebilir. Ayrica vasiflar arasindaki farklihk (1,16 ila 2,67) marka gruplar arasindaki
farkliliktan (2 ila 2,38) daha fazladir. Fakat bu farklilik, genel ortalamadan hatir1 sayilir bir
farklilik g&stermez. Bazi vasiflar, diferlerine oranla daha biiyiik bir farkliliga sahiptir (Cevre
Dostu ve Az Enerji Tiiketimli, Ucuz vs.), fakat bu farklilik bir kag vasifta goriilmektedir, bunun
digindaki biitlin vasiflar agag: yukar1 aynt farkliliga sahiptir.
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Farkliliklara baktigimizda; “Gelisen ve Giincel Teknolojileri Kullanan” ile “Cevre Dostu
ve Az Enerji Tuketimli” vasiflarinda Vestel, “Ucuz” vasfinda BSH-Profilo ve “Kolay Satin
Almabilir ve Kullanilabilir” vasfinda Argelik-Beko marka gruplari, diger markalara gore gozle
goriilir farkliliklara sahiptir. Bu vasiflar, tiiketici nezdinde bu markalar iizerinde diger vasiflara
gore daha etkilidirler. Fakat bu farkliliklar %11°i ( “Ucuz” vasfi ile BSH-Profilo) gegmemektedir

ve bu degerleri gozoniine alarak adi gegen vasiflarin digerlerine gore daha etkili oldugu agikga

sOylenemez.

Tablo 5.1 Vasif ile marka gruplan arasindaki sadakat farklili:

Argelik-Beko | BSH-Profilo | Vestel | Satir Ortalamas)

Alim Giiciine Uygun 1,61* 1,64** 2,22 1,82
Iyi Teknik Servis Hizmeti 2.34% %% 2,94 % ** 2,25%%* 2,51
Gelisen ve Giincel Teknolojileri 1,70%%* 2,35% %% 3,32% %% 2,46
Kullanan
Miisteri Beklentilerini Asarak 2,25%*%* 1,90%* 2,73%%* 2,29
Karsilayan
Cevre Dostu ve Az Enerji Tiiketimli N 2,50%** 3,20%%* 2,67
Giivenilir 2,58%%* 2,77*%* 2,20%* 2,52
Konfor ve Miisteri Tatmini Saglayan 1,94 % PN 2,35%%* 2,34
Ucuz 1,57* 0,05 1,87%* 1,16
Kolay Satin Alinabilir ve 2,65%** 1,13 1,67** 1,82
Kullanilabilir
Satig Sonras lyi Hizmet 1,74%%%* 2,10%** 2,31%* 2,05
Sektoriiniin Lideri 2,11%%* 2,43%%* 2,7T*** 2,44
Miisterilerini Onemseyen 1,82%%* 1,52* 1,76%%* 1,70
(C6ziimler Sunan 1,84 %% 2%k 2,23%%* 2,03
Siitun Ortalamasi 2,03 2,00 2,38 2,14
***=p<0.001, **=p<0.01, *=p<0.05

Deneysel sonuglar sinirli da olsa 1. Hipotezi desteklemektedir. Baz1 vasiflar, az da olsa
digerlerine oranla sadakatle daha iligkilidir.

Burada vasiflarin sadakatle iligkisinin giiglii olduu sdylenebilir, fakat aralarinda gok
gliclii bir iligkiden bahsedilemez. Ayrica herhangi bir vasfin herbir marka grubu igin etkili oldugu,
diger vasiflara oranla marka gruplarina pazarda bir avantaj saglayacagina dair bulgular yoktur.

Jenni Romaniuk ve Byron Sharp’in ¢aligmasinda sadakat farkliliklari 0 ila 1,1 arasinda
degismekte, ortalama sadakat farki ise 0,6’dir. Vasiflar arasindaki farklilik 0,4 ila 1,0 , marka
gruplan arasindaki farklilk ise 0,8 ila 0,6 arasinda degismektedir. Romaniuk ve Sharp’in

calismasinda da herhangi bir vasfin, diger vasiflara oranla marka gruplarina pazarda bir avantaj
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saglayacagina dair bulgular yoktur. Her iki aragtirma arasinda sadakat farkliliklari arasinda gézle
gorilir bir farklilik vardir. Bu farkliliklar, Romaniuk ve Sharp’in aragtirmalarinda yer verdiklere

markalara, katilimcilarin daha sadik kaldiklarini gosterir.

5.2 2.Hipotez Testi: Cok Vasifi Konumlandirma

Bu hipotezi test etmek igin en fazla doért vasfa kadar vasif serileri olusturulmustur.
Asagida verilen sekiz adet konumlandirma test edilmistir. Ilk bes tanesi tek bir konu etrafinda
toplanmigken, son ii¢ tanesi farkli konular etrafinda toplanmugtir:

- Servis Hizmeti ( iki vasif)

- Uzmanlik (iki vasif)

- Bilgi Sahibi (iki vasif)

- Iligki Kuran (iki vasif)

- Fiyat (iki vasif)

- 1. Kombinasyon (Iyi teknik servis hizmeti, sektdriinde lider ve miisterilerini

Onemseyen)

- 2. Kombinasyon (Fiyat rekabeti yapan, gelisen ve giincel teknolojileri kullanan, gevre

dostu ve az enerji tiiketimli)

3. Kombinasyon (Céziimler sunan, miisteri beklentilerini agarak karsilayan, giivenilir)

Daha 6nce de bahsedildigi iizere, sadakat 0 ila 10 aras: bir skalada dl¢iilmiistiir. Verilen
vasiflan marka ile bagdagtirarak algilayanlarin verdikleri puanlar ile algilayamayanlarin verdikleri
puanlar toplanmig ve ortalamalan alinarak birbirinden gikarilmigtir. Sadakatteki farkliliklar Tablo
5.2°de verilmektedir.

Tablo 5.2 Cok Vasifli Konumlandirma ve Sadakat

Arcelik-Beko| BSH-Profilo | Vestel | Satir Ortalamasi

Servis Hizmeti 2,39%** 1,67* 2,11* 2,06
Uzmanlik 2,03 % %% 1,86%** 2,10%** 2,00
Bilgi Sahibi 2,33%%* 1,86%** 2,96%** 2,39
Iliski Kuran 2,30% %% 1,74* 2,14** 2,06
Fiyat 2,14%%* 1,87** 2,38%** 2,13
1. Kombinasyon 1,97%*%* 2,28%*%* 3,35%%* 2,53
2. Kombinasyon 2,33 %% 1,83%* 2,82 % %% 2,33
3. Kombinasyon 1,65%** 2,27%** 1,99%%* 1,97
Siitun Ortalamas 2,14 1,92 2,48 2,18
##*=p<0.001, **=p<(.01, *=p<0.05
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Sonuglar incelendiginde, sadakatteki farkliligin 3,35 ile 1,65 arasinda degistigi, ortalama
sadakat farkliliginmin ise 2,18 oldugu goriilmektedir. (Vasiflari marka ile bagdastiranlar ile
bagdastirmayanlarin arasindaki sadakat farki %21,8.) Birkag durumun diginda biitiin sadakat
farkliliklar1 ortalama deger etrafinda yogunlagmaktadir. Markalarin hicbirinin kendi miigteri
tabaninda ideal bir konumlanmasi bulunmamaktadir. Fakat az da olsa bazi konumlandirmalar,
digerlerine oranla marka iizerinde daha etkili olabilir.

Jenni Romaniuk ve Byron Sharp’in ¢aligmasinda sadakat farkliliklar 0,7 ila 2,1 arasinda
degismekte, ortalama sadakat farki ise 1,5°tir. Romaniuk ve Sharp’in galigmasinda da herhangi bir
vasif grubunun, diger vasif gruplarina oranla marka gruplarina pazarda bir avantaj saglayacagina
dair bulgular yoktur. Her iki aragtirma arasinda, yine ilk hipotezde oldugu gibi, sadakat

farkliliklan arasinda gézle goriiliir bir farklilik vardir.

53 3.Hipotez Testi: Marka Farkindahg / Hatirlanma

Oram

Anketin {iglincti b6limiinii olusturan “Marka Farkindaligi/Hatirlanma Orani” béliimiinde
katilimecilara, diger boliimlerde bahsedilen vasiflar sunulmus ve katilimcilardan degerlendirme
yapmalar: istenmigtir. Katilimcilara ilk soruda, verilen marka gruplarini ne oranda tercih ettikleri
sorulmusg, sonraki sorularda ise her soruda yeni bir vasif eklenerek, bahsi gegen marka gruplarini
ne oranda tercih ettikleri sorulmustur. ilk soruda higbir vasiftan bahsedilmezken, her yeni soruda
bir vasif ilave edilerek son soruda biitiin vasiflardan s6z edilmigtir. Her soru ile verilen yeni bir
vasif, marka farkindalifim olusturmaktadir. Katilimcilardan her bir marka grubu i¢in 0 ila 10
arasinda degigen puanlar vermeleri istenmigtir ve katilumcilarin verdikleri puanlar marka sadakatini

olusturmaktadir. Sekil 5.1°de iigiincii b6liimiin sonuglari goriilmektedir.
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Marka Farkindah§i-Hatirlanma Orani
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Marka Farkindalig
Sekil 5.1 Marka Farkindali: ve Marka Sadakati
Tablo 5.3 Regresyon Sonuglan
Diizeltilmig r-kare b degeni Sabit
Argelik-Beko 0,371 0.026 7,866
BSH-Profilo 0,066 0,008 6,701
Vestel 0,438 0,022 6,064

Sekil 5.1°den de gorilldigi tzere, vasif sayismun artmasi hi¢ bir markamn sadakat
degerlerinde bir artisga neden olmamaktadir. Iki degisken arasindaki iligkiyi tanimlamak icin
Regresyon analizi yapilmigtir ve sonuglan Tablo 5.3’de goriilmektedir. Markalann sadakat
degerleri, vasif sayilan artmasina ragmen ortalama bir degerde seyretmektedir. Ortalamalardan
ufak tefek sapmalar goriilmekte, fakat bu sapmalar marka farkindalif: ile marka sadakati arasinda
olumlu bir iligki oldugunu gostermeye yetmemektedir. Her soruda ilave bir vasiftan
bahsedilmesine ragmen, katihmcilarin degerlendirmesi her bir marka grubu igin ortalama
degerlerde kalmugtir. Bu veriler 1s1§inda 3.Hipotez reddedilir ve artan vasif sayis1 ile sadakat
arasinda pozitif bir iligkinin oldugu sdylenemez, denir.
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Ayrica, vasif sayisi ile sadakat arasinda dogrusal bir iligkinin bulunmamasi, tek ve ¢ok
vasifli konumlandirma teorilerinde test edilen vasif ile konumlandirmalarin arasinda farklilik
bulundugunu gosterir.

Iki aragtirma arasindaki farklilk 3. hipotezde goriilmiistiir. Jenni Romaniuk ve Byron
Sharp’in aragtirmasinda artan vasif sayisi ile marka sadakati arasinda dogrusal bir iligki

bulunmustur. Ilave edilen her bir vasif ile katilmcilarin marka sadakati artig g6stermistir.
5.4 TARTISMA

Aragtirmanin = geneline bakildiinda, belirli marka vasif/algilamalarinin  veya
algilama/konumlandirma kombinasyonlarimin, diger algilamalara oranla sadakatle daha fazla
bagdastirildigim destekleyecek kesin sonuglar bulunamamigtir. Ayrica vasif sayisi ile miisteri

sadakati arasinda da pozitif bir iligkinin varhigindan s6z etmek miimkiin degildir.

Bu arastirma, firmalarin pazar arastirmalarim1 marka imaji1 ve marka algilamalar {izerine
yogunlagtirmalarim1 desteklemektedir. Miisteri tabami tarafindan nasil tanindigi, firma i¢in ¢ok
6nemlidir. Arastirmaya katilan katilimcilar, verilen vasif ile bagdastirdiklari marka grubuna yiiksek
sadakatle bagli kalmiglardir. Buradan, miisteri goziinde marka ile bagdastirilan her vasfin, tekrar
satinalma kararimin verilmesinde Onemli rol oynadigi gériiliir. Pazarlama yéneticilerine,
katilimcilarin verdikleri cevaplar dikkate alinarak, kendi marka gruplarinin en ¢ok hangi vasif/vasif
gruplan ile bagdastinldigim incelemeleri tavsiye olunur. Bu sayede marka imaji ve algilamalarini
olusturan vasiflarin neler oldugunu gorebilir ve daha etkili reklam ve promosyon galigmalar
yapma firsatina sahip olurlar. Béylelikle de miigterilerinin hafizasinda daha genis yer tutarlar. Bu

da kendilerine tekrar satin alma olarak geri dénecek davramig bi¢imine sebebiyet verecektir.

Aragtirmada elde edilen diger bir sonugta, vasif sayisi ile miisteri sadakati arasinda pozitif
bir iligkinin olmamasidir. Katiimcilarin hi¢ vasif yokken marka gruplarina verdikleri puanlar ile
biittin vasiflar birarada iken marka gruplarina verdikleri puanlarin birbirine yakin olmasi, vasif
sayisin artmasinin marka algisim degistirmedigini gostermektedir. Bir marka hakkinda ne kadar
¢ok vasif bilinirse, o markanin daha ¢ok tercih edilecegini s6ylemek dogru olmaz, ¢iinkii miisteriler
markalar hakkinda belirli, kemiklesmis algilamalara sahiptirler. Tekrar satinalmay1 saglayan etken,
markalarin sahip olduklar1 vasiflarin ¢oklugu degil, miisteri nezdinde sahip olduklari imajlaridir.
Markanin sahip oldugu imajinin korunmasi ve gelistirilmesi, miisterilerinin gelecekteki satinalma

davraniginin anlagilmasim kolaylagtiracaktir.
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Aragtirmada bazi markalar i¢in 6ne ¢gikan ve “1.Hipotezin Sonuglari” béliimiinde isimleri
gegen birkag vasif tespit edilmistir. Fakat bu vasiflarin digerlerine oranla pazarda markalara bir
fark yaratacagini belirtmek dogru bir yaklasim olmayacaktir. Yalmzca g6z ardi edilmemesi tavsiye

olunur.
5.5 ONERILER

Marka konumlandirma {iizerine kisa dénemli ve uzun doénemli farkli iki tavsiyede
bulunulacaktir. Kisa dénemde, pazarda iyi bir marka iletisimi saglamak igin belirli bir vasif veya
konumlandirmaya ihtiyag vardir. Sonuglardaki benzerlik gozoniine alindiginda ¢ok vasifli
konumlandirmalar, iyi bir mesaj vermek i¢in kisa dénemde odaklamlmas: gereken vasiflardir. Bu
sayede etkili reklamlar yapilabilir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken nokta, bir marka igin
etkili olabilecek bir konumlandirma aym zamanda diger markalar i¢in de etkili olabilir. Bu sebeple
pazarlama iletisiminin belirgin bir sekilde yapilmasi gerekir ki, miisteriler hangi markanin

reklamim gordiiklerini kolayca ayirt edebilsinler.

Uzun donemde ise, miisterilerin hafizasinda marka hakkinda bir ¢ok vasif ve
konumlandirma olusturmak yerine, markanin miisterilerin goziinde sahip oldugu olumlu imaji
korumak ve giliclendirmek gerekmektedir. Miisterilerin hafizasinda markanin birgok &zelliginin
olmasi, o markanin tercih edilmesini saglamamaktadir. Markanin sahip oldugu olumlu imaj iizerine

reklam ¢aligmalarimin yapilmasi tavsiye edilmektedir.
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EK

Bu anket formu, Dog. Dr. A. Ercan Gegez damigmanlifinda yiiriitiilmekte olan “Marka
Algilamalarma fliskin Kalitatif ve Kantitatif Olgtimler ve Bir Uygulama” isimli Yiiksek Lisans Tezi

i¢in hazirlanmistir. Anket sonuglar1 gizli tutulacak ve sadece tez igin kullanilacaktir. Ankette ad1 gegen

firmalarla hi¢bir baglantimiz yoktur.

Anket formu 4 bgliimden olugmaktadir. Ilk 3 bsliimde markalar hakkinda sorular bulunmakta,
son bolimde ise katthmcimn Demografik bilgileri hakkinda sorular yer almaktadir. 1., 2. ve 3.

boliimlerde istenen puanlandirmay: asagida verilen Juster skalasina gére yapmanizi istitham ederim.

Litfen 1. Boliimiin basindaki agiklamayr okuyunuz ve verilen 6rnegi inceleyiniz. Calismamiza

yapacagimz yardimlarinizdan ve sorulart yamitlarken gOstereceginiz hassasiyetten otiirii tesekkiir

ederim.

Juster Skalasi

10 Kesinlikle, tamamen uygun
9  Takriben, yaklasik olarak
8 Cok muhtemel

7  Muhtemelen

6  Oldukga iyi bir ihtimalle
5 lyi bir ihtimalle

4  Uygun bir ihtimalle

3 Yaklagik bir ihtimalle

2 Azbir ihtimalle

1  Cok az bir ihtimalle

0  Hig sans1 yok

Ahmet Erdem ONER
Yildiz Teknik Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Yonetimi Ana Bilim Dali

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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Aciklama: Asafida anketle ilgili bir 6rnek mevcuttur. Her soru, birbiri ile bagli 2 sorudan
olusmaktadir. Ilk soruda verilen vasif ile marka/markalar1 bagdastirmamz istenmektedir. Burada bir
veya daha fazla markayl isaretleyebilirsiniz. Ikinci soruda ise verilen vasfa gére markalan
degerlendirmeniz istenmektedir. Size uygun yaniti, her bir marka i¢in ayr1 ayn isaretlemeniz
gerekmektedir. Liitfen her soruyu istenen sekilde cevaplaymiz. Gostereceginiz hassasiyete ¢ok
tesekkiir ederim.

Ornek:

0. “Satis sonras: iyi hizmet” vasfini agagidaki markalardan hangisi/hangileri ile bagdastirirsiniz?

Arcelik-Beko D BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo) DVestel

0.a. Asagidaki markalarin “Satig sonrasi iyi hizmet” vasfina sahip olduklarmu diisiindiigiimiizde,
gelecekte her bir markay: satin alma olasiliinizi belirtiniz. (Liitfen her marka i¢in bir isaretleme

yapiniz.)

sl 5 | "BEREREEEEE
Bo| & g = = e

sz 2 |8 |8 |&® |E E S,
=8 . |S |& |=s2|3 2le2 |2 |82z
- ) 28 | S| &S | 5 E
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CEI2E|S |2 |BE|® |3E|SE % |SE|E

-celik-Beko X

SH (Profilo, X

ysch-Siemens)

sstel X

1. Boliim: Tek Vasifli Konumlandirma

1. “Alim glicline uygun” vasfini asagidaki markalardan hangisi/hangileri ile bagdastirirsiniz?
|:| Argelik-Beko D BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo) DVestel

1.a. Asagidaki markalarin “Alim giicline uygun” vasfina sahip olduklarim diigiindiigiimiizde, gelecekte
her bir markay: satin alma olasiligimzi belirtiniz. (Liitfen her marka i¢in bir isaretleme yapiniz.)
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reelik-Beko

SH (Profilo,
asch-Siemens)

estel
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2. “lyi teknik servis hizmeti” vasfin1 agagidaki markalardan hangisi/hangileri ile bagdastirirsiniz?

[ ] Argelik-Beko

[ ] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo)

[:| Vestel

2.a. Asagidaki markalarn “lyi teknik servis hizmeti” vasfina sahip olduklarmi diisiindiigtimiizde,

gelecekte her bir markayr satin alma olasihifimzi belirtiniz. (Liitfen her marka i¢in bir isaretleme

yapiniz.)
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3. “Gelisen ve giincel teknolojileri kullanan” vasfimi asagidaki markalardan hangisi/hangileri ile
bagdastirirsiniz?

[ ] Argelik-Beko

[ ] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo)

D Vestel

3.a. Asagidaki markalarin “Gelisen ve giincel teknolojileri kullanan” vasfina sahip olduklarini

distindtigtimiizde, gelecekte her bir markay1 satin alma olasiliimzi belirtiniz. (Liitfen her marka igin

bir isaretleme yapiniz.)
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4. “Musteri beklentilerini asarak kargilayan™ vasfim agsafidaki markalardan hangisi/hangileri ile
bagdastirirsiniz?

[ ] Argelik-Beko

[ ] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo)

I—_—l Vestel

4.a. Asafidaki markalarin “Migsteri beklentilerini asarak karsilayan” vasfina sahip olduklarnm

diistindiigtimiizde, gelecekte her bir markay1 satin alma olasilifiniza belirtiniz. (Liitfen her marka i¢in

bir isaretleme yapiniz.)

Kesinlikle,

tamamen uygun

Hemen hemen

emin

Cok muhtemel

Muhtemelen

Oldukga iyi bir
ihtimalle

Iyi bir ihtimalle

bir

Uygun

ihtimalle

bir

Yaklagik

ihtimalle

Az bir ihtimalle

Cok az bir

ihtimalle

Hig sans1 yok

¢elik-Beko

sH (Profilo,
)sch-Siemens)

astel

5. “Cevre dostu ve az enerji tiketimli” vasfini asagidaki markalardan hangisi/hangileri ile
bagdagtirirsimz?

[ ] Argelik-Beko

[ ] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo)

|:| Vestel

S.a. Asagidaki markalarin “Cevre dostu ve az enerji tilkketimli® vasfina sahip olduklarini

diisindtigtimiizde, gelecekte her bir markay: satin alma olasilifiniz1 belirtiniz. (Liitfen her marka igin

bir isaretleme yapimz.)

Kesinlikle,

tamamen uygun

Hemen hemen

emin

Cok muhtemel

Muhtemelen

Oldukga iyi bir
ihtimalle

Iyi bir ihtimalle

bir

Uygun

ihtimalle

bir

Yaklagik

ihtimalle

Az bir ihtimalle

Cok az bir

ihtimalle

Hig sans1 yok

¢elik-Beko

sH (Profilo,
»sch-Siemens)

astel
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6. “Giivenilir” vasfini agsagidaki markalardan hangisi/hangileri ile bagdastirirsimz?

[ ] Argelik-Beko [ ] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo) [ ]Vestel

6.a. Asagidaki markalarin “Giivenilir” vasfina sahip olduklarini diistindiigiimiizde, gelecekte her bir

markay satin alma olasiliginizi belirtiniz. (Liitfen her marka i¢in bir igaretieme yapimz.)
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7. “Konfor ve miisteri tatmini saglayan” vasfin1 asagidaki markalardan hangisi/hangileri ile
bagdastinrsiniz?

[ ] Argelik-Beko [ ] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo) [ ] Vestel

7.a. Asafidaki markalarin “Konfor ve miisteri tatmini saZlayan” vasfina sahip olduklarim
diistindtigtimiizde, gelecekte her bir markay: satin alma olasiligimizi belirtiniz. (Liitfen her marka igin

bir isaretleme yapiniz.)
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8. “Ucuz” vasfim agagidaki markalardan hangisi/hangileri ile bagdastirirsiniz?

D Arcelik-Beko I___] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo) I_—_lVestel

8.a. Asagidaki markalarin “Ucuz” vasfina sahip olduklarimi disiindiigiimiizde, gelecekte her bir

markayi satin alma olasiliimz belirtiniz.

g 8 B () = = | ) .~
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‘celik-Beko
sH (Profilo,
ysch-Siemens)
sstel

9. “Kolay satin almnabilir ve kullamilabilir” vasfim asafidaki markalardan hangisi/hangileri ile
bagdastirirsimz?

[ ] Argelik-Beko [ ] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo) [ ] Vestel

9.a. Asagidaki markalarin “Kolay satin alinabilir ve kullanilabilir” vasfina sahip olduklarin
diistindiigtimiizde, gelecekte her bir markay: satin alma olasilifiniz1 belirtiniz. (Liitfen her marka i¢in

bir isaretleme yapiniz.)
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10. “Satis sonrast iyi hizmet” vasfini agagidaki markalardan hangisi/hangileri ile bagdastirirsiniz?

[ ] Argelik-Beko [ ] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo) [ ] Vestel

10.a. Asagidaki markalarin “Satis sonrasi iyi hizmet” vasfina sahip olduklarini diisiindiigiimiizde,

gelecekte her bir markayr satin alma olasiifinizi belirtiniz. (Liitfen her marka igin bir isaretleme

yapintz.)
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11. “Sektoriintin lideri” vasfini agagidaki markalardan hangisi/hangileri ile bagdastirirsiniz?

[ ] Arcelik-Beko [ ] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo) [ ] Vestel

11.a. Asagidaki markalarin “Sektoriiniin lideri” vasfina sahip olduklarini diisiindiigiimiizde, gelecekte

her bir markay1 satin alma olasihgimizi belirtiniz. (Liitfen her marka i¢in bir isaretleme yapimz.)
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12. “Miisterilerini 6nemseyen” vasfini agagidaki markalardan hangisi/hangileri ile bagdastirirsiniz?

[ ] Argelik-Beko [ ] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo) [ ]Vestel

12.a. Asagidaki markalarn “Miisterilerini 6nemseyen” vasfina sahip olduklarim diiglindiigtimtizde,

gelecekte her bir markayr satin alma olasihigimiza belirtiniz. (Liitfen her marka igin bir igaretleme

yapiniz.)
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SH (Profilo,
»sch-Siemens)
sstel

13. “Coziimler sunan” vasfim asagidaki markalardan hangisi/hangileri ile bagdastirirsiniz?

D Arcelik-Beko |:| BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo) [—_—]Vestel

13.a. Asagidaki markalarin “Cozlimler sunan” vasfina sahip olduklarim diislindtigiimiizde, gelecekte
her bir markay: satin alma olasiliginiz1 belirtiniz. (Liitfen her marka i¢in bir isaretleme yapiniz.)
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2. Boliim: Cok Vasifi Konumlandirma

1. “lyi teknik servis hizmeti ve satiy sonrasi iyi hizmet” vasiflarm asagidaki markalardan

hangisi/hangileri ile bagdastirirsiniz?

[] Argelik-Beko

[ ] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo)

L__I Vestel

l.a. Asagidaki markalarin “lyi teknik servis hizmeti ve satis sonrasi iyi hizmet” vasiflarina sahip

olduklarim diistindiigtimiizde, gelecekte her bir markay: satin alma olasihFmizi belirtiniz. (Liitfen her

marka igin bir isaretleme yapiniz.)

Kesinlikle,

tamamen uygun

Hemen hemen

emin

Cok muhtemel

Muhtemelen

Oldukga iyi bir
ihtimalle

Iyi bir ihtimalle

bir

Uygun

ithtimalle

bir

Yaklasik

ihtimalle

Az bir ihtimalle

Cok az bir

ihtimalle

Hig sans1 yok

celik-Beko

sH (Profilo,
ysch-Siemens)

sstel

2. “Gelisen ve giincel teknolojileri kullanan ile miisteri beklentilerini agarak karsilayan™ vasiflarim

asagidaki markalardan hangisi/hangileri ile bagdastirrsiniz?

|:| Argelik-Beko

[ ] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo)

|___| Vestel

2.a. Asagidaki markalarin “Geligsen ve giincel teknolojileri kullanan ile miisteri beklentilerini agarak

karsilayan™ vasiflarina sahip olduklanm diistindiigiimiizde, gelecekte her bir markayr satin alma

olasiifimz: belirtiniz. (Liitfen her marka igin bir isaretleme yapimz.)
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sstel
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3. “Konfor ve miisteri tatmini saglayan ile g¢evre dostu ve az enerji tiiketimli” vasiflanim asagidaki
markalardan hangisi/hangileri ile bagdastirirsiniz?

D Arcelik-Beko D BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo) DVestel
3.a. Asagidaki markalarin “Konfor ve miisteri tatmini saglayan ile ¢cevre dostu ve az enerji tikketimli”

vasiflarina sahip olduklarimi diiglindiiglimiizde, gelecekte her bir markay: satin alma olasihifinizi

belirtiniz. (Liitfen her marka i¢in bir igsaretleme yapmniz.)
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)sch-Siemens)
sstel

4. “Miisterilerini 6nemseyen ve ¢dziimler sunan” vasiflarini agagidaki markalardan hangisi/hangileri

ile bagdagtirirsiniz?
[ ] Argelik-Beko [ ] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo) []Vestel

4.a. Asagidaki markalarin “Miisterilerini Snemseyen ve ¢6ziimler sunan” vasiflarina sahip olduklarini
diistindiiglimiizde, gelecekte her bir markay: satin alma olasilifinizi belirtiniz. (Liitfen her marka igin

bir isaretleme yapiniz.)
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5. “Alim giiciine uygun ve ucuz” vasiflarm asagidaki markalardan hangisi/hangileri ile
bagdastirrsimz? )

D Argelik-Beko |:| BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo) DVestel
5.a. Asaidaki markalarin “Alm glicline uygun ve ucuz” vasiflanina sahip olduklarim

diislindiiglimiizde, gelecekte her bir markay: satin alma olasilifiniz1 belirtiniz. (Liitfen her marka icin

bir igaretleme yapiniz.)

bir
bir

fyi bir ihtimalle
Az bir ihtimalle
Hig sans1 yok

ihtimalle

Oldukga iyi bir
Cok az bir

Cok muhtemel
ihtimalle

Hemen hemen

tamamen uygun
emin

Kesinlikle,
Muhtemelen
ihtimalle
Yaklagik
ihtimalle

Uygun

celik-Beko

sH (Profilo,
)sch-Siemens)

sstel

6. “lyi teknik servis hizmeti, sekt6riinde lider ve miisterilerini 6nemseyen” vasiflarim asagidaki

markalardan hangisi/hangileri ile bagdagstirirsiniz?
[ ] Argelik-Beko [ ] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo) [ ]Vestel
6.a. Asagidaki markalann “Iyi teknik servis hizmeti, sektoriinde lider ve miisterilerini dnemseyen”

vasiflarina sahip olduklarmi disiindiigtimiizde, gelecekte her bir markay: satin alma olasilifimz

belirtiniz. (Liitfen her marka i¢in bir isaretleme yapimz.)

518 | EEEEERERE
Q — —

2 § E s |5 g g 3
o =l =S 9 2 o) .g = >
~ § g & 8.8 |5 o |xe | |S2|3
s E| B = 2 S8 | = £ £= | .= ERR:
7 £.8 | x = 2E |2 & .E =8 | S ~E |3
O 5 o g =) = B o = ‘% = N ©c B 2
V] =g | O p= o= |.2 o S S | < o= | T

celik-Beko

yH (Profilo,

isch-Siemens)

:stel

128



7. “Fiyat rekabeti yapan, gelisen ve giincel teknolojileri kullanan, ¢evre dostu ve az enerji tiiketimli”
vasiflarini agagidaki markalardan hangisi/hangileri ile bagdastirirsiniz?

[ ] Argelik-Beko [ ] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo) [[]Vestel
7.a. Asagidaki markalarin “Fiyat rekabeti yapan, gelisen ve giincel teknolojileri kullanan, ¢evre dostu

ve az enerji tiiketimli” vasiflarina sahip olduklarim diisiindiigiimiizde, gelecekte her bir markay: satin

alma olasilifinizi belirtiniz. (Liitfen her marka i¢in bir isaretleme yapiniz.)
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SH (Profilo,
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8. “Cdziimler sunan, miisteri beklentilerini asarak kargilayan, giivenilir” vasiflarimi asafidaki

markalardan hangisi/hangileri ile bagdastirirsimz?
[ ] Argelik-Beko [ ] BSH-Profilo (Bosch-Siemens-Profilo) [ ] Vestel
8.a. Asafidaki markalarin “Coziimler sunan, miigteri beklentilerini asarak karsilayan, giivenilir”

vasiflanina sahip olduklarimi diistindiigiimiizde, gelecekte her bir markayr satin alma olasihifimiz

belirtiniz. (Liitfen her marka i¢in bir isaretleme yapimz.)
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1. Asagidaki her bir marka igin gelecekteki satin alma olasiliginiz1 belirtiniz.

3. Boliim: Marka Farkindalig: / Hatirlanma Orani

2. Asagidaki markalarin “alim giictine uygun” vasfina sahip olduklarim diisiindiigiimiizde, gelecekte

her bir markay: satin alma olasilifinizi belirtiniz.

ysch-Siemens)

sH (Profilo,
stel

‘¢elik-Beko

EY
o

3. Asagidaki markalarin “alim giiciine uygun, iyi teknik servis hizmeti” vasiflarina sahip olduklarim

diistindiigtimiizde, gelecekte her bir markay: satin alma olasilifiniz1 belirtiniz.

)sch-Siemens)

sH (Profilo,
stel

-celik-Beko

EY
»
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4. Asagidaki markalarin “alim giiciine uygun, iyi teknik servis hizmeti, gelisen ve giincel teknolojileri
kullanan” vasiflarina sahip olduklarim diisiindiigiimiizde, gelecekte her bir markayr satin alma

olasilifiniz: belirtiniz.
g| § = o) = 8~ [ R
52 |z R - R - T (R
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-gelik-Beko
sH (Profilo,
ysch-Siemens)
sstel

5. Asagidaki markalarin “alim giictine uygun, iyi teknik servis hizmeti, gelisen ve giincel teknolojileri
kullanan, miisteri beklentilerini asarak kargilayan” vasiflarmma sahip olduklanm diisiindiig{imiizde,
gelecekte her bir markay: satin alma olasihgimiz: belirtiniz.
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celik-Beko

sH (Profilo,
ysch-Siemens)

astel

6. Asagidaki markalann “alim glictine uygun, iyi teknik servis hizmeti, gelisen ve giincel teknolojileri
kullanan, miisteri beklentilerini asarak karsilayan, cevre dostu ve az enerji tiiketimli” vasiflarina sahip
olduklarim diistindiigtimiizde, gelecekte her bir markay: satin alma olasiligimizi belirtiniz.
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7. Asagrdaki markalarin alim giiciine uygun, iyi teknik servis hizmeti, gelisen ve giincel teknolojileri
kullanan, miisteri beklentilerini asarak karsilayan, gevre dostu ve az enerji tiiketimli, giivenilir”

vasiflarina sahip olduklarini diislindiigiimiizde, gelecekte her bir markayr satin alma olasiiimiz1
belirtiniz.
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celik-Beko

sH (Profilo,

ysch-Siemens)

sstel

8. Asagidaki markalarin “alim giicline uygun, iyi teknik servis hizmeti, gelisen ve giincel teknolojileri
kullanan, miisteri beklentilerini asarak karsilayan, gevre dostu ve az enerji tiiketimli, giivenilir, konfor
ve miisteri tatmini saglayan™ vasiflarina sahip olduklarimi diisiindiigiimiizde, gelecekte her bir markay:
satin alma olasihigimz: belirtiniz.
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sstel
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9. Asagidaki markalarin “alim glicline uygun, iyi teknik servis hizmeti, gelisen ve giincel teknolojileri
kullanan, miisteri beklentilerini asarak karsilayan, gevre dostu ve az enerji tiiketimli, giivenilir, konfor
ve miisteri tatmini saglayan, ucuz” vasiflarina sahip olduklarimi diisiindiigiimiizde, gelecekte her bir

markayi satin alma olasihiimzi belirtiniz.
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10. Asagidaki markalarin “alim giicline uygun, iyi teknik servis hizmeti, gelisen ve giincel teknolojileri
kullanan, miisteri beklentilerini asarak kargilayan, ¢evre dostu ve az enerji tiiketimli, giivenilir, konfor
ve miisteri tatmini saglayan, ucuz, kolay satin alinabilir ve kullamlabilir” vasifiarina sahip olduklarini
diistindiiglimiizde, gelecekte her bir markay: satin alma olasihiginiz1 belirtiniz.
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11. Asagidaki markalarin “alim giicline uygun, iyi teknik servis hizmeti, gelisen ve giincel teknolojileri
kullanan, miisteri beklentilerini asarak karsilayan, ¢evre dostu ve az enerji tiiketimli, giivenilir, konfor
ve miigteri tatmini saglayan, ucuz, kolay satin alinabilir ve kullanilabilir, satis sonrast iyi hizmet”
vasiflarina sahip olduklarim diistindiigtimiizde, gelecekte her bir markayr satin alma olasiligimzi
belirtiniz.
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12. Asagidaki markalarin “alim giicline uygun, iyi teknik servis hizmeti, gelisen ve giincel teknolojileri
kullanan, miisteri beklentilerini agarak karsilayan, gevre dostu ve az enerji tiiketimli, giivenilir, konfor
ve miisteri tatmini saglayan, ucuz, kolay satin alinabilir ve kullanilabilir, satis sonrasi iyi hizmet,
sektdriiniin lideri” vasiflarina sahip olduklarini diisiindiigiimiizde, gelecekte her bir markay: satin alma

olasiliginiz1 belirtiniz.

bir
bir

tamamen uygun
Iyi bir ihtimalle
Az bir ihtimalle
Hig sans1 yok

ihtimalle

Oldukga iyi bir
Cok az bir

Kesinlikle,
Hemen hemen
emin

Cok muhtemel
Muhtemelen
ithtimalle
ihtimalle
Yaklagik
ihtimalle

Uygun

reelik-Beko

SH (Profilo,
asch-Siemens)

sstel
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13. Asagidaki markalarin “alim gilicline uygun, iyi teknik servis hizmeti, gelisen ve giincel teknolojileri
kullanan, miisteri beklentilerini asarak kargilayan, ¢evre dostu ve az enerji tiiketimli, giivenilir, konfor
ve milgteri tatmini saglayan, ucuz, kolay satin alinabilir ve kullanilabilir, satis sonras1 iyi hizmet,
sektoriiniin lideri, miisterilerini 6nemseyen” vasiflarina sahip olduklanm diisiindiigiimiizde, gelecekte

her bir markay: satin alma olasiliginiz1 belirtiniz.
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14. Asagidaki markalarin “alim giiciine uygun, iyi teknik servis hizmeti, gelisen ve giincel teknolojileri
kullanan, miisteri beklentilerini asarak kargilayan, gevre dostu ve az enerji titketimli, giivenilir, konfor
ve miigteri tatmini saglayan, ucuz, kolay satin almabilir ve kullamlabilir, satis sonras: iyi hizmet,
sektoriiniin  lideri, misterilerini Onemseyen, ¢oziimler sunan” vasiflarina sahip olduklarim

diistindtiglimiizde, gelecekte her bir markay: satin alma olasiliginizi belirtiniz.
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4. Béliim: Demografik Bilgiler

Yagimz: ...

Cinsiyetiniz:  Bay Bayan

Medeni Haliniz: Evli Bekar

En son bitirdiginiz okul:

ko gretim Lise Lisans Yiiksek Lisans Doktora

] L] ] [] [l

Aylik Geliriniz (Evinize ayda giren para miktar1):
1000 YTL’ye kadar 1000-3000 YTL arasi 3000 YTL ve tizeri

L] [ L]

Mesleginiz: ...
Ikamet yeriniz: ...

Evinizde kullandigimz beyaz esya markalar1: (Sadece buzdolabi, finn, ¢amasir ve bulasik makinasini
dikkate alimz.)

Sabriniza ve gdsterdiginiz hassasiyete ¢ok tesekkiir ederim...
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