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OZET

Uriintin somut unsurlarindan birisi olan marka, bir satic1 ya da saticilar
grubunca satiga sunulan mal ve hizmetleri tanimaya ve farklilagtirmaya yarayan bir ad,
deyim, isaret, sembol, dizayn ya da tiim bunlarin birlesimi olarak tanimlanabilir.

Fiziksel olarak birbirinden farkli olmayan ve pek ¢ok benzer iiriiniin bulundugu
pazarlarda, gerek iiretici ve araci igletmeler, gerekse tiiketiler ve toplum agisindan,
markalar biiyiik oneme sahiptir. Igletmeler agisindan marka, {iriinlerini rakip
tirtinlerden farklilagtirarak, iiriine ve markaya, talep ve baglilik yaratmakta kullanilan
onemli bir aragtr. Tiiketiciler ve toplum agisindan ise, ahgverislerde kolaylik ve zaman
tasarrufu saglayan, iiriiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence veren, iiriinleri
kullananlarin korunmasina yardimci olan dnemli bir faktordiir.

Dayanikl tiiketim mallarinda, markanin tiiketici tercihine etkisini belirlemeye "
yonelik olarak yapilan arastirmada; tiiketicilerin markayi kalite ve giiven unsuru olarak
gordiikleri; magazalara bagliliktan ¢ok markalara baghlik gosterdikleri; belirli markalan
almalanindaki en 6nemli sebeplerin, markaya duyduklar giiven ve nceki deneyimleri
oldugu; dagitim diizeyinin ve markadan beklentilerin marka degistirmeye ya da
baglilifina etki ettifi ve satinalma kararinda tiiketicilerin en ¢ok onem verdigi iki

Ozellikten birisi oldugu saptanmustir.
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GIRIiS

Tiiketicilerin gittk¢i artan ve gesitlenen ihtiyag ve gereksinimlerini kargilamak igin,
pazarda, benzer pek ¢ok mal bulunmaktadir. Insanlar, taminmak ve birbirlerinden
ayirdedilebilmek ig¢in nasil isimlendiriliyorlarsa, pazardaki benzer pek ¢ok malin da
birbirinden ayirdedilebilmesi ve taninmast igin, igaretlenmesi, isimlendirilmesi
gerekmektedir. Kisaca, mallann igaretlenmesi, isimlendirilmesi ya da her ikisinin birarada
yapilmas: olarak tammlanabilecek olan markalama; gerek tiiketici ve toplum, gerekse arac
ve tretici isletmeler bakimindan biiyiik 6neme tagimiktadir. Tiiketiciler ve toplum
acisindan, birbirinden farki olmayan pek ¢ok mal arasindan se¢im yapabilmek, doyum
sagladig1 mali tekrar alabilmek, aldigi malin sorumlusunu bilmek vb. seyler marka
olmadif zaman miimkiin olmayacaktir. Aym gekilde araci ve iiretici igletmeler de malhinin
kalitesinden ve reklamindan sadece kendisinin yararlanamamasi, satig akigini takip
edememesi, miigterilerini taniyamamasi ve malina baglilig: bilememesi vb. gibi sorunlarla
kargilagacakair.

Tiiketicilere tanitilmasi ve kabul ettirilebilmesi igin bilyiik zaman ve para harcanan
markalarin, pazarlamadaki Oneminin anlagilmasi, faydalarimin ortaya konulmas:,
bilinenlerin daha genis bir sekilde agiklanmasi ve dayanikli tiikketim mallarinda markanin
tiiketici tercihine etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan bu ¢aligmanin birinci boliimiinde,
pazarlama ve mal kavramlan ile mallarnin simiflanmasina deginilmisgtir. Ikinci boliimiin
birinci kisminda, genel hatlariyla marka hakkinda bilgiler verilmis, ikinci kisminda ise
marka ile ilgili gorillen diger alanlar agiklanmaya ¢alisilmistir. Ugiincii boliimde,
tilketicinin satinalma davramgim etkileyen fakiorler ile marka arasindaki iligkiler ortaya
konulmugtur. Son béliimde ise, dayanikh tiikketim mallarinda markanin tiiketici tercihine
etkisini belirlemeye yonelik olan yapilan aragtirmada, tiiketici ve satic1 magazalarla yapilan

anketlerin degerlenmesi ve varilan sonuglar yer almaktadir.



BIRINCIi BOLUM
PAZARLAMA VE MAL KAVRAMLARI
I- PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama eylemleri insanoglu kadar eskidir ancak pazarlama konusunun 6nemi
yeni yeni anlagilmaya baglanmig ve gittikge artan dlgiide ilgi ¢cekmeye baslamgtir.
Ozellikle Milli Gelir'in artimlmasinda, etkili bir pazarlamanin -daha hizli olarak az geligmis
ekonomilerde- roliiniin anlagilmas: ! pazarlamanin yalnizca orgiitler i¢in degil ulusal
ekonomiler i¢inde Onemini artirmigtir. Boylece gerek geligmig, gerekse az geligmis
ekonomilerde orgiitsel ve ulusal diizeyde pazarlama caligmalart hiz kazanmigtir.
Pazarlama, ekonominin 6zelliklerine bagh olarak -iiretim yerleri ile siirekli geligen pazarlar
arasindaki uzakhiin artmasi nedeni ile- ihtiyactan dogmug ilk ¢aglardan bu yana ¢esitli
evrelerden gecerek giiniimiize kadar gelmistir?. Bu gelismeler siiresince pazarlama
cesitli gekillerde tanimlanmugtir.

Pazarlama, mallann ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru akigim yonelten
igletme eylemlerinin yapilmasidir3.

Pazarlama, ihtiyaglan ve istekleri degisim yolu ile doyurmaya y&nelik insan

eylemleridir®.

IEdward W. SMYKAY (Cev. Cengiz PINAR), "Pazarlama ve Pazar Aragtirmasi”, IKTISAT ve
MALIYE DERGISI, Cilt XV, Nisan 1968-Mart 1969, s. 204.

2By konuda bkz..: Philip KOTLER (Cev: Yaman ERDAL), Pazarlama Yonetimi: Coziimleme,
Planlama ve Denetim, Bilimsel Yayinlar Dernedi, C. I, 2. B., Ankara, 1975, s. 6-14.

3KOTLER, Pazarlama..., s.11'den: (Marketing Definitions: A Glossaryof Marketing Terms,
AMA, Chicago, 1960 )

4Philip KOTLER, Principles of Marketing, Prentice-Hall Inc., Englewood Cliffs,
New Jersey, 1980, s.10.
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Pazarlama, ekonomik mallar ve hizmetlerin tiiketici gereksinimlerini doyurmasi ve
bu iglevlerin toplumsal ve ¢evresel etkilerinin karsilanmasi igin sistemde yer alan kisilerin
ya da orgiitlenmis gruplarin degisim igin yaptiklan tiim islevlerin belirlenmesi,
planlanmas1 ve uygulanmasindan olugan, toplumsal bir iglevdir?.

Pazarlama, kigilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun bir sekilde degisimi saglamak
lizere, mallarin, hizmetlerin ve diigiincelerin yaratilmasini, fiyatlandiriimasini, dagittminm
ve satig ¢cabalarin: planlama ve uygulama stirecidir®.

Yapilan tanimlardan da anlagilacagi gibi pazarlama kavrami gelismis ve yap:
degistirmeye baglamigtir. Onceleri iiretim yonlii olarak yapilan pazarlama daha sonra
ihtiyag ve istekleri gozoniinde tutarak toplumsal ve tiiketici yonlii yapilmaya baslanmistr.
Bu da pazarlama da klasik ve modern olarak ikili bir ayinma gidilmesine neden
olmugtur’.

Klasik pazarlama anlayisim satig anlayis1 olarak da tanimlamak miimkiindiir. Bu
anlayista, kurum veya isletme, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek igin 6nemli bir ¢aba
gostermedigi siirece tiiketicilerin ya hi¢ ya da yeterince mal alamayacag: varsayilarak
tilketicilerin direnglerini kirmak, ikna edilmelerini saglamak icin satig yonlii giiclii bir

orgiit kurulmas: diisiincelerine dayanir. Bu anlayis1 bir tablo seklinde gosterirsek:

ODAK NOKTASI ARACLAR AMAC (SONUCQ)
URUNLER SATIS VE TUTUNDURMA SATIS HACMINI ARTIRARAK
(REKLAM vb.) KAR ELDE ETME

Tablo. 1 Klasik Pazarlama (Satis) Anlayisi

SJohan ARNOT (Cev: Inci ARTAN), "Gelistirilmis Pazarlama Kavrami", L.I.T.A. TICARI
BILIMLER FAKULTES! DERGISI, C. 1, S. 2, Arahk 1981, 5.30.

Sflhan CEMALCILAR, Pazarlama: Kavramlar-Kararlar, Beta Basim Yayin Dagium A.S.,
Istanbul, 1988, s.8'den: (AMA Board Approwes New Marketing Definition, MARKETING NEWS,
March 1985)

TOmer Baybars TEK, Pazarlama: Ilkeler ve Uygulamar, Izmir, 1990, s.10.



Tablodan da aniagilacag: gibi klasik pazarlama yaklagiminda amag veya hedef satig
hacmini artirarak kar elde etmektir. Bunun i¢in kullamlan araglar reklam ve o6zellikle
kigisel satigtir. Cikis noktas1 ya da odak noktas: ise miigteri veya tiiketiciler olmayip
firmanin halen {iretti§i mevcut iiriinler olmaktadir.

Modern pazarlama anlayigina gore igletmenin temel gorevi, nce hedef pazarlarin
ihtiya¢ ve isteklerini saptayip, biitiinlesek pazarlama araglanindan yararlanarak miisteri ve

titketicileri tatmin etmek oldugu savunulmaktadir. Bu anlayisi da tablo seklinde

gosterirsek:
ODAK NOKTASIT ARACLAR AMAC (SONUC)
HEDEF MUSTERILERIN BUTUNLESIK MUSTERIY! TATMIN EDEREK
IHTIYAC VE ISTEKLERI PAZARLAMA ORGUTSEL AMACLARA
ULASMAK

Tablo. 2 Modern Pazarlama Anlayisi

Tablodan da anlagilacag gibi bu anlayisa gore tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerine
gore farkli pazar dilimlerine aynlabilece§i ve tiiketicilerin kendi ihtiyag ve isteklerini en yi
sekilde karsilayanlan tercih edecekleri kabul edilir. Bu anlayista odak noktas1 miisteri ve
tikketicilerin ne itedigini anlayip ona gore iiretim ve pazarlama yapmaktir. Araglan ise
cesitli i§letmé fonksiyonlan, departmanlan ile pazarlama departmanlan arasinda ve aynca
pazarlama sisteminin kendi kontrolii altindaki fiyat, tutundurma, dagitim ve iiriin gibi
elemanlar arasinda miisteri ve tiiketici yonlii uyum, esgiidiim ve igbirligi saglanmasi yani
biitiinlesik pazarlamadir. Amag ya da elde edilmek istenen sonug ise miigteri ve/veya
tiketiciyi tatmin ederek kér saglama ve 6rgiit amaglarina ulagmaktir. Tabii burada miisteri
ve/veya tiiketici tatmini i¢in de satig Oncesi, satig sirasinda ve satig sonrasi servisinde
onemli yeri vardir.

Bu agiklamalardan sonra pazarlama kavramimn artik degisti8i veya degisme
yolunda ve zorunda oldugu soylenebilir. Ciinkii artik eski anlayigla pazarda bagarinin

miimkiin olunam‘ayacagl acikar.
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II-  MAL KAVRAMI VE MALLARIN SINIFLANMASI

1. MAL KAVRAMI

Mal ya da tiriin pazarlama programimin temelidir ve igletmelerin veya orgiitlerin
pazarlama program ve planlarinin baglangi¢ noktasini olugturur. Isletmede ya da érgiitte
once mal diisiincesi dogar, sonra bu mal pazarda arastirilir, gerekiyorsa alicilarin
isteklerine gore diizeltilerek mal geligtirilir. Bu arada pazarlama karmasinin diger
elemanlan -fiyat, dagitim,tutundurma- ile iiriin uyumlu kilinmahdir. Zira iiriinler igletme
veya orgiitiin pazardaki pozisyonunu belirleyen baglica degiskenlerdir. Uriiniin niteligi ve
kapsam1 uygun tutundurma , fiyat ve dagitim stratejilerini etkileyecektir. Matematiksel
olarak formiile etmek gerekirse; bir pazarlama programinda mal eleman: bagimsiz
degisken olurken, fiyat, tutundurma ve dagitim elemanlan bagiml: degisken olmaktadir.

Su halde pazaﬁlama programu igerisinde bu kadar énemli bir yer tutan mal ya da
iirlin nedir? i

Dar anlamda xﬁal, bir dizi fiziksel ve kimyasal 6zelligin kolaylikla goriilebilecek
bigcimde biraraya toplandig bir nesnedir. Her iiriin ¢ogu kez 6zelligini agikca belirleyen bir
isim tagir. Elma, kalem, sandalye gibi.

Gelisen pazarlama anlayis ile birlikte mal ya da iiriin kavramm fiziksel ve kimyasal
boyutlarinda 6tesinde bir seyler ifade ettifine gore yukaridaki tanim yeterli olmayacaktir.
Buna gore:

Mal, belirli bir ihtiyaci ve istegi doyurma &zelligi bulunan ve degisime konu olan
hergeydir. Bu tanim fiziksel nesneleri, hizmetleri, kigileri, orgiitleri ve diisiinceleride
kapsamaktadir. Ayrica yerlestirme, garanti, bakim ve onarim gibi fiziksel nesnelere bagh
hizmetleride kapsa:s. ;

Mal, bir istek ve ihtiyaci kargilamak iizere tiiketim, kullamm, ele gecirme veya
dikkate alinmasi i¢in bir pazara sunulan herhangi bir seydir. Fiziksel objeleri, hizmetleri,
organizasyonlar ve fikirleri igerirg.

Bagka bir tanim da ise; Mal, alicilar igin potansiyel tatminler demetidir seklinde
tarif edilmektedir!0,

8CEMALCILAR, s.100.

9Philip KOTLER-Gary ARMSTRONG, Principles of Marketing, Prentice-Hall Inc., 4.B., 1990,
5.243.

1OMehmet OLUC, "Pazarlama Stratejileri: Urin Politikalar1”, PAZARLAMA DUNYASI
DERGISI, S. 7, Ocak-Subat 1988, s.5.
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Bu tamimlardan su sonuglar ¢ikanlabilir:

- Her marka mal, ayn bir maldir. Ornegin, Arcelik ve Vestel markal televizyonlar
birbirinden ayn mallardir. Burada marka adu, tiiketici i¢in bir ayinm simgesi olmaktadr.

- Bir mahn niteliklerindeki her degisiklik, bagka bir mal yaratir. Ornegin, malin
biciminde, renginde, biiyiikliigiinde ya da ambalajinda degisiklik, alicilar i¢in ayn bir
malin yaratilmas: demektir.

- Garantili satilan bir mal ile garantisiz satilan bir mal -fiyati farkh da olsa- ayn bir
maldur!!. |

Bu agiklamalara gore mal, alicilara fiziksel ve kimyasal seylerin 6tesinde bir geyler
-ihtiyacin giderilmesi,'tatmin, fayda gibi- veriyor demektir. Omegin bir fotograf makinas:
maddi 6zellikler yaninda nostaljiyi doyuran, 6liimsiizliik istegine, statii arzusuna, bagka

insanlarla iletigim kurma ¢abalarina cevap veren nitelikler tagir.

Zenginlestirilmis
Urlin

Somut Uriin

Satig

. Sonrasi
Hizmetler Hizmet
Oz Uriin
(Cekirdek Uriin)

Sekil 1 Uriiniin ﬁg Boyutu

HEEMALCILAR, 5.100.



Genel olarak bir mal ya da iiriin ti¢ boyutlu olarak ele alinmaktadir: Oz iiriin, somut

iiriin, zenginlestirilmis tiriin!2. Sekil 1 de iiriiniin bu {i¢ boyutu gosterilmektedir.

Oz Uriin: Ahcimin bir iiriinii satin alirken gercekte neyi satin aldigini ifade eder.
Sorun ¢dzmeye doniik hizmetler demetinin &ziinii olugturur. Bu gozle goriillip elle
tutulamayan, ama insan1 degisik yonlerden doyumsatan bir veya birden ¢ok faydasi olan
{iriintin soyut kismudir. Ornegin, bir sandelye, maddi 6zellikleri yaninda insana oturma,

istirahat etme gibi gereksinim giderici bir faydaya sahiptir. Iste mahn "6z"{i bu faydadur.

Somut Uriin: Oz iiriinlerin kalite, stil, marka ve ambalajlama gibi unsurlarla
biiriindiiriildiigii maddi yap1 ve goriiniimdiir. Ayrica bu somut kisim "6z"iin alicilarca

algilanma zenginligini-artiric1 bir faktordiir.

Zenginlegtirilmis Uriin: Bu iiriine "genigletilmig", "kabartilmig iiriin" de
denilmektedir. Uriiniin bu boyutunda, maddi iiriinle birlikte sunulan ek fayda hizmetlerle
iirlin desteklenir. Teslimat, montaj, garanti, iade vb. (")megin, IBM firmasimin uyguladig,
bilgisayarin yaninda, kullanma talimati, yazilimlar, paket programlar, servis kalitesi,
garanti vb.dir. '

Isletme ya da orgiitlerin ¢alismastyla iiriinlerin bu ti¢ boyutu birlegtirilerek alicilarin
kargismna "tam iiriin" ¢ikmaktadir!3,

Boylece geligen pazarlama anlayistyla birlikte tam iiriin kavram,iireticiler ve/veya
saticilanin, alicinin tiim tiikketim sistemine onem vermeleri sonucunu dogurmustur.
Tiiketim sistemi ise bir iiriin alicisinin o iiriinii kullanirken ulagmak istedigi ana amaca
yonelig bicimindedir.

Artik, rekabet, ortakliklarin fabrikalarinda iirettikleri iiriinler arasinda degil de
fabrikalardan ¢ikan iiriinlere paketleme, hizmetler, tanitma, miigteriye yol gosterme, mali
kolayliklar, teslim kolayliklar, depolama ve halkin deger verdigi oteki seyler bigiminde
ekledikleri hizmetler arasinda goriilmektedir. En uygun tam iirlinii gelistiren igletme ya da

orgiit bu rekabette basarih olacaktir!?,

12KOTLER-ARMSTRONG, 5.243.
BoLug, s.7.
14\ ehmet OLUC (Der.), Pazarlama Yonetimi Seminer Notlary, icinde: Engin OKYAY,

"Mamiil Kavrami ve Mal Politikas1", Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Pazarlama
Enstitiisii Yaymn No: 7, Istanbul, 1975, 5.57.



2. MALLARIN SINIFLANMASI

Pazarlamaya konu olan mallar ¢ok ¢esitlidir. Hepsinin {izerinde ayr1 ayn durmak
olanaksizdir. Bu yiizden mallar iiretim big¢imlerine, kullanilig yerlerine, tiiketim
ahigkanliklarina, satinalma aligkanlik ve sikligina gore simiflara aynlir. Amag, her grup
malda uygulanmas: gerekli pazarlama yontemlerini belirlemek ve pazarlama stratejilerini

mijkemmelle§ti1'rnektir15.
A) Fiziksel Nitelikleri Bakimindan

Fiziksel nitelikleri bakimindan mallar; kinilabilir, bozulabilir ve dayanikli mallar
seklinde simiflabilirse de genel olarak dayanikl ve dayaniksiz mallar seklinde bir simiflama
yapilmaktadir.

a) Dayanikli Mallar:

Uzunca bir siire ve birgok kez kullanilabilen taginir (dokunulur) mallardir.
Ornegin, televizyon, giyim esyasi, dolmakalem gibi. Dayanikli mallar daha ¢ok kisisel
satig ve hizmet gerektirirler. Kar marjlan yiiksektir ve daha ¢ok satig garantisi isterler.
Dayanikli mallara "ser: mallar" da denilmektedir!6.

b) Dayaniksiz Mallar:

Bir kez ya da birkag kez kullamimla tiiketilip bitirilen mallardir. Ornegin, ekmek,
sabun, tuz gibi. Dayaniksiz mallar ¢ok yerde dagitima sunulur, kiar marji diigiiktiir ve

yogun reklam ister. Dayaniksiz mallara "yumugak mallar” da denilmektedir.

B) Kullamim Amaci1 Bakimindan

Kullanim amacina gore mallarin siniflamas ise Sekil 2'de goriilmektedir!”:

15Giner EKICI, "Tiiketim Mallarmin Simiflandirilmasy Uzerine Bir Inceleme”,
BOGAZICI UNIVERSITESI DERGISI, Sosyal Bilimler Vol. XI, Istanbul, 1984, s.137.
16TEK, 5.240.

17gtewart W. HUSTED, Dale L. VARBLE, James R. LOCURY, Principles of Modern
Marketing, International Student Edition, 1989, s5.208.



MALLAR

KULLANIM
AMACI

Nihai Tiiketim Endiistriyel
Kullanim
Satinalma
Sattnalma Davranigi ve
Davranigt Uriin Kullanimi
Aranmayan Kolayda Begenmeli Ozellikli Hammaddeler Urctim Gere¢  Donamim  Yardimci Isletme
Mallar Mallar Mallar Mallar ve Pargaltan Mallart  Araglar Geregleri

Sekil 2 Pazarlama Stratejisi I¢in Mal Simflamasi
(Kullamim Amaci Bakimindan)
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a) Tiikketim Mallan:

Tiiketicilerin tiiketimine ya da kullammina sunulan ve bagka bir iglemden

gecirilmeden tiiketilen ya da kullamlan mallardur.

aa) Kolavda Mallar: Tiiketicilerin genelde fazla bir karsilagtirma ve
satinalma cabast harcamadan sik sik ve hemen satin aldiklar, birim fiyat1 diigiik
mallardir!8. Holton'a gore ise kolayda mallar, tiiketicinin fiyat ve kalite kargilagtirmas
yaptiginda elde edecegi muhtemel kazancin, kaybindan az olacagina inandig mallardir!?.
Bu tiir mallarda, tiiketici fiyat ve kalite kargilagtirmas: i¢in ek ¢aba harcamaz ve
kolayca buldugu ikame mali almaya hazirdir. Ornegin, ekmek, kibrit gibi. Kolayda
mallar, rutin (giinliik aligilmig) mallar, i¢tepisel mallar ve acil mallar seklinde li¢ gruba
ayirmak miimkiindiir?%. Rutin mallar, genellikle en yakin yerden giinliik olarak alinan
mallardir. Ekmek, gazete, yogurt gibi. Igtepisel mallar, satinalinmasi &nceden
planlanmamg veya arama zahmetine katlanilmayip kargilagildiginda satinalinma karan
verilen mallardir. Sekerleme, dergi gibi. Bu tiir mallar genellikle biifelerde ve magazalarda
kolaylikla goriilebilmesi agisindan yazar kasa yanlarina konur. Acil mallar, bir ihtiya¢’
ortaya ¢iktiginda ya da acil bir durumda satinalinirlar. Gece gelen konuklar i¢in beliren bir
ihtiyag maddesi gerekmesi; yaralanmalarda yara band1 alinmasi; elektrikler kesildiginde
mum, pil, gaz lambas1 alinmas1 gibi. Bu tiir mallarda kaliteden ¢ok o anki ihtiyacin
karsilanmas diisiincesi agir basar. Ozelligi itibariyle bu mallannda tiiketicinin kolaylikla
erisebilecegi ve fazla aranmasina gerek duyulmadan satinalinabilecegi pek ¢ok satig

yerinde bulundurulmalidir.

ab) Begenmeli Mallar: Tiiketicinin secim ve satinalma agamasinda
kalite, bicim, modaya uygunluk ve fiyat kargilagtirmasi yaptig1 mallardir?!. Yine
Holton'a gore begenmeli mallar, tiiketicinin fiyat ve kalite kargilagtirmas: yaptiginda elde

edecegi muhtemel kazancin kaybina esit olacagina inandif mallardir??,

18CEMALCILAR, 5.102.
19xict, 5.138.

20TEK, 5.242.

21oLUC, s.9.

22gK1(t, 5.139.
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Bu gruba giren mallarda tiiketicinin bilgisi yoktur. Ayrica birim degeri yiiksek ve
stk alinmadiklan igin kargilagtirma yapabilmek amaci ile genellikle birkag diikkan
dolagirlar. Tiiketici, bu gibi mallar satin alirken oldukga gii¢ begenir ve kendine gore
yaptig1 kargilagtirmalardan sonra en uygun buldugunu satinalmaya karar verir. Mobilya,
giyim esyas1, siis egyasi gibi.

Begenmeli mallart da iki gruba ayirabiliriz. Bunlar, homojen ve hetorojen
begenmeli mallardir. Homojen begenmeli mallar, kalite itibari ile benzer, fiyat itibari ile
birbirinden farklidir. Elbise, mobilya gibi hetorejen begenmeli mallarda, malin 6zellikleri
fiyattan daha 6nemli olabilmektedir. Eger tiiketici bir takim elbise istiyorsa, elbisenin
bedeni, kesimi, goriiniigii fiyattan daha 6nemli olabilecektir. Bu tlir mallarda bol ¢esit ve
yeterli bilgi verebilecek egitilmig personel gereklidir. Ayrica bu tiir mallar satan magazalar

birbirine yakin hatta bitigik yerlesirler?3.

ac) Ozellikli Mallar: Belirli bir tiiketici grubunun 6zel bir satin-alma
cabasi gostermeye hazir oldugu, kendine 6zgii nitelikleri ya da markasi olan mallardir.
Tiiketiciler bu mallann tiim niteliklerini bilirler ve fiyatim 6nemsemezler?4. Tiiketiciler bu
mala ulagmak i¢in gerekli zaman ve ¢abaya katlanirlar. Uzaklik 6nemli degildir ve
karsilasirma yapmazlar. Ornegin, yiiksek kaliteli fotograf makinasi, bazi yiyecekler,

pullar, antikalar gibi.

ad) Aranmayan Mallar: Tiiketicilerin bilmedigi ya da bilip de
satinalmayi pek diisiinmedigi, en sona erteledigi mallar vé hizmetlerdir. Aranmayan mal,
ya yeni bir maldir ki tiiketici o mal hakkinda bilgi edininceye kadar aranmayacakur, ya da
bilindigi halde satinahinilmasi pek diisiiniilmeyen, uyanlinca satinalinan bir maldir.

Omegin, hayat sigortasi, ansiklopedi, tabut, mezartagi, mezar yeri gibi.

Bu simiflamadan bagka tiiketim mallan ¢egitli yazarlarca c¢esitli sekillerde
simflanmgtir. Aspinwall'in, mallan 6zelliklerine bagh olarak -satinalinma siklig, briit kar
marj1, malda yapilacak degisiklik, tiiketim siiresi ve aragtirma siiresi- Kirmzi-Turuncu-

Sar1 mallar simiflamas:; Miracle'in, Aspinwall'in stmflamasim geligtirmekle ortaya

23KOTLER-ARMSTRONG, 5.245.
24CEMALCILAR, s.105.
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bb) Uretim Gerecleri ve Parcalari: Bitmis mallarin i¢inde yeralirlar.

Uretime girmeden snce islemden gegirirler ve iiretim sirasinda daha da ileri igleme
sokulurlar. Ornegin, ekmek yapiminda kullanilan un, kumag yapiminda kullanilan iplik
gibi. Baz1 pargalar ise bigimi degistirilmeden bitmis mala monte edilirler. Ornegin,

elbise'ye dikilen diigme, saat'a takilan kordon gibi.

bc) Donanm (Yanrum) Araglari: Imal edilmis iiretim mallandar.
Isletmelerce uzun siire kullanilan pahah mallardir. Ornegin, fabrika binasi, havayolu
igletmesinin ugaklan gibi. Bu mallar isletmenin biiytikliigiiniide belirleyebilmekte ve
etkileyebilmektedir. Omegin, isletmenin fabrika binas: bir iken bir tane daha ekleyerek iki

tane olmasi gibi.

bd. Yardimci Araclar: Bitmig malin igerisine girmeyen ancak iiretim
islevini kolaylagtiran mallardir, Ornegin, yaz1 masasi, yaz1 igleri araglan, yazarkasa

makinalan, yiikleme bosaltma araglan gibi.

be. Isletme Gerecleri: Bitmig malin igerisine girmezler, isletmenin

igleyisinde ve iiretiminde yardimci olurlar. Endiistriyel mallarin kolayda mallarnni
olustururlar. Kisa omiirlii, diigiik fiyath, ¢ok az ¢aba harcanarak ele gecirilen mallardir.

Omegin, boya, cila, yag, kirtasiye, temizlik malzemesi gibi.
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IKINCI BOLUM
PAZARLAMADA MARKA ve MARKAYA GENEL BIR BAKIS
BIRINCI KISIM
KAVRAMLAR ve ACIKLAMALAR

I- MARKA KAVRAMI

Eski ¢aglardan beri degisik sekillerde olmasina ragmen markalama &rneklerine
rastlamlmaktadir. Istanbul’da 1663-1664°de tamamlanan Misirgargisinda aktarlar, eskiden
diikkanlarinin sagaklarina diikkanin kolaylikla taninmasini saglayan bir simge ( yangin
kulesi, fener, horoz, makas gibi...) koyarlard:. Tuglar, bayraklar ve sancaklar da
devletleri, kralliklan, derebeylikleri simgeleyen birer markadan bagka birsey degillerdir.
Ozellikle loncalarin esnafi denetim altinda tuttuklan, brtakim kalite standartlan saptadiklari
Ortagag donemlerinde, denetim igin esnaf, mala kendisini tanitici bir simge koymak
zorunda idi%.

Marka kavram, birbiri ile iligkili ancak farkli alanlar olugturan iki yonden

incelenebilir: Pazarlama agisindan ve Yasal agidan.

1. PAZARLAMA ACISINDAN MARKA
\
) Gittikge geli§e;1 ulusal ve uluslararas: rekabet nedeni ile isletmeler, bilyiik dlgiide
rekabet ve degisen piyasa sartlarinda faaliyet gostermektedirler. Isletmelerin bu faaliyetleri

sonucunda pazara dolayisi ile tiiketicilere benzer pekgok mal sunulmaktadir. Bu mallann

290LUC, 5.10.
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benzer olmasi nedeniyle gerek lireticiler, gerek aracilar gerekse de tiiketiciler agisindan bir
sorun ortaya ¢ikmaktadir: Mallarin ayirtedilmesi. Iste marka, {ireticiye, araciya ve
titkketiciye mallarin ayirtedilmesi imkanini vererek onlarnn bu sorununu ¢dzer ve onlara
cesitli faydalar saglar.

Marka, bir satict yadan saticilar grubunca satiga sunulan mal ve hizmetleri tammaya
ve bunlan rakiplerinkinden aynmlastirmaya, farkhilastirmaya yarayan bir ad, deyim,
igaret, sembol, dizayn ya da tiim bunlann bir birle§imidir30.y

Marka genis bir terimdir. Tiim marka isimleri marka igaret veya sembolleri ve
alameti farikalar markanin parcalandir. Marka ambalaj ve fiziksel malin diginda her tiirlii
tanitica araci igerebilir3.

Marka adi; markanin sozle sdylenebilinen, seslendirilebilen kismidir. Ornegin,
Argelik, Mercedes, Eti, Coca Cola gibi. }

Marka isareti (sembolii); markanin gozle goriilebilen tammlanabilen ancak
sdylenemeyen sekilli kismmdir. Marka igareti bir sembol, dizayn, ayirici renklendirme veya
harfler olabilir. Omegin, Mercedes’in ii¢ yildiz1, Metro-Goldwyn Méyer’ in aslani, La
Coste’un timsah gibi.

Logo: Isletme adim ve/veya alameti farikasim temsil etmek i¢in kullamlan ayiric
ticari tasarim veya isaret stilidir. Omegin Ko¢ Holding’in kogbag: figiirii, Sabanci
Holding’in ayn iki daire igindeki “SA™ hecesi gibi.

2. YASAL ACIDAN MARKA

Gittikge gelisen ve globallegen Diinya ekonomisinde biyiik Sl¢iide rekabet vardir
ve artmaktadir. Isletmeler, bu rekabet iginde kendi mal ve hizmetlerini tanitmak igin bir
marka segmek zorunda kalmiglar ve kendi faaliyetlerinin sonuglarinida bu markamn
piyasada sahip oldugu itibarda bulmuslardir. Ancak, her zaman serbest rekabet kogullan
islememis bir takim haksiz rekabet olaylariyla kargilagilmistir. Bu durum hukuk
sistemimizde yakin tarihe kadar 6nemli etkileri goriilmeyen, marka sahiplerinin haklarinin
korunmas: meselesini ortaya ¢gikarmig ve hukuk sistemi igerisine marka ile ilgili dzel bir

kanunun yiirlirylife girmesine yol agmigtir.

3OKOTLER, s. 32’den : Marketing Definitions: A Glosary of Marketing Terms.
3ITEK, . 247.
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Tiirkiye'de halen 12 Mart 1965 giinii yiiriirlii§e giren 551 sayili Markalar Kanunu
yiiriirliiktedir. Daha 6nceki yasa 28 Nisan 1888 tarihli Aldmeti Farika Nizamnamesi ile
bunun ek ve tadilleri idi32. 551 sayih Markalar Kanununa goére marka gdyle
tammlanmgtr:

Sanayide, kiiciik sanatlarda, tannmda, imal, ihzar, istihsal olunan veya ticarette satiga
¢ikanlan her nevi emtiay: bagkalariminkinden ayirt etmek i¢in emtia ve ambalaji lizerine
konulan, emtia iizerine konulamadi§1 takdirde ambalajlarina konan ve bu maksada elverigh

bulunan igaretler marka say111r33.
A) Markalarin Tescili

Markasim tescil ettirmek isteyen dzel ya da tiizel kigilerin, markasinin tescili i¢in
Sanayi ve Ticaret Bakanhg Sinai Miilkiyet Dairesi Bagkanhifi'na gerekli evraklarla birlikte
miiracaat etmeleri gerekmektedir. Bu miiracaat bir vekil aracih§l ile olabilecegi gibi, Steki
illerde Valilik kanal ile de yapilabilir.

Tescil i¢in gerekli evraklar, marka sahibinin, varsa kanuni miimessilinin veya
vekilinin ad1, soyadi, tabiyeti, ikametgahi, yapmakta oldugu is, is adresi ve markanin
konulacag1 emtianin yazih oldufu dilekce, marka sahibinin yaptif1 isi gosteren belge,
markanin drnegi ve marka harci makbuzudur. Aynca yabanci memleketlerde tescilli olup
olmadif, tescilli ise memleketi ve tarihi de dilekgede belirtilmelidir34.

Sekil 3.te marka tescil igleminin igleyisi gosterilmektedir:

32K AMU HIZMETLERI ARASTIRMA VAKFI ve ANKARA TICARET ODASI, Patent ve
Markalarin Tescil Oncesi ve Sonrasi Sorunlan Sempozyumu, Ankara, 1984, 5.129,

33 Akar OCAL, Tirk Hukukunda Markalarin Himayesi, Eskisehir Iktisadi ve
Ticari {limler Akademisi Yayinlart No:40-15, Ankara, 1967, s.5.

34K AMU HIZMETLER! ARASTIRMA VAKFI ve ANKARA TICARET ODAS], Patent..., s.131.
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Miiracaat

Alind1 Yazsi

Aragtirma

Kurul

Uriiniin Agiklanmasi

| '

Tescil Karari Red Karan
! '
Tescil Harcinin
Yatirilmasi Itiraz
Marka Tescil l
Red

Sekil 3. Marka Tescil Isleminin Isleyisi

Tiirkiye'de halen yiiriirliikte bulunan Markalar Kanununa gére markalann tescil
mecburiyeti olmadig: gibi, marka kullanma zorunlulugu da yoktur. Ancak Bakanlar
Kurulu baz1 emtiaya tescil edilmis marka konulmasim zorunlu kilar3?,

Sinai miilkiyetin hiﬁayesine dair bir anlagma olan 1883 Paris Stzlesmesi ve 18§91

Madrit Anlagmasini, milletleraras: tescil ve himayenin memleketimize yiikledigi kiilfetler

356¢AL, s.37.
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ve milletleraras1 tescil dolayisiyla yabanci markalarin Tiirkiye'de ayrica tescil
edilmemesinen dogan doviz kayiplar1 sebebiyle, 21.5.1955 giin ve 4/5215 sayils
karaname ile s6zii gegen anlagmalardan ¢ekilmemiz kararlagtinlmstir3®. Bu nedenle
Tiirkiye'de yerli ya da yabanci her tiirlii markanin yasal olarak korunmas i¢in ayrica
Tiirkiye'de tescil olunmasi sarttir’.

551 sayili Markalar Kanununa gére marka tescilinin siiresi 10 yildir. Siirenin
bitiminden itibaren 3 y1l iginde talep edilmesi halinde 10 yil icin yenilenebilir38,

Markalar Kanununun uygulama seklini gosterir yonetmeligin 18. maddesi geregi,
marka tescil ettirilirken, hangi mamiil iizerinde kullanilacagi agike¢a tek tek gosterilir ve
marka hangi mamiiller i¢in tescil olunmug ise, sadece o mallar lizerinde kullanihr3?. Aym
isletme, bagka mamiiller iiretse dahi, iiretilen mamiiller tescil belgesinde yer almiyor ise o

marka kullamlamaz.

B ) Markalarin Korunmasi

Tiirkiye'de tescil olunmas: gart1 ile Markalar Kanunu gerek tescil agamasinda gerek
tescilden sonra marka ve marka sahiplerine yasal bir koruma saélarriaktadm Tiirkiye'de
halen tescilsiz markalara genel hiikiimler (Ticaret Kanunu ve Borg¢lar Kanunu), tescilli
markalara Markalar Kanunu ile koruma saglamaktadir. Tescilsiz markalarin Markalar
Kanunundan yararlanmasi olantksizken, tescilli markalarin, daha genig bir koruma
ve/veya menfaat saglamasi durumunda genel hiikiimlerden yararlanma hakk:
bulunmaktadir.

Markalar Kanununa goére markanin korunmasi tescil belgesinde belirtilen mamiil
icin gegerlidir. Yeni markasini tescil ettirmek i¢in miiracaat eden kisi tescil belgesinde
belirttigi mamiil igin yasal koruma saglamig olacak bunun digindaki mamiil i¢in yasal

koruma sa?;layamayacakur“q

365CAL, 5.103.

37 event BICAKCI, "Taminmis Markamn Korunmasi”, DUNYA GAZETESI, 24
Agust_os 1988, s.2.

38K AMU HIZMETLER! ARASTIRMA VAKFI ve ANKARA TICARET ODASI, Patent..., s.131.

39BICAKCI, 5.2.

406¢AL, s.50.
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Taninmig markalann giderek mal temsil etmeye baglamalan ve kendi baglarina bir
ekonomik degere sahip olmalan nedeni ile, bunlara kargt yapilan tecaviizler, marka
sahibine, onu kullanan tiiketicilere ve genel olarak milli ekonomiye olumsuz etki
yapacaktr.

Taninmig bir markanin iltibas ve taklide kars1 korundugu kadar ondan yapilacak
her tiirlij istifadeye karg1 da korunmasi gerekir. Bunun sebebi taninmig markanin malin
kalitesinin sembolii olmas1 ve taninmig markadan her tiirlii yararlanmanin haksizhik ve
tiiketici agisindan kandinlma tegkil edebilmesidir. Bunun yanminda, taninmig markanin
taklit edilmesi, hem onun kalitesine duyulan giivene hem de genel ekonomiye olumsuz
etki yapacagindan, taninmis markanin korunmas: zorunlulugu dogmug ve Markalar
Kanununun 11. maddesi ile bir diizenleme getirilmigtir.

Bu diizenlemeye gore, lilkemizde tescil edilmis diinya ve ulusal diizeyde taninmig
yabanci ve yerli markalarin ve benzerlerinin bagka emtia i¢in tescili taninmig marka
sahibinin izni ile miimkiindiir.

Birinci fikraya aykir olarak tescil yapilmas: halinde, taninmig marka sahibi ve bu
yiizden zarara ugramig olan her ilgili kigi, tescil tarthinden itibaren beg yil i¢inde tescilin
terkinin talep ve dava edebilir. Markanin tescilinde suiniyet mevcut ise terkin davasi
miiddete bagh degildir?!.

Tiirk marka hukuk sistemine gore, bir markanin taninmig olup olmadigim takdir
etme durumunda olan ii¢ yer vardir. Bunlardan ilki Sanayi Bakanlifi, Ikincisi Danistay,
figlinciisii ise Adliye Mahkemeleri'dir42.

Ozellikle son yillarda oldukga yayginlasan taklit ve tagyir olaylan gerek diinyaca
gerekse ulusal diizeyde taninmmg marka sahibi igletmeleri olduk¢a ugragtirmakta ve bu
konuda yogun bir miicadeleye girmelerine, davalarin artmasina neden olmaktadur.

Taklit, bir markanin karakteristik ve asli elemanlarina bir tecaviiz bahis konusu ise
s0z konusu olur. Taklit ya tamamen ya da kismen olabilir. Bir markanin tamami kopye
edilmis ise, tam taklit, asli bir elemant kopye edilmis ise kismi taklit séz konusu olur. Bu
konuda bagi en ¢ok derde giren igletmeler, Lacoste, Levi's, Nike, Caykur gibi firmalardir

Tagyir, iki marka arasinda, miigterinin zihninde bir kangikhik yaratmak

bakimindan, bir benzemenin bahis konusu olmasi halidir. Diger bir ifade ile tagyir'den

41BICAKCL, 5.2,
420CAL,s.52.
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bahsedebilmek ig¢in, bir markanin ayni veya asli elemanlann kopya edilmese bile,
miigterinin zihninde bir kangiklik yaratacak derecede, iki marka arasinda, bir benzerligin
mevcut olmasi halidir. Ornegin, Citizen yerine "Sitizen", Sharp yerine "Sahrp", Sony
yerine "Soyn" gibi.

Markalann siirlan agan ve etkisini ayni anda gesitli iilkelerde gosteren 6zellikleri
nedeni ile hig bir iilkede markalar hakkindaki milli mevzuat, uluslararas: ticaret acisindan
yeterli bir koruma saglayamamugtir. Marka kurallarinin degisik esaslara dayanmasi ve milli
mevzuattaki hiikiimlerin yetersizligi bircok iilkede milletleraras1 korumay: zorunlu
kilmistir*3. Bu konuda 6zellikle Avrupa Toplulugu diizeyinde son zamanlarda 6nemli
calismalar yapilmistir#4. Ozellikle, ¢atisan ticari markalar nedeni ile Avrupa Topluluklan
Komisyonu, Konseye biri direktif, digeri tiiziik olmak iizere iki tasar1 sunmugtur.
Direktif, iiye devletlerin ticari marka yasalannin yakinlagtnlmas: hakkindaki hitkiimleri
kapsamaktadir. Bu hiikiimler, ticari markalara saglanan korunmanin ve kullanim alaninin
boyutlarinin belirlendigi, anlagmazliklarin dostane bigimde ¢dziimii ve ticari markalann
tescil edilmemesine veya gegersiz say1lmasina yolagan nedenlerin ortadan kaldinlmasina
yonelik hiikiimlerdir.

Tiiziik tasansi ise topluluk ticari markas: hakkindadir. Bu tiiziige gore, toplulugun
en bagta gelen hedefleri olan "ekonomik faaliyetlerin uyumlu bir geligme géstermesi ve
ulusal pazarlarda bulunan kogullara benzer ve kusursuz igleyen bir ortak pazar olusturmak
sureti ile devamh ve dengeli bir biiyiime saglanmas1” amacina ulagmak i¢in atilacak
adimlar arasinda, etki alan topluluk 6l¢egi olan, daha dogrusu topluluk boyutlu koruma
saglayan Topluluk Ticaret Markasi'nin olusturulmasinin geldigi belirtilmktedir. Ayrca,
tesebbiislerin topluluk ticari markalarimi edinmelerinin tek tip prosediire gore yiiriitiillecegi
belirtilmektedir®.

Avrupa Toplulugu'nda markalar konusunda boyle ¢aligmalar varken, lilkemizde
halen 1965 yilinda kabul edilen 551 sayili Markalar Kanunu yiiriirliiktedir. Teknolojik,
ekonomik ve ticari alanda biiyiik gelismelerin yasandig giiniimiizde giiniin kogullarina
gore yetersiz kalan Markalar Kanunu'na kabuliinden beri hig¢bir yeni diizenleme de

getirillmemigtir.

43BICAKCL, s.2.

44By konuda bkz.: Barbaros INECI, "Ticari Markalar ve Topluluk I¢ Pazan",
IKTISADI KALKINMA VAKFI DERGISI, S. 72, Ekim 1989, 5.25-31.

43INECH, 5.30.
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II- MARKALAMANIN NEDENLERI

I/Pazarlama yoneticilerinin verdikleri en onemli kararlar arasinda mallarinin
markalanip markalanmayacagi ve markalanacaksa hangi marka stratejisinin
kullanilacagidir. Ciinkii bir kere marka kullanildi§1 zaman, o malin ayrilmaz bir pargasi
haline gelir46. Tiiketiciler markayr malin &nemli bir pargasi olarak gérmekte ve
markalama mala bir deger ilave etmektedir?’. Ornegin ¢ogu tiiketiciler bir sise Channel
No 5'1 yiiksek kaliteli pahali bir parfiim olarak algilamaktadirlar. Ama ayn1 parfim
markalanmamug bir gisede tiiketiciye sunuldugu zaman daha agag kalitede goériilmektedir. .
Bu nedenle, marka karan iiretim politikasinin bir pargas: gibi diisliniilmeli, hatta, reklam
ve diger sati§ artisina yonelik unsurlarla éﬂ(l sikiya ili§kilendiﬂ1melidir4\&J

Baz1 igletmeler i¢in mallarinin markalanip markalanmayacag karan oldukca
kolaydir. Markalama icin gerekli olanaklar1 yoktur ya da markalamanin yararina
inanmadiklan i¢in markalamak istemezler. Markalamamanin bir nedeni de bazi is
kollarinda bir isletmenin malinin ya da mallarinin 6teki igletmelerin mallarindan ayirt
edilememesidir. Ornegin, tahil, bakliyat iiriinleri, demir, kémiir gibi. Bazi mallarin ise
fiziksel yapilan markalamaya izin vermezler. Ornegin, yas sebze ve meyve gibi. Ancak
giiniimiizde 6zellikle geligmis ‘iilkclerdc bu tip mallanin ambalajlanarak, ambalaj1 iizerine
marka konulmasi yolu ile sorunun ¢6ziilmesi youna gidilmis ve mallar markalanmglardir.
Markalamamanin bir bagka nedeni de nifelikleri gerekli ol¢iide iyl olmayan mallardir.
Isletmeler bu tip mallan’ markalamazlar. Bunun yerine bu mallari dijgiiktﬁyatlarla ve ayrl
dagitim kanallan kullanarak pazarlarlar49.

Ancakﬂg’ii_nﬁmiizdc bir ¢ok isletme markanin saglayacag1 yararlar1 gézoniinde
bulundurarak mallarin1 markalamak yoluna gitmektedir. Oyle ki bugiin A.B.D.'nde
bilinen bugday unu, tiiketici tarafindan rekabet ve giiven unsuru olarak gériilen on binden

fazla marka alanda sanlmaktadufi,

46Robcrt BUZZEL ve digerleri, Marketing: A Contemporary Analysis, McGraw-Hill Book
‘Company, Second Edition, NewYork, 1972, 5.356.

47K OTLER-ARMSTRONG, S.248.
48BUZZEL ve digerleri, 5.356.
49CEMALCILAR, 5.146.

5OEngin OKYAY, "Yeni Mamiil Gelistirmede Markalama ve Ambalajlama",
PAZARLAMA DERGIS], S. 1, Eyliil 1978, s.12.
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Markalama agik¢a bir gidere, paketleme, damgalama, yasal koruma ile malin
kullanicisinin gereksinimini gidermemesi halinde bir riske yol agmasina kargin, isletmeler
mallanni ni¢in markalamak isterler?

Burada baglica iki amag s6z konusudur. Birincisi; reklam, kigisel satig ve dteki
satig cabalan yolu ile talep yaratmak ya da talebi kigkirtmak, ikincisi; elverigli kalite
diizeyini siirekli olarak tutmak. Bu amaglan tagimayan, bu sorumluluklan yiiklenmek

istemeyen ya da yiiklenemeyen isletmeler mallarint markalamazlar-!.

ITI- MARKALAMANIN ONEMI

Markalama, hem iiretici, hem araci, hem de tiiketici ve toplum agisindan oldukca
Onemli yararlar saglayan bir pazarlama uygulamasi olarak ii¢ taraf i¢in de biiyiik Sneme

sahiptir.
1. URETICI ACISINDAN ONEMI

Ureticiler araghirma ve gelistirme ¢aligmalarinda, kalite kontrolii ve yeni veya daha
iyi diriinler iiretmek icin para ve ¢aba yatirmalan yaninda iiriinlerinin reklam ve ona
tilketici onayim ve baghlhigim kazandirmak ve siirdiirmek icin ¢ok biiyiik miktarda para
harcarlar. Uretici agisindan iirﬁnlerini diger iiriinlerle hem benzer kilan hem farlilagtiran

bir dzellik gdsteren markamnd? sagladify yararlan goyle siralayabiliriz:

1) Marka, talep yaratmada, isletme isminden ve malin teknik 6zelliklerinden
daha etkilidir. Reklam edilen marka kolaylikla ammsanir ve markay: tagiyan
mallar,dzelliklé kendin-se¢-al yontemi ile satista, kblayhkla taninip
ahmrd3,

2) Marka, tiiketicide mala ve markaya baglilik olugmasini saglar. Boylece
tireticiye, bir dl¢lide pazan denetleme olanagi éaglar ve aracilara karg

uistiinlitk saglamasinda yardimer olur.

" SICEMALCILAR, s.145.
S2BUZZEL ve digerleri, 5.357.
S3CEMALCILAR, s.143.
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3) Marka, mahn degismez niteliklerini bagkalannin taklit etmesini engellemeye
de yardimci olur.

4) Marka, :malm aligverisi ve izlenmesini sadelestirme konusunda yardimei1
olmas1 yaninda satiglarin biraz olsun diizenli kilinmasina ve pazarlama
planlamasi ve boliimlemesi yapilmasina da yardimci olur>4,

5) Tiiketicilerce taninan marka, iireticiler agisindan ayni markal yeni mallarin
pazara sunulmasini kolaylastinir. Bu sayede reklam giderlerinden de bir
oOlgiide tasarruf saglanabilir. Ancak pazara yeni siiriilen mallarn kalite
standartlarimin 6nceki mallara gore kotii olmas1 durumunda yeni mallar
yiiziinden eski mallarinda kétii etkilenmesi s6z konusu olur33.

6) Marka, reklam ve satig artigini saglayan unsurlarin (promosyonlarin) bagar
ihtimalini artirir. Bunun yaninda tiretici igin kalite veya belirleyici bagka bir
Ozellige gore iiriint farkhilagtirmayi kolayla§t1nr56.

7) Ayrca, marka, fireticinin markasi sayesinde temin etmis oldugu faydanin
hep‘sine'_kendisi\ sahip olur. Bir anlamda ektigini biger ve firma imaji
olu§tunhas1na yardimet olur, firma imaj1 iyi ise firmanin gerefiyesi artar,

itme stratejisi (tiriinlerin aracilara pazarlanmasi) daha rahat uygulamr>’,
2. ARACI ACISINDAN MARKANIN ONEMI

Uretici i¢in saydigimz yararlar, kendi markalann kullanmalan durumunda aracilar
icinde gecerlidir. Bu yararlarin yaninda aracilarin kendi markalarim kullanmalarnin bagka

yararlan da vardir:

1) Araci isletmeler kendi markalarimi kullanmak yolu ile ireticilerin
iistiinliiklerine son vererek pazarlanm ve pazarlama eylemlerini denetlemek
ozgiirliigiine kavusur. Ozellikle biiyiik perakendeci igletmeler iiretici
markasina baglilik yerine kendi markasina baghlik, magaza baghhg,

magaza imaji yaratmak isteyebilirler.

S4KOTLER-ARMSTRONG, 5.250.

SSBUZZEL ve digerleri, s.358., TEK, 5.251., OLUG, s.11.
56BUzZZEL, 5.358. '

5TTEK, 5.251.
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2) Aracﬂar, mallan, iireticilerin markalarindan daha diigiik bir fiyatla elde
edebilir ve satabilir (¢iinkii 6zel markalar iireticilerin tanitma giderlerini
tagimazlar ve aracilar biiyiik miktarlarda satinalmalardan dolayi indirimier
elde edebilirler). Bu sayede aracilar maliyet birikimlerinin kimisinden
yararlanabilir ve yapimcilardan daha yiiksek bir kir marjina sahip olabilir.

3) Kendi markasina sahip olan araci fiyatlandirma konusunda daha etkili
olabilecegi gibi iiretici igletmenin iistiinliigiine son vermek bir yana iiretici
igletme iizerinde belirli 6l¢iide bir denetime sahip olabilir. Ciinkd, araci
igletme, mal satin aldig1 isletmeyi degistirme ve baska kaynaklardan mal

alma konusunda bir giice sahipti158.

3. TUKETICI VE TOPLUM ACISINDAN MARKANIN ONEMI

Gerek bireysel olarak tiiketici gerekse tiim toplum acgisindan mallarin

markalanmasinin bir ¢ok yaran vardir3®. Bu yararlan sdyle siralayabiliriz:

1) Marka; tiikketiciye istedigi mah kolayca tanmima firsat1 verir. Yoksa 8-10 bin
cesit malin satildif bir siipermarkette veya bilyiikk magazada bir tiiketicinin
aligverig yapmasi ¢ok zor olurdu. Béylece tiiketiciye tanima ve segmede
kolaylik saglayarak tiiketicinin satinalma siirecini kisaltir ve zamandan
tasarruf saglar.

2) Marka adlan tiiketiciye malin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir.
Tiiketici ayn1 markay1 almakla 6nceki aldig1 maldan elde ettigi fayda ve
tatmine ulasmak ister. Iste marka bunu tiiketiciye garanti eder. Ciinkii
tilketici her zaman ayn1 markali maldan ayn: kaliteyi beklemekte ve onun
i¢in almaktadir.

3) Marka, iiriin ve nerede bulunabilecegi hakkinda da bilgi verir. Ozellikle,
malin iadesi, onarim, yedek par¢a ihtiyaci ve yeniden almak istedigi
durumlarda malin markah olmasi nedeni ile bu isteklerine kolayca

ulasabilir. Boylece marka tiiketicinin korunmasina da yardimci olur.

58K OTLER, s.35.
S9KOTLER-ARMSTRONG, s.250.
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Tiim toplum agisindan da faydalan vardir:

1) Toplumun, pazarda bagarth markalara olan talebi, mal veya mallarin
kalitesinin daha yiiksek olmasina neden olmakta ve mallann kalitesinin
yiiksek noktada olugsmasina onderlik etmektedirler.

2) Marka, rekabet nedeni ile toplumda yenilikleri artirdigindan, iireticileri,
rakiplerini taklit etmemeleri igin yeni dzellikler bulmaya tegvik etmektedir.
Boylece, markalama sonucunda tiiketicilere daha ¢ok mal tiirii ve se¢enek
sunulmaktadur.

3) Son olarak, marka fiyatlarda bir kararlilik saglayabilir. Ciinkii marka fiyat
rekabetinde bir 6l¢ii durumundadir ve benzer mallarda fiyatlar birbirine
bagh olarak olugmaktadur.

IV- IYI BIR MARKANIN OZELLIKLERI VE MARKANIN SECIiMIi

Isletme agisindan mala uygun bir marka adi segmek oldukga giic bir yénetim
gorevidir. Yeni malin isimlendirilmesinde, belirli bir talep yaratabilme agisindan hem yeni
mala bir kisilik kazandirlmasi, tiiketicilere takdimi, hem de reklami sdzkonusudur. Bu
bakimdan markay: ¢ok iyi segmek lazimdir. Ciinkii bir kere secilen bu marka, malin ilk
stiriilmesinden baglayarak biitiin ticari hayat1 boyunca iizerinde tagiyacagi, belki malin
pazardaki bagarisim etkileyebilecektir. Ornegin, bir zamanlan Sem markas ile piyasaya
stiriilen margarin, sem zehir anlamina da geldigi icin kabul gérmemis ve piyasadan

cekilmistir.
fyi bir markanin 6zelliklerini s6yle siralayabiliriz0:

1. Kisa, basit, soylemesi, okumas1 kolay, kulaga hog gelir olmali, miimkiinse tek
bir sdylenis sekli olmahdir.

2. Akilda kolayca kalabilmelidir.

3. Mc;da51 gecme olasiligl az olmalidir (her zaman giincel olmah, giincelligini

kaybetmemelidir).

600KYAY, 5.12.
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4. Ozellikle yabanci iilkelere de satilacak mallar s6z konusu ise biitiin dillerde
kolayca soylenebilmelidir.
5. Maln gekline, ambalajina uygun olmahdir.

6. Mahn niteliklerine ve kullanilig yerlerine iligkin bilgiler vermelidir.
Bu 6zelliklerden bagka iyi bir markamn 6zelliklerine sunlan da ekleyebiliriz®!:

7. Marka, 6zel isim olmali, ulusal,ideal vb.genel isimler kullamilmamaldir.

8. Yasalara uygun olmali, yasal olarak kullanilabilir olmalidur.

9. Marka ad1 ya da simgesi, herhangi bir reklam ortamina (medyasina) kolayca
uyarlanabilir ve bu ortamlarda kullanilabilir olmahdir.

10. Marka adh seckin, aynimli ve 6zgiin olmahidir.

Biitiin bu sayd::g1m1z ozelliklerden sonra igletmeler marka se§iminde olanaklar
dlgiisiinde bu dzellikleri tagiyan bir marka segmeye ¢aligmalidirlar. Isletmeler markalarim
secerken sadece kendi goriisleri dogrultusunda hareket etmeyerek markamn secimi igin
isletme ile iligkili tiiccarlara, teknisyenlere, reklam ve dah1§mé biirolarina, miigterilere
bagvurabilmektedir. '

Bu gruplarin katilimu ile miimkiin isimlerin listesi hazirlanir. Hatta bilgisayara
anlamli veya anlamsiz, kulaga hog gelecek, ¢arpici vb. dzellikleri olmas: istenen isimler

tiirettirilir. Sonra bu listeden (;ok kar1§1k olan kulaga hogv gelmeyen ba§ka bir lisanda

R —— — .

glkarlllr Sonugta haflrlatma cagrigim, telaffuz kolayhgl hatirlama ve tercih etme
\Bvaii;nlanndan, elde kalan isimler, aracilar, miisteriler ve diger baz ilgililerden meydana
gelen bir gruba test ettirilir®2. Bazen i§1etmelerin yeni mallarina isim bulmak igin
DR
mu§tenler arasinda yar1§ma1ar diizenledikleri gorulur Ornegin, bankacilik sektoriinde bir
bankanin yeni sahibi, sahibi oldugu bankanin eski ismini begenmedigi i¢in Tiirkiye
¢apinda bir yantgma agmus ve bu yarnigma sonucunda bankanin eski ismini degigtirmigtir.
Ancak bu tip uygulamalar pek sik¢a uygulanmamaktadir. Artik sik¢a uygulanan yontem,

marka adi, marka sembolii ve logo dizayn1 gibi hizmetler iiretmek i¢in kurulmusg,

61CEMALCILAR, s.146., OLUC, s.12., TEK, 5.259.

620KYAY, s.12'den: Robert C. PETERSON and Ivan ROSS, "How to Name New Brands",
JOURNAL of ADVERTISING RESEARCH, Cilt XII, December 1972, 5.29-34.
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profesyonel kimselerin;' caligtify biirolar aracihifr ile marka adinin, semboliiniin ve igletme
logosunun belirlenmesidir. Ornegin, Kog grubunun logosu olan bir kogun bas figiirii, bu
tip biirolar tarafindan uzun aragtirmalar ve biiyiik paralar karsilhifinda hazirlanmagtir.
Ancak bugiin bu logolar herkes tarafindan taminmakta ve bu igletmelerin imzas: yerine
gecmektedir. Bunun bilincine varan isletmeler gerek marka adi, gerek marka sembolii ve
gerekse logo tespiti i¢in bu tip hizmetler veren biirolara biiyiik paralar 6demeye
hazirdirlar. Ayrnica, (i§lctmeler bazen mallanna koyacaklarn markanin ileride, malla bir
tutulan, orijinal bir isim olmasini isteyebilir. Fakat bu durumda marka igin bir tehlike de
sdz konusu olabilecektir. Bu tehlike, 6zellikle pazarda biiyiik kabul gdérmiis markalarin
bazen 6zel isim durumundan cins ismi durumuna gegmesi ve bunun sonucunda hak sahibi
isletmenin marka iizerindeki yasal hakkimi kaybetme tehlikesi ile kargi karsiya
kalmasidir®3, ('jmegin? bir hazir kahve markasi olan Nescafe, bir trag bigcag1 markas1 olan
Gillette, bir kagit mendil markasi olan Selpak.

Isletmelerin mallarinin pazardaki bagansinda etkin rol oynayabilecek bir unsur olan

markanin se¢iminde biitiin bunlan gézoniine alarak karar vermeleri gerekmektedir.
V- MARKALAMA STRATEJILERI -

Markalama karar veren bir isletme, ii¢ ana markalama stratejisi ile karsi kargiyadur.
Bu stratejiler ayn1 zamanda igletmeler i¢in marka sahipligi kararimi da ortaya koyduklan

stratejiler olmaktadir®:

1. Uretici Marka Stratejisi
2. Araci Marka Stratejisi

3. Karma Marka Stratejisi
1. URETICI MARKA STRATEJISI

Uretimini kendi ad1 altinda iiretmeyi segen igletmeler bir ¢ok segenekle kargi
karsiyadir. Ureticilerin, kars: kargiya kaldiklar markalarna stratejileri §un1ard1r65:

63KOTLER, s.36.

64 Okan AKCAY, Endiistri Isletmelerinde Yeni Mamil Gelistirme ve Pazarlama
Yonetimi Agisindan Analizi, Bursa I.T..A. Yaymn No:15, Ankara, 1977, 5.56.

65KOTLER, s.38.
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A) Bireysel Marka Adlari Stratejisi

Isletmeler, bu stratejide, irettigi her mali farkli marka ad: ile pazara siirer. Bu
strateji Procter & Gamble ( Tide, Bold, Dash, Cheer, Gain, Oxydol, Duz ) ve Genesco
Inc. ( Jarman, Made-morselle, Johnson & Murphy ve Cover Girl ) gibi igletmeler
tarafindan uygulanmaktadir. Tiirkiye'de de deterjan ve nebati ya§ sanayinde bu tip

stratejiler uygulandif goriilmektedir.
Bireysel marka adlan stratejisini kullanmanin istiinliiklerini $6yle siralayabiliriz:

a) Isletme iiniinii malin benimsenmesine baglamamasi,

b) Yiiksek nitelikli mallar iireten bir isletme i¢in, kendi adim
kullénrnaksmn daha diisiik nitelikli mal tiirlerini pazara stirebilmesi,

c) Varélan bir aile ya da isletme adimin olumsuz anlamlarin1 yeni mala
yﬁkl?meksizin, her mal i¢in en iyi adin aragtirilmasina izin vermesi,

d) Yeni adin, yeni heyecanlann ve inanglanin dogmasina yol agmasidar.
Omegin, Procter & Gamble, bilimsel yeniliklerde bulundugu izlenimini

yaratmak i¢in iirettigi temizleyiciler iizerine yepyeni adlar koymaktadur.

Sayilan iistiinliiklerin yaninda, bu stratejinin benimsenmesinin igletme agisindan
sakincasi, yeni bir markanin pazarda tanitilmasi ve kabulii igin bilyiik oranda tutundurma
cabasi ve harcamaya gereksinim gostermesidir.

Bir igletmenin, iirettigi mallara bireysel marka adlan stratejisini uygulamass;
birbirinden farkl1 olan mal hattinin olmasi, malin 6zelliklerinin tiiketiciler i¢in iireticilerin
Ozelliklerinden daha énemli olmasi ve ayni iireticinin farkh kalitedeki mallarinin birbiri ile

kanstirilmas: durumunda uygun olabilecektir®®.
B) Tiim Mallar I¢in Bir Genel Aile Adi Stratejisi

Bu stratejide, isletme adi igletmenin iirettigi tiim mallar i¢in kullanilir. Buna

semsiye markalamasi da denir®7. General Electric, Heinz, AEG, Argelik gibi isletmeler

66Richard N. CARDOZO, Product Policy, Addison-Wesley Publishing Company Inc., United States
of America, 1979, s.45.
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bu stratejiyi uygulamaktadir.
Tiim mallar i¢in bir genel aile ad1 kullanmay: 6ngoren strateji de bir takim
iistiinliikklere sahiptir. Ancak bu iistiinliikler, igletmenin, lirettigi tiim mal tiirlerinin

niteligini korumaya istekli olmasi durumunda s6z konusu olacaktir. Bu iistiinliikler%8:

a) Malin tagtyacagl marka adinin aragtinlmasina ya da marka adinin
tanitilmasi ve tercih yaratilmasi i¢in pahali tanitmalara girigilmesine
herhangi bir gereksinim olmadi§indan, malin pazara siiriilmesi i¢in
maliyet daha diisiik diizeyde olacaktir.

b) Ureticinin adt iyi ise, mahn kabulii daha kolay olacak ve malin satiglart
da yiiksek olacaktir. Omegin, Argelik, AEG, Eti,Ulker gibi iletmeler
herhangi bir gii¢liik ve beklenmedik bir tepki ile kargilagmadan yeni

mallarin1 kendi adini koyarak kolayca pazara siirebilmektedir.

Bir igletmenin, tirettigi tiim mallar i¢in bir genel aile ad: stratejisini uygulamasi;
mallanin tip ve kalite olarak benzedigi mal hattinin olmasi, bireysel mallarin rakiplerin
pazara sunduklar1 mallarla karnigtinnlmasi, semsiye reklam ve tutundurma stratejisinin
etkisinin yiiksek olmasi ya da bireysel kampanyalara nazaran gemsiye reklam ve
tutundurma stratejisinin daha ekonomik olmast ve tireticilerin mal hattina en az risk ile sik

stk yeni mallar ilave etmek istediklerinde uygun olabilecektir®.
C) Tiim Mallar Icin Ayr Aile Adlar Stratejisi

Isletme, tiim mallarina, mallann simfina gore ayn aile adlan verir. Bu strateji Sears
isletmesi tarafindan uygulanmaktadir. Oregin, Sears isletmesi ev ve mutfak aygitlan igin
Kenmore, kadin giysileri igin Kerrybrook ve ¢nemli ev dosemeleri i¢in Homart aile adlan
ile pazarda faaliyet gostermektedir.

Bir igletmenin birbirinden oldukga ayn tiirde mallar iiretmesi ya da satmas: halinde,
bir genel aile adinin kullanilmas: uygun olmayabilir. Béyle durumlarda igletmenin tiim

mallan i¢in ayn aile adlan stratejisini uygulamak daha uygun olabilecektir. Ayrica,

67TEK, s. 259.
68K OTLER-ARMSTRONG, 5.254.
69CARDOZO, s.46.
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igletmeler ayn1 mal sinifi i¢inde bulunan ancak ayn nitelikteki mal tiirleri i¢in ayn aile
marka adlar1 kullanirlar. Ornegin, Mead Johnson isletmesi, kilo almay1 saglayacak bir
yiyecek gelistirdigi zaman, kilo vermeyi kolaylagtiric1 mallart i¢in kullandif aile adi
Metracel'de bir kar1§ik11 g1 onlemek amaci ile yepyeni bir aile adi, Nutriment'i

yaratmustir /0,
D) Bireysel Marka Adlari ile Birlestirilmis Isletme Adi Stratejisi

Baz: igletmeler her mal i¢in bireysel marka adinin yaninda igletme adini kullanmak
suretiyle, isletme adindan da yararlanarak mallarin1 markalamak isterler’!.Omegin, Pinar
( et,siit,su iiriinleri ), Ulker (biskiivi, ¢ikolata iiriinleri ) gibi isletmeler, sayilan mal
tiirlenin hepsine ayr1 marka adlan vermesi yaninda igletme adin1 da koyarak mallarim
markalamaktadirlar. Pinar Sasal, Ulker Piknik gibi.

Bu stratejide amag igletmenin iiniinden yararlanarak pazara siiriilen yeni mah
desteklemektir. Yene malin pazara siiriilmesi ve kabuliiniin saglanmasinda kolaylik
saglayabilecek olan bu strateji, igletme adh ile yeni mal arasinda gii¢lii bir iligki bulunmasi
nedeni ile birtakim sakincalar tagir. Ozellikle yeni malin tiiketicilerin beklentisine cevap
vermemesi durumunda igletme adi da olumsuz etkilenecektir.

Ureticiler agisindan yukarida agiklanan stratejiler yaninda iki stratejiden daha
bahsedilebilir. Kimi yazarlarca iiretici marka stratejisinde sadece bu iki strateji ele

alinmstir /2.
E) Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma stratejisi, pazara yeni ¢ikanlan ya da farklilagtinlan mallarda baganh
marka adlarim kullanmak i¢in katlamilan her gabad1r73. Bu strateji, cok mamiillii marka
stratejisi olarak da isimlendirilmektedir’®. Ornegin, Pinar isletmesinin, Pinar Siit'ten

sonra, Pinar Et, Pinar Un, Pinar Sasal ¢ikartmasi.

70K OTLER, s.39.
TIKOTLER-ARMSTRONG, 5.254.
T2AKCAY, 5.96-97.
T3KOTLER-ARMSTRONG, 5.255.
TAAKCAY, 5.97.
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Marka yayma, 3yeni paket biiyiikliikleri, kokular1, modelleri vb.yi pazara sunmay
da kapsamaktadir. Marka yayma stratejisinin bir bagka sekli ise; baslangigta diisiik bir
fiyatla markalarin tamitilmasin1 saglamak amaciyla tiiketici ve liretici dayamkli mallan
iireticilerinin, {iretimlerine diigiik fiyatlt modelleri eklemeleri halinde ortaya ¢ikmaktadir.
Isletmeler bu uygulama ile 6nce miisterilerinin dikkatini fiyat iizerine ¢ekmeyi ve daha
sonra da daha iyi modelleri goriince, alic1 satin almada bulunmaya ydneltmeyi 6ngoriir.
Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta diigiik fiyatla pazara siiriilen bu mallarin
fiyat1 diigiikse de nitelik standartlarinin iretilen Steki mallarin diizeyinden diigiik

olmamasidir’°.

Marka yayma stratejisinin kullanilmasinin igletmeler agisindan faydalan sdylece

siralanabilir/6:

a) Yeni malin miigteriler tarafindan kabiiliinlin hizlandinlmasina yardimci
olmak.
b) Yeni malin pazarda tamtlmasinda lizumlu reklam ve satig arnric1 diger
cabalarin maliyetini azaltmast.
¢) Yeni mahn toptancilar ve perakendeciler arasinda kolayca kabuliinii
saglamasi.
Bu stratejinin de sakincasi; yeni malin iyi olmamasi durumunda, tiiketici

davraniglar aym marka adin tagtyan diger mallara karg da olumsuz olarak etkilenebilecek
olmasidir’’.

F) Cok Markali Strateji

Coklu marka stratejisinde, ayn1 saticinin aym mal kategorisinde iki veya daha ¢ok
marka geligtirilmesi sdzkonusudur’8.Bu strateji, bir isletmenin bagarih bir iiriiniine karst
bagka bir rakip ¢ikarmasidir. Ornegin Kog Holding’in Argelik, Beko ve Aygaz, Yasar
Holding’in Dewilux ve Dyo boyalan. Bu strateji Procter & Gamble onciiliik etmistir.

T5KOTLER, s. 40.

T6AKCAY, s. 97.
TTKOTLER-ARMSTRONG, . 255.
8TEK, s. 260.
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Procter & Gamble firmasi, bagarili bir marka olan Tide kargisina Cheer markali bir mal
siirmiigtiir. Her ne kadar Tide markali mallarinin satiglar biraz diistiiyse de, Cheer ve Tide
markali mallarinin ortak satiglann pazarda sadece Tide markali malin olmasi
durumundakine gore yiiksek olmugtur’?.

Uretici isletmeler goklu marka stratejisini bir ¢ok nedenden dolay: kullanirlar. flki
perakendecinin kendi markalarina bagimhligini artirarak daha fazla sergi alam (raf)
kazanmaktr. Raflardaki rekabet nedeniyle iireticiler perakendecilerin raflaninda daha fazla
yer kapmak i¢in biiyiik ugraslar vermektedirler. Bu strateji sayesinde iiretici varolan raf
yerlerinin ¢ogunu tutmak suretiyle rakiplerine daha az yer birakirlar.

Ikincisi, cok az sayida tiiketici belirli bir markaya karg1 gergekten baglilik gosterir,
normal kosullarda 6teki mallarn denemez. Bu strateji sayesinde marka degistiren sadik
olmayan miisteriler tekrar elde edilebilir. Hi¢ bir zaman yeni bir markay: pazara sunmayan
tiretici cogunlukla, diigen bir pazar pay: ile karsilagir.

Uciinciisii, yeni markalarin yaratilmas: iireticinin Srgiitiin heyecamm ve etkinligini
gelistirir ve rekabeti artinir. Ornegin General Motors ve Procter & Gamble gibi igletmeler
bireysel markalar ile yoneticilerini tetikte tutan bir i¢ rekabet durumunda goriirler.

Dérdiinciisii, ¢ok markal: strateji markalarin farkl1 yararlar ve istekler vasitasi ile
yerlestirilmesini saglar.

Besincisi, igletmenin ayni pazar bélimlerinden yararlanmasim saglar. Tiiketiciler
degisik Onerilere degisik tepkiler gosterirler. Her marka farkli taraflarin ilgisini
¢ekebilmektedir. Bu bakimdan markalar arasindaki kii¢iik ayrimlar nemli degismelere
yolagabilecektir.

Son olarak yeni mal eskisinin satiglarin1 azicik diigiirse bile her ikisinin ortak

satiglar1 daha gok olabilecektir.
2.ARACI MARKA STRATEIJISI

Bu stratejide isletme siparis tizerine aracinin sahip oldugu marka altinda yeni mal
iiretir0, Genellikle by strateji bir bolge veya yurt sathinda hakimiyet kurmug toptancilar
ve perakendeciler uygular. Oregin, Gima, Migros gibi. Ozellikle yeni kurulan ve kiigiik

T9XOTLER-ARMSTRONG, 5.255.
80AKCAY, s. 97.
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olan iiretici i§letmeler'kendi adlar alinda mallaninin dagitimini saglayamazlar. Boyle bir
durumda biiyiik 6l¢ekli araci igletmeler; fiyatlandirma konusunda daha etkili olma, mal
satin aldig1 firmay1 degistirme ve bagka kaynaklardan mal alma, maliyet birikimlerini
kimilerinden yararlanarak daha yiiksek kar marjina sahip olma ve benzeri gibi listiinliikleri
elde etmek amaciyla iiretici igletmelere yaklagirlar.

Eger iiretici igletme bu stratejiyi benimserse yeni mal liretiminde birim bagina her
mamiilden elde edecegi karin diigiik olmas: yaninda aracilann sanglarini kontrol etmesi de
miimkiin olmaz ve araciya bagiml: hale gelebilir.

Su da bir gergektir ki, aracilann kendi markalarini kullanmalarim birgok iistiinligii
vardir. Kimi pazarlama yorumculan bu iistiinliiklerinden dolay: araci markalarim1 zamanla

firetici markalarinin bir ¢ogunu vurup yikacag gbrﬁsﬁndedirlergl.
3. KARMA MARKA STRATEJISI

Karma marka stratejisi igletmelerde en ¢ok kullamlan markalama stratejisidir. Yeni
mamiil iireten igletme hem kendi satiglan igin, hemde aracilar igiri degisik markalar altinda
ayn mal iiretir. Uretici isletme iiretiminin bir kismini kendi markasi altinda pazara
stirerken, araci igletme de iiretici i§letrﬁeye tirettirdigi yeni mal kendi markas: altinda
pazara siirmektedir.

Genel olarak bu stratejinin benimsenmesi yeni mal gelisme (biiyiime) donemine
girdiginde uygulamr&j. Clinkii bu donem pazarda mallar aras: siddetli rekabetin bagladif
devredir. Uretici i§1étme kapasitesinden azami fayda elde etme icin bu stratejiyi
benimseyebilir. Ornegin, bos kapasiteye sahip bir iiretici igletmeye biiyiik dlgekli bir
aracinin yaklagmasi durumunda iiretici igletme bos kapasitesi nedeniye bdyle bir teklifi
kabiil edebilir. Ancak buradaki dnemli sorun, iiretici igletmenin zamanla araci igletmeye
bagli duruma gelmeksizin mallarinin bir kismim1 diger araci igletmeler i¢in iiretip
tiretemeyecegidir. Ureticiler igin en kétii durum, azalan satiglan nedeni ile kendi
markasinin iiretimine zamanla son vermeye zorlanmas ve aracinin elinde bir tutsak iiretici
durumuna diigmektir33, Bu nedenle bu strateji konusunda karar verirken, iiretici iletme
uzun dénemli hedefleri agisindan konuyu degerlendirmeli ve ona gore bir karar

vermelidir.

81KOTLER, s. 36.
82AKCAY, s. 98.
83KOTLER, s. 37.
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VI- MARKA iMAJI

Marka imaj1 stratejisinin yaraticist Ogivyl “Kim markanin iizerine gider, ona en
carpici kisiligi kazandinir ve yildan yila aym kisiligi pekistirirse, pazarda en yliksek pay1 o
alir.” diyerek markanin 6nemini vurgulam1§t1r84. Bu konuda igletmeler agisindan
tizerinde durulmas: gereken en 6nemli nokta markalarna kazandinlacak kisilifin yani
titketicilerde yaratilacak imajin ne oldugudur.

Marka imaji, belirli bir iireticinin markasina iligkin hangi kaynaktan olursa olsun
tiiketicilerin elde ettigi izlenimleri ve diisiinceleri icerirSd. Bir bagka tammda ise;

Marka imaji, bir 6zel markanin diger markalarda satin alic1 tarafindan nasil ayirt
edildigi fikridir® olarak ifade edilmigtir.

Marka imajmln“‘ belirleyicileri arasinda; firma imaji, markanin tiiketicileri, markayi
stoklayan perakendeciler, malin fiziksel ozellikleri, markanin sagladig: tatmin, malin
fiyati, marka hakkindaki sGylenenler, malin paketlenmesi, markay1 pazarlayanlar ve
tutundurma faaliyetleri sayilabilir87,

Isletmelerin ¢cogunlugu iirettikleri mallarda fiyat rekabeti istemezler. Bunun yerine,
markalarna fiziksel 6zelliklerinin yaninda psikolojik bir 6zellik de kazandirarak, pazarda
mallarinin psikolojik 6zelligi ile rekabet etmek isterlerS8, Ozellikle mallanimn fiziksel
olarak farklilagtinlmasinin gii¢ oldugu ve rakip mallarla benzer oldugu durumlarda; isim,
ambalaj ya da tutunaurma faaliyctleﬁne dayal: olarak marka imaj1 gelistirilmeye

'ga11§11‘maktad1’r89. Zatén titketiciler dle mallara iireticinin yafattlgl fiziksel 6zelliklerinden
farkl olarak, potansiyel gereksinmelerinin tatmin edilmesi agisindan bakmaktadir. Bir

mal, tiiketicinin goziinde sadece fiziksel bir madde olmaktan cikip sembolik bir anlam

84A1i Auf BIR, “Tutundurma Stratejisi’, DUNYA GAZETESI, 24 May:s 1988, s. 7.

85Semra KARDES, Satis Tutundurma Yontemlerinin Tiketicilerin Marka Tercihleri
Uzerine Etkisi, Yayinlanmamis Dogentlik ¢aligmasi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisi, Izmir, Nisan 1991, s. 71.

86Miiberra YENER, “Marka ve Tiketici Agsindan Onemi”, EKONOMIDE ANKARA

" DERGIS!, A.T.O. Yayni, Ocak-Subat 1989, S. 24, s. 27.

87Leonard HARDY (Cev.: Sitheyl GURBASKAN), Kar Igin Pazarlama, fstanbul Reklam Yaymlan:
12, fstanbul, Subat 1972, s. 43; KARDES, s. 71; YENER, s. 27. "

88HARDY, s. 43. |

89BIR, s. 7.
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tasimaya ba§1ad1§1ndd, belirli bir mala iligkin marka imaji da olugsmaktadir. Nitekim,
insanlarin mallan ne yaptiklan i¢in degil ayn1 zamanda simgeledikleri anlam iginde
aldiklan belirtilmektedir?0. Ozellikle, otomobil, giysi gibi gérsel yonii agir basan
mallarda bu durum daha da belirginlesmektedir. Omegin, bir araba alinirken ulagim ve
rahathik gibi faktorlerden daha ¢ok arabanin sekli ve siirati nedeniyle bir genglik sembolii
olarak gérmek veya kars1 cins ilizerinde daha c¢ekici olma gibi unsurlar 6nem
kazanabilmektedir.

Marka imaj1 ile mal imaji arasinda yakin bir iligki bulunmakla beraber aralarinda
bazi ayrimlar bulunmaktadir. Mal imaji, belirli bir mal simifina iligkin bireyin tutumlan ve
bilgilerini ifade ederken; marka imaj1 ise ayni siniftaki mallara ek anlam veren bilgi ve
tutumlar setinin degerléndirilmcsidir91.

Marka imaji zamanla kazamlan bir olgudur. Tiiketici genellikle deneyimleri
sonucunda belirli bir markaya yonelik izlenimler elde eder. Ancak bir markay: denemeden
Once de bir imaj olugabilir ve bu imaj bireyin markay1 deneyip denememesini belirleyen
faktorlerden biri olabilir. Isletmeler reklam ve diger tutundurma araglan ile mallarina
iligkin imajlarn gelistirilmesini saglayabilir. Fakat sadece bu faaliyetler ile marka imajinin
gelistirilmesi ve uzun siire korunmas: miimkiin olmay1p, marka imajinin, malin sundugu
yarar, tiiketicinin gereksinim ve tutumlar ile uyumlu olmas: gerekmektedir. Ayrica marka
imaj1 ile amaclanan tiiketici grubu birbirine karsit olmamalidir®2. Ciinkii titketiciler kendi
kisisel 6zellikleri ile uyum gosteren mal yada markalan satin almaktadirlar. Bir yazann:

“Insanlarin aynada kendilerini nasil gordiigiinii kesfedebilirsek, bu bizim
reklamimiz i¢in en Onemli ipucu olacaktr.” dedigi gibi pazarlamacilar mallarim
tiikketicilerin ya da- hedef tiiketicilerin kisiliklerine uygun diisecek imaj ile
sekillendirmelidirler?3.

Markalar ile tiiketiciler iizerinde yaratilan imajlara su érnekler verilebilir®:

n

90K ARDES, s. 72.

91K ARDES, s. 71.

92Erol ISIK, Tiiketim Mallari Pazarlamasinda Reklam, Kaninca Matbaacilik ve Tic. Koll. Sti.
Izmir, 1983, s. 26

93Yiiksel UNSAL, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, ABC Kitabevi A.S., 2. Baski,
Istanbul, Mart 1984, s. 198.

941kbal AKSULU, Tiiketicinin Sosyo-Ekonomik ve Demografik Ozellikleri ve Marka
Secimi Davramgi Uzerinde Etkileri, Yaymlanmamig Dogentlik Caligmasi, Dokuz Eyliil
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, lzmir, 1992, s. 43.
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Zenginlik ve comertlik

Giig ve iistiinliik

Yaraticilik

Genglik ve giizellik

Incelik ve zevk

Cinsel cekicilik

. Geleneklere baghlik, saygi ve uyum
. Giivenlik

. Sefkat

-

(-
VII-, MARKA TERCIHI

Marka tercihi, hedef miisterilerce gegmis deneyimlere dayamlarak markanin &biir
markalardan daha ¢ok yeglenmesine daha ¢ok secilmesi olarak tarif edilebilir®.

Marka tercihi tiiketicinin markalar ile ilgili davran1§sa1 boyutlarnindan biridir.
Tiiketicinin bir markay tercih edip etmemesinde bir ¢ok faktor bulunur. Ozellikle
elealinmas: gereken husus markanin tiiketci tarafindan bilinip bilinmedigi ya da farkinda
olup olmadigidir. Eger tiiketicinin marka hakkinda bilgisi yoksa ya da farkinda degilse bu
marka konusunda bir tercihi de s6zkonusu olmayacaknr%.

Marka tercihini agiklamakta iki gorilg ileri siirilmektedir. Birincisi; tiiketicinin
yasam bik;irni, ikincisi; tiiketicinin tutumlandir®’. Kisinin yagam bigimi; evini dogedigi
mobilyasim, kullandig1 arabasini, ne yedigini, nasil giyindigini, okudugu kitaplan, iiye
oldugu dernek ve kuliipleri ve hobilerine kadar onun yasaminda pek ¢ok seyi
etkilemektedir. Bu nedenle, yagam bi¢imi bir tiiketici olarak bireyin satin alacag) markalan
da etkileyerek, fercihlerini aciklamaktadir. Ozellikle giysi, ayakkabu, saat gibi mallarda
tiikketiciler belirli markalan tercih etmektedirler.

Tiiketici tutumlanindan hareket eden ikinci goriige gore ise; diiglinceleri,inanglan ve
degerleri yansitan tutumlar dogrultsunda tiiketici satin alma ya da almama davramsi

gosterecektir. Bir davrams ddiille sonuglanmigsa tekran muhtemelen artacaktir; fakat bir

90LUC, s. 13.
9 AKSULU, s. 7.
97K ARDES, 5.73; AKSULU, s.8.
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davranisi ceza izlemigse veya 6diil eksikse muhtemelen tekran azalacaktir. Aynca tiiketici
malda hangi 6zellige 6nem veriyorsa, markalar i¢inde o Ozellik itibariyle en doyurucu
olduguna inandig1 markayi tercih edecektir.

Bazi durumlarda marka tercihi ortadan kalkabilir. Ornegin, bir kisi ugus icin dzel
bir hava yolunu tercih edebilir fakat, hosa gitmeyen baz1 deneyimler (ugusta fazla yolcu
alinmasi, ge¢ havalanma veya ugusta kotii yemek vb.) tercihin ortadan kalkmasina sebep
olabilir.

Marka tercihinde tiiketici tutumnlarinadan hareket eden ikinci goriis de onemli olan
nokta, olumlu marka imaj1 ile titketicilerde olumlu tutum yaratabilmektir. Ancak,
uygulamada tiiketicilerin olumlu tutumlara sahip oldufu durumlarda bile satin alma
davramginin ger¢eklesmedigi 6rnekler bulunmaktadir. Bu da marka tercihinde, tutumlar

kadar diger faktorlerinde etkin oldugunu gostermektedir. Omegin:

1. Marka bireyin yasam bi¢imine uygun diigmeyebilir.

2. Tiiketicini markaya kargi olumlu bir tutumu bulunabilir fakat markanin
fiyatinin yiiksekligi ya da tiiketicinin satin alma giicii o markay1 almasini
engelleyebilir.

3. Tiiketicinin tercih ettifi markay1 alig-verig yaptug1 yerde kolay bulamamasi
ya da hi¢ bulamamas1 durumunda bagka markaya yonelebilir.

4. Marka imaji zayif olanlar tiiketici tarafindan tercih edilmeyebilir. Ozellikle,
marka imaji ile yaratilan kalite olgusunun bulunmadig: mallarda.

5. Tiiketicinin belirli bir marka yo6nelik tercihi, satis noktasinda sunulan
teshire, hediye, kupon gibi satig tutundurma yontemlerine ya da satig
elemanlannin ikna yetenegine bagh olarak degisebilir ve bagka bir markanin

tercih edilmesinde rol oynayabilirgg.
VIII- MARKAYA BAGLILIK VE MARKA DEGISTIRME

Pazarlamaya ilk katkilar yapan yazarlar muhakkak ki markalara ve magazalara

baghhgmn farkinda idiler. Ama bunu somut olarak tanimlayan ilk yazar Guest olmU§tur99.

98K ARDES, s. 73.

9Mustafa DILBER-Ugur YAVAS, “Pazarlamada Markaya Baglhhk Kavramr”, 1.0. ISLETME
FAKULTESI DERGISI, Cilt. 6, S. 2, Kasim 1977, s. 57.
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Guest, markaya baglili§1; bireylerin yasamlarinda belli bir siire boyunca tercihlerinin
duraganlagmasi olarak tanimlanmugtir.

Bagka bir tamimda ise markaya baghlik; tiiketicilerin genelde marka degistirmek
istememelerini ifade eder ve her markanin tercihi i¢in tiiketici tarafindan belirli bir siire
gosterilen kararhhik derecesidir!® seklinde tamimlanmagtir.

1964’de Tucker’in geligtirdigi onemli bir aragtirmada markaya baghlik bir
markanin ti¢ kez ardi ardina satin alinmasi olarak tammlanmig buna gore su davranig

sekilleri bulunmu§tur101:

1. Markalar arasinda marka diginda hig bir farklilik olmadig1 durumlarda bile
tiiketiciler markaya baglanmaktadirlar. / |

2. Her nekadar goriiniiste ok ufak ve yiizeysel farkliliklara da dayanmis olsa
bu kosullarda olusan markaya baghlik yiizeysel kalmamamaktadir.

3. Tiiketicilerin markaya baglilik egilimleri biiyiik farkliliklar g6stermektedir.

4. Baz tiiketim se¢imleri bilyiik 6l¢iide deneme mahiyetinde oldugundan bu

durumlarda satin alimin yinelenmesi olasilifx diisiiktiir.

Markaya baglhilik kavramu igin pazarlama literatiiriinde genel kabul gérmiig bir
tamimlama bulunmamakta, ¢esitli yazarlarca gesitli gekillerde tanimlar yapilmig

bulunmaktadir. Markaya baglihk kavramini agiklamakta dért ana tamimlama
belirlenebilirl02,

e
1. Marka Se¢imi Sirasi: Bu tanimlamada markaya bagh kisiler satin alma
sekilleriyle belirlenirler. Bunlar :
A) Boliinmez Marka Baglili§y; tiiketicinin siirekli olarak tek bir markaya
baglanmas: durumunu belirttiginden, igletmeler agisindan en idealidir.
Semboliik olarak AAAAAA seklinde gosterilebilir.

190YENER, s. 29'dan: C.G. WALTERS-G.W.POUL,Consumer Behavior and Integrated
Framework, Gordon W. POUL, Ph. D., Richard D. lrwin Inc. Illinois, 1970.

101p11 BER-YAVAS, s.58°den: W.T.TUCKER,”The Development of Brand Loyalty”,
JOURNAL of MARKETING RESEARCH, August 1964, s. 32-35.

102p11 BER-YAVAS, s. 59°dan: J.F. ENGEL,D.T. KOLLAT ve R.D. BLACKWELL,Consumer
Behavior,NewYork, 1973, s. 547-550.
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B) Siireksiz Marka Baghilig:; Tiiketicinin herhangi bir nedene dayali olarak
alternatif bir markaya yonelmesi durumudur. Sembolik olarak
AAABBB seklinde gosterilebilir.

C) Kismi Marka Baghiligs; Tiiketicinin iki ya da daha fazla markaya bagh
olmast durumudur. Sembolik olarak ABABAB seklinde gosterilebilir.

D) Sadakatsizlik; Boliinmez marka baglilifinin tam kargit1 olarak goriilen
bu durum tiiketicinin her satin alma faaliyetinde farkli bir markaya
yoneldigini gostermektedir. Sembolik olarak ABCDEF seklinde

gosterilebilir.

2. Satin Alma Oran: Belli bir mal aliminin aragtirmaci tarafindan saptanacak
belli bir yilizdesini aym markaya ayiran tiiketiciler markaya bagh olarak
nitelenebilirler.

3. Almm Yinelenme Olasiligi: Bu tanimlamaya gore aynm: markay: arka arkaya
“n” kez satin alma olasihif yiiksek olan tiiketiciler markaya bagh sayilirlar.

4. Zaman Iginde Marka Tercihi: Belli bir siire i¢inde ge¢mig ve giincel marka
tercihleri uyusan tiiketiciler bu tanimlamaya gore markaya bagh

sayilirlar.

Marka baglihifi konusunda pazarlama literatiiriinde iki temel yaklagim
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi; Marka baghhigini elde edilen doyum derecesine gore
gecmis satin alma deneyimlerinden elde edilecegi ve bunun gelecekteki satin alma
davranigim etkileyecegi varsay1m1d1r103. Bu varsayima gore bir tiiketicinin satin alma
faaliyeti 6nceki deneyimleri ile olusan tatmine bagli olarak ortaya g¢ikan aligilmug
davraniglardir. Tiiketicinin marka bagliigindan sézedilebilmesi i¢in o markayi ilk kez satin
alip kullandiginda bekledigi fiziksel ve psikolojik doyumu saglamas: gerekmektedir. Daha
sonra ayni tiir gereksinmesi i¢in ayn1 markaya yonelme sdzkonusu oldugunda markaya
baghliktan s6zedilebilir.

Markaya bagh tiiketici genel olarak tiikettigi markadan doyum saglamis ve mal

hakkinda giizel seyler sdyleyen bireydir1_04. Ancak bu yaklagim fiyatlandirma, tutundurma

103K ARDES, s. 74.
104¢ OTLER-ARMSTRONG, s. 152.
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ve pazara yeni bir malin sunulmasi gibi pazarlama faaliyetlerine karg: tiiketicinin
duyarhilifin1 dikkate élmamaktadlr. Oysa tiiketicinin genellikle satin aldi§1 markanin
fiyatinin artmasi, yeni bir markanin sunulmasi, yeni bir markay: 6neren bir reklam.._mesaj’l,
bedava &rnek iiriin dagitimi ya da cazip bir hediyenin verilmesi suretiyle tiiketiciye daha
' @ doyum elde edecegi gosterilirse alternatif bir markaya yonelebilir.

. Ikm;1 yaklagim ise; marka baghligimin karar vermenin bir liriinii oldugunu ileri
stirmektedir. Tiiketici gesitli markalan fiyat, mal nitelikleri, gesit ve model bollugu, kalite,
bulunabilirlik ve benzeri 6zellikleri agisindan kargilagtirarak kendisi igin en uygun olanini
Er/c»:i}_l_‘ eder. Cesitli aragtirmalar fiyat diisiiriicii stratejilerin uygulanmasinin tiiketicilerin
marka se¢imi davramglanni etkiledigini ortaya koymusgtur. Bu tiir stratejiler markaya bagh
tilketicilerin, yeni segimlere yonelmelerine, herhangi bir markaya uygulanan strateji o
malin pazardaki koﬁumunun yapisimin defismesine yolagmaktadir. Nitekim fiyat
diigiiriicti stratejiler uygulandif1 durumlardan drnekler verilirse tercih edilen rharkalarla '
alinan markalar arasindaki korelasyonun arttigr goriilmekte markaya bagliliktaki
farkliliklarin biiyiik bir kisminin goreli fiyat degisikliklerinden dogdugu
saptanrrn§t1r105,.Aynca pazarda ¢ok sayida uygun segenegin bulunmamasi malin sik satin
ahnma 6zelligi ve benzeri marka baghlig: derecesini etkilemektedir!®. Yine yapilan bazi
aragtirmalarda bazi markalar i¢in ,markaya'bﬁyiik bir baghlik oldugu ve bu baghhgin
derecesinin iiriin siniflar iginde ve arasinda degistii saptanmgtir107,

Marka baghlifinin saglanmas igletmeler agisindan 6nemli bir {istiinliiktiir.
Pazarlann biiyiime imkanlarinin sinirli oldugu durumlarda isletmeler yogun rekabet
kosullar i¢inde yeni miigteriler kazanmak igin ¢ok yiiksek maliyetlere katlanmaktansa,
marka bagimlis1 mevcut miigterilerini korumay: tercih etmektedirler. Ciinkii bir markanin
toplam satig miktanimin biiyiik bir kismmnin markaya baglh tiiketicilerden dogdugu ve
markaya baglihifin salt markalara yé da magazalara 6zgii olmadig1, marka aileleri iginde
gecerli oldugu hakkinda kamitlar vardir!08,

Markalann ti‘xketiéi tarafindan kullanim oranlan, marka baglihif ile birlikte ele
alindifinda daha anlamli sonuglar vermektedir. Sekil 4’de marka baghhg ve kullamm

oran: arasindaki iligki gosterilmektedir. Bu sekil, marka baghlif1 ve kullanim oram

105pi1 BER-YAVAS, s. 65.
106 AKSULU, s. 11.

107DILBER-YAVAS, s. 57.
108pi1 BER-YAVAS, . 60.
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temeline dayal olarak, hem firmanin hem de rakip markalarn tiiketicilerinin durumunu

belirleyerek stratejik arag olarak kullamlabilir. Bu stratejiler su sekilde siralanabilirl®;

MARKA BAGLILIGI
N\
MARKA BAGIMLISI MARKA BAGIMLISI
MARKAYI KULLANIM MARKAYI KULLANIM
ORANI DUSUK ORANI YUKSEK
DUSUK YUKSEK
KULLANIM \ N\KULLANIM
ORANI ORANI
MARKAYA SADAKATSIZ MARKAYA SADAKATSIZ
MARKAYI KULLANIM MARKAYI KULLANIM
ORANI DUSUK ORANI YUKSEK
A\
MARKA SADAKATSIZLIGI

Sekil 4. Marka Baghhig ve Kullanim Oram Arasindaki Iligki

1. En kérh bdliimiin marka bagimlis1 ve markay: kullanim oram yiiksek
tiikketiciler olmas1 durumunda pazarlama faaliyetleri mevcut marka
. baghhigini degistirmek ve igletmenin mallarina karg1 marka bagliligi
yaratmak i¢in yonlendirilir.
2. Markaya bagh yeterli sayida tiiketicinin olmas: fakat bu tiiketicilerin
kullanim oranlarinin diigiik olmas1 durumunda, pazarlama faaliyetleri
igletmenin mallarimn kullanimim arttirmaya yoneltilmelidir. Omegin mallara

yeni kullamim alanlan yaratilarak bu yeni alanlar tiiketiciye anlatilabilir.

109KARDES, s. 76’dari: J.Paul PETER-Jery C. OLSON, Consumer Behavior: Marketing
Strategy Perspectives, Richard D. Irwin Inc., Homewood, lllinois, 1987, s. 521.
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3. Tiiketicilerin markay1 kullanim oranlan yiiksek fakat marka sadakatinin
rakip markalara oranla iistiinliik saglanabilir.

4. Tiiketicilerin marka sadakatinin olmamast ve markay1 kullanim oranlarinin
diisiik olmas1 durumunda igletme markasim pazara yerlegtirirken kullanim
oramninda arttinlmasini saglayarak rakip markalara iistiinliik saglayabilir.
Ornegin, diisiik fiyat stratejisi uygulamak suretiyle diisiik gelir grubundaki
tiiketicilerin bir kisminin markay1 kullanim oram arttirlabilir.

Marka degistirme, marka baghligi kadar normaldir. Ciinkii tiiketici bir insandir ve
insanlann zevkleri, istek ve gereksinmeleri zaman faktoriinden ¢ok fazla etkilenmektedir.
Insanlarin zaman icinde pek ¢ok faktoriin etkisi ile degigen zevk, begeni ve gereksinmeleri
degismez bir marka baghligini gegersiz kilmaktadir!10, Tiiketicilerin ¢ogu bir markaya
bagh kalsalar bile, benzer mallan siirekli ve periyodik olarak denerler.

Marka degistirmenin ana nedenleri; merak, hayal kinklif1, tekrar giiven, sans ve
tesviktir!!!. Isletme agisindan pazarlamacilarin marka degistirmeye yaklagimlan gayet
basittir. Bu yaklagima goére; markay: birakanlarin sayis1 yavaglatilmali, markaya yeni
gelenlerin sayis1 hizlandinlmahdir, marka segmeyi etkileyen faktﬁrler analiz edilmeli ve bu
bilgi gerekli yerlerde marka miisterisini cogaltmak icin kullamimalidir!!2. o

Ornek bir tiiketici grubunun zamanla incelenmesi sonucunda marka degistirme
hizlan ve oranlan tahmin edilebilir. Ornegin; A, B, C gibi li¢ marka s&z konusu oldugu
bir durumda gegen defa A marka mal alan tiiketicilerin yilizde kaginin tekrar A marka mal
aldigini ve yiizde kagimin B ve C marka mali, A markal1 mala tercih ettigi matrix yardim

ile hesaplanabilir.

NO0AKSULY, s.11.
111yENER, 5.29.

12Marvin A. JOLSON (Cev. Seval YAKISAN), Pazarlama Yénetimi, Diinya Yayinlan, istanbul,
Agustos 1988, 5.120.

y -
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Tablo 3. Hipotetik Marka Degistirme Matrix’i

MARKADAN
YRILANLAR
MARKALAR A B C TOPLAM
A 70 20 10 100
B 15 35 50 100
C 0 50 50 100

~ Tabloda da goriildiigii gibi her satinin toplami1 100 olmaktadir. Ik satiri
yorumlarsak; en son A marka mal alanlarin % 70’i tekrar A marka mal almg, % 20’si B
marka mal alms, % 10’u C marka mal almigtir. Bdylec A markal: mal, eski miigterilerinin
% 70’ini elinde tutabilmis ve % 30’unu da kaybetmigtir. A markali1 mal: bagka markalara
tercih eden tiiketicilere bakildiginda, B markali mah tercih edenlerin oraninin ¢ markal
mal1 tercih edenlerin oraninin iki kat1 oldugu goriilmektedir. Bu durumda B markali malin
A markali mala, C markal maldan daha biiyiik bir rakip oldugu ortaya ¢ikmaktadzr. Diger
satirlarda ayni gekilde degerlendirilerek, diger markal mallar i¢in de bu tip sonuglar ortaya
konulabilir. Markay1 terkeden tiiketiciler yaninda, markaya yeni gelen tiiketicilerin oranim
da tablodan anlamak miimkiindiir. Bunu anlamak i¢in tabloyu siitun olarak
degerlendirmek yeterli olacaktir. A markali mal i¢in bir degerlendirme yapacak olursak; A
markali mal B markali malin kaybettigi miisterilerin % 15’ini almig, C markali mahin
kaybettigi miisterilerden ise hi¢ alamamigtir. Yapilan bu degerlendirme sonucunda A ve B
markal mallanin yakin rekabeti yine ortaya ¢ikmaktadir. Yine, diger siitunlarin aym
sekilde degerlendirilmesi sonucunda 6teki markali mallar i¢in de, markaya yeni gelen

miisterilerin hangi markadan ve ne oranda geldigi ortaya konulabilir.
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Marka degistirme matrix’inin sagladig bilgileri gu gekilde sualayabilirile:

1. Her maikamn tekrar satin alinma orani. Bu oran markaya baghlik olarak
blgiilebilir.

2. Her markaya yeni girenlerin oran1 ve birakanlann orani.

Bundan baska, bu oranlarin kisa siireli bir sabitlik gostermesi durumunda,
isletmeye, ilerideki pazar paylarim saptamakta yardimc olurlar. Oranlarin sabit olmasa

bile belirli bir sekilde degismesi durumunda, igletmeye pazar pay: saptamakta olurlar.

113501.SON, 5.120.
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IKINCI KISIM
MARKANIN ILGILI OLDUGU DIGER ALANLAR
I- MARKA ve YENILIK

Bir igletmenin uzun vadeli performansini belirlemede yeni mal ve markalarin ¢ok
Onemli rolii bulunmaktadir ve is ¢evresinde meydana gelen gelismeler yeni mal ve
markalarin roliiniin gelecekte daha da artacagim gostermektedir.

Teknolojideki ve tiiketici ihtiyaglanindaki giderek artan degigme orani1 mallarin
Omiir siirelerini kisaltmakta ve yeni mallann piyasaya ¢ikartilmasina biiyiik olgiide gerek
duyuldugu gercegini vurgulamaktadir!l4. Bu gercekler karsisinda rekabette iistiinliik
saglamak, pazarda bagsanli olmak ve pazardaki konumunu gelistirmek isteyen igletmeler,
tiikketicilerin kargisina gergek kimliklerle gﬂcrnak zorundadirlar.

Ancak, bu uygulanmamakta ¢ogu zaman malin kendisi gercekten yeni olmadif
halde,tiiketicilerde yenilik imaj1 yaratarak mala yeni bir mal hiiviyeti kazandinnlmasinda
etkili oldugu bilinen yeniden markalama kullanilmaktadir. Bu amagcla yeniligin tiiketiciye,
miisteriye iletilme, bildirilmesi stratejisinde “yeni”, “gelistirilmis”, “siiper”, “daha gii¢lii”,
“daha iyi” gibi baz1 standart tutundurma mesajlannin ¢ok sik kullamldig1 goriilmektedir.
Ayrica mevcut olan markaya bir de numara ilave ederek (Tursil 76, Alfa I, Alfa II gibi)
yenilik imajimn tiiketicilerde yaratiimaya ¢ahgildifina da rastlanilmaktadir. Bazilarina gére
bu konuda “yeni”, “gelistirilmis”, “siiper”, “daha gii¢lii”, “daha iyi” gibi kelimeler

tutundurucu giilerini biiyik dliide kaybetmiglerdir!13.

4ubert GATIGNON, Barton WEITZ and Pradeep BANSAL, “Brand Introduction Strategies
and Competitive Environments”, JOURNAL of MARKETING RESEARCH, Vol. XXVII,
November 1990, 5.390-401.

150K YAY, s.12.
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Yeni bir mal gelistirilmesi ve degerlendirilmesi, yeni bir markanin piyasaya verilip
verilmeyecegi ve bunun zamanlamas: dahil pek ¢ok kararin alinmasim igermektedir! 16
Her safhanin ayn bir 6nem tagidig1 yeni mal gelistirme siirecinin en Snemli agamalarindan
biri yine markalama konusunda verilecek karardir. Yeni gelismeler belirdikge iiretici
“bunu eldeki markada mi1 kullanayim yoksa, yeni bir markami siireyim? * sorusunu
cevaplandiracaktir. Bunun hazir bir cevab:r yoktur ancak genellikle denilebilir ki,
getirilecek yenilik anlamli ve canli ise yeni marka yaratmak yerinde olabilir; saglanacak
degisiklik marjinal ise yeni marka gereksiz olacaktir! 17,

Son olarak yeniligin, alternatif markalara iligkin 6l¢iistiirmelerde de bir markanin

digerine tercihine neden olan bir 6zellik oldugu unutulmamahdir!18,
II- MARKA ve AMBALAJLAMA

Ambalaj da mérka gibi, malin, somut mal haline gelmesini saglayan unsurlardan
birisidir. Yakin zarf;ana kadar ambalajlama, bir mal i¢in kii¢lik bir dge olarak
diisiiniilmekteyken, self servis yonteminin ve siipermarketlerin ortaya ¢ikisi ve geligimi,
tiiketici gelir ve refahindaki artiglar, modemn pazarlama anlayiginin gelisimi vb. sebeplerle
Snemini arttirmugtir. Ambalajin en nemli fonksiyonu igind-eki mah korumasidir. Bunun
yani sira; tagima, depolama ve kullanimla ilgili olarak kolaylik saglama fonksiyonu,
reklam, bilgi verme, mal farklilagtirma, satig gelistirmeyle ilgili olarak tutundurma
fonksiyonu ve ambalaj boyutlan1 ve ambalaj i¢indeki mal miktariyla ilgili olarak fiyat
ayarlama fonksiyonudur! 19

Insanin elbisesinin modeli, gomleginin itiisii, kravatinin rengi, yakasindaki
karanfil nasil karakterini yansitirsa ambalaj da malin ilettigi iddia ve yansittig1 imaji
vurgular. Mal, tiiketicisine dogrudan ancak ambalajinin aracihifiyla seslenebilir. lyi
ambalaj iyi dizaynm?’dtesinde bir temel mesajdir. Dizayn ise bu mesajin iletilmesine
yardimeci olan bir aragiir. Ambalajin verdigi mesaj reklam mesajiyla ayni olacagina gore;

reklam ajansini yeni mal gelistirme siirecinin baginda devreye sokmak, onlann deney,

116G ATIGNON-WEITZ-BANSAL, 5. 391.

N7HARDY, 5.23. |

118 Myhittin KARABULUT, Tiketici Davranisi: Pazarlama Yeniliklerinin Kabuli ve
Yayihgt, Minnetoglu Yaynlan Istanbul, 1981 s.25.

USTEK, 5.262-263.
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yaraticilik ve piyasa bilgisinin de ambalajin olugmasinda kullanilmasini saglayacaktir.
Yeni mal gelistirme siirecinde ambalaj ve marka konusu e§ zamanh ele alinarak karar
verilmelidir!20. Ciinkii igletmeler giderek artan 6lgiide markalarini ayirt edici kigiliklerle
donatmaya ¢aligmaktadirlar. Bu kigilikler, tanitma konulan, araclan ve marka adinin
sec¢imi suretiyle yayilir. Boyle bir durumda ambalaj agisindan yetersiz ve geri kalmanin
hi¢bir anlam olmay;';_caktlr. Zira, ambalaj da marka gibi, malin, somut mal haline
gelmesini saglayan un%surlardan birisidir ve ambalaj dizayninin marka etrafinda bir biitiin
olugturmasina dikkat etmek gereklidir. Ciinkii bir siire sonra ambalaj o markanin simgesi
haline gelecektir. Ayrica ambalajlama, igletmenin yaratmaya ¢alistig1 marka kisiligini
destekleme ve peki§u'rmelidir121.

Ambalaj marka iligkisinin bir yonii de ozellikle, onceleri fiziksel ozellikleri
nedeniyle markalanamayan mallarin son zamanlarda ambalaj igerisine konularak
markalanmasi yoluna gidilmesi sonucunda ortaya ¢ikmustir. Ornegin, demer vida, raptiye,
muz, portakal, bazi plastik gerecler gibi. Fiziksel 6zellikleri nedeni ile markalanamayan
ancak, iireticilerin mallarim markalamak istemeleri durumunda bagvuracaklan yol, bu
mallar1 ambalaj igerisir__je koyarak markalamaktir.

Ulkemizde, mz;lrkanm ve ambalajin bir igletme kimligi olarak Snemi artmuigtir.
Ulusal hatta uluslararzx_:.51 diizeyde, marka ve ambalajla kimligini ispat eden igletmeler, bu
Ozellikte olmayan igletmeler karsisinda 6nemli iistiinliikler saglamak durumuna
gelmiglerdir. Markali tiiketim mallan bu iistiinliiklerini, ambalaj kaliteleri ve albenili
ambalaj farklilagtirmalaniyla pekistirmiglerdir. Bu durum, marka ve ambalaj kimligi
olmayan igletmelerin pazardan elenmesi veya faaliyet alanlarimi daraltmas: gibi bir sonucu

getirmistir! 22,
III- MARKA ve KALITE

Kalite, iglekmenin mah pazarda tammlandirmasinda &nemli bir aragtir. Uretici,
yeni marka geli§tiriri§en, markanin hedef pazardaki durumunu destekleyecek kalite

diizeyini ve 6biir aymd ozelliklerini belirlemek zorundadir123,

120y konuda bkz...”Marka Lansmani: Luna Ornegi” MARKETING TURKIYE DERGISt,
S.21, 1992, 5.19.

121cem KOZLU, Uluslararas: Pazarlama: llkeler ve Uygulamalar, T. Is Bankas: Yayinlan
Ekonomi Dizisi: 16, 3. B., Ankara, 1991, s.78.

122Mystafa BIRIM,”Ambalaj ve Marka”, DUNYA GAZETESI, 5 Mart 1991, s.4.
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Pazarlamada kalite; mal veya hizmetlerin dayaniklilik ve emniyet, fonksiyonel
uygunluk, giivenilirlik, gériiniim, bakim ve onanm, yedek pargalarin bulunabilirligi,
kullanim kolaylifini igeren mal veya hizmetin nitelik ve yararliifimn tiim gériiniimlerini
kapsamaktad1r124. Bu ayric1 6zelliklerin bir kism objektif bigimde 6l¢iilebilir ancak
isletme acisindan asil 6nemli olam bu Ozellikleri tiiketicilerin algiladigl anlamda
olcebilmektir. Esasinda, pazarlamada kalite ile anlagilmasi gereken bir malin veya hizmetin
tilketicinin istek ve gereksinmelerini kargilama derecesidir.

Ayrca “kalite” demek “en iyi” kalite anlamna gelmez. Bir ¢ok marka baglangicta
diisiik, orta, yiiksek vc"l cok yiiksek olmak iizere dort ¢esit kalite diizeyinden biriyle pazara
siiriliir. Bu se¢imde, pazar boliimlerine uygun diisebilecek kalite diizeyini tutturmak
onem tagir. Unutulmamasi gereken nokta, baganh pazara girig ile mal kalitesi arasindaki
iligkil2s

etkisidir.

ve kotii kaliteden ¢ok bu malin iyiymis gibi pazara sunulmasinin olumsuz

Rakiplerin durumu, pazar payindaki azalma, tiiketici zevklerindeki degisme
markanin pazardaki konumunu yeniden belirlemeyi gerektirebilir ve malin kalitesinde,
fiyatinda, paketinde ve reklam albenilerinde degisikliklere gidilebilir. Ancak bunun
giderleri ile getirileri hesaplanarak bu yolda karara varilabilir!26. Varilan karara gore
igletmeler marka kalitesini nasil yoneteceklerini (marka stratejilerini) iyi belirlcmeﬁdirler.

Zaman icinde bu konuda iig stratejiyi uygulayabilirler!27.

1. Kalite iyilestirme gelistirme
2. Aym kalite diizeyini koruma

3. Kaliteyi bozma diiglirme

Birinci strateji, lireticilerin, yaptiklan degerlendirmelere gore varolan markalarimn

kalite diizeyini iyilegtirme ve geligtirme yoluna gidebilmeleri ile ilgilidir.

123K OTLER-ARMSTRONG, 5.254.

124Giinal ONCE, “Kalite Faktorii ve Pazarlamadaki Roli”, PAZARLAMA DUNYASI
DERGISI, S.11, Eylill-Ekim 1988, 5.24-25.

125G ATIGNON-WEITZ-BANSAL, 5. 392.

1260LUC, 5.13.

1277EK, 5.252.
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Ikinci stratejiye gore, iireticiler, varolan markanin kalite diizeyini koruma yoluna
gidebilirler. Mal veya hizmetlerin kalitesinin degismemesi ya da aym kalitenin tutturulmasi
tiiketicilerin mallara ve igletmeye karg: giivenlerini artunr. Bu ise igletme agisindan son
derece 6nemli olan markaya baglilig1 saglar. Isletmenin aym diizeyde kalite saglayarak,
kalitesi degigsmeyen mal elde etmesi tiiketici say1sim arttirabilir. Diger yandan, igletmenin
belirli bir siire i¢in kalite garantisi vermesi de daha fazla tiiketici saglayabilir. Degismeyen
kalite, tiiketicinin ayn1 markay: tekrar satin almasim, iireticinin de belirli bir satig hacmi
saglamasim garanti eder!28.

Uciincii stratejiye gore ise tireticiler, zamanla kaliteyi bozma, diigiirme yoluna
gidebilirler. Kaliteyi diigiirme; ya kisa zamanda ¢ok kazanma hirsindan, ya artan
maliyetleri kargilama kaygisindan ya da miisterilerin istegi iizerine olabilir. Ozellikle
kitliklarda, fiyat yiikseliglerinde ve talebin diistiigli zamanlarda daha ¢ok goriiliir.
Isletmelerin bu stratejiyi uygulamalarinin uzun dénemde zararh bir politika oldugu
goriilmektedir!2%. Asagida kalite diizeyi ve karlilik arasindaki iligki ile zaman icinde mal
kalitesinde yapilacak degisikliklerin (marka kalitesi stratejileri) sekilleri yer almaktadr!30,

Marka ve kalite arasindaki iligki, pazarlamada mal veya hizmetlerin kalitesinin,

isletme igin bir sembol oldugu ve marka imajin1 yansittig igin dnemlidir!3!.

1289NCE, 5.25.
1290LUC, s.13.
1307gK, 5.253.
1315NCE, 5.24.
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KALITE DUZEYT
KARLILIK COK T
YATIRIM YUKSEK KALITE
USTUNDEN — IYILESTIRME
BEKLENEN YUKSEK /" $
GELIR AYNI
ORTA - KALITE
KALITEY1
DUSOK - BOZMA
DUSUKV YUKSEK ZAMAN
KALITE DOZEYI
A. KALITE DUZEYI ve KARLILIK B. ZAMAN ICINDE MAL KALITESINDE
YAPILACAK DEGISIKLIKLER

Sekil 5. Marka Kalitesi Stratejileri ve Karlhihk

IV-  MARKA ve REKLAM

Reklam, bir mzhn veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin ve de fikrin kimligi belli
sorumlusunca, tarifesi E’mcedcn belirlenmis bir bedel 6denerek y18insal iletigim araglan ile
kamuya olumlu bir bigimde tanmitilip benimsetilmesidir!32,

Reklamin ana amaci, kar saglamak ya da satig1 arttirmak degil, tiiketicilere bir mal
veya marka admm varhgim duyprmak, mala, markaya, hizmete, kuruluga karg: olas1 bir

egilim ,,yaratmaktlr133. Genellikle iki reklam tiirii vardir!34:

132Mehmet OLUC, “Reklam”, PAZARLAMA DUNYASI DERGIS!, Mart-Nisan 1990, S.20, s.3.
133151K, s.4.
134OLUC, “Reklam”, s.7.
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1. Mal reklam

2. Kurumsal reklam

Bu reklam tiirlérinden herbiri; bilgilendirici, ikna edici ve animsatici kategorilerine
ayrlabilir:

Bilgilendirici reklam, yeni malin varligin1 ve elde edilebilirligini tiiketicilere
duyuran reklamlardir. Bu reklam tiirii birincil talebi gelistirmeye, bagka bir deyisle, belirli
markali bir mal yerine bir mal sinifinin talebini gelistirmeye yardimei olur. Ozellikle,
mamiil hayat seyrinin tamtma déneminde kullamlirlar.

Ikna edici reklam, belirli bir mal veya markanin talebini gelistirmek amacin
giider. Ikna edici reklamlar, segimlik talebi gelistirmeye, belirli bir markaya sahip malin
talebini gelistirmeye yardimci olurlar. Ozellikle, mamiil hayat seyrinin biiyiime ve
olgunluk déneminde kullanilirlar.

Animsatici rek?am, malin adini, markasini tiiketicilerin gozii 6niinde tutarak daha
onceki tutundurma g¢abalarim pekistirme amacim giider. Bu reklam tiirii, tercih edilen
markaya sahip mallarda,6zellikle, mamiil hayat seyrinin olgunluk ve gerileme doneminde,

markanin ammsatilarak tiiketicilerin belleklerindeki yerinin korunmasin saglar.

Kitlesel bir iletigim araci olmasi nedeni ile en 6nemli tutundurma araci olan reklam,
ya potansiyel tiiketiciyi hemen satin almaya sevkeder ya da mal-kurum imaj1 yaratmaya
yonelerek gelecege yatinm yapar. Bu iki genel yaklasim ¢ercevesinde reklamin iglevieri

soyle stralanabilir!3%;

Tiiketiciyi satin almaya kadar biitiin siireclerden gecirmek,
Mali, markay: zihinlerde yerlestirmek,
. Mal hakkinda ayrintihi bilgi vermek (yenilik ve kullanim &zellikleri vb.),

. Markamn iistiinliiklerine yonelik bilgi vermek, davrams olusturmak,

Wn S W N =

. Amblem, logo, ambalaj gibikurumsal kimlik 6gelerinin kolayca tanminmasini
saglamak,
6. Kurum ve markaya giiven olusturarak, ilerideki yillarda bu giivenin

meyvelerini toplamak,

135BiR, s.7.
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7. Kurumu, aracilara kars: giiglii kilarak tiiketici talebini yaratmak,
8. Dabha sonra piyasaya siirillecek yeni mallarin tamitilmasi igin {in platformu
olusturmak,

9. Rakip markalara karg: biligsel ¢eligki yaratmak,

10 Mahin markasi ile istenmesini saglamak,

11. Mahn tiiketimini arttrmak,

12. Tiiketiclyi mali denemeye ikna etmek,

13. Satig elemanlanna yardime: olmak,

14. Mal “nereden alimr” bilgisini vermek,

15. Fiyati duyurmak,

16. Aracilan etkilemek, 6zendirmek.

Ayrnica, reklamlann mal ve markanin simgesel anlamlanni agik¢a gdstermesine
caligilmahdir!36.

Reklam hakkinda yapilan agiklamalardan da anlagilacag: gibi marka ve reklam
arasinda siki bir iligki vardir. Bu iligki, reklamin markay: tamitmasi, marka imaji, marka
tercihi ve marka bagl:lif1 yaratmas: yaninda; markasiz yapilacak bir reklamin igletme
amaglarna yeterince hizmet etmeyeceginden dolayidir. Ciinkii, markasiz yapilacak bir
reklamdan sadece reklam: yapan isletme fayda elde etmeyecek, pazarda benzer mallan

bulunan igletmeler de faydalanacaklardir.
V- MARKA ve MAMUL HAYAT SEYRI

Mamiiliin hayat seyri ile insan hayatindaki devreler arasinda pek ¢ok benzerlikler
vardir; mamiil dogar (iiretilir), yavas yavag biiyiir (pazarda tutunur), dinamik bir olgunluk
kazanir (satiglarin en yiiksek noktaya ulagtig1 devre) ve daha sonra satiglarin azaldig:
ddnemlere girer. Insan gibi bir mamiile de gelisme yillarinda gerekli potansiyel

verilmedigi takdirde olgunluk dénemi bagarisiz geg:er137.

136pi1 BER-YAVAS, 5.61.
137Birol TENEKECIOGLU, “Mamil Hayat Seyrinde Pazarlama Yéneticilerinin
Gorevleri”, Eskisehir 1.1.B.F. DERGISI, Cilt XI, 1975, 5.81.
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Mamiil Hayat Seyri (MHS), Tanitma, Biiyiime, Olgunluk ve Gerileme olmak
izere donemlerden olugmaktadir ve mamiiller bu donemlerden degisik zaman siireleri
i¢inde, degisen bir siiratle gecerler. Elbette, mamiillerin hepsi tamamen ayn1 hayat seyrine
sahip degildir. Baz1 mamiiller digerlerinden uzun yasarlar, bazilar1 olgunluk dénemine
digerlerinden daha ¢abuk ulagir, bazilar1 da normal hayat seyirlerini tamamlayamadan
piyasadan g¢ekilirler. Biitiin 6mrii birkag haftayr gegmeyen mamaller yaninda (giyimde
moda), pazarlamadaki émrii yarim asn doldurmasina ragmen Onemini yitirmeyen
mamiiller de vardir (Aspirin, telefon, Otomobil, sigara gibi).138. Ancak kesin olan bir
gercek, pazara sunulan her mamiil eninde sonunda dénemini tamamlar ve yok olur!3”.

MHS’nin uzunlugu genellikle teknolojik defisim hizina, pazarin mamiilii
kabiillenmesine, sosyal ve kiiltiirel gelismeye, rakiplerin pazara girme kolaylifina ve
mamiil i¢in yeni kullanim alanlari, yeni kullanicilar, yeni iireticiler bulunmasina
baghdirl40,

Hayat seyri kavrami, mamiile iligkin ii¢ degisik kategori i¢in s6z konusu ve
uygulanabilir olabilmektedir!4!.

Mal siniflarinin hayat seyri (otomobil, sigara vb.), belirli mal bigimlerinin (iistii
acik otomobil, filtresiz sigara vb.) hayat seyrinden uzun, markalarin seyirlerinden ise daha
uzundur. Bir ¢ok mamiil sinifi niifusla yakindan ilgili oldugundan belirsiz bir siire
olgunluk déneminde kalabilir. Orncgin, otomobil, sigara, buzdolabi, telefon, ¢elik gibi.
Mal bigimleri ¢cogu kc? mal sinifina gore standart bir hayat seyri gésterme egilimindedir.
Markalara gelince; az baganli olanlar mal biciminden daha kisa, baganli olanlar ise belirli
mal bi¢cimlerinden daha uzun bir yasam siiresine sahiptirler. MHS nde dikkat edilmesi
gereken nokta, bu kavramin; bir mal sinifina m1, bir mal bigimine mi yoksa belirli bir
markaya mi1 uygulandiginin belirtilmesidir.

Biitlin bu agiklamalardan sonra MHS ile marka arasindaki iligki, MHS
donemlerine goére agiklanabilir. Ciinkii MHS nin her déneminde markaya yonelik

caligmalar farkh olacakutir.

138}1hami VURAL, “Mamiil Hayat Seyri ve Mamiil Hayat Seyri Boyunca Pazarlama
Yoneticilerinin Gérevieri”, Erc. Un. SOSYAL BILIMLER DERGISI, S. 13, 1989, s.175.

139Mustafa MAZLUM, “ Bir Mamiiliin Yasam Siirecinin Safhalar1 Itibariyle Izlenecek
Pazarlama Stratejileri”, Adana 1.T.I.A. DERGISI, S.15, Mart 1976, s.108.

1407EK, 5.287.

141KOTLER, s.14.
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i

1. TANITMA DONEMI

Bu donemde, yeni mamiilii biitlin 6zellikleri ile tiiketicilere tanitmak esastir.
Spesifik bir marka igin talep yaratma yerine mamiil sinifi igin talep yaratma politikas1
izlenir!42. Baglangicta mal sinifina gore mamiiliin varhgim tiiketicilere haber vermek ve
ondan sonra belirli marka iizerinde tiiketicilerin satin alma isteklerini ¢ekmek bi¢iminde bir

tutundurma politikas: izlenir.
2. BUYUME DONEMI

Biiyiime dbnéminde mamiil pazarda artik bilindiginden ve satislar hizla
yiikseldiginden, rakiplerin ve rekabetin arttig1 goriilecektir. Bu dénemde en 6nemli amag,
mamiiliin pazardaki pozisyonunu tespit etmek ve marka kabuliinii tegvik ederek mamiiliin
durumunu kuvvetlendirmektir. Bu nedenle marka iistiinliigiinii saglamak i¢in pazarda
etkili bir marka imaji yaratma sorunu vardir!43. Yapilacak tutundurma gabalar bir mamiil
sinifina talep yaratma yerine, belirli bir markaya talep yaratma seklinde olacaktir. Omegin,
tanitma déneminde ¢amagir makinalarinin ¢camagirda kolaylik saglamasi niteligi iizerinde
durulurken, biilyiime doneminde yalmz Argelik veya AEG markasi {izerinde durulur.
Bundan sonra ashinda ¢amasir makinas1 degil, Argelik veya AEG markas: satilmaya
calisilir'44, Isletmeler bu donemde mevcut talebi kargilamaktan ziyade, pazar payim

koruma ve marka baghlif saglayarak pazara yerlesmek isterler'®>.
3. OLGUNLUK DONEMI

Olgunluk doneminde pazardaki gesitli mamiiller arasinda biiyiik dl¢tide benzerlikler
s6zkonusudur ve bu ¢ok ¢esitli markalar arasinda siddetli rekabet vardir. Tiiketiciler,
hangi markayi alacaklan konusunda tereddiit icinde bulunurlar. Bu dénemde yapilacak

tutundurma gabalar, isletmenin malinin Steki igletmelerin mallarindan kolayca

142M.Cengiz PINAR, Pazarlama Politikalar1 ve Stratejileri, Ege Un. 1.T.B.F. Yayinlan Yaymn
No: 64/6, 1zmir, 1970, 5.230.

143TENEKECIOGLU, “Mamiil...”, 5.84.

144PINAR, 5.232.

143yURAL, 5.188.
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Uluslaras1 pazarlama adina yapilan faaliyetlerde pazarlama bilegenlerinin bir kimligi
olmahdir. Bu kimlik de iyi bir imaj geligtirmek i¢in kullanilabilecek olan “marka” dur. lyi
bir imaj sadece marka ile yaratilabilecek bir sey degildir. Bunun yani sira malla ilgili diger
unsurlar; kalite, fiyat, ambalaj vb. de bu imajin geligtirilmesine yardim edeceklerdir.
Ancak, uluslararasi faazarlamaya konu olan mallarin markalanmamasi, mallan dis
pazarlarda dil bilmez turist durumunda birakacak bunun yaninda reklam yapilamamas:
sonucunu doguracaktir!>0,

Su halde uluslararasi1 pazarlama faaliyetlerine girigilirken, diger pazarlama
bilesenleri yaninda malin markali olmasina 6nem vermek gerekmektedir. Ciinkii dig
pazarlara markasiz bir mal ile girmek, markanin diger avantajlarindan yararlanmak bir
yana (fiyat, dagitim vb. konularda iistiinliik saglamak ve denetimi elinde tutmak) malin
tanitimi ve tutundurulmasi igin gerekli olan reklamin yapilamamasi, ilerideki agamada ise
malimiza, markamiza kars1 bir baghligin olusmamasina neden olacak bu da isletme
amaglannin gerceklegmemesi veya gereginden az gergeklesmesi sonucunu doguracaktir.
Halbuki, dig pazarlarda malimiza kars1 marka bagimhlig: yaratmak durumunda, rekabette
bir miktar da olsa iistiinliik saglanmus olacaktir.

Yukarida uluslaras: pazarlama’da mallarin markali olmasinin avantajlarindan séz
edilmigtir. Ancak uluslararas: pazarlama yapacak isletmelerin kargilagtiklan ii¢ yonelimden

bahsedilmemistir. Bu yonelimler!5!:

1. Bir iilkeye doniik yonelim
2. Birgok iilkeye doniik yonelim

3. Bir bolge iilkelerine doniik ve diinyaya doniik yonelim.

Hangi yonelimin tercih edilecegi firmanin biiyiikliigii, belirli bir pazardaki tecriibe,
potansiyel pazarin biiyiikliigii ve mamiiliin niteligi gibi cok onemli faktorlerin yanisira

pekcok faktore baghdir.

150Muhittin KARABULUT, “Dis Pazarlama Alternatif Biiyiime Stratejileri”, PAZARLAMA
DUNYASI DERGISI, 2, 5.18.

151By konuda genig bilgi icin bkz...Yoram WIND, Susan P. DOUGLAS and Howard V.
PERLMUTTER (Cev.: Mehmet KARAFAKIOGLU), “Uluslarasi Pazarlama Stratejilerinin
Belirlenmesinde Farkh Yoénelimler”, PAZARLAMA DERGISI, Arahk 1975, S.2, 5.27-34.
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Bu ydnelimlere gore isletmelerin marka konusunda da karar vermeleri gereken

segenekler vardir!52:

. Yurtdiginda marka politikasi yurt i¢inde takip edilen politikaya uygun sekilde

belirlenir (Ulkeye doniik),

. Her bagh sirket yoresel kosullara gére mamiillerini bagimsiz olarak markalar

(Bir ¢ok iilkeye doniik),

. Bagh sirketler mamiillerini bdlgesel kosullara gore markalarlar (Bir bslge

iilkelerine doniik),

. Diinya ¢apinda kabul gérmiis mamiiller i¢in evrensel markalama politikasi

(Diinyaya doniik).

Uluslararas1 pazarlama yapacak igletmelerin belirledikleri yonelimler marka

konusunda da vermeleri gereken karan etkileyecektir. Ancak hangi yonelim belirlenirse

belirlensin, hangi marka karar verilirse verilsin; toplumlararasindaki kiiltiirel farklihiklar

nedeni ile girilmesi planlanan her yabanci iilkede marka ile ilgili su sorulara cevap
verilmelidir!53:

N L AW N

Kolay okunabiliyor mu?

Soylenisi rahat mi?

. Akilda kahci mi?

Anlamy, sesi veya bicimi o iilkenin kiiltiiriine ters diigiiyor mu?
Mal ve ambalaji uyum i¢inde mi?

Mah rakiplerinden farklilagtinp, 6zelliklerini vurgulayabilecek nitelikte mi?

Bu sorulara verilecek cevaplar igletmenin marka kararim etkileyecektir. Ayrica

markay1 segtikten sonra korumak da gerekmektedir. Her iilkenin yasalarina gore gerekli

yerlere bagvurarak marka tescil ettirilmeli ve tescil tarihinden sonra belli bir siire i¢inde
kullamlmalidur.

152WIND- DOUGLAS-PERLMUTTER, 5.27-34.
153k 0zLU, 5.77.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER ve BU
FAKTORLERIN MARKA ACISINDAN INCELENMESI

1- TUKETICI ve TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI

Tiiketici yonlii modern pazarlama anlayigimin odak noktas: olan tiiketiciyi ve
titketici pazarlanim anlayabilmek ve degerlendirebilmek i¢in tiiketici davramsini etkileyen

faktorlerin ve tiikketici davraniglarinin incelenmesi gerekir.
1. TUKETICI KAVRAMI

Tiim pazarlama ve belki de insan ¢abalarinin amac tiiketicilere ve onlann tatminine
yOneliktir. Tiiketici, dzellikle titketim mallan pazarlamasinda dagitim kanallarimin son
halkas: belirli haklara sahip tam yetkili bir iiyesidir.Buna gore tiiketiciyi tanimlayacak
olursak:

Tiiketici, mal ve hizmetleri bagka mal ve hizmetlerin iiretimi i¢in degil de tamamen
kisisel veya ailesel gereksinmeleri i¢in kullanan veya tiiketen kigidir!4,

~ Tiiketici, kendisi veya ailesi igin, satin alma faaliyetinde bulunan veya satin alma

potansiyelinde olan gercek ki§ilerdir155.

154TEK, 5.125.

155Muhittin KARABULUT, Profesyonel Satisqilik, Beta Basim-Yayim Dagium A.S., Istanbul,
1990, 5.13.
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Zaman zaman tiiketici ve miigteri kavraminin aynm anlamda kullamildig:
goriilmektedir. Ancak tiiketici ve miigteri kavramlan birbirinden farkhidir ve aralarinda bir
aynm yapmak gerekir. Yapilan tanimlamalardan da anlagilacag: gibi tiiketiciler gergek
kisilerdir ve kisisel yada ailesinin gereksinimi i¢in pazarlama bilesenlerini satin alirlar.
Miisteri veya Orgiitsel miisteri ise bir bagkasinin istek ve ihtiyacini kargilamak i¢in satin
alma faaliyetinde bulunmaktadir. Omegin bir salca fabrikasi, koyliiden domates alirken
ileride hedef tiiketicisinin sal¢a talebini karsilamak amacindadir. Miigteriyi Orgiitsel
miigteri olarak da nitelendirmek miimkiindiir. Ureticiler, toptanci ve perakendeciler, hatta

yerel idareler ve devlet kuruluglan miisteri veya orgiitsel miisteri olarak nitelendirilebilir.
2. TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI

Hedef kitlenin tayinini ve hedef kitlenin ihtiyaclarina cevap verebilecek pazarlama
karmasin1 bagaril bir sekilde gergeklestirmek isteyen pazarlama yoneticileri, pazarlama
stratejisinin 0gelerinden hedef kitleyi olugturan tiiketicileri daha iyi tammak ve ¢esitli
yonlerini incelemek zorundadirlar. Bu inceleme de insan davranigimin bir alt bolimi
oldugu kabul edilen tiiketici davraniginin pazar ile ilgili olan davraniglarina yonelik olarak
yapilmalidir. Tiiketici davramgini tanmimlayacak olursak:

Tiiketici davranst, bireylerin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satinalma
ve kullanmadaki kararlan ve bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir!50,

Tiiketici davrams: bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalan ile ilgili
eylemleri ve bu eylemlerden once gelen ve onlan belirleyen siiregleri igerir’>’.

Tanimlardan da anlagilacag: gibi tiiketici davranig1 gergekte titketimi degil,
tiiketicinin satinalmaya iliskin karar ve eylemlerini inceler. Bu karar ve eylemler bireyler
arasinda ¢ok farklhiliklar gostermekte buda tiiketici davranisinin anlisilmasini
karmagiklagtirmakta ve zorlagtirmaktadir. Ancak insan davramglarinda oldugu gibi tiiketici
davramglarininda daha iyi anlagilabilmesi i¢in ii¢ 8genin incelenmesi gerekmektedir.
Bunlar 158

156Yavuz ODABASI, Tiiketici Davramsgi, Anadolu Universitesi A.O.F. Yayinlan No: 104,
Eskisehir, 1986, s.11.

157Mehmet OLUC, “Satinahicilarin Davramigslarimin Dinamikleri:I”, PAZARLAMA
DUNYASI DERGISI, $.27, Mayis-Haziran 1991, s.2.
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i) Tiiketiciye etki eden uyancilar
il) Tiiketicinin ozellikleri

iii) Tiiketicinin tepkileri’dir.

Tiiketici davranisinin daha iyi anlagilmasi ve incelenmesi bu ii¢ 6genin birlikte
incelenmesi ile miimkiin olacaktir. Bunun yanisira tiiketici davraniglarini agiklamak igin
cesitli yaklagimlar geligtirilmistir. Biitiin yaklagimlarin ortak noktas, tiiketicilere etki eden
degiskenlerin gruplandinlmasinda olmaktadir. Bu degiskenler veya faktorler:

i) Ic degiskenler veya temel belirleyiciler denilen faktorler. Bunlar arasinda;
Ogrenme, giidiileme, algilama, kisilik, tutum gibi konular sayilabilir.

ii) Dis degiskenler veya gcevresel belirleyiciler denilen etkileyiciler. Bu grupta
toplamsal gruplar, aile, sosyal simif, kiiltiir, bireysel etkiler, demografik

faktorler gibi konular sayilabilir.

Bu iki grup degisken, tiiketicinin karar alma siirecine etki eder ve onun belirli bir
davranig gostermesine neden olur. Tiiketici davraniglanni inceleyen ve agiklamaya galisan
cesitli modeller gelistirilmis ve gelistirilen bu modellerde iki grup degisken ile satin alma
kararlar arasindaki karmagik yap1 daha detayl bir sekilde incelenmigtir. Kapsami genis

tutmamak amaciyla tiiketici davranig modelleri burada ele alinmarmstir.
II- TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER ve MARKA

Tiiketici davramigim etkileyen faktorler ii¢ baghk seklinde ele alinabilir. Birincisi;
Ogrenme, giidiilenme, algilama, kisilik ve tutum’u igerisine alan psikolojik faktérler,
ikincisi; aile, toplumsal gruplar, sosyal simif ve kiiltiir’ii igerisine alan sosyo-kiiltiirel
faktorler ve liiinciisii cinsiyet, yas, egitim, meslek, gelir ve yerlesim bolgesini igerisine
alan demografik fakt6rlerdir. Bu faktorlerin her biri tiiketicilerin marka tercihi ve aliminda
farkl derecelerde de olsa etki efmektedirler. Psikolojik faktorler pazarlama sistemi ve
bilesenleri ile dogrudan, sosyo-kiiltiirel faktorler dolayli bir bigimde tiiketiciyi etkileyerek

tiiketici davraniginin olugmasini saglar159.

159K ARABULUT, Profesyonel..., 5.27.
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1.PSIKOLOJIK FAKTORLER ve MARKA

Her birey digerinden farkhidir. Aym kiiltirden ve sosyal siniftan gelseler, aym
ekonomik kogullara sahip olsalar bile, birbirlerinden farkli davranig Ornekleri
sergileyebilirler. Bunun nedeni her bireyin digerinden farkli olarak sahip oldugu kisilik,
algilama ve giidiileme gibi psikolojjik faktorler ile aciklanabilmektedir. Bu faktorler
bireyin davramslarim etkiledigi gibi aym zamanda birbirlerini de etkilemektedir. Omegin
bireyin giidiileri ve tutumlart hem onun davranigim etkiler hem de biiyiik 6l¢iide onu
cevreleyen kiiltlir, sosyal simif ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerden etkilenir.
Tiiketicinin kendine 6zgii bu farkliliklan marka tercihini de etkileyerek marka segiminde
etkili olacaktir.

A) Ogrenme ve Marka:

Tiiketici davraniglarinin ¢ogu 6grenilmis davraniglardir. Tiiketiciler alig-
verislerinde hangi iiriinleri alacaklarini, hangi markalan sececeklerini ve nasil tiikketime
hazir duruma getireceklerini 6grenmis olarak hareket ederler. Eger gecmis deneyimler
titketiciye satinalma rehberligi yapamaz ise ve her yeni satin alma olay1 yeni bir davranigi
gerekdtirirse tiiketicinin ¢ok zaman ve enerji harcamasi gerekecektir.

Ogrenme, benzer durumlarda bir dnceki davramstan dogan davrams degisikligidir.
Bireyin dnceki davranisi ise deneyimi olduguna gore 6grenme, deneyimler sonucu olarak
ortaya gikan davramistaki goreli olarak siirekli degisim biciminde tammlanabilir!99.

Tiiketici davramsgi alaninda ki 6grenme kuramini agiklamakta Paviov’un kdpekler
~iizerinde yapti§1 deneyler sonucu ortaya koydugu 6grenmenin kogullanma ile olustugu
goriisiine dayanan tepkisel kosullanma; bir davranigin sonuglarina bagh olarak degisiklige
ugramasi olarak tanimlanabilen ve pekistirmeye iizerine agirlik veren edimsel kogullanma
ile biligsel kuram ve Gestalt kuramu kullanilmaktadir.

Pavlov’un tepkisel kosullanma temeline dayali 6grenme ya da uyarici-tepki modeli
dort ana kavrama dayanmaktadir. Bunlar diirtii, ipucu, tepki ve peki§tirmedir161. Bunlara

bir de hatirda tutma eklenebilmektedir!62.

1604k SULU, 5.26.
161TEK | 5.144.
1620DABASI, s. 33.
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i) Diirtii: Tatmin gerektiren ve kiginin i¢inden gelen gii¢lii uyancidir. Birincil
(aclik, susuzluk, ac1 gibi) ve 68renilmis (igbirligi, korku gibi) diirtiilef
olmak iizere ikiye aynlir. Diirtii ile glidiiyii birbirine karighrmamak gerekir.
Diirtii belirli bir diirtli gideren uyarici objeye yoneldigi azaman giidii haline
gelir. Bu bakimdan diirtii giidiiye gore daha geneldir.

ii) Ipucu: Ipuglan da uyancilardir ve herhangi bir ¢evresel kaynaktan gelirler.
Tepkinin nerede, ne zaman ve nasil olacagini belirler.

iii) Tepki:Bireyin herhangi bir davranigi olarak tanimlanabilir. Tiiketici
davramglan agisindan bir ¢ok sekillerde olabilir. Ornegin bir marka
konusunda tutum degisikligi, imaj degisikligi gibi.

iv) Pekistirme: Bir davranmisin kuvvetlendirilmesi olarak agiklanabilir.
Pekistirmede 6diillendirme ve cezanin 6nemli bir ycn' vardir. Tiiketicinin

. satin aldig1 mal veya markadan memnun kalip kalmamas: onun miiteakip
satin alma kararlan lizerinde etkili olacaktir. Eger belirli bir tepki 6diil
getiriyorsa pekigtirme sdzkonusu olacaktir. Pazarlama agisindan énemli
olan pekistirmenin zayif veya kuvvetli olmasidir. Pekigtirmenin kuvvetli
olmas tiiketici de aligkanlik yapabilecek bu da tekrar satinalma ve marka
baghihif1 yaratarak pazarlama amaglarina ulagiimasin saglhyacaktir.

v) Hanrda tutma: Ogrenilenlerin ve deneyimlerin belli bir siire sonra dogru
olarak hatirlanmasidir. Zaman, mesajlanin benzerligi, bireylerin konuya
ilgileri gibisebeplerle unutma meydana gelebilmektedir. Hatirda tutmanin
saglanabilmesi i¢in tetrarlanan mesajlara gereksinim vardir. Ozellikle diisiik
fiyath triinlerin reklamlarindaki tekrarlar olumlu sonuglar verebilmektedir.

Boylece satinalma aligkanlig1 dogabilmektedir.

Tiiketiciler iiriin yada markalan esas olarak deneyimler ile 6grenirler. Deneyim
tirlin yada markanin denenmesi gibi dogrudan ya da bir reklami duymasiyla simgesel
bigimde olabilir, Ayrica demontrasyon (gdsterme) ve taklit de bir 6grenme yoludur. Taklit
sosyal bir 6grenme bicimidir. Ornegin gocuk ailesine neyi ve nasil satinalmas: gerektigini
sorarak ya da aile iiyelerinin davramiglarini taklit ederek 6grenir. Demontrasyon ise, satg
elemaninn {irlin ya da marka hakkinda, iiriin tizerinde agﬂdama yapmas1 bi¢iminde bir

pazarlama faaliyeti olup bu yolla da tiiketicilerin bilgilenmesi ve egitimi saglanabilir'©3,

163AKSULU, s. 26.
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Ogrenme kurami &zellikle marka imaji, marka tercihi ve marka bagliiginin
olugmasinda birinci unsurdur. Tiiketicinin {iriin ya da marka hakkinda hi¢bir bilgisi
olmadan o markay: almas: sézkonusu olmayacaktir. Onemli olan nokta tiiketicilerin iiriinii

ya da markay1 6grenip aldiktan sonra ddiillendirilmesidir.
B) Giidiilenme ve Marka:

Bireylerin tiim davraniglan giidiilenmeyle baglar. Birey giidiilendigi icin davranista
bulunur. Bireyin davranisa ge¢mest, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, ihtiyacin istege doniigmesi
ve bu istegin giidiiler aracihif ile bireyi hareketlendirmesi ile olmaktadir.

Ihtiyag, tiiketicinin dogal dengesindeki bir bozulma hali, bir eksikligin
hissedilmesidir.

Istek, tatmin edilmeyen ihtiyaglann oldugu durumda ortaya gikar. Neyin ihtiyaci
tatmin edecegini belirler, fakat eyleme gegirmez.

Giidii, organizmay: harekete geciren ya da organizma harekete gecirildiginde,
davraniga yonveren ve destek olan hareketlendirici olarak tanimlanabilir!®4, Tiiketici
giidiileri, dogan ihtiyaglar1 daha 6nce tatmin sagladig1 mal-hizmete ve markaya veya satig
noktasina yonelten bir faktordiir.

Giidiilenme, kiginin icsel ya da digsal bir uyaranin etkisi ile harekete gecmesi
olarak tamimlanabilir. Giidiilenme aglhik gibi igsel bir kaynaktan olabilecegi gibi bir yiyecek
reklamini gérmek yoluyla digsal da olabilir.

Giidiilerin herkesce benimsenen kesin bir listesi yoktur. Bir¢ok kisi giidiileri gesitli
sekillerde gruplamigtir. Bu konuda en ¢ok kabul goren, bireyin nasil giidiilendigini
anlamak i¢in ihtiyaglarini bilmek gereklidir diigiincesine dayanarak olusturdugu ihtiyaglar

kuramnin en biiyiik ismi Abraham Maslow’un siralamasidir165:

1) Fiziksel ihtiyaclar: Yeme, igme, barinma vb.
1) Giivenlik ihtiyact: Diizen, korunma vb.
iii) Iligki ve sevgi ihtiyaci: Duygulanma, bir grubun iginde

yeralma,benimsenme vb.

164g ARDES, s. 50.
165CEMALCILAR, s. 69.



iv) Saygi ihtiyaci: Onur, sayginlik kazanma, taninma vb.

v) Kendini ger¢eklestirme ihtiyaci: Kendine giiven, inang, yaraticilik vb.

Bu ihtiyaglar siralama da oldugu gibi bir 6nem derecesine sahiptir. Birey ilk
siradaki ihtiyacini doyurmadan diger ihtiyac1 6nem kazanamaz. 11k siradaki ihtiyacim
doyurduktan sonra digerleri 6nem kazanir.

- Giidiileri genel hatlan ve kargitlan ile su sekilde siniflandirabiliriz: asil-segme,
akilci-duygusal, 6grenilmig-6grenilmemis, birincil-ikincil, bilingli-bilingsiz, fiziksel-
psikolojik-sosyal, planli-igtepili, uyanitk-uyuklayan, gizli-agik, baghlik(miisterilik)-
bagsizlik 160,

Pazarlamacilar aglsmdan onernh olan gudu gegulen arasmda satinalma giidiileri

yerahr Satmalma giidiisi, b1rey1n mgm behrh irtin veya. hlzrnen satinalma nedenidir.
Satinalma giidiileri igerisinde temel ve segici giidiiler , miigteri olma giidiileri, rasyonel
veya duygusal guduler sayilabilir. Temel satinalma giidiileri bireyi belirli bir tiir mah satin
almaya yonclten giidiilerdir. Ornegin giysi almak, araba almak gibi, secici giidiiler belirli
bir tiir mahin belirli bir ¢esidini ya da markasim satin almaya yonlendiren giidiilerdir.
Miisteri olma giidiileri tek kaynaktan alim yapmay etkileyen giidiilerdir. Omegin,
saticinin giivenilir olmasi, uygun hizmetlerin saglanmast vb. mii;;teﬁlik giidiileri arasinda
say11abi1ir167. Rasyonel giidiiler, hangi ihtiyaci hangi sebeplerden dolayi en iyi gidermeye
yarayacag inceden inceye diisliniiliip hesaplanarak bir mahn satin alinmasinda karar
vermekte rol oynayan giidiilerdir. Bu giidiiler kalite, dayamklilik, elveriglilik ve
kullamglhlik, kullanigta ve satinalmada ekonomiklik olarak siralanabilir!8. Duygusal
giidiiler, bireyi icgiidiisii ve heyecanlarina, duygulanina dayanarak, i¢tepi ile inceden
inceye diisiinmeye lizum gormeden satin almaya ydnelten giidiilerdir. Duygusal
giidiilerde rasyonel giidiilere oranla, tiiketicinin mal ya da marka hakkinda yapacag:
aragtirmalarin yogunlugu nisbi olarak azalacaktir. Bu giidiiler, kendini gosterebilme,
gosterls, sosyal bagar, hirs, eglenme, kolaylik ve rahatlik, gurur, kuvvetli ve kudretli
olma, korku, nefret, pesin hiikiim, caresizlik, diigmanlik, prestij saglama olarak ifade’
edilebilir!69. "

166x ARABULUT, Tiiketici..., s. 96.

167CEMALCILAR, s. 70.

168y Can ERIMCAG, “Tiiketici Davramisinda Rasyonel ve Duygusal Motivler”,
PAZARLAMA DERGISI, S.4, Aralik 1979, 5.22.

169ERIMCAG, s. 23.
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Su halde yapilmasi gereken sey bu giidiileri uyaracak eylemlerde bulunarak,
titketicilerin ihtiyag ve isteklerini yonlendirmektir. Olumlu giidiilendirme ile tiiketicinin
markay:1 tekrar satinalmasi saglanabilir. Ancak onemli olan nokta hedef tiiketicilere gére
hangi giidiilere agirlik verilecegi ve uyanlacagidir. Ornegin yeni pazara giren bir isletme
pazara sundugu {iriin ve marka igin tiiketicilere dayaniklilik, diigiik fiyat vb. rasyonel
giidiiler araciliyla seslenebilecegi gibi, rahathig, konforu, gosteris, prestij saglama vb.
duygusal giidiileri aracilifiyla da seslenebilir. Bugiin i¢in marka imaji1, marka tercihi
yaratmada duygusal giidiilere seslenmek daha ¢ok goriilen bir durum ise de mahin simifina
gore degismektedir. Ozellikle sik satinalinan iiriinlerde duygusal giidiiler araciligiyla
yaratilan marka imaj1 sayesinde tiiketiciler giidiilendirilerek markaya yonlendirilirler
Pazarlama agisindan en Onemlisi tiiketicinin segici giidiilerini uyarmak ve uyarilan bu

glidiileri markalarina y6nlendirebilmektir.
©) Algllama ve Marka:

Giidiilenmig bir tiiketici harekete gegmeye hazirdir. Tiiketicinin nasil harekete
gececegi ise sozkonusu durumu algilayis bigcimi etkiler. Zira algilama, insana ulagan biitiin
uyanlan bi¢imlendiren iki yonlii bir siirecgtir; gereksinmeleri, giidiileri ve tutumlan
etkiledigi gibi gereksinmeler, giidiiler ve tutumlar da algilamay1 etkiler! 70 Buna gore
algilamay1 tamimlayacak olursak:

Algilama duyu organlan yardimiyla ¢evreden gelen uyanlara gore nesneler, olaylar
ve iligkiler hakkinda bilgi edinmektir! 71,

Algilamann en ¢ok kabul gormiis sematik agiklamast su sekilde gosterilebilir! 72:

ola gormektir

b duymaktir
Algilamak = herhangi bir [ nesneyi ﬁg}lgluar;rrlna?ckutll'r
gyl hissetmektir

Sekil. 6. Algilamanin Sematik Tanimi

170Leyla OZDEN, “Algilama: Tiketici Davrams: Icindeki Yeri ve Pazarlamadaki
Onemi” , PAZARLAMA DERGISI, S.4, Haziran 1978, s.14.

171K ARDES, 5.52.

1726ZDEN, s.14.
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Tiiketiciler iiriin veya markalan farkli sekillerde algilarlar. Her tiiketicinin
algilamasi birbirinden farklidir ve gok dogaldir. Bunun nedenleri ¢evreden gelen etkiler ve
bireysel etkiler olarak sayilabilir. Cevreden gelen uyaricilanin yogunlugu, zamani, siklig:
algilamaya etki eden 6nemli etkenlerdir. Tiiketicinin algilamasina etki eden bireysel
etmenler arasinda ise bireyin ihtiyaglar, deger yargilan giidiileri, ge¢mis deneyimlieri,
tutumlan, kisiligi sayilabilir. Bu faktorler neyin algilanacagina ve nasil algilanacagina etki
ederler! 3.

Algilamanin her biri bir onerme olarak da kabul edilebilecek su dzellikleri

174. }) Secici, ii) Diizenleyici veya orgiitleyici, iii) Soyut,

gosterdikleri soylenebilir
iv)Gegici, v) Birikimei.

Bulundugu ortama goére, her an yiizlerce belki de binlerce uyanci ile kargilagan
tiiketici bunlarin hepsini algilamak yerine bir se¢im yapacaktir. Tiiketici bu se¢imi daha
cok bireysel faktorlerin (ihtiyag, tutum, kisilik gibi) etkisiyle yapacak ve sadece algilamak
istediklerini algilayacaktir. Ornegin, karn1 agikmus bir kisinin lokantay: veya bir yiyecegi
algilamasi, karni a¢ olmayan bir kisinin algilamasiyla, spor toto-loto oynamayan bir
kisiyle oynayan bir kisinin spor toto-loto bayini algilamasi farkh olacaktir. Segicilik
Ozelligi sadece algilamada degil, bilgi elde etmek ve hatirlamada da gegerlidir. Birey,
kendisini ilgilendiren bilgileri arar ve farkina vanr. Hatirlama ile ilgili olarak da birey
hatirlamak istedikleri seyleri hatirlama egilimindedir.

Tiiketici tarafindan secilen nesnel faktorlere iligkin veriler bir siire¢ iginde
biitiinlestirilerek orgtitlli bir sekilde algilanir. Bu gekilde bir algilama uyarncilann yalin bir
bi¢imde degil, diizenlenerek ve orgiitlenerek tiiketici de bir uyarici kargagsasi ve anarsisi
yaratmadan algilanmas: s6zkonusudur. Boyle bir algilamanin pazarlama bilesenleri
acisindan onemi ise; hedef tiiketicinin sadece mal, sadece fiyat, sadece dagim ve sadece
tutundurmay1 degil bu bilesenlerin bir biitiin olarak ve kendince yorumlamasidir.Zaten bir
mal veya hizmet sunuldugu gibi degil tiiketicilerin algiladiga gibidir. Onemli olan
titkketicinin kendine uygun olarak algiladig1 mal ve hizmeti tiretebilmek ve sunabilmektir.

Pazara sunulan pazarlama bilesenleri ile hedef tiiketicilerin algiladif bilesenlerin
birbirinden farkli olabilmesinin nedeni algilamanin soyut 6zelligi nedeniyle ortaya

cikabilir. Hedef tiikecinin pazarlama bilegenlerini farkh sekilde ve gormek istedikleri bir

1730DABASL, s. 61.
174K ARABULUT, Tiketici... , s.102.
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bigimde yorumlamalan buna neden olabilmektedir. Béyle bir algilamaya 6mek olarak
Allison ve Uhl’'un markali ve markasiz biralarla tiiketiciler iizerinde yapuklan deney
gosterilebilir. Tiiketiciler markah biralan tat, kopiik, sertlik, koku gibi 6zellikler agisindan
niteleyebilirken, markasiz biralarda bu aynm yapamamuglardir.

Algilama gegici bir 6zellige sahiptir ve nisbeten zamanla sinirhdir. Bu nedenle
tiiketicilere yonelik mésajlar ve uyarnicilar tekrar edilmelidir. Yoksa zaman i¢inde kaybolup
gidecek veya degisiklige ugrayabilecektir.

Tiiketicileri uyarmaya yonelik uyarnicilarin siireklilik arzetmesi, titketicilerde bir
birikim yaratabilecektir. Bu birikim, 6zellikle tiiketiciin kabul siirecinin bir agamadan
digerine gegiste psikolojik ve davranigsal kabuliinii olumlu bir bigimde etkileyebilecektir.
Birikmis algilamalar nedeniyledir ki, pazarlama sistemi hakkinda yalin halde kargilagilan
bir 6ge bir biitiinii sembolize edebilmektedir. Ornegin nisbeten yiiksek bir fiyat, malin
yiiksek kaliteli oldugu seklinde bir algilama yaratabilir.

Algilama konusunda Allison ve Uhl’un yapti§1 deneyinde agik¢a ortaya koydugu
gibi tiiketicilerin marka tercihinde iiriinlerin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok igletmelerin
yarattiklan imaj rol oynamaktadir. Ozellikle isletmelerin iiriinlerini rakip iiriinlere gore
fiziksel olarak farkhilagtirmas1 miimkiin olmadiginda, {iriiniin farkli bir imaj yaratilarak
simgesel farkhla§tmh'nas1 ve boylece rakip mamiillere oranla bir iistiinliik elde edilmeye
- gahsilmas: 6nem kazanmaktadir. Marka imajinin yaratilmadigi durumlarda, kalite algilan
¢ogu zaman fiyata bagh olarak yapilmaktadir. Ozellikle markalar arasinda kalite diizeyine
iligkin bilgiler yetersiz oldugunda yiiksek fiyath iiriinler yiiksek kaliteli olarak
aigllandlgmdan dolay: diisiik fiyath markalara kiyasla yiiksek fiyatli markalarn tercih
edildigi goriilmektedir. Algilamada 6nemli olan nokta, iiriin veya markay1 tiiketicinin
gereksinme ve isteklerini tatmin edici olarak algilamasini saglamaktir. Bu da iiriin veya
markamuza tiiketici goziinde simgesel bir farklilik, imaj yaratmak yoluyla olabilecektir.
Uygulamada baz tiiketicilerin markalar arasinda ayirtedici bir farklilik olmasa bile marka
baghlig gosterdigi goriilmektedir. Buda gostermektedir ki, markalar arasinda ayirtedici
bir farklilik olmasa bile yaratilan marka imaj tiiketicilerin algisal siireglerini etkileyerek

marka tercihi ve marka baghihi: olugturabilmektedir.
D) Tutumlar ve Marka:

Tutum, bireyin nesnelere, sembollere yada diigiincelere iligkin olumlu ya da

olumsuz degerlendirmeleri, duygulan ve egilimleridir! 7,

175K ARDES, . 60.



-68-

Tutumlar dogustan varolmazlar genellikle 6grenme sonucunda olusurlar.
Tutumlar, bireyin deger sistemi iginde yerlesmigtir ki, bu uzun bir 6grenme siireci al;mda
ve gittikce geliserek somut bir sekil alir.Bilingli ya da bilingsiz olarak yaganan tutumlar
kisilik faktorleri, kisisel tecriibeler, genel ¢evre tesirleri, kiiltlirel temeller ile tarafsiz
Orgiitler ve iktisadi birimler tarafindan §ekillendirilir176.Bu nedenle aym pazarlama
bilesenleri karsisinda farkli kiiltiirel Ozelliklere sahip tiiketiciler farkli tutumlar
gosterebilecekleri gibi aym sosyo-kiiltiirel 6zelliklere sahip tiiketiciler de farkl: kigisel
Ozellikleri nedeniyle d;gig,ik tutumlara sahip olabilirler.

Cok boyutlu tutum goriigiinii ortaya koyan Krech/Grutchfield/Ballachey’e gore
tutum iig bilesenden olugur!?7:

i) Biligsel bileseni: Bireyin bir nesne ile ilgili olarak diiglince, bilgi ve
inanglarini olugturur.

ii) Duygu bileseni: Birey bir nesneyi olumlu ya da olumsuz degerlendirip ona
duygular saglar.

iii) Davranigsal bileseni: Bireyin bir nesneye iligkin davrams ve eylem
egilimleridir. Duygu ve biligsel bilegenlere uygun olarak hareket etme

egilimi sézkonusudur.

Tutum bilegenlerini sekil yardimmyla soyle agﬂdayabilirizl78:

176E14a) TEKARSLAN, “Davranigsal Bir Etken Olarak Tutumun Karar Vermedeki Roli”
Bursa Un. IKTISADI ve SOSYAL BILIMLER FAK. DERGISI, Temmuz 1980, Cilt 1, S.2, 5.78

177TEKARSLAN, s.75.

1780DABASI, s.71’den: Paul S. BUSCH-Michael J. HOUSTON, Marketing: Stratejic
Fondations, Richard D. Irwin Inc., IIlinois, 1985, s.161.
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Biligsel Bilegen

Tiiketici markadan haberdar olur ve onun
hakkinda inanglar olugturur.

!

Duygu Bilegeni

Marka hakkinda olumlu veya olumsuz
duygular olugturur.

'

Davranigsal Bilesen

Markaya karst olumlu ya da olumsuz
davranmg ortaya ¢ikar. Satin alinir veya
reddedilir. Afizdan agi1za olumlu veya
olumsuz fikirler sunulur.

Sekil. 7. Tutum Bilegenleri

Her bilesen bir digerini etkilediginden, herbirinin incelenmesi gereklidir. Ozellikle
uzun dénemli satinalmanin saglanmasi igin, dnce tiiketici iiriinli veya markay: sevmelidir.
Yeni bir iiriin veya marka i¢in etkin bir tutundurma stratejisi dnce iiriin veya marka

hakkinda olumlu inanglan yaratmaya yonelmelidir.
Tutumlara iligkin 6zellikler asagidaki sekilde ozetlenebilir! 7°:

1) Tutumlar nétr olmaz. Ciinkii bir tutuma sahip olmak demek bir eyleme ya
da davranisa yonelmeye hazir olmak demektir.

ii) Tutumlar olumlu ya da olumsuz yonde olabilecekleri gibi giigliilitk derecesi
de degisiklik gosterebilir (gok giiclii ya da az giiclii)

iii) Tutumlann yonii ve giigliiliik derecesi zaman iginde degisiklige ugrayabilir.

179K ARDES, s.61.

pretTe
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Tutumlarin sayilan 6zelliklerine bilegenleraras: tutarhilik, tutumlararas: tutarhilik ve
bir tek tutum degil, tutumlar biitiinii olusturmak eklenebilir!80. Yapilan arasurmalar tutum
bilesenlerinin genellikle birbiriyle tutarli olduklarini gostermektedir. Eger
bilegenlerarasinda tutarsizlik varsa, tutumlarda degigsme nedeni olabilecektir.

Bireylerin tutumlan genellikle tutarli olma egilimi gdstermesine kargin, tutumlarin
varolmas i¢in sart degildir. Tutumlararas: tutarlihi§in derecesi de somut birtakim olaylara
gore degisebilmektedir.

Bir arabaya karg1 olan tutum, onun rengine, dizaynina, fiyatina, dayamklilifina,
yapabilecegi siirate gibi degisik 6zelliklere karsi olusan tutumlarin bir biitiinii olarak ele
alinmalidir. Onemli olan nokta bireylerin tutumlarimn iiriin grubuna mu yoksa markaya m
oldugunun bilinmesidir.

Tutumlar 6grenme yoluyla kazanildigina gore ve davranigini ortaya ¢ikardigina
gore, tutumlann degistirilmesiyle davraniglarin da degistirilmesi olasidir. Ancak, 6zellikle
olumsuz tutumlarin degistirilmesi uzun, pahal ve zor bir istir. Uriin veya markaya y6nelik
tutumlarin satinalma kararindaki 6nemi, pazarlama yoneticilerini kendi iiriin ve
markalarina yonelik olumlu tutumlarnn, davraniglann olusturulmasina yoneltmektedir. Bu
amagla etkileyici iletisim yontemleri uygulanmakta ve bundan ii¢ amag elde edilmeye
cahigiimaktadar:

1) Dinleyicide yeni bir tutum geligtirmek,
ii) Dinleyicide varolan tutumun giddetini artirmak,

iii) Dinleyicinin varolan tutumunu degistirmek.

Uriin _ve markanin segirninde tiiketici tutumlan ile satinalma davramiglan arasinda _
yakin 111§k1 oldugu ara§t1rma1arla ortaya konulmU§tur Hem alim kararinin_hem de
gercekte ahmm tuk“e“t r'ﬂerm tutumlarmdan etkllendlgl saptanmigtir. Aynca tutumdaki
degismelere uygun olarak ahmm da deglgtigi kamtlanm1§ur181 Pazarda basanli olmak
isteyen igletmeler, bagarinin sirlarindan biri olan markalarina kars1 olumlu tiiketici
tuturnlart olusturmak durumundadirlar. Ciinkii satinalma kararini etkileyen baglica

faktorlerden biri olan tutumlarin olumsuz olmasi durumunda, tiiketici o markaya satitnalma

1800DABASI, 5.76.
181CEMALCILAR, s.73.
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setinde yer vermeyecektir. Tiiketicinin bir {irin ya da markaya olumlu tutumunun
olabilmesi icin 6ncelikle o iiriin ya da markanin belirli bir gereksinmeyi doyurduguna
inanmasi gerekmektedir. Bunu saglamak igin de ya tiiketici inan¢larini olumlu y6nde
degistirmek ya da inanglara uygun yeni iiriinler iiretmek ve tutundurmak i¢in ¢aligmalar
yapilmas1 gerekmektedir. Tutumlann degisebilmesi nedeniyle 6zellikle yapilacak
reklamlarla tiiketicilerin markaya kargi olumsuz inanglan ve tutumlan silinmeye, yeni

tutumlar olusturmaya, olumlu inanglan ve tutumlan ise kuvvetlendirmeye ¢ahigiimalidar.
E) Kisilik ve Marka:

Kisilik, bir kisiyi digerinden ayirmaya yarayan ve onun i¢ ve dus biitiin 5zelliklerini
biinyesinde bulunduran kendine 6zgii bir sistemdir!82,

Kisiligin davranigi etkilemesi konusunda iki goriis ileri siiriilmektedir. Bunlardan
birincisi, kisilik 6zelliklerinin, davranigin ortaya ¢ikmasinda diger etkenlere gore daha
egemen bir gii¢ oldugunu ileri siirerken; sosyologlar tarafindan ileri siiriilen ikinci goriis
ise ¢cevrenin anahtar unsur oldugunu ve bireyin kisiligi yoluyla bu ¢evreye uydugunu
savunmaktadir. Ancak bu iki goriigten hangisinin daha gecerli oldugunu kanitlayacak
kesin bir delil yoktur. Bununla birlikte her iki goriigiin gecerli oldugu kadar kisiligin de
etkisi oldugu kabul edilir!83.

Tiiketici kisilifinin onun satanalma davramgini etkilemesi durumunda, dnemli olan
bu etkilemenin nasil ortaya ¢iktigidir. Bu konuya agiklik getirebilmek igin tiiketicinin
kisilik 6zelliklerinin belirlenmesine gerek duyulur. Her birey digerinden farkh kisilik
Ozelliklerine sahiptir. Freud’a gore, kisilik farkliliklar: id, ego ve sliperego arasinda
kurulan dengenin farkli olmas: nedeniyledir184. Id, i¢giidiisel olarak ortaya gikan bilingsiz
davramislann, ilkel diirtiilerin kaynagidir. Ornegin, cinsellik, saldirganlik gibi. Ki.si\l\igin
dogustan gelen yoniidiir ve bitmez titkenmez istekleri vardir. Siiperego, id’in kargitidar.
Toplumsal ve kiiltiirel etkiler i¢inde bireyin ne yapmas gerektigini belirler. Ego ise id’in
sonsuz istekleriyle siiperego’nun baskilan arasinda denge kurmaya galigir. Ego’nun

kurduBu dengelerin farkhi olabilmesi nedeniyle kisilik farkhliklar ortaya ¢ikmaktadir.

182 ARABULUT, Tiiketici..., 5.115.
183K ARDES, s.62.
1840DABASI, S.91.
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Bununla birlikte ortak noktalardan hareket ederek, tiiketici davranmiglarina yén veren belli
kisilik 6zellikleri itibariyle siniflandinlabilir. Nitekim tiiketiciler yas, sosyal simif gibi
Ozellikleri bakimindan simiflandirilarak boliimlere aynlabildikleri gibi, kisilik 6zellikleri
itibariyle rekabetg¢i, saldirgan, bencil, bagimsiz, arkadas yanhs: olup olmama, girgin ya da
cekingen olma gibi karakterler bakimindan da boliimlere aynlabilmektedirler. Aksi
takdirde pazarlama yOnetimi agisindan, pazarlar bdliimlere ayirmak ve pazarlama
cabalanim baganyla yiiriitmek zor olacaktir.

Kisiligin tiiketici davranig boyutlanindan, marka tercihi lizerinde etkisinden
sOzedilebilir. Birey ¢cogu kez satinaldify iiriin ile kendini 6zdeslestirmek ister. Bu nedenle
kendini psikolojik yonden en fazla doyuma ulagtiracak markay: segme davranigi gosterir.
Bu doyum duygusu ve tercih davranigi bireyin kisilik 6zelliklerine gore farkhlagir!83,
Bireyin kigilik 6zelliklerini veya kendine iligkin imajlarini; gergek imaj1 (kendi kendini
gordiigii sekil), bagkalan iizerinde biraktif etki (bagkalarinin géziinde kendi goriintiisii)
ve ideal imaj1 (arzulanan kendi goriintiisti) olmak iizere iice ayrxlabilir186. Bireyin bu
dzelliklerinin iirlin ve marka alimim etkiledigi sdylenebilir. Ornegin kendini ¢ok dnemli
goren bir kisi ilk tercihini pahah bir otomobil markasina kullanacak, seckin bir kisi krala
yakigir bir otomobil markasina &ncelik verecek ve siradan bir kisi ise diiz bir markay:
oncelikle tercih edecektir. Kuramsal olarak kisilik 6zellikleri ile marka tercihleri arasindaki

iligkiye yonelik boyle bir érnek diizenlenebilmekle birlikte, hi¢ bir arastirma sonucu bu
| yonde bir iligkinin varhginin kesin kanitin1 verememektedir. Ancak, fazla ayrintiya
inmeden ¢ogu kisiligin satinalmada iirtin ¢esitini ve markasim etkiledigi soylenebilir!87.

Omegin, giysi, miicevher, otomobil gibi.
2. SOSYO-KULTUREL FAKTORLER ve MARKA

Tiiketici davranis1 kisisel faktorlerin yanisira aile, grup iligkileri, sosyal sinif ve
kiiltiir gibi sosyal ve sosyo-kiiltiirel faktorler tarafindan da etkilenmektedir. Clinkii birey
de iginde yasadi§: toplumun bir parcasidir ve sosyo-kiiltiirel bir ¢evre ile kusatilmgtir.
Onu bu ¢evreden soyutlamaya olanak olmadigina gore, bu ¢evrenin elemanlan tarafindan
da etkilenecektir. Bu etki iriin tiirleri segiminde olabilecegi. gibi marka tercihi ve segiminde

de etkili olacaktir.

185 AKSULU, s.22.
186philip KOTLER, Pazarlama..., Cilt 1, s.156.
187CEMALCILAR, s.71.
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A) Aile ve Marka:

Aile bireyin satinalma davranigini etkileyen en eski ve en kalict faktorlerden
birisidir. Aile, iiyelerine toplumun kiiltiirel degerlerini ileten, yiiz yiize iligkilerin
sdzkonusu oldugu birincil bir grup ve alt-kiiltiir olarak hizmet etmektedir. Bu nedenle aile
liyelerinin satinalma davranigim etkilemesi oncelikle bireyin degerleri, tutumlan, giidiileri
ve kisiliklerinin olugmasinda etkin rol oynamasindan kaynaklanmaktadir. Baska bir
deyisle, aile bireyin satinalma davraniginin ortaya ¢ikmasinda rol oynayan deZerlerini ve
aligkanliklarim sekillendiren bir birimdir. Birey sosyal ve kiiltlirel degerlerini, titketim
aligkanhklanni aileden kazanir ve yagsami boyunca onlann izlerini tagir. Bu nedenie
tilketim aligkanliklarini ailenin yasam egrisi ile agiklamak miimkiindiir ancak bu
etkilesimin gerceklesebilmesi icin, ailenin ortak bir amacinin olmas, aile bireylerinin
birbiriyle uyumlu iligkiler i¢cinde bulunmas: ve rollerin belirgin olmas: gerekmektedir.
Walters ve Paul, ailenin satinalma davrani: tizerindeki etkisini ailenin yapisi, amaci,
tiyelerinin uyum derecesi ve rollerinin belirgin olmast ile aile hayat egrisi gibi faktorlerle

Ailenin ;at1nalma davrams: iizerindeki diger bir etkisi, birlikte tiiketimi s6zkonusu
olan mal ve hizmetlerin satinalinmasinda iiyelerin birbirini etkilemesi ile ortaya
cikmaktadir. Ciinkii aile satinalinan mal ve hizmetlere bagh olarak iiyelerinin géreceli
olarak satinalma kararina katildig1 ekonomik bir birimdir. Ornegin, ¢ocuklar baz: yiyecek
maddeleri, oyuncuk, giyim egyalar1 gibi tiriinlerin satinalinmasinda secimleri
etkileyebilirken, televizyon, buzdolabi, alkollii ickiler, ev ile ilgili ara¢ gerecler konusunda
secimleri etkileyememektedir. Ev, araba, mobilya gibi aile bireylerinin birlikte
kullaniminin s6zkonusu oldugu mallann satinalinmasinda ise tiim aile bireylerinin etkileri
olabilir!8%. Bununla beraber bu durum iilkeden iilkeye, toplumdan topluma degisiklik
arzedebilmektedir. Satinalma karar {izerinde aile bireylerinin hangisinin ya da hangilerinin

daha ¢ok egemen oldugu aile yapilarina bagh olarak degisiklik gosterecektir. Aileyi, iiye

188K ARDES, s.61.

1895 aunalma kararlarinda aile iiyelerinin rolleri ile ilgili olarak bkz..., Mehmet KARAFAKIOGLU,
“Satinalma kararlarinda Aile Uyelerinin Rolleri Uzerinde Bir On Arastirma”,
PAZARLAMA DERGISI, Mart 1980, 5.27-37; A. Hamdi ISLAMOGLU, “Dayamkh Tiiketim
Mallari1 Satinalma Kararlarinda Aile ﬂyelerinin Rolleri- Uzerinde Bir Aragtirma”,
PAZARLAMA DUNYASI, S.8, Mart-Nisan 1988, s.14.
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sayisina, evlenme bigimlerine, soyun belirlenig bi¢cimine, oturma yerine, otoritelerin
dagilimina gore siniflandirmak miimkiin olabilmektedir. Ancak, tiiketici satinalma
davramiglar agisindan karar vermeye etkin 6nemli bir unsur oldugundan otoritenin

dagilimina gore simflandirmak daha anlaml olacakur!®0. Buna gére aileyi ;

1) Babamn egemen oldugu ataerkil aile,
ii) Annenin egemen oldugu anaerkil aile,
i) Anne ve babanin birlikte egemen oldugu aile,

iv) Tiim bireylerin egemen oldugu demokratik aile

gibi farkh aile yapilarina ayirmak miimkiin olabilmektedir.

Aile yasam egrisindeki asamalar (gen¢ bekar, geng¢ evli, alti yagindan kiigiik
¢ocuklu geng evli, alt yasindan bilyiik ¢ocuklu geng evli, ¢ocuklan olan yagh evl,
gocuklar1 olmayan yaslh evli, bekar-dul yagli) ile aile biiyiikliigii, genclerin yalmz ya da
aile ile yagama aligkanliklan, kadinin ¢aligmast, kirsal ya da kentsel kesimde yaganilmasi
gibi birgok faktdr satinalma davranig: iizerinde etkilidir. Omegin, ev esyalan daha ¢ok
evlilik gibi yeni bir yagama baglama asamasinda bulunan gengler tarafindan satinalinirken,
bebek mamalar, coguk giysileri, oyuncaklar yeni evli aileler tarafindan satinalinmaktadir.
Dondurulmug gidalar daha ¢ok kentsel kesimde yasayan ve kadinin ¢aligtig: ailelerce
tilketilmektedir. Ayrnica, sadece ailenin yasam egrisi boyunca degisik agamalarinda
satinalinan mallanin farkli olmas1 bakimindan degil, ayn1 zamanda bireylerin karar
vermedeki rollerinin de degisebilegi gozoniinde bulundurulmalidir. Omegin gocuk sahibi
geng ¢iftlerde kararlar tartigmanin {iriinii olurken, ailenin yag1 ilerledikge iiyelerden birinin
tizerinde yogunlagtig1 goriilebilmektedir.

Aile yagam egrisinin pazarlama ¢abalarinda kullanilabilmesi igin, iilke ¢apinda her
bir agamanin yiizde olarak dagihimimn bilinmesi ve tiiketim yapilarinin incelenmig olmasi
gerekir. Boylece aile yagam egrisinin her agamasi pazarlama bdéliimlemesine temel
olusturabilir.

Aile kiigiik bir sosyal grup, ekonomik birim olmasina ragmen pazarlama
caligmalarinda ¢ok o6nemlidir. -Ciinkii kiiciik gruplardaki iligkilerin daha genis sosyal

cevredeki tiim etkilesime temel oldugu diistiniilebilir. Ailelerin satinalma davramsi

1900pABASI, s.111.
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iizerindeki dolayh uyanicilik etkisi ve karsilikli etkilegimi tiiketici bireyin iirlin ve marka
tercihinde de etkili olabilecektir. Tabii bu etki aile yapisi, aile yasam egrisine gore

farkliliklar gosterebilecektir.
B)Damgma Gruplari ve Marka:

Danmigma gruplan, bireylerin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarim ve
- davranmiglanini dogrudan dogruya veya dolayh olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Bu
grup aile ve diger yiiz yiize iligkilerin oldugu yakin ¢evre (arkadaslar, komgular,
meslekdaglar, kurum ve kuruluglar vb.) ile bireyin iiyesi olmadigr gruplar ve dogrudan
iligkisi olmayan kigilerden (artistler, sarkicilar, sporcular vb.) olusur. Danigma
gruplarinin, bireyin iiyesi oldugu, iiyesi olmak icin dzlem duydugu ve iiyesi olmak
istemedigi gruplar seklinde tiglii bir stmflamas: yapilabilir!9?,,

Damigma gruplanimn iki fonksiyonu yerine getirdigi sdylenebilir. Birincisi, belirli

standartlar ya da norrﬁlar koyarak bireyin bu standart ya da normlara uymasim 6diil veya
cezalarla saflamaya caligir. Ikinci olarak, bireyin goreli statiisiinii ve duygusunu daha
fazla ya da daha az tatmin ettigi ya da edemedigine iligkin bir temel olugturarak kiyaslama
iglevi gérﬁrlgz.

Danigma gruplan iiriin ya da marka secimi iizerine de etki ederler. Pazarlamacilar
ozellikle danmigma gruplarinin tiikketici tutum ve davramiglanni degistirme yetenegi lizerinde

durmaktadirlar. Damigma gruplarinin bu etkiyi saglayabilmesi igin:

i) Bireyi, spesifik iirtin ya da markaya iligkin bilgilendirmesi ya da farkina
varmasin saglamas,

ii) Biréyin kendi diisiinceleriyle, grubun tutum ve davraniglarim
klyaélamas1na firsat vermesi,

1i1) Grui) normlarini kapsayan tutum ve davraniglara uyum saglamasi igin
etkilemesi,

iv) Bireyin kararin1 grup olarak aym tirlinlerde kullanmasini onaylamasi

gerekir.

191EK, 5.138.
192AKSULU, s5.32.
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Danigma gruplannin dzellikle bazi tiriin ve markalarin satnaliminda etkisi ¢ok fazla
olabilmektedir. Ornegin, statii saglayan liiks tiiketime yonelik iiriin ve markalar
konusunda. Ger¢i, satinalma davraniginin iizerinde danmigma gruplarinin etkisini
belirlemek zor olmakla birlikte, bugiine kadar yapilmig aragtirmalarin sonuglarn, konuyu

aydinlatmaktadir. Asagidaki sekil danigma gruplarinin mamiil kararlan tizerindeki etkisini

gostermektedir!93.
Zayif MAMUL  Kuvvetli
: Giyim :

Kuvvetli Mobilya g)itgoanr);bll
Magazin Bira
Buzdolab: (Tip) flag
Tuvalet sabunu

MARKA
Sabun .
Camagir sabunu Iégg\’/ Z:,
Buzdolab: (Marka) :

Zayif | Radyo - TV (siyah-beyaz)

Sekil. 8. Damgma Gruplarmn Uriin ve Marka Uzerine Etkisi

Yapilan aragtirmalarin sonuclarindan moda, zaman ve teknolojik avantajlar gibi
faktorlere baglh olarak damisma gruplarinin mamiil kararlar iizerindeki etkisinin
degisiklige ugradig1 ve araba, mobilya, ev esyalan gibi gorsel yonii yiiksek iiriinlerin
satinalma kararlarinda, danigma grubunun etkisinin de fazla oldugu anlagilmistir.

Danigma gruplannin bireylerin davrams ve yasam bi¢imini etkilemesi, bireysel
kavramlarin gelisimini etkilemesi, deger ve tutum bilinglerine katkisi ve grup normlarina
uyum i¢in baski yaratmasi nedeniyle pazarlanacak iiriin ve markalarin ikna edici

girisimlerinde dikkate alinmas: gerekmektedir.

193KARDES, s.66’dan: Walter B. WENTZ-Gerald 1. ERYRICH, Marketing: Theory and
Application, Harcourt, Brace and World Inc., New York, 1970, 5.193.
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C) Sosyal Simif ve Marka:

Tiiketicinin satinalma davranis1 iizerindeki etkin bir diger faktor de tiiketicinin ait
oldugu sosyal sinmiftir. Belirli bir 6l¢iitiin bulunmamas: nedeniyle sosyal sinifin
tammlamasin yapmak oldukga giictiir. Ancak bir tammlama yapmak gerekirse:

Sosyal simf, benzer 6zellikleri dolayisiyla toplumdaki diger gruplardan aynlan
grup iiyeleridir'>* geklinde tanimlanabilir.

Sosyal simiflarin 6nemli 6zellikleri arasinda; ortak &zellikleri olan homojen ve
siireklilik gosteren gruplar olmas: yaninda hiyerarsik bir diizen bulunmas: sayilabilir.
Sosyal smiflann analizinde genellikle meslek, gelir, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan
evin tipi, yasanilan ¢evrenin yapisi gibi degiskenler kullanilmaktadir. Ancak bu
degiskenler arasinda en ¢ok kullanilanlan meslek ve gelir olmustur.

Hiyerarsik bir diizen icerisinde sosyal simflar genel olarak iist, orta ve alt geklinde
ic gruba aynlmaktadir. Bu gruplan aynca kendi iginde (alt-iist, alt-alt gibi ) ayirmak
miimkiin olabilecektir.

Pazarlama y6netimi agisindan toplumdaki bireyleri iist, orta ve alt gibi siniflara
ayirmanin yarari; iist sosyal siniflara ait birey ya da ailelerin statiilerine uygun
davraniglarda bulunmalan, buna kargin daha alt tabakadaki siniflarin kendisinden bir iist
diizeyde bulunan sinifa 6zenerek, taklit etme egiliminde bulunmasindandir. Boyle bir
durumda pazarlama y6neticisi sosyal sinifin nisbi etkisinden yararlanmak istiyorsa, bunu
sosyal siniftan hareket ederek saglamak yerine hedef tiiketiciden hareketle onu nispeten
etkileyebilecek 51n1.fa veya siniflara yonelmesi yerinde bir davramig olarak
degerlendirilebilir!%3,

Alt, orta ve iist gibi gruplanan sosyal siniflarin kendine 6zgii 6zellikleri vardir. Bu

ozellikler sdylece suralanabilir!%:

i) Simflar arasinda harcama, tasarruf, satinalinan mal tiirleri, mallann satin

alindiklan yerler ve secilen markalar arasinda aynhklar goriiliir,

194TEK, s5.132. L
195K ARABULUT, Tiiketici..., s.78.
196CEMALCILAR, s.75.
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if) Similar arasinda psikolojik bakimdan biiytik aynhiklar vardir. Diiglince
bi¢imleri degisiktir, mallan algilayislan baskadir, pazarlama eylemlerine
karg1 tepkileri degisiktir. Omegin, ¢ok diizenli, ¢ok ustaca hazirlanmg
reklamlar alt gruptakiler i¢in anlamsiz gelirken iist gruptakiler i¢in dyle
degildir. Bunun nedeni begeni ve sanat simgelerinin, goriislerinin
degisik olmasindandir.

iti) Tiiketim modeli simif {iyelerinin simgelerini belirler ve grup tiyeligi,
gelire gore ekonomik davramgin ¢ok daha dnemli bir etkenidir.
Kuskusuz gelir ile toplumsal sinif arasinda siki iligki vardir
ama,toplumsal simf, davranig1 etkileyen daha belirgin bir etkendir.
Aragtirmalar, “zengin kisinin yoksul kinjjsenin geliriyle tipki yoksul kisi
gibi; yoksul kisinin de zengin kisinin geiir‘i eline gectiginde tipki zengin
kisi gibi davranacag” yolundaki goriigiin yanhs oldugunu kanitlammgtir.

v) Tiiketiciler kendi deger yargilan ve umutlan ile satig kurumunun
niteliklerini karsilastirmada ¢ok gergekgidirler. Ornegin, giysi
satinalacak bir kadinin, magazadan kimlerin aligveris yaptigim,
gorevlilerin hizmetlerini, fiyat ve kalite bakimindan cesitliligi
degerlendirmesi ve izlenimleri olumlu ise mal satinalmasi gibi.

v) Alt simifta yer alan tiiketiciler, harcama bigimlerini ihtiya¢ dizelemesine

gore belirler.

Sayilan bu 6zelliklerden de anlagilacag: gibi sosyal simiflar itibariyle bireylerin
marka tercihinde ve satinalma davranisinda farkliliklar gdzlenebilmektedir. Bu nedenle
etkin bir pazarlama programi i¢in mal ve hizmetlerin sosyal siniflara uygun bir bi¢gimde
geligtirilmesi gerekif. Ornegin, bazi giyim markalarinin yitksek gelir grubundaki
titketicilere hitap etmesi gibi. Sosyal siniflar itibariyle insan tutumlannin, davramglannin,
satinalmalarinin ve degisik sosyal siniflar arasindaki farkliliklarin bilinmesi, hedef pazara

gore pazarlama stratejilerinin daha 1yi belirlenmesine biiyiik 6l¢tide yardimer olacaktir.

D) Kiiltiir ve Marka:

Kiiltiir, 6grenilmis inanglar, degerléri, tutumlan, aligkanhiklan ve toplumda
kugaktan kugaga iletilen ve toplum tarafindan paylagilan davranis seklini igeren bir kavram

olarak tanimlanmaktadir!®7.

197K ARABULUT, Tiiketici..., 5.79.

Anadols ﬂm
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Tanmimdan da anla§1laca§1 gibi kiiltiiriin belirgin ve genelde kabul gérmiis 6zellikleri
vardir. Bu ézcllikler(;en birisi, kiiltiiriin insanlarda dogustan varolmayip, dogumdan
sonraki yasamda kazgmlan aligkanliklar, 6grenilmis davranmglar toplulugu olmasidir.
Ikinci bir 6zellik, kiilﬁiriin, toplum iiyelerince paylagilmis degerler ve inanglar sistemi
olmasidir. Bu degerler ve inanglar kusaktan kusaga aktanlirlar. Kiiltiirel degerlerin
paylagilmas: sadece bir zaman diliminde degil ge¢mis ve gelecek zaman dilimlerinde de
sozkonusudur. Bireyler, kendilerinden 6nceki kusagin deneyimleri sonucu elde ettigi
degerleri, 6grenerek ve kendi kisilikleri ile pekistirerek, kendilerinden sonraki kusaga
aktarirlar. Ancak kiiltiirel degerlerin kugaktan kugaga iletilmesi sirasinda, yeni kusak eski
kusagin bazi degerlerini reddedecek ve eski ile yeni kusagin catigmasi sonucunda kiiltiirel
degerler zaman icinde degisiklige ugrayacakur. Bu da kiiltiiriin degisebilme 6zelligini
ortaya koymaktadir.

Kiiltiirel degerlerin degigmeleri, eski-yeni ¢atigmasinin yanisira egitimin geligmesi
ve teknolojik ilerlemelerle hzlanacaktr.

Bir toplumda Birey izerindeki en biiyiik etkinin kaynag: kiiltiirdiir. Bu nedenle
kiiltiir, pazarlama kuramcilan tarafindan tiiketici davraniginin en snemli belirleyicilerinden
biri olarak kabul edilmekte ve kiiltiirel degerlerin tiiketici davraniglarina etkisi siirekli
olarak aragtirma konusu yapilmaktadir. Howard ve Sheth, bazi kosullara dayali olarak
kiiltiirtin tiiketici davramiglarini nasil etkiledigini soyle a(;lklam1§t1r198:

Bir kiiltiirdeki degismez degerler, tiiketicinin se¢im Ol¢iitlerini etkilemekte,
markanin algilanmasi ve tutumlar bu degerler tarafindan belirlenmektedir. Kiiltiir, ayni
zamanda bazi Vspesifik mallar icin yasaklayict rol de oynamaktadir. Ornegin,
miisliimanlarin domuz eti yememesi gibi.

Kiiltiiriin marka se¢imi davranigi iizerinde oldugu gibi marka baghlig lizerinde de
onemli etkisi bulunmaktadr. Omegin A.B.D. de zencilerin 6zellikle ulusal markalar
tercih ettikleri ve bu markalara giiclii bir bicimde bagh olduklan ortaya ¢ikmigstir. Bunun
yaninda zencilerin fiyat artiglarina kars: duyarh olduklan ve diger tiiketicilere gore fiyat
artis1 durumunda baghliklarimn degisebildigi bilinmektedir.

_Belirli bir kiiltiir icinde cografik, dini, milliyet ve etnik farklilagmalar nedeniyle
ortaya ¢ikan gruplar alt kiiltiir olarak agiklanmaktadir. Aym kiiltiirel yap: igindeki

bireylerin alt kiiltiirii, onlann deger yargilarimi ve davramg bigimlerini etkiler ve

198 ARSULU, s5.28.



-80-

farklilastinir. Ornegin cografik olarak; batililar-dogulular, dini olarak; miisliimanlar-
yahudiler, milliyet olarak; Tiirkler-Almanlar ve yas agisindan; gengler-yaghlar gibi alt
kiiltiirler olugmaktadir. Alt kiiltlirlerin bireylerin tutum ve davramglarin bigimlendirmesi
onlarn giiciine baglidir. Bazi alt kiiltiirlerin etkisi yogun bi¢imde hissedilirken, bazilarinin
etkisi oldukg¢a zayif kalmaktadir. Alt kiiltlirler, tiiketicilerin tiiketim, marka se¢imi gibi
davraniglanm etkilemektedir. Bu nedenle alt kiiltiirler spesifik lirlin ya da markalar icin
tanmlanmig hedef pazan gosterirler.

Bunlarnin yanisira gerek ulusal gerekse uluslararasi pazarlara girmek isteyen
igletmeler, girecegi pazarin kiiltirel 6zelliklerine ve degerlerine gore markasini
belirlemelidir. Isletme kullandig1 markanin o iilke ya da pazann kiiltiirel degerlerine ters
diismemesine, yanlis anlasilmamasina dikkat etmelidir. Ornegin Cin Halk Cumhuriyeti,
Suudi Arabistan’a ihrag ettigi tabanlannda “Allah” markasi bulunan ayakkabilarimi geri

almak zorunda kalmugtir.
3. DEMOGRAFIK FAKTORLER VE MARKA

Pazar bolimlemesi, potansiyel pazarnn aragtirilmasi, lirlin ve tutundurma vb.
kararlarin alinmasinda yararlanilan demografik faktorler, tiiketici davramg: tizerinde
nispeten etkili olabilmesi ve titketicilerin egilimlerini aciklamakta, 6lgiilebilir ve kabul
edilebilir verileri olusturmasi nedeniyle dnemlidir. Tiiketici davranisimt etkileyen
faktorlerden birisi olan demografik faktorleri, yas, cinsiyet, meslek, egitim, gelir,

yerlesim bolgesi gibi 6zellikleri bakimindan aynimlagtirabiliriz.
A) Yas ve Marka:

Tiiketicilerin satinalma istekleri ve yetenekleri yagina ve yagam siireci iginde
bulundugu evreye gore degigsmektedir. Ayrica tiiketicilerin yaglarina gore gruplanmasi
belirli mallarin pazarini tanimlamada ve pazar boliimlemesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Bu agidan yas fakiorii tiiketici davranmigimin giiglii bir belirleyicisi olarak kabul
edilmektedir. Yag, bireylerin gereksinme ve isteklerini farklilagtrirken aym zamanda da

belirli bir gereksinmeyi giderecek markalar arasindan se¢imi de etkilemektedir'®. Bireyin

199 AKSULLU, s.15.
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yasi, genel olarak yasam siireci igindeki evresini de belirlemektedir. Bu durum ise
gereksinme, istek, tercih, zevk ve eylemleri ilizerinde oldukg¢a etkili olabilmektedir.
Ornegin, otuz yas grubuna gelmis hamimlann cilt bakimina verdikleri 6nem, on yas daha
geng hanimlara gore daha fazla olabilir?®,

Belirli bir gelir diizeyinde genclerin harcama noktalann megrubat, spor ayakkabs,
blue-jean gibi iiriinlerden olugurken, ayn gelire sahip yeni evli ¢iftler mobilya, ev araglar,
bebek elbisesi gibi iiriinlere; orta yaghilar araba, saglik, sigorta gibi alanlara; yaghlar ise
doktor, hastane, seyahat ve ¢esitli hobiler gibi alanlar olugtormaktadir. Aynica yonelinen
iiriin gruplanna yonelik kuvvetli marka tercihlerinin bulundugu da goriilmektedir. Buna
karsin genel olarak tiiketilen mallarda yasin marka se¢imi davramg1 {izerinde fazla bir

etkisinin olmadig1 da goriilmiigtiir201.
B) Cinsiyet ve Marka:

Tiiketicilerin cinsiyeti itibariyle satinaldiklan mallar birbirinden farkli olabilecegi
gibi ayn1 malin satin alinmasinda tercih ve egilimlerde de farkhliklar olabilmektedir. Bu
nedenle bir ¢ok iirlinde tiiketicilerin cinsiyetlerine bagh olarak renk, model, desen vb.
farklihklar olusturulmaktadir. Ornegin giyim esyast, kozmetik, parfiimeri hatta otomobil.
Aynica baz iirlin gruplarinda marka tercihlerinin yogunlugu, marka baghhigi gibi
davranislar cinsiyete gore oldukca farklilagmaktadir. Ornegin kozmetik iiriinleri, sigara,
alkollii ickiler gibi.

Bununia birlikte baz ﬁrﬁn gruplarinda kadin ve erkek tiiketici egilimlerinin

birbirine ¢ok yaklagtig1 da goriilmektedir. Ornegin ambalajli gida {iriinleri gibi.
C) Egitim-Meslek ve Marka:

Egitim diizeyi.ve mesleginde tiiketicilerin satinalma davranigi ve marka tercihi
tizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Herseyden &nce egitim tiiketicilerin inanglanmn,
degerlerini ve davramglarint degistirir. Egitim diizeyi ile birlikte tiiketicinin istek ve

gereksinimleri de degismekte ve sunulan mal ve hizmetlere olan tepkisi de farkhilik

200K ARABULUT, Profesyonel..., s.27.
201 AKSULLU, s.16.
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gostermektedir. Egitim diizeyi yiiksek olan pazar boliimleri ile diigiik olan pazar boliimleri
arasinda sunulan mal ve hizmet tiirleri, tutundurma faaliyetlerinden etkilenme derecesi,
yenilikleri kabul diizeyi gibi pek ¢ok konuda farklilik bulunmaktadir. Bu durum hedef
tiiketici kitlesinin eéitim diizeyine bagli olarak sunulan pazarlama bilegenlerini de
etkileyecektir?02,

Tiiketicilerin egitim, meslek ve gelir durumlan arasinda yakin bir iligki
bulunmaktadir. Bu nedenle egitim-mesle- gelir grubu ¢ogunlukla birbirine bagli olarak
incelenmektedir. Bu iligki daha ¢ok doktor, miithendis, hakim gibi egitim sonucu
kazanilan meslekler i¢in gegerli olmaktadir. Bunun yaninda, tiiccar, esnaf gibi kigilerle
gelir diizeyi yiiksek olmakla birlikte egitim diizeyi diigiik olabilmektedir.

Meslek ve egitim arasindaki iligki tiliketicinin zevk ve tercihlerini agiklamaktadar.
Ornegin aym gelir diizeyine sahip kamyon soforii ile bir doktorun gereksinmeleri, zevkleri

ve tercihleri birbirinden gok farklidir .Daha 1yi egitim zevkleri degistirir.
D) Gelir ve Marka:

Gelir, tﬁketici;lin gereksinmelerini ve isteklerini belirleyen temel faktorlerden
biridir ve ayn1 zamanda bunlan giderme yolu olan, iiriin ve marka se¢iminide etkileyen
baglica faktdrlerdendir?93. Ancak bu degiskenin tiiketici davranisin1 agiklamakta tek
- bagina kullanilmas1 anlamh sonuglar vermeyebilir. Ciinkii ayn: gelire sahip olan bireyler
arasinda davranigsal agidan Snemli farkliliklar goriilebilir. Ornegin egitim, meslek ve yas
gibi demografik faktorler gelirin harcama seklini degistirmektedir.

Gelirin tiiketici davramig1 iizerindeki etkisi, ortaya koydugu kisitlayicilifiyla
aciklanabilir. Bu kisitlayici tiiketicinin en ¢ok tercih ettigl markayi satin alimina kadar
uzanan bigcimde satin almayi etkiler. Mercedes marka otomobil almay: isterken yetersiz
geliri yiliziinden daha diigiik fiyath Ford marka ya da Chevrolet marka arabada karar
kilmak gibi. |

E) Yerlesim Bolgesi ve Marka:

Tiiketicilerin oturmakta olduklari bolge, sehir ve semt gibi yerlesim bdlgelerine

gore satinalma davraniglan ve marka tercihleri degigsmektedir. Bu agidan pazar, kentsel ve

202K ARDES, s5.47.
203TEK, 5.139.
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kirsal kesim olarak ele alinabilecegi gibi daha alt pazarlara da aynlabilir. Omegin mobilya
satisinda, farkli cografi bolgeler arasinda tiiketicilerin model ve stil tercihlerinde
farkliliklar bulunabilir.Ya da kirsal ve kentsel kesim arasinda kumag satisinda renk ve
desen tercihlerinde farkliliklar gériilebilir. Benzer sekilde gida, giyim, perde, dosemelik
ve ¢esitli ev egyalan gibi iiriinlerde yerlesim bolgeleri itibariyle marka tercihlerinde ve
satmalma davramglarinda farkhihiklar ortaya glkabilmektedirzo"'.

204K ARDES, s.48.



DORDUNCU BOLUM

DAYANIKLI TUKETIM MALLARINDA MARKANIN TUKETICI
TERCIHINE ETKISINE ILISKIN BIR ARASTIRMA

I- ARASTIRMANIN AMACI

Ekonomik kalkinma ile birlikte kigilerin refah diizeyindeki yiikselme, onlarn istek
ve gereksinmelerinin nicelik ve nitelik yoniinden artmasina ve cesitlenmesine neden
olmustur. Isletmeler bu istek ve gereksinimleri tatmin edebildigi olciide geligip
yagayabilirler. Bunu bagarabilmek igin ise, belirli bir mal ya da hizmetin tiiketicisi olan
bireylerin, psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik Ozelliklerini belirlemek ve bu
ozelliklerin ¢ok sayida marka arasindan yapilacak tercihi ve segimi nasil etkiledigini ortaya
koymak gerekmektedir.

Bu aragtirma, genel olarak pazardaki tiim iiriinlerin markah olarak sanldigi, goreli
olarak pahal1 olan ve sik satinalinmayan dayanikl: tiikketim mallarinda markanin tiiketici
tercihine etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Bu inceleme, tiiketicilerin 6grenim ve gelir
durumu dikkate alinarak yapilacaktir. Dayanikli tilketim mallar simifi ¢ok genig bir alam
kapsadigindan, aragtirmada bu siifa giren sekiz iiriin belirlenerek bu iiriinler iizerinde

durulmugtur. Aragarmanin baglica amaglan sdylece siralanabilir:

i- Belirlenen iiriinlerle ilgili mevcut durumun ve tiiketicilerin gelecekte almay:
diisiindiigli markalann belirlenmest,
ii- Markanin tiiketici tercihindeki yerinin saptanmasi,
" iii- Marka baglihginin olup olmadiginin ortaya konmasi,

iv- Tiiketicinin belirli bir markay1 alma ve degigtirme sebeplerinin belirlenmesi,
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II- ARASTIRMANIN YONTEMI
1. ARASTIRMANIN MODELI

Aragtirmanin amaglarina uygun olmasi bakimindan Tammlayic1 Arastirma Modeli
kullanilmagtir. Tanimlayicy aragtirma modelinde amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili
durumlar1, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaknr205. Tanimsal

aragtirma modelinde gereksinme duyulan veri ve bilgiler su kaynaklardan elde edilebilir:

i- Ikincil kaynaklar

ii- Anket yontemi

iii- Gozlem yontemi

iv- Tabii (dogal) ve kontrollii deneyler

v- Simiilasyon

Bu aragtirmada yararlamlan bilgi kaynagi, anket yontemidir. Aragtirmanini tek
yonlii olmamas1 ve karsilagtirma yapabilmek amaciyla hem tiiketici hem de satica

magazalarla ayn ayn anketler yapilmugtir.
2. ORNEK BUYUKLUGUNUN BELIRLENMESI

Aragtirma, dayanikl tiiketim mallarinda markanin tiiketici tercihine etkisini
saptamay1 amagladigindan ve bu mallann genel olarak aileler tarafindan tiiketildigi
diisiiniildiigiinden, Eskisehir ili i¢inde oturan aileler anakiitleyi (evreni) olusturmaktadir.
Bu tiir mallarin alinmasinda kimin etkin oldugu kesin olarak bilinmediginden cinsiyet
ayrim yapilmarmmus, genel olarak anakiitlenin ailelerle sinirlandiriimas: uygun gériilmiigtiir.

Anakiitle parametreleri biliﬁmedigi i¢in O6rnek bilytikliigliniin belirlenmesi;
aragtirma igin belirlenen bazi temel istek ve varsayimlara dayandinlmgtir. Buna gore,
aragtirmada 6meklem hatasinin ortalamaya gore en fazla % 10 oraninda (katlanilabilir

hata) olmasi istenmektedir. Evren standart sapmasininda ortalamaya oraninin (varyasyon

205k emal KURTULUS, Pazarlama Aragtirmalari, Istanbul Universitesifgletme Iktisadi Enstitiisii
Yaywn No:71, Genigletilmig 3.B., Istanbul, 1985, 5.287. ‘
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katsayisinin) % 40’a kadar ¢ikabilecegi diisiiniilmektedir. Bu kogullarla nomograf
iizerinde % 95 giiven aralifinda 6rnek biyiikliigii 70 olarak cikmaktadir?%. Omekleme
hatalar1 gézoniinde bulundurularak varyasyon katsayisi 1,5 katina yiikseltilerek yeni
Omek biiyiikliigii 140 olarak belirlenmistir. Ankete dahil edilecek satici magazalar, farkh
markalar satan 12 magaza ve 3 biiyiik perakendeci magaza seklinde belirlenmigtir.

Belirlenen 6mek biiyiikligii, basit tesadiifi ornekleme yontemine gére arastirmaya
dahil edilmiglerdir.

3. VERI TOPLAMA YONTEMI

Aragtirma modelinin tanimsal olmas: ve gerekli verilerin tarafsiz ve istatiksel
analizlere uygun olarak toplanabilmesi bakimindan en uygun veri toplama yontemi olarak
anket yontemi kullanilmagtir.

Aragtirmanin amaglarina uygun olarak hazirlanan anket formlan (tiikketici ve satica
magaza) EK’de verilmigtir. Tiiketicilere yonelik anket formunda esas itibariyle 4 grup
soru bulunmaktadir.

1. ve 2. sorular dayanikli tiiketim mallan i¢inden belirlenen 8 {iriin ile ilgili olarak
tiiketicilerin mevcut durumlan ve 1-2 yil igerisinde bu iiriinlerden alacak olurlarsa hangi
markalan tercih edeceklerini saptamaya yoneliktir.

3. soru dayanikl tiikketem mallaninda markanin, satinalma davraniginda tiiketici
tercihine etkisinin ortaya konulmasina yoneliktir.

4-10. sorular tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklarini, yerli veya yabanci marka
aymrmi yapip yapmadiklarin, yapiyorlarsa bunun sebeplerini, satinalma oncesi ve
sirasindaki davraniglarini, belirli bir markay1 alma sebeplerini ve marka baglihif: olup
olmadigini belirlemeye yoneliktir.

11. ve 12. sorular tiiketicilerin kullanmakta oldugu markadan ne bekledigini ve
marka degistirme nedenlerini a¢iklamaya yoneliktir.

Satici1 magazalara yonelik anket formundaki sorularda baglica ii¢ gruba
ayrilmaktadir.

1., 2.ve 10. sorular satic1 magazalar i¢in markanin ne ifade ettiginin belir]enrr;esi,

sattiklan marka ve/veya markalar1 segme nedenlerini ortaya koymaya iligkin sorulardir.

206ponald S. TULL-Del 1. HAWKINS, Marketing Research: Measurement and Method, Third
Edition, New ¥ork, 1980, s.414.
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3. ve 4. sorular tiiketicilerin magazalara marka karsilastirmasi yaparak m
geldiklerini ve satilan iiriinlerde markamn tiiketici tercihine etkisini saptamaya yoneliktir

5. ve 9. sorular satic1 magaza, tiiketici iligkilerinin ortaya konulmas: ve bu
iligkilerin tiiketicilerin marka tercihi ve secimine etkisini belirlemeye yoneliktir.

Anket formlarinda yer alan sorular, iki cevapli, segmeli, derecelemeli ve agik uglu
sorulardir. Bazi sorularda tiim cevaplan kapsayabilmek amaciyla “diger...” sikkina yer

verilerek, cevaplarin sinirlandinilmas: engellenmigtir.
I1I- VERILERIN CETVELLENMESI, ANALIiZI VE YORUMU
Ornege dahil olan tiiketicilerin anket sorularina verdikleri cevaplar gézden
gecirilerek gerekli kontrol ve diizeltmeler yapilmug ve analize hazir hale getirilmigtir.
Aragtirmanin analizinde Yiizdeler Metodu kullanilmig ve elde edilen veriler bu
metoda gore analiz edilerek yorumlanmstir.
1. TUKETICILERE ILISKIN NITELIKLER
1) Tiketicilerin Ggrenim Durumu Itibari ile Degerlendirilmesi
Aragtirma kapsamina giren tiiketicilerin 8grenim durumu itibariyla

degerlendirilmesi sonucu elde edilen dagilim asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo4.  Tiketicilerin Ogrenim Durumu Itibari ile Degerlendirilmesi

OGRENIM KISI BIRIKIMLI
DURUMU SAYISI % %
OKUR-YAZAR

DEGIL - - -
ILKOKUL 29 20.7 20.7
ORTAOKUL 33 23.5 T 442
LISE 55 39.4 83.6
UNIVERSITE 23 16.4 100.0
TOPLAM 140 100.0




. -88-

Aragtirmaya katilan tiiketicilerden okur-yazar olmayan ¢ikmamustir. Ilkokul
mezunlan % 20.7, Ortaokul mezunlann % 23.5, Lise mezunlan % 39.2 ve Universite
mezunlan % 16.4’liik bir oran olugturmaktadir. Buna gore, arastirmaya katilanlann %

83.6’11ik bir kismini ilkokul, ortaokul velise mezunlan olugturmaktadir.
2) Tiiketicilerin Gelir Durumu Itibari ile Degerlendirilmesi
Aragtirma kapsamina giren tiiketicilerin gelir durumu itibari ile degerlendirilmesi

sonucu elde edilen dagilim asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 5. Tiiketicilerin Gelir Durumu Itibari ile Degerlendirilmesi

AYLIK GELIR KISI BIRIKIMLI
DURUMU SAYISI % %
1-2 Milyon TL.

Arasi 55 39.3 ‘ 39.3
2-3 Milyon TL.

Arasi 38 27.2 66.5
3-4 Milyon TL.

Arasi 31 22.1 88.6
4 Milyon TL.

Fazla 16 11.4 100.0
TOPLAM 140 100.0 -

Tablonun incelenmesiyle goriilecegi gibi, aragtirmaya katilan tiiketicilerin %
39.3’iiniin 1-2 milyon TL. arasinda, % 27.2’sinin 2-3 milyon TL. arasinda, % 22.1’inin
3-4 milyon TL. arasinda ve % 11.4’iiniin 4 milyon TL.’den fazla gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Aylhik gelir durumlan itibari ile bakildignda tiiketicilerin % 88.6 gibi ¢ok
biiyiik bir kisminin 4 milyon TL den agag1 bir gelire sahip oldugu anlagiimaktadir.
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3) Tiiketicilerin Ogrenim ve Gelir Durumu Itibari ile Birlikte

Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin 6grenim ve aylik gelir durumlarinin birlikte degerlendirilmesi sonucu

elde edilen dagilim agagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Ogrenim ve Gelir Durumu Itibari ile Birlikte

Degerlendirilmesi

AYLIK GELIR| 1-2Miyon | 23 Milyon | 3-4Miyon | 4 Milyon+ | TOPLAM
OGRENIM Kisi % | Kisi % | Kisi % | Kisi % | Kisi %
OKUR-YAZAR
DEGIL - - - -l - - - -l - -
ILKOKUL 19 13.6] 6 4.3 28 - - 129 20.7
ORTAOKUL 15 10.7 10 72 15 35 3 21 33 235
LISE 19 136/18 -~ 129 |13 94 | 5 35|55 394
UNIVERSITE 2 14| 4 28 19 6.4 8 5.8 |23 164
TOPLAM 55 39.3} 38 27.2 1 31 22.1] 16 11.4 1140 100.0

Tablodan da anlagilacag: gibi tiiketicilerin 6grenim durumlanyla gelir durumlan

arasinda yakin bir iligki bulunmaktadir. Buna gore, tiiketicilerin 8grenim durumu artikca

gelir durumlannin da buna bagh olarak arttg1 anlagilmaktadir.

[

2. KULLANILAN DAYANIKLI TUKETIM MALLARI VE MARKALARINA

ILISKIN DAGILIM

Tiiketicilerin kullandiklar1 dayanikl tiiketim mallannin markalar itibariyle dagilim

sOyledir.
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Tablo 7.a. Tiiketicilerin Kullandiklar1 Dayanikh Tiiketim Mallari ve

Markalarna Iligkin Dagilim

MARKALAR |Buzdolabi}| Camagir | Bulagik | Firin |Televizyon] Video | Muzik | Elektrik
- Makinast {Makinas) Seti [Siipiirgesi
ARCELIK 65. 76 24 48 15 1 9 34
46.7 60.8 77.4 41 11 2.4 9.6 27.7
AEG 53. 28 3 21
38.1 22.4 9.7 18
VESTEL 3 13 8 13
2.4 9.5 19.6 13.7
PROFILO 8 4 1
5.7 3.2 0.8
BOSCH 3 8 4 6
2.1 6.4 12.9 4.9
AYGAZ 5 1 11 1
3.6 0.8 9.5 0.8
OZALTIN 3.
2.1
EVA 2
1.6
MIELE 2 1
, 1.6 0.8
NORGE 1
0.7
BEKO 1 6 3
0.7 4.2 3.15
D.DOKUM 15
13
AUER 14
12
TEBA 3
2.5
KARINCA 2
1.6
TERMIKEL 1
0.8
GRUNDIG 24 2 3
17.5 4.8 3.15
ITT 15 6
11 6.3
SONY 23 14 19
: 16.7 34,2 20
PHILIPS 10 3 8
7.3 7.4 8.4
ABA 3 1 1
2.1 2.4 1.05
SANYO S 2 4
3.6 4.8 4.2




Tablo 7.b. Tiketicilerin Kullandiklar1 Dayamkl Tiiketim Mallari ve
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Markalarina iligkin Dagihim

SAMSUNG 7 1
1.5 2.4
TOSHIBA 3 4 3
2.1 9.8 3.15
NORDMENDE 3
2.1
TELEFUNKEN 7 2
5 4.8
VENUS 3
1.5
TMPERIAL 1
0.7
BLAUPUNKT 6
4.2
AKAI 3 1
7.4 1.05
PIONEER g
8.4
SHARP 2
2.1
LOWE )
2.1
SANSUI 3
3.15
TNTER- 1
NATIONAL 1.05
KENWOOD 1
‘ 1.05
UNIVERSAL ]
2.1
YU-MA-TU )
2.1
SIMTEL T 3 3T
0.8 3.15 25.2
SIEMENS 1 15
0.8 222
ROWENTA 21
17
HOOWER 12
9.8
MOULINEX 1
0.8
TOPLAM 139 125 31 117 138 3| 95 123
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Tablonun incelenmesiyle goriilecegi lizere sadece Argelik marka iirlinler aragtirma

i¢in belirlenen 8 tiriinii igine alan iiriin ¢esitine sahiptir. Diger markalarin iiriin ¢esitlerinin

daha sinirh oldugu gériilmektedir. Urlin gesitleri itibari ile markalarin aldig paylara
bakildiginda Argelik markasimin Buzdolabinda % 46.7, Camagir makinesinde % 60.8,
Bulagtk makinesinde % 77.4, Finin’da % 41, Elektrik siipiirgesinde % 27.7’lik paylarla

ilk siray1 aldig: goriilmektedir. Televizyon’da % 17.5 ile Grundig, Video’da % 34.2 ile
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Sony, Miizik setinde % 20 ile yine Sony markalar en biiyiik paylara sahiptirler.
Buzdolabi, camagir makinesi ve firinda Argelik markasindan sonra AEG markasi
yeralmaktadir. Bulagik makinesinde ise Bosch markal liriinler ikinci biiyiik paya sahip
goriilmektedir. Televizyonda Sony, video ve miizik setinde Vestel, elektrik siipiirgesinde
Simtel markalan aldiklar paylarla ikinci siralarda yeralmaktadiriar.

Satic1 magazalarla yapilan anketler de bu tablodaki bilgileri dogrulamaktadir. Anket
yapilan 15 magaza sirasiyla, buzdolabinda Argelik ve AEG; ¢camagir makinesinde Argelik
ve AEG; bulagik makinesinde Argelik, Bosch ve AEG; firinda Argelik, AEG,
Demirdokiim ve Auer; televizyonda Sony, Philips, Grundig, Vestel ve Arcelik; videoda
Sony, Philips ve Vestel, miizik setinde Sony, Philips, Vestel, Argelik, Pioneer, Beko,
Kenwood; elektrik siipiirgesinde ise Simtel, Rowenta, Argelik ve AEG markalarini

tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri markalar olarak belirtmiglerdir.

1) Tiketicilerin Kullandiklar1 Buzdolabi Markalar ile Ogrenim

Durumu Arasindaki Iliski

Tiiketicilerce kullanilan buzdolabr markalan ile 68renim durumlarn arasindaki iligki

agagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 8. Tiiketicilerin Kullandiklar1 Buzdolab1 Markalari ile Ogrenim

Durumu Arasindaki Iligki

\%M\M ILKOKUL | ORTAOKUL LISE UNIVERSITE{ TOPLAM
MARKALA
ARCELIK 14 16 26 9 65
21.5 24.6 40 13.9 46.7
AEG 7 16 20 10 53
13.2 30.2 37.7 18.9 38.1
PROFILO 2 4 2 8
25 - 50 25 5.7
AYGAZ 3 1 1 _ 5
60 20 20 3.6
BOSCH 1 2 3
- - 33.3 66.7 2.1
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Tablonun incelenmesiyle goriilecegi iizere, kullanilan buzdolaplan igerisinde en
biiyiik paylar % 46.7 ile Argelik ve % 38.1 ile AEG markalanna aittir. Bu iki markanin
toplam pay1 % 84.8 gibi yiiksek bir orana ulagmaktadir. Ofrenim durumu ve marka
kullanim iligkisine bakildiginda Bosch ve Profilo markalarinin 6grenim diizeyinin
yiiksekligine bagh olarak artt1f1, Aygaz markasinin ise tam tersine Ogrenim diizeyi
diigtiikce kullanim oraninin yiikseldigi goriilmektedir. Ayrica ¢ok belirgin olmasa da AEG
markasinin da Ogrenim diizeyinin yiiksekligine bagh olarak daha ¢ok kullanildif:

sOylenebilir.

L
4

2) Kullamlan Buzdolabr Markalan ile Gelir Durumu Arasindaki
Iligki

Tiiketicilerce kullanilan buzdolab: markalan ile gelir durumlar arasindaki iligki

asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 9. Kullamlan Buzdolabt Markalar Ile Gelir Durumu Arasmdaki

Tligki
Niu\n 1-2 MILYON | 2-3 MILYON | 3-4 MILYON | 4 MILYON | TOPLAM
MARKALA TL. ARASI | TL. ARASI | TL. ARASI |TL.den FAZLA
ARCELIK 25 15 -~ 18 7 65
38.5 23 27.7 10.8 46.7
AEG 20 16 9 8 53
37.7 30.2 17 15.1 38.1
PROFILO 3 4 1 8
37.5 50 12.5 - 5.7
AYGAZ 3 2 _ 5
60 40 - 3.6
BOSCH 1 2 3
- - 33.3 66.7 2.1

Tiiketicilerin kullandiklann markalara gelir agisindan bakildiginda, Bosch markas:
kullananlanin gelirlerinin yiiksek oldugu, Aygaz ve Profilo markasini kullananlann ise

gelirlerinin diisiik oldugu goriilmektedir. Argelek ve AEG markalarinda 6rmek
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ortalamasindan fazla bir sapma goriilmektedir. Buna gore Bosch markasini kullanmanin
gelir yiikseligi, Aygaz ve Profilo markasini kullanmanin ise gelir diisiikliigii ile bir iligkisi

oldugu soylenebilir.

3) Kullamilan Camasir Makineleri Markalari ile Ogrenim
Durumu Arasindaki Iliski
Tiiketicilerin kullandiklan ¢amagir makinesi markalan ile 6grenim durumu

arasindaki iligki agagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 10. Kullanilan Camagir Makinesi Markalari ile Ogrenim Durumu

Arasindaki Iligki
OGRENIM
[LKOKUL JORTAOKUL| LISE [UNIVERSITE|{TOPLAM
MARKALAR
ARCELIK 17 17 29 13 76
22.4 224 38.1 17.1 60.8
AEG 4 9 11 4 28
14.3 12.1 39.3 14.3 224
BOSCH - - 3 5
375 62.5 6.4
PROFILO 1 1 - 2 4
25 25 50 3.2
VESTEL - - 3 - 3
100 24
EVA ; 1 1 ] 2
50 50 1.6
MIELE i ] ] 2 2
100 1.6

Tablonun incelenmesiyle goriilebilecegi gibi Argelik % 60,8 ve AEG % 224,
titkketicilerin kullandiklan ¢amagir makinelerinin % 83,2°lik payina sahiptir. Ancak,
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bunlan kullanan tiiketicilerin 6grenim diizeyine bakildiginda yaklagik olarak Ornek
ortalamasina yakin oldugu goriilmektedir. Bu da, Argelik ve AEG markasini kullananlarla
O0grenim durumu arasinda iligki olmadig1 seklinde agiklanabilir.Bosch ve Miele
markalarinin ise 6grenim diizeyinin yiikselisine bagh olarak kullaniminmin arttig:
sOylenebilir. Bu da Bosch ve Miele markalarinin kullanimiyla 6grenim durumunun iligkili

oldugu seklinde agiklanabilir.

4) Kullanilan Camagir Makinesi Markalar1 ile Gelir Durumu
Arasindaki Iligki

Tiiketicilerin kullandiklan ¢amagir makinesi markalan ile gelir durumu arasindaki

iligki agagida tabloda gosterilmektedir.

Tablo 11. Kullamlan Camagir Makinesi Markalari Ile Gelir Durumu

Arasindaki Iliski
GELIR 12 23 34 4 |
MILYON | MILYON | MILYON I\D%EIQNTIX TOPLAM
MARKALAR TL. ARASI | TL. ARASI |TL. ARASI AZL
ARCELIK 32 19 15 10 76
422 25 19.7 13.1 60.8
AEG 11 9 .5 3 28
39.3 32.1 17.8 10.8 224
BOSCH 1 4 2 1 8
12.5 50 25 12.5 6.4
PROFILO 1 1 1 1 4
25 25 25 25 3.2
VESTEL - 1 2 - 3
33.3 66.7 24
EVA 2 - ) i
100 1.6
MIELE 1 . 1 . 2
50 - 50 1.6

Rmpd”ld Ty

fharie
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Tablodan da anlagilabilecegi gibi Eva ve Vestel markalar disindaki markalarla gelir
durumlan arasinda siki bir iligki oldugu sdylenemez. Bu iki marka digindaki markalarin
genelinde, gelirleri 1-3 milyon T1 arasinda olan tiiketicilerin kullamilan markalarin % 50-
70’ni olugturdugu goriilmektedir. Eva markasim kullananlann gelir diisiikliigiine bagh
olarak artt1g1, Vestel markasini kullananlarn ise gelir yiiksekligine bagl olarak yiikselme
egilimi gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore, Eva ve Vestel markalarinin gelir durumu

ile iligkili oldugu sdylenebilir.

5) Kullanmilan Bulasik Makineleri Ile Ogrenim Durumu
Arasindaki Iliski

Tiiketicilerin kullandiklari bulasik makinesi markalan ile 6grenim durumu

arasindaki iligki agagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 12. Kullamlan Bulasik Makinesi Markalari Ile Ogrenim Durumu

Arasindaki Iligki

\@Rm\m ILKOKUL | ORTAOKUL LISE UNIVERSITE| TOPLAM
MARKALA
ARCELIK 4 5 7 8 24

16.7 20.8 29.2 33.3 77.4
BOSCH _ _ 1 3 4

25 75 12.9

AEG 2 1 3

B - 66.7 33.3 9.7

Tablonun incelenmesiyle goriilecegi iizere, bulasik makinesinde en biiyiik pay %
77,4 ile Argelik markasina aittir. Gerek Argelik gerekse diger Bosch ve AEG markali
bulagik makinelerinin kullanilmasiyla 6grenim durumu arasindaki iligkiye bakildiginda
hepsinde bu iligki goriilmektedir. Bunun nedeni olarak bulagik makinesinin, tiiketicilerce
heniiz tam olarak bilinmeyen bir iiriin olmasi ve 6grenim ve kiiltiir diizeyleri yiiksek olan
tiiketicilerin yeni iiriinleri kabuliiniin kolay olmas1 gosterilebilir. Ug markanin da

titkketicilerin 6grenim diizeylerinin yiiksekligine bagl kullamminin artag: goriilmektedir.
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6) Kullanilan Bulasik Makineleri Markalar1 ile Gelir Durumu
Arasindaki Iliski
Tiiketicilerin kullandiklan bulagik makinesi markalan ile gelir durumu arasindaki

iligki agagidaki tabloda gosterilmigtir.

Tablo 13. Ku!lanilan Bulasik Makinesi Markalari ile Gelir Durumu
Arasindaki Iligki

GELIR |1-2 MILYON | 2-3 MILYON | 3-4 MILYON |4 MILYON TL.| TOPLAM
TL. ARASI | TL. ARASI | TL.ARASI | den FAZLA
IMARKALAR
ARCELIK 4 6 6 8 24
16.7 25 25 333 77.4
BOSCH 2 2 ) _ 4
50 50 12.9
AEG _ 1 P _ 3
33.3 66.7 6.7

Tiiketiciler tarafindan kullanilan bulasgik makinesi markalariyla, gelir durumu
arasindaki iligki tablodan da goriilecegi iizere her ii¢ marka i¢in de mevcuttur. Her ii¢
markanin da gelir diizeyinin yiiksekligine bagl olarak kullamm oranlarnin arttig

goriilmektedir.

7) Kullamilan Firin Markalan ile Ogrenim Durumu Arasindaki
liski

Tiiketicilerin kullandiklan firin markalan ile 6grenim durumu arasindaki iligki

agsagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 14. Kullamlan Firin Markalari ile Ogrenim Durumu Arasindaki

Itiski
OGRENIM
iLKOKUL ORTAOKUL LISE fJNiVERSiTE TOPLAM
MARKALAR
ARCELIK 14 14 12 8 48
29.2 29.2 25 16.6 41
AEG 3 4 8 6 21
14.3 19 38 28.7 18
D. DOKUM 2 2 3 8 15
13.3 13.3 20 53.4 13
AYGAZ 2 3 5 1 11
18.2 27.3 454 9.1 9.5
AUER 5 3 4 2 14
35.7 214 28.6 14.3 12
TEBA - - 3 - 3
100 2.5
KARINCA - - 2 - 2
100 1.6

Tablonun incelenmesiyle goriilecegi iizere, % 41 ile en biiyiik paya sahip Arcelik
markas1 ile 6grenim durumu arasinda bir iliski goriilmezken, % 18 ile ikinci paya sahip
AEG ve % 13 ile iigiincii paya sahip Demirdokiim markalar1 arasinda bir iligki
goriilmektedir. Buna gére AEG ve Demirdokiim markalarimin kullanilmasinin 6grenim

diizeyinin yiiksekligine bagh olarak arttif soylenebilir.

8) Kullanilan Firin Markalart ile Gelir Durumu Arasindaki
Iligki

Tiiketicilerin kullandiklari finnn markalan ile gelir durumu arasindaki iligki

agagdaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 15. Kullamlan Firin Markalan ile Gelir Durumu Arasindaki Iligki

GELIR
1-2 2-3 3-4 4 MILYON-
MILYON | MILYON | MILYON DAN (TOPLAM
MARKALAR TL. ARAST | TL. ARASI | TL. ARASI FAZILA
ARCELIK 4 11 12 21 48
8.3 23 25 43.7 41
AEG 3 7 3 8 21
14.3 33.4 14.3 38 18
D. DOKUM 6 3 4 2 15
40 20 26.7 13.3 13
AYGAZ 3 5 2 1 11
273 45.4 18.2 9.1 9.5
AUER 5 4 5 - 14
35.7 28.6 35.7 12
TEBA 2 1 - - 3
66.7 33.3 2.5
KARINCA 2 - . . 2
100 1.6

Tablodan da anlagilacag tizere, Argelik, AEG, Teba ve Kannca markalanyla gelir

durumu arasinda yakin bir iligki goriilmektedir. Argelik ve AEG markalanm kullananlarin,

gelir diizeyinin yiiksekligine baglt olarak Teba ve Karinca markalarimi kullananlarin ise

gelir diizeyinin diigiikliigiine bagh olarak arttig1 ortaya ¢ikmaktadr.

9) Kullanilan Televizyon Markalar:1 ile Ogrenim Durumu
Arasindaki Iligki

Tiiketicilerin kullandiklan televizyon markalan ile 6grenim durumu arasindaki

iliski asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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)
Tablo 16. Kullanilan Televizyon Markalarti ile Ogrenim Durumu
Arasmdaki Iligki
OGRENIM| | . L .
ILKOKUL |ORTAOKUL LISE |UNIVERSITE [TOPLAM
MARKALAR

ARCELIK 2 4 7 2 15
13.3 26.7 46.7 133 11

VESTEL 4 2 5 2 13
30.7 154 38.5 154 9.5

GRUNDIG 7 7 8 2 24
29.2 29.2 333 8.3 17.5

ITT 1 5 7 2 15
6.7 333 46.7 133 11

SONY 3 3 11 6 23
13.1 13.1 47.8 26 16.7

PHILIPS 1 1 3 5 10
10 10 30 50 7.3

SABA - 2 1 - 3
66.7 33.3 2.1

SANYO - - 4 1 5
80 20 3.6

SAMSUNG 1 - 1 - 2
50 50 1.5

BEKO 1 1 2 2 6
16.7 16.7 333 333 42

TOSHIBA - 2 - 1 3
66.7 333 2.1

BLAUPUNKT 3 - 3 - 6
50 50 42

TELEFUNKEN 3 2 1 1 7

42.8 28.6 14.3 14.3 5

NORDMENDE - 1 1 1 3
333 333 334 2.1

VENUS 2 - - - 2
100 1.5
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Tablonun incelenmesiyle goriilecegi iizere, Philips, Sanyo, Beko, Nordmende,
Sony, ve Veniis markalan ile 6grenim durumu arasinda yakan bir iligki gériilmektedir. Bu
iligki kullanilan televizyonlarda % 17,5 ile ilk swray1 alan Grundig, % 11 ile Ugiincii siray1
paylasan Argelik ve ITT markalarinda goriilmektedir. Philips, Sanyo, Beko, Nordmende,
Sony markalarim kullananlar §grenim diizeyinin yiikselmesine, Veniis markasi ise,
Ogrenim diizeyinin diigmesine bagl olarak artma egilimi gostermiglerdir. Buna gore
Philips, Sanyo, Beko, Nordmende ve Sony markalarinin kullamlmasiyla 6grenim
diizeyinin yiiksekligi, Veniis markasinin kullanilmasiyla 6grenim diizeyinin disiikliigii

arasinda bir iligki oldugu s6ylenebilir.

10) Kullanilan Televizyon Markalart ile Gelir Durumu
Arasindaki Iliski

Tiiketicilerin kullandiklan televizyon markalar ile gelir durumu arasindaki iligki
agagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tabloda goriildiigii iizere, Vestel, Grundig, Saba, Samasung, Telefunken, ve
Veniis markalarim kullananlarin % 70’den ¢ogu 1-3 milyon Tl arasinda bir gelire sahiptir.
Bu markalarin kulanimiyla gelir diizeyinin diigiikliigii arasinda yakin bir iligki vardir.

Buna gére, bu markalan kullananlann gelir diizeyinin diisiikliigiine bagh olarak artt1g1

sOylenebilir. Bunun yaninda Argelik ve Toshiba marka televizyon kullananlarin % 60’dan
fazlas1 3 Milyon TI’dan fazla gelire sahip oldugu goriilmektedir. Arcelik ve Toshiba marka
televizyon kullananlann gelir diizeyinin yiiksekligine bagh olarak arttg: ve gelir diizeyinin

yliksekligi ile iliskisi oldugu séylenebilir.
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Dliski
GELIR 12 23 34 |4 MILYON-
MILYON | MILYON | MILYON DAN TOPLAM‘
MARKALAR TL. ARASI [ TL. ARASI | TL. ARASI | FAZLA
ARCELIK 3 3 8 1 15
20 20 53.3 6.7 11
VESTEL 6 4 2 1 13
46.2 30.7 15.4 7.7 9.5
GRUNDIG 10 8 5 1 24
41.7 33.3 20.8 42 17.5
ITT 6 4 4 1 15
40 26.7 26.7 6.6 11
SONY 6 8 2 7 23
26 34.8 8.7 30.5 16.7
PHILIPS 3 3 3 1 10
30 30 30 10 95
SABA 2 1 - - 3
66.7 33.3 2.1
SANYO 2 1 1 1 5
40 20 20 20 3.6
SAMSUNG 2 - - - 2
100 15
BEKO 2 1 2 1 6
33.3 16.7 33.3 16.7 4.2
TOSHIBA - 1 1 1 3
33.3 333 33.4 2.1
BLAUPUNKT 3 1 2 - 6
50 16.7 33.3 42
TELEFUNKEN 3 3 1 - 7
42.8 42.8 14.4 5
NORDMENDE 1 1 1 - 3
33.3 333 334 2.1
VENUS 2 - - - 2
100 1.5
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11) Kullamlan Video Markalari ile Ogrenim Durumu
Arasindaki Iligki

Tiiketicilerin kullandiklart video markalarn ile 6grenim durumu arasindaki iligki

asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 18. Kullamlan Video Markalari ile Ogrenim Durumu Arasindaki

Tliski
OGRENIM
ILKOKUL |ORTAOKUL | LISE |UNIVERSITE [TOPLAM
MARKALAR

ARCELIK " - - 1 ‘ - 1
B 100 2.4

VESTEL 1 2 4 1 8
12.5 25 50 12.5 19.6

SONY 1 2 4 7 14
7.1 14.3 28.6 50 342

TELEFUNKEN 1. - - 1 2
50 50 4.8

TOSHIBA - 2 1 1 4
50 25 25 9.8

GRUNDIG - 1 1 - 2
50 50 4.8

PHILIPS 2 - - 1 3
66.7 33.3 7.4

SABA - 1 - - 1
100 2.4

SANYO - - 1 1 2
50 50 4.8

SAMSUNG 1 - - - 1
100 2.4

AKAI - 1 - 2 3
33.3 66.7 7.4

Tablonun incelenmesiyle goriilecegi gibi, Sony, Toshiba, Sanyo, ve Akai,
markalarimin 6grenim diizeyinin yiiksekligi, Samsung markasinin ise 6grenim diizeyinin

diigiikliigii ile yakin iligkisi bulunmaktadir. Buna gore, Sony, Toshiba, Sanyo, ve Akai,
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markalannin kullanilmasinin 6grenim diizeyinin yiiksekligine, Samsung markasinin
kullanilmasinin ise 6grenim diizeyinin diigiikliigiine bagli olarak artt g1 sdylenebilir.

12) Kullanilan Video Markalar ile Gelir Durumu Arasmdaki
Iliski

Tiiketicilerin kullandiklann video markalan ile gelir durumu arasindaki iligki

asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 19. Kullanilan Video Markalan ile Gelir Durumu Arasindaki Iliski

GELIR 1-2 2.3 34 |4 MILYON-
MILYON | MILYON | MILYON DAN TOPLAMP
MARKALAR TL. ARASI | TL. ARASI | TL. ARASI FAZILA
ARCELIK ©- - 1 ] 1
100 2.4
VESTEL 3 3 2 - 8
375 37.5 25 19.6
SONY 2 5 5 2 14
14.3 35.7 35.7 14.3 34.2
TELEFUNKEN 1 . 1 - 2
50 50 4.8
TOSHIBA - - 2 2 - 4
50 50 9.8
GRUNDIG 1 1 - - 2
50 50 48
PHILIPS 2 - 1 - 3
66.7 33.3 74
SABA : - - 1 ] 1
100 24
SANYO 1 1 - ] 2
: 50 50 4.8
SAMSUNG 1 - - } I
100 24
AKAI "1 ) - 2 ]
33.3 66.7
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Kullanilan video markalanyla gelir durumu arasindaki iligki Grundig, Sanyo,
Samsung, Philips ve Akai markalarinda goriilmektedir. Grundig, Sanyo, Samsung ve
Philips markalarinin kullanilmasiyla gelir durumunun diistikliigli arasinda sik1 bir iligki
goriilmekteyken, Akai markasinin kullamilmasiyla gelir durumunun yiiksekligi arasinda
iligki bulundugu ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore gelir diizeyi diistiikge Grundig, Sanyo,
Samsung ve Philips markalanimin gelir diizeyi yiikseldikge Akai markasinin kullamiminin

arttig1 sdylenebilir.

13) Kuliamlan Miizik Seti Markalari ile Ogrenim Durumu
Arasindaki Tligki

Tiiketicilerin kullandiklar miizik seti markalan ile Ogrenim durumu arasindaki
iligki agagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablonun incelenmesiyle goriilecegi iizere, Sony Philips, Poneer, Grundig, ITT,
Sanyo, Sharp, Lowe, Sansui, International, Kenwood markalarimin kullanilmasiyla
6grenim durumu arasinda iliski mevcuttur. Bu iliski, Sony Philips, Poneer, Grundig,
ITT, Sanyo, Sansui, Internationalve Kenwood markalarinda Ogrenim diizeyinin
yiikselmesiyle, kullanim oranimin yiikselmesi bakimindan olurken, Sharp ve Lowe

markalaninda 6grenim diizeyinin diigmesiyle, kullanim orammn yiikselmesi a¢isindandir.
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Tablo 20. Kullamilan Miizik Seti Markalari ile Ogrenim Durumu Arasindaki

liski
OGRENIM
ILKOKUL |ORTAOKUL LISE UNIVERSITE [TOPLAM
MARKALAR
ARCELIK 3 1 3 2 15
33.3 11.2 33.3 22.2 11
VESTEL 3 4 5 1 13
23.1 30.7 38.5 7.7 9.5
SONY 4 2 8 5 24
21.1 10.5 42.1 26.3 17.5
PHILIPS 3 - 2 3 15
37.5 25 37.5 11
PIONEER 9 i3 19 8 8
9.6 13.7 20 8.4 8.4
GRUNDIG - 1 1 1 3
33.3 333 334 3.2
ITT 1 1 3 1 6
16.6 16.7 50 16.7 6.3
SIMTEL - - 3 - 3
100 32
SANYO 1 - 2 1 4
25 50 25 472
SABA - - 1 - 1
100 1.1
AKAI - - 1 - 1
100 1.1
BEKO - - 3 - 3
100 3.2
TOSHIBA - 2 1 - 3
66.7 333 3.2
SHARP 2 - - - 2
100 2.1
LOWE 2 - - - 2
100 2.1
SANSUI 1 - 1 1 3
33.3 33.3 334 3.2
INTERNATIONAL - - - 1 1
100 1.1
KENWOQOD - - - 1 1 -
100 1.1
UNIVERSAL - 1 1 - 2
50 50 2.1
YU-MA-TU - 2 - - 2
100 2.1
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14) Kullamlan Mizik Seti Markalan ile Gelir Durumu
Arasindaki Iligki

Tiiketicilerin kullandiklar miizik seti markalan ile gelir durumu arasindaki iligki
Tablo 21. de gosterilmektedir.

Tiiketicilerin kullandiklan miizik seti markalar ile gelir durumu arasindaki iligki
Grundig, Simtel, Sanyo, Beko, Lowe ve Universal markalaninda goriilmektedir. Grundig
markasinda gelir diizeyi arttik¢a kulanim oranininda arttig1 goriilmektedir. Simtel, Sanyo,
Beko, Lowe ve Universal markalarinda ise gelir diizeyi diistiik¢e kulanim oranininda
arttifn goriilmektedir. Buna goére, Grundig markasinin kullanmilmasiyla gelir diizeyinin
yiiksekligi, Simtel, Sanyo, Beko, Lowe ve Universal markalarinin kullanilmasiyla gelir

diizeyinin diigiikliigii arasinda bir iligki oldugu sdylenebilir.

15) Kullanilan Elektrikli Siipiirge Markalar1 ile Ogrenim

Durumu Arasindaki iligki

Tiiketicilerin kullandiklan elektrikli siipiirge markalan ile 6grenim durumu
- arasindaki iligki Tablo 22 de gosterilmektedir,

Tablonun incelenmesiyle goriilecegi iizere, Bosch markas: diginda 6grenim
durumuyla iligkili bagka marka bulunmamaktadir. Bosch markasinin kullanilmasinin
Ogrenim diizeyinin yiiksekligine baglh olarak arttifi ve aralarinda bu yonde bir iligki

oldugu soylenebilir.

16) Kullamilan Elektrikli Siipiirge Markalar1 ile Gelir

Durumu Arasindaki Iligki

Tiiketicilerin kullandiklan elektrikli siiplirge markalan ile gelir durumu arasindaki
iligki Tablo 23.de gosterilmektedir.

Tablonun incelenmesiyle goériilecegi gibi, kullamlan siipiirge markalan ile gelir
durumu arasinda énemli bir iligki bulunmamaktadir. Yalmzca, Simlte] markasinin gelir
diizeyinin diisiikligii ile kullamim onan.mm artmasi arasinda ¢ok 6nemli olfnayan bir iligki
vardir. Kullanilan elektrikli siipiirge markalan ile tiiketicilerin gelir durumlan arasinda
Onemli bir iligki bulunmamasinin nedeni, bu iriinlerin fiyatlarinin goreli olarak diger

tirlinlerden diigiik olmas1 olabilecektir.
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Tablo 21. Kullanilan Miizik Seti Markalari ile Gelir Durumu Arasindaki

Dliski
GELIR 1-2 2-3 3-4 4 MILYON-
MILYON | MILYON | MILYON DAN |TOPLAM
MARKALAR TL. ARASI | TL. ARASI | TL. ARASI | FAZLA
ARCELIK 4 2 2 1 9
44.4 22.2 22.2 11.2 9.6
VESTEL 5 3 3 2 13
38.5 23.1 23.1 15.3 13.7
SONY 6 5 5 3 19
31.3 26.3 26.3 21.1 20
PHILIPS 3 2 2 1 8
37.5 25 25 12.5 8.4
PIONEER 2 3 2 1 8
25 3.75 25 12.5 8.4
GRUNDIG 1 - - 2 3
‘ 33.3 66.7 3.2
ITT 1 2 1 2 6
16.7 33.3 16.7 33.3 6.3
SIMTEL 2 - 1 - 3
66.7 33.3 3.2
SANYO 2 1 1 - 4
50 25 25 4.2
SABA - 1 - - 1
100 1.1
AKAI - 1 . . 1
100 1.1
BEKO 3 - - - 3
100 3.2
TOSHIBA 1 1 1 - 3
33.3 33.3 334 3.2
SHARP - 2 - - 2
100 2.1
LOWE 2 - - - 2
100 2.1
SANSUI 1 1 1 - 3
333 33.3 33.4 3.2
INTERNATIONAL - - 1 - 1
100 1.1
KENWOOD - - 1 - 1
100 1.1
UNIVERSAL 2 - - - 2.1
100
YU-MA-TU - 2 - - 2.1
100
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Tablo 22. Kullamlan Elektrikli Siipiirge Markalari ile Ogrenim Durumu
Arasindaki Tligki

OGRENIM
ILKOKUL |ORTAOKUL | LISE |UNIVERSITE [TOPLAM
MARKALAR
ARCELIK 9 8 10 7 34
26.5 23.5 294 20.6 27.7
SIMTEL 5 6 14 6 31
16.1 19.4 45.1 19.4 25.2
ROWENTA 3 4 10 4 21
14.3 19 47.7 19 17
SIEMENS 4 3 8 - 15
26.7 20 53.3 12.2
BOSCH - 1 - 5 6
16.7 83.3 4.9
HOOWER 2 5 3 2 12
16.7 41.6 25 16.7 9.8

Tablo 23. Kullanilan Elektrikli Siipiirge Markalarn ile Gelir Durumu
Arasindaki 1ligki

GELIR 1-2 23 34 [4MILYON-
MILYON | MILYON | MiLYON DAN [TOPLAM
MARKALAR TL. ARASI | TL. ARASI | TL. ARASI FAZIA
ARCELIK 11 7 10 6 34
324 20.6 29.4 17.6 27.7
SIMTEL 13 12 3 3 31
421 38.7 9.6 9.6 25.2
ROWENTA 5 7 6 3 21
23.8 33.7 28.6 14.3 17
SIEMENS 5 5 4 1 15
33.3 33.3 26.7 6.7 12.2
BOSCH 3 1 2 - 6
50 16.7 33.3 4.9
HOOWER 4 3 4 1 12
33.3 25 333 8.4 9.8
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3. ALINMASIDUSUNULEN DAYANIKLI TUKETIM MALLARI VE
MARKALARINA ILISKIN DAGILIM

Tiiketicilerin almay: diisiindiikleri dayamkl titketim mallarinin markalar itibariyle
dagilim Tablo 24.de goriilmektedir.

Tiiketicilerin almay: diislindiikleri markalar ile kulland:g1 markalar kargilagtirilacak
olursa, alinmas: diigiiniilen markalar bakimindan Argelik markasinin, Buzdolabinda %
15,1’lik artigla % 61,8°e, Camagir makinesinde, % 3’likk artigla % 63,8’e,Bulagik
makinesinde % 1,1’lik artigla % 78,5’e, Firinda, % 27.5 artisla % 68.5’e Elektrik
stipiirgesinde % 14,3’liik artigla % 42’ye ulagtifi goriilmektedir.Sony markasininda
Televizyonda, % 37,6’lik artisla % 54,3’e, Videoda % 20,7’lik artisla % 54,9’a, Miizik
setinde, % 13,8’lik artisla % 33,8’¢ ulastig1 goriilmektedir. Buzdolabi, Camagir makinesi
ve Fininda ikinci siray: oranlaninda bir diigme sdzkonusu olsa da AEG markasi almaktadar.
Bulagik makinesinde Bosch, Televizyonda Argelik, Miizik setinde Pioneer, Elektrikli

stipiirgede Simtel markalar ikinci siray1 almaktadirlar.

1) Alinmasi Diigiiniilen Buzdolab1 Markalar: ile Ogrenim

Durumu Arasindaki Iliski

Tiiketicilerin almay: diigiindiikleri buzdolab: markalan ile 6grenim durumu

arasindaki iligki Tablo 25.de gosterilmektedir.

Tablodan da goriildiigii iizere Bosch markasi diginda alinmas: diisiiniilen markalar
ile 6grenim durumu arasinda iligki yoktur. Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri artttk¢a Bosch

markasim gelecek alimlarda tercih edilme orani yiikselmektedir.

2) Alinmasi Diisiiniilen Buzdolabr Markalari ile Gelir Durumu
Arasindaki Iliski

Tiiketicilerin almay diisiindiikleri buzdolab1 markalan ile gelir durumu arasindaki
iligki Tablo 26.da gosterilmektedir.
Tablodan da goriildiigii tizere Bosch markas: digindaki markalarn hepsinde gelir

diizeyinin diigiikliigiiyle alinmasi1 diigiiniilen markalar arasinda bir iligki oldugu
sOylenebilir.
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Tablo 24. Ahinmasi Disiintilen Dayanikh Tiiketim Mallarimin Markalar ile

Iigili Dagshm
MARKALAR |[Buzdolabi] Camasir | Bulagtk | Firin [Televizyonf Video | Miizik | Elektrik
MakinasiMakinasi Seti {Siipiirgesi
ARCELIK 34 37 62 37 6 7 6 21
61.8 63.8 78.5 | 68.5 13 1371 6.2 42
AEG 11 11 3 6 1
20 19 3.7 11.1 2
VESTEL 2 1 3 9 7
3.5 1.2 6.5 17.6 | 10.7
PROFILO 4 1
8.9 1.7
BOSCH 5 7 13 4 3
11.1 12 16.6 7.4 6
AYGAZ 1
1.8
BEKO 1 1
2.2 2.2
D.DOKUM 4
7.5
AUER 2 1
3.7 0.8
SONY 25 28 22
54.3 549 | 0.8
PHILIPS 3 4 5
6.5 7.8 7.8
GRUNDIG 3
6.5
TELEFUNKEN 1 1
2.2 2
TOSHIBA 1 1
2.2 2
BLAUPUNKT] 1
2.2
SABA 1
2.2
SANYO 1 1 1
2.2 2 1.5
PIONEER 18
27.7
KENWOOD 5
7.8
SANSUI 1
1.5
SIMTEL 16
32
ROWENTA 5
10
SIEMENS 2
4
HOOWER 2
4
OPLAM 55 58 79 54 46 51 65 50
100.0 100.0 100.0 }1100.0¢ 100.0 ]100.0§100.0} 100.0
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Tablo 25.Alinmasi Diisiiniilen Buzdolabi Markalari ile Ogrenim Durumu
Arasindaki Tligki

OGRENIM
ILKOKUL |ORTAOKUL| LISE [UNIVERSITE [TOPLAM
MARKALAR

ARCELIK 11 7 10 7 35
31.5 20 29.5 20 61.8

AEG 2 3 5 1 11
18.2 27.3 45.4 9.1 20

BOSCH - - 1 4 5
20 80 11.1

PROFILO - 2 2 - 4
50 50 8.9

BEKO - - 1 - 1
100 22

Tablo 26. Ahinmas: Diisiiniilen Buzdolabt Markalari ile Gelir Durumu

'
¢

Arasindaki Iligki

GELIR 12 2:3 3.4 |4MILYON-
MILYON | MILYON | MILYON DAN _ [TOPLAM
ARCELIK 15 13 5 2 35
429 37.1 14.3 5.7 61.8
AEG 6 3 2 - 11
54.5 27.3 18.2 20
BOSCH 2 - 3 - 5
40 60 11.1
PROFILO - 4 ] ] 4
100 8.9
BEKO 1 - - - 1
100 2.2
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3) Alinmasi Disiniilen Camagir Makinesi Markalar ile

Ogrenim Durumu Arasindaki Iligki

Tiiketicilerin almay1 diislindiikleri ¢camagir makinesi markalan ile 6grenim durumu
arasindaki iligki agsagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablodan da anlagilabilecegi gibi alinmasi diisiiniilen Bosch markasinin 6grenim
diizeyinin yiiksekligi ile yakindan iligkisi oldugu goriilmektedir. Alinmasi diistiniilen
markalardan Argelk’de de boyle bir iligkiden sdzedebilirse de bu iligki ¢ok Onemli
degildir. Buna gore Bosch ve Arcelik markalannin gelecek alimlarda tercih edilme orans,

Ogrenim diizeyinin yiiksekligine bagh olarak artmaktadir.

Tablo 27. Alinmasi Diisiiniilen Camagir Makinesi Markalari ile Ogrenim
Durumu Arasindaki Iligki

OGRENIM
{LKOKUL |ORTAOKUL| LISE [UNIVERSITE{TOPLAM
MARKALAR
ARCELIK 9 10 11 7 37
243 27 29.8 18.9 63.8
AEG 2 5 3 1 11
18.2 45.4 27.3 9.1 19
BOSCH - - 3 4 7
428 57.2 12
VESTEL - - 2 - 2
| 100 35
PROFILO . - 1 - 1
100 1.7

4) Ahinmasi Dasiiniilen Camasir Makinesi Markalar ile Gelir
Durumu Arasindaki Iligki

Tiiketicilerin almay diiglindiikleri camagir makinesi markalan ile 6grenim durumu
arasindaki iligki agagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 28. Alinmas: Diisiiniilen Camagir Makinesi Markalari ile Gelir

Durumu Arasindaki Iligki

GELIR 12 2-3 3.4 |4 MILYON-
MILYON | MILYON | MILYON DAN _ [TOPLAM
MARKALAR TL. ARASI | TL. ARASI | TL. ARASI FAZLA
ARCELIK 16 12 7 2 37
43.2 325 18 5.4 63.8
AEG 5 3 3 - 11
45.4 27.3 27.3 19
BOSCH 3 2 2 - 7
42.8 28.6 28.6 12
VESTEL - 2 - - 2
100 3.5
PROFILO - 1 . ] 1
100 1.7

Tablonun incelenmesiyle goriilecegi iizere, tiiketicilerin almay: diisiindiikleri
markalar ile gelir durumu arasinda ¢ok yakin olmamakla birlikte bir iligkiden s6zedilebilir.
Alinmasi diigiiniilen markalarin,% 75-100 gibi biiylik ¢ogunlugunu gelirleri 1-3 milyon Tl
arasinda degisen tiiketiciler tarafindan alinmak istendigi diisiiniiliirse, ayn ayn fakat tim

markalar i¢in diigiik gelir diizeyinin 6nemli oldugu sdylenebilir.

5) Ahnmasi Diisiinilen Bulagik Makinesi Markalar ile
(")greni;m Durumu Arasindaki Iligki
!

Tiiketicilerin almay: diigiindiikleri bulagik makinest markalan ile 6grenim durumu

arasindaki iligki agagidaki tabloda gosterilmektedir.
Tablodan goriilecegi ilizere, Bosch markasinin, 6grenim diizeyi ile iliskisi agik¢a
goriiliirken diger markalarda boyle bir iligki sozkonusu degildir. Buna gore Bosch
markasinin gelecek alimlarda tercih edilme oraninin 6grenim diizeyinin yiiksekligine baglh

olarak arttif1 sdylenebilir.
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Tablo 29. Ahnmasi Diigiiniilen Bulagik Makinesi Markalari ile Ogrenim

Durumu Arasindaki Iligki

OGRENIM
ILKOKUL |ORTAOKUL | LISE |ONIVERSITE [TOPLAM
MARKALAR
ARCELIK 16 17 24 5 62
25.8 27.4 38.7 8.1 78.5
BOSCH - - 6 7 13
46.2 53.8 16.6
AEG 1 1 1 - 3
33.3 33.3 33.4 3.7
VESTEL - - 1 - 1
100 12

6) Alinmas1 Diisiiniilen Bulasik Makinesi Markalar ile Gelir

Durumu Arasindaki Iliski

Tiiketicilerin almay1 diisiindiikleri bulagsik makinesi markalan ile gelir durumu

arasindaki iligki asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 30. Ahnmasi Digiiniilen Bulagik Makinesi Markalari ile Gelir

Durumu Arasindaki Hliski

GELIR .
1-2 2-3 3-4 4 MILYON-
MILYON | MILYON | MILYON DAN ([TOPLAM
MARKALAR TL. ARASI | TL. ARASI | TL. ARASI| FAZLA
ARCELIK 19 23 13 7 62
30.6 37.1 21 113 78.5
BOSCH 5 2 5 1 13
38.5 15.3 38.5 7.7 16.6
AEG 1 1 1 - 3
33.3 33.3 33.4 3.7
VESTEL - 1 - - 1
100 1.2
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Tiiketicilerin a}may1 diisiindiikleri markalarla gelir durumu arasinda 6nemli bir
iligki oldugu, tablodan da goriilecegi lizere s6ylenememektedir. Bu da tiiketicilerin almay:

diistindiikleri markalan gelir durumunun etkilemedigi seklinde agiklanabilir.

7) Ahmmasi Diisiinitlen Firin Markalarn ile Ogrenim Durumu
Arasindaki Iliski

Tiiketicilerin almay: diislindiikleri finn markalan ile 6grenim durumu arasindaki

iliski asagidaki tabloda g6sterilmektedir.

Tablo 31. Ahnmas: Diisiiniilen Firin Markalari ile Ogrenim Durumu
‘ Arasindaki Iligki

OGRENIM
ILKOKUL |ORTAOKUL LISE |UNIVERSITE [TOPLAM
MARKALAR '

ARCELIK 10 10 11 7 37
27 27 29.8 16.2 68.5

AEG 1 1 3 1 6
16.6 16.6 50 16.7 111

BOSCH - - - 4 4
100 75

DEMIRDOKUM 1 1 2 - 4
25 25 50 75

AUER : - - 1 1 2
50 50 3.7

AYGAZ - - 1 - 1
100 1.8

Tablodan goriilecegi iizere, Auer ve Bosch markalarimin 8grenim diizeyinin yiiksek
olmastyla gelecek alimlaninda tercih edilmesi arasinda bir iliski mevcuttur. Ogrenim diizeyi
arttikca Auer ve Bosch markalannin gelecek alimlarda tercih edilme oraninin arttif
goriilmektedir. Diger markalarla 6grenim diizeyi arasinda 6nemli gériilebilecek bir iligki

mevcut degildir.
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8) Ahnmast Diisiinillen Firin Markalar1 ile Gelir Durumu
Arasindaki Iliski

Tiiketicilerin almay1 diigtindiikleri finn markalan ile gelir durumu arasindaki iligki
asagndaki tabloda gosterilmektedir.

Alinmasi diisiiniilen markalarla gelir durumu arasindaki iligkiye bakildiginda
Demirdétiim, Auer ve Aygaz markalannin gelir diizeyinin diisiikliigii ile iligkisi oldugu,
Bosch markasinin ise gelir diizeyinin yiiksekligi ile iligkisi oldugu goriilecektir.
Demirdokiim, Auer ve Aygaz markalarinin gelir diizeyinin diigitk olmas1 durumunda
gelecek alimlarda tercih edilme oram yiikselirken, Bosch markasinda ise gelir diizeyinin

yiiksek olmasi gelecek alimlarda tercih edilme oranin yiikseltmektedir.

Tablo 32. Ahnmasi Diisiiniilen Firin Markalari ile Gelir Durumu
Arasindaki Tliski

GELIR 12 2-3 34 |4 MILYON-
MILYON MILYON MILYON DAN TOPLAM
MARKALAR TL. ARASI | TL. ARASI | TL. ARASI FAZIA
ARCELIK 17 10 8 2 37
459 27 21.6 5.5 68.4
AEG 2 2 2 - 6
33.3 333 334 11.1
BOSCH 1 - 3 - 4
25 75 7.5
DEMIRDOKUM 4 - - - 4
100 7.5
AUER 2 - - - 2
100 3.7
AYGAZ 1 - - - 1
100 1.8

9) Ainmasi Disiinillen Televizyon Markalar1 ile Ogrenim

Durumu Arasindaki Iligki

Tiiketicilerin almay: diiglindiikleri televizyon markalan ile 8grenim durumu

arasindaki iligki agsagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablodan goriilecegi tizere, Sony, Vestel, Philips, Grundig markalarinin 6grenim
diizeyinin yiikselmesine bagli olarak gelecek alimlarda tercih edilme oraninin yiikseldigi
goriilmektedir. Buna gore Sony, Vestel, Philips ve Grundig markalarnininalinilmasinin
diisiinlilmesiyle 6grenim durumunun yiiksek olmasi arasinda bir iligkisi oldugu
sOylenebilir. Telefunken ve Blaupunkt markalarinin ise 6grenim diizeyinin diigiikliigline

bagh olarak gelecek al;inlarda tercih edilme oramnin arttifx goriilmektedir.

Tablo 33. Alinmas Diisiiniilen Televizyon Markalar ile Ogrenim Durumu
Arasindaki Iligki

OGRENIM
ILKOKUL |ORTAOKUL| LISE [UNIVERSITE [TOPLAM
MARKALAR

SONY 4 7 6 8 25
16 28 27 32 543

ARCELIK 2 2 2 - 6
33.3 33.3 33.4 13

VESTEL - - 2 1 3
66.7 33.3 6.5

PHILIPS - 1 2 - 3
333 66.7 6.5

GRUNDIG 1 - - - 3
33.3 6.5

TELEFUNKEN 1 . - - 1
100 22

TOSHIBA - 1 - - 1
100 22

SABA - - 1 - 1
100 22

SANYO - - 1 - 1
100 22

BEKO ! - 1 - - 1
100 22

BLAUPUNKT S| . - - 1
100 22
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10) Ahnmasi Diisiiniillen Televizyon Markalari ile Gelir

Durumu Arasindaki Iligki

Tiiketicilerin almay: diigiindiikleri televizyon markalan ile gelir durumu arasindaki
iligki asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 34. Almfnasn Diigiiniilen Televizyon Markalan ile Gelir Durumu
Arasindaki Iligki

GELIR "
12 23 3-4 4 MILYON-
MILYON | MILYON | MIiLYON DAN |TOPLAM|
MARKALAR TL. ARASI | TL. ARASI | TL. ARASI | FAZLA
SONY 7 9 6 3 25
28 36 24 12 54.3
ARCELIK 2 3 1 - 6
33.3 50 16.7 v 13
VESTEL 1 1 1 ; 3
33.3 33.3 33.4 6.5
PHILIPS 2 - 1 - 3
66.7 33.3 66.5
GRUNDIG 3 - - i 3
100 6.5
TELEFUNKEN 1 ] ] ] 1
| 100 2.2
TOSHIBA - - 1 - 1
100 2.2
SABA - - 1 . 1
100 2.2
SANYO - 1 - - 1
100 2.2
BEKO - 1 - - 1
100 2.2
BLAUPUNKT 1 - - - 1
100 2.2
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Philips, Grundig, Telefunken ve Balupunkt markalarinin gelir diizeyinin
diigiikliigii, Toshiba ve Saba markalannin ise gelir diizeyinin yiiksekligi ile ilgili oldugu
tablodan anlasilmaktadir. Philips, Grundig, Telefunken ve Balupunkt markalarinin daha
cok alt gelir grubunca tercih edildigi yani gelir diizeyi diisiik kimselerce tercih edildigi,
Toshiba ve Saba markalaninin ise daa ¢ok gelir diizeyi yiiksek kimselerce tercih edildigi

sOylenebilir.
11) Ahnmasi Diigiiniillen Video Markalar1 ile Ogrenim
Durumu Arasindaki Iligki
Tiiketicilerin almay1 diigiindiikleri video markalar ile 6grenim durumu arasindaki

iligki asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 35. Ahnmas: Diigiiniilen Video Markalari ile Ogrenim Durumu
Arasmdaki Iligki

OGRENIM
ILKOKUL |ORTAOKUL| LISE [UNIVERSITE [TOPLAM
MARKALAR

SONY 7 7 9 5 28
25 25 32.1 17.9 549

VESTEL 2 2 5 - 9
222 22 55.6 17.6

ARCELIK 3 3 - 1 7
428 42.8 14.4 13.7

PHILIPS - - 3 1 4
75 25 7.8

TELEFUNKEN 1 - - - 1

100 2

TOSHIBA - 1 - - 1

100 2

SANYO - - 1 - 1

100 2
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Tablonun incelenmesiyle goriilecegi lizere, tiiketicilerin almay: diigiindiikleri
markalarla 6grenim diizeyi arasindaki iligki Vestel, Philips, ve Telefunken markalarinda
mevcuttur.Vestel ve Philips markalannin gelecek alimlarda tercih edilmesi 6grenim
diizeyinin artmasina bagh olarak artmaktayken, Telefunken markasinin gelecek alimlarda

tercih edilmesi 6grenim diizeyinin diigmesine baglh olarak artmaktadir.

12) Alinmas1 Diisiiniilen Video Markalar1 ile Gelir Durumu
Arasindaki Iligki

Tiiketicilerin almay: diistindiikleri video markalan ile 6grenim durumu arasindaki
iligki agagidaki tabloda g&sterilmektedir.

Tablo 36. Alinmasi Diisiiniilen Video Markalari ile Gelir Durumu

j Arasindaki Iligki
GELIR .
1-2 2-3 3-4 4 MILYON-
MILYON | MILYON | MiLYON DAN _ [TOPLAM
MARKALAR TL. ARASI | TL. ARASI | TL. ARASI FAZLA
SONY 10 9 9 - 28
35.8 32.1 32.1 54.9
VESTEL 5 3 1 - 9
55.6 33.3 11.1 17.6
ARCELIK 4 1 - 2 7
57.1 14.4 28.5 13.7
PHILIPS 2 - 2 - 4
50 50 78
TELEFUNKEN | 1 - - - 1
100 2
TOSHIBA 1 - - - 1
100 2
SANYO ] ‘ 1 ] - 1
100 2

Tablodan da anlagilacag: gibi, Telefunken ve Toshiba markalaninin gelecek
alimlarda tercih edilmesiyle gelir durumu arasinda yakin bir iligki varken bu iligki
digerlerinde o kadar kuvvetli degildir. Telefunken ve Toshiba markalarinin gelir diizeyinin

diistikltigii 1le gelecek alimlarda tercih edilme oraninin arttify goriilmektedir.

s
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13) Ahnmasi Diisiiniilen Miizik Seti Markalar1 ile Ogrenim

Durumu Arasindaki ligki

Tiiketicilerin almay diiglindiikleri miizik seti markalar ile 68renim durumu

arasindaki iligki a§a§1d"‘a.ld tabloda gosterilmektedir.

Tablo 37. Ahnmas: Diisiiniilen Miizik Seti Markalan ile Ogrenim Durumu

Arasindaki Iligki
OGRENIM
ILKOKUL |ORTAOKUL| LISE |UNIVERSITE [TOPLAM
MARKALAR

SONY 5 7 7 3 22
22.8 31.8 31.8 13.6 33.8

PIONEER 5 4 5 4 18
27.8 222 27.8 22 27.7

VESTEL 2 1 3 1 7
28.6 14.3 428 143 10.7

ARCELIK 3 1 1 1 6
50 16.6 16.6 16.7 92

KENWOOD - 1 2 2 5
20 40 40 7.8

PHILIPS - 2 3 - 5
40 60 7.8

SANSUI 1 - - _ 1
100 1.5

SANYO - - 1 - 1
100 1.5

3

i

Tablonun incelenmesiyle goriilecegi lizere, alinmasi diigiiniilen markalarla 6grenim
durumu arasindaki iligki Kenwood, Philips ve Sansui markalaninda ortaya ¢ikmaktadur.
Kenwood ve Philips markalarinin alinmasinin diisiiniilmesi 6grenim diizeyinin
yiikselmesiyle artmaktayken, Sansui markasinin alinmasmin diigiiniilmesi 6grenim

diizeyinin diigiikliigiine bagli olarak artmaktadir.
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14) Ahnmasi Diisiiniillen Miizik Seti Markalarn ile Gelir

Durumu Arasindaki Iligki

Tiiketicilerin almay: diisiindiikleri miizik seti markalan ile 8grenim durumu

arasindaki iligki asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 38. Alinmast Disiiniilen Miizik Seti Markalar ile Gelir Durumu

Arasindaki Iligki

GELIR 12 23 34 |4MILYON-
MILYON | MILYON | MILYON DAN [TOPLAM

MARKALAR TL. ARASI | TL. ARASI | TL. ARASI | FAZLA

SONY 5 10 5 2 22
22.8 45.3 22.8 9.1 33.8

PIONEER 9 4 4 1 18
50 22.2 22.2 5.6 27.7

VESTEL 4 2 1 - 7
57.1 28.6 14.3 10.7

ARCELIK 4 1 - 1 6
66.7 16.6 16.6 9.2

KENWOOD 3 - 1 1 5
60 20 20 7.8

PHILIPS 3 2 - - 5
60 40 : 78

SANSUI 1 - - - 1.5
100

SANSUI - 1 - - L5

100

Tablo dan da anlasilacag: gibi, Sony disindaki markalann hepsinde gelir diizeyinin
diigiikliigii ile satin alinmasi diistiniilen markalar arasinda bir iligki oldugu sdylenebilir.
Pioneer, Vestel, Argé]ik, Kenwood, Philips, Sansui ve Sanyo markalannin gelecek
alimlarda tercih edilmesi,gelir diizeyinin diigiikliigii ile artmaktadir. Kisaca Sony digindaki
markalan tercih edenlerin biiyiik ¢ogunlugu, 1-2 Milyon TI arasinda gelire sahip olan
diigiik gelirli tiiketicilerdir.
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15) Alnmasi Disiinilen Elektrikli Sipiirge Markalar: ile

Ogrenim Durumu Arasindaki Iligki
Tiiketicilerin almay: diisiindiikleri miizik seti markalar ile 6grenim durumu

arasindaki iligki asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 39. Alinmasi Diisiiniilen Elektrikli Siipiirge Markalari ile Ogrenim

Durumu Arasindaki Iligki

OGRENIM
ILKOKUL |ORTAOKUL | LISE [|UNIVERSITE |[TOPLAM
MARKALAR

ARCELIK 8 6 4 3 21
38 28.6 19 14.3 42

SIMTEL 3 6 4 3 16
18.7 35.6 25 18.7 32

ROWENTA 3 - 1 1 5
60 20 20 10

BOSCH - - 1 2 3
33.3 66.7 6

HOOWER - 1 1 - 2
50 50 4

SIEMENS - 1 1 - 2
50 50 4

AEG - - 1 - 1
100 100

- Tiiketicilerin satin almay1 diisiindiikleri markalarla 6grenim durumu arasindaki
iligki Argelik, Rowenta ve Bosch markalarinda goriilmektedir. Argelik ve Rowenta
markalarinin, tiiketicilerin 6grenim diizeyinin diigiikliigiine bagh olarak gelecek alimlarda
tercih edilme oraninin arttig1 goriilmektedir. Bosch markasinin gelecek alimlarda tercih
edilmesi ise 6grenim diizeyinin yiiksekligine bagh olarak artmaktadir. Ozet olarak,
Argelik ve Rowenta’mE,n daha gok diisiik gelirli, Bosch markasinin daha ¢ok yiiksek gelirli
tilketicilerce tercih edildjgi sOylenebilir.
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16) Ahnmasi Diigiiniillen Elektrikli Siipiirge Markalar: ile
Gelir Durumu Arasindaki iligki
Tiiketicilerin almayi diigiindiikleri miizik seti markalan ile gelir durumu arasindaki

iligki agsagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 40. Ahinmast Disiiniilen Elektrikli Siipiirge Markalari ile Gelir

Durumu Arasindaki Iliski

GELIR .
1-2 2-3 3-4 4 MILYON-
MILYON MILYON | MILYON DAN TOPLAM
MARKALAR TL. ARASI | TL. ARASI | TL. ARASI | FAZLA

ARCELIK 10 7 14 - 21
47.6 334 19 42
SIMTEL 5 10 1 - 16
31.2 62.6 6.2 32

- IROWENTA 3 1 1 - 5
60 20 20 10

BOSCH 1 1 1 - 3

33.3 333 33.4 6

HOOWER 1 - - 1 2

50 50 4

SIEMENS 1 - 1 - 2

50 50 4

AEG 1 - - - 1

100 2

Tablonun incelenmesiyle anlagilacag iizere, tiiketicilerin satin almay: diigiindiikleri
markalarla gelir diizeyi arasinda bir iligki mevcuttur. Satinalinmas: diistiniilen markalarin
miigterilerinin biiylik cogunlugnu alt ve orta gelir grubu olusturmaktadir. Bunlann i¢inden

Bosch, Hoower ve Siemens markalarinin miigterilerinin bir kismi bu grubun diginda
kalmaktadr. |
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4. TUKETICILERIN ALACAKLARI DAYANIKLI TUKETIM MALLARINDA
ONEM VERDIKLERI OZELLIKLER ITIBARIYLE DAGILIMI

1) Tiiketicilerin Alacaklar1 Dayamkh Tiiketim Mallarinda Onem

Verdikleri Ozellikler ve Ogrenim Durumu Arasidaki Iligki
Tiiketicilerin alacaklan dayanikl tiiketim mallarinda 6nem verdikleri 6zellikler ile

ogrenim durumu arasindaki iligki agagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 41. Tiiketicilerin Alacaklari Dayanikl Tiiketim Mallarinda Onem

Verdikleri Ozellikler ve Ogrenim Durumu Arasindaki iliski

OGRENIM
fLKOKUL |ORTAOKUL| LISE [|UNIVERSITE [TOPLAM

OZELLIKLER
FIYAT 11 14 30 7 62
4 17.7 2.6 48.5 11.3 %44.3
ODEME 2 4 3 - 9
KOSULLARI 222 44.5 33.3 6.4
SATICIMAGAZA - - - - -
MARKA 11 9 9 10 39

28.2 23.1 23.1 25.6 27.9
GARANTIVE 5 6 10 6 27
SERVIS | 185 22 37.1 222 19.3
YERLI VEYA : - - 2 1 3
ITHAL OLMASI 66.7 33.3 2.1

Tablodan da analagilacag: iizere, tiiketicilerin alacaklar1 dayamkh tliketim
mallarinda ilk 6nem verdikleri 6zellik % 44,3 ile fiyat olmaktadir. Onem verdikleri ilk
Ozelligin fiyat oldugunu sdyleyen tiiketicileri 6grenim diizeyleri agisindan inceledigimizde
en biiyiik oram1 % 48,4 ile lise mezunlan olusturmaktadir. Tiiketicilerin 6nem verdikleri
ikinci 6zellik % 27,9 ile marka olmaktadir. Onem verdikleri ilk seyin marka oldugunu

sOyleyen titketicileri 6grenim durumlan agisindan inceledigimizde, yaklagik olarak her
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Ogrenim diizeyi i¢in aymi oranda onem sahip oldugu sOylenebilir. Ancak ornek
ortalamamuz dikkate alindiginda iiniversite mezunlarinin markaya daha fazla 6nem
verdikleri ortaya ¢ikmaktadir. Diger 6zelliklerden garanti ve servis imkant % 19,3 ile
ticiincii siray1, 6deme kosullan1 % 6,4 ile dordiincii siray1, dayanikh tiiketim malinin yerli

veya ithal olmas1 % 2,1 ile beginci siray1 almaktadir. Satici magaza ise altinct ve son siray1
almaktadir. |

2) Tiiketicilerin Alacaklar Dayamikh Tiiketim Mallarinda Onem

Verdikleri Ozellikler ve Gelir Durumu Arasindaki ligki

Tiiketicilerin alacaklan dayanikh tiiketim mallarinda 6nem verdikleri 6zellikler ile

gelir durumu arasindaki iligki agagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 42. Tiiketicilerin Alacaklari Dayanikh Tiiketim Mallarinda Onem

Verdikleri Ozellikler ve Gelir Durumu Arasindaki Iligki

GELIR :
1-2 2-3 3-4 4 MILYON-
MILYON | MILYON | MILYON DAN |TOPLAM

FIYAT 24 17 10 . 10 62

38.7 27.5 17.7 16.1 443
MARKA 18 8 9 4 39

46.1 20.5 23.1 10.3 27.9
ODEME 6 2 1 - 9
KOSULLARI 66.7 22.2 11.1 6.4
GARANTI VE 7 8 10 2 27
SERVIS 26 29.6 37 7.4 17.3
SATICI MAGAZA - - - - -
YERLI VEYA - 2 1 - 3
ITHAL OLMASI 66.7 33.3 2.1

Tablonun incelenmesiyle goriilecegi tizere, dayanikl tiikketim mah alirken ilk sirada

fiyata onem veren titketicilerin % 66,2’sini gelirleri 1-3 milyon T1 arasinda olan diigiik ve
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orta gelir grubu olugturmaktadir. Tiiketicilerin geliri yiikseldikge fiyata verdikleri nemin
azaldif1 goriilmektedir. Markaya ilk sirada yer veren tiiketicilerin de % 66’lik kismim 1-3
milyon TI aras1 gelir elde eden diisiik ve orta gelir grubu olusturmaktadir. Alacaklar:
dayaniklititketim maliannda ilk 6zellik olarak garanti ve servise dnem verenlerinde %
55,6’k kismim diisiik ve orta gelir grubu olusturmaktadir. Ancak gelir diizeyi
yiikseldikge tiiketicilerin en ¢ok dikkat ettigi sey garti ve servis imkami olarak
goriilmektedir. Tiiketicilerin nem verdigi 6zelliklerden dérdiincli sirada yer alan 6deme
kosullariningelir diizeyinin diigiikliigiine bagli olarak tiiketici goéziindeki degeri
artmaktadir. Besinci sirda yer alan malin yerli veya ithal olma 6zelligine daha ¢ok orta ve
iist gelir grubunca deger verilmektedir. Altinci sirada yer alan satict magazaya, hi¢ bir gelir
grubundan tiiketici ilk sirada yer vermemistir. Ozet olarak denilebilir ki, gelir diizeyi
diistiik¢ce 6deme kogullari, marka ve fiyatin tiiketicilerin ilk 6nem verdikleri 6zellik olma
oram ylikselmektedir. Gelir diizeyi yilkseldikge, tiiketicilerin 6nem verdigi 6zelliklerin
baginda yine fiyat gelmektedir. Ikinci sirada marka, iiglincii sirada garanti ve servis imkani
gelmektedir. Gelir dﬁéeyi yiikseldikce 6deme kosullan ve malin yerli veya ithal olmasina
verilen 6nem azalmaktadir.

Satic1 magazalarda yapilan anketlerde ise tiiketicilerin % 53.3’niin alacaklan
dayanikli tiikketim mallarinda onem verdikleri ilk dzelligin marka oldugu belirlenmistir.
Ikinci 6zellik % 26.6 ile fiyat olarak ortaya gikarken difer dzellikler % 6.7 ile garanti ve
servis imkani, 6deme kosullan ve yerli veya ithal olmasi olarak saptanmugtir.

Satic1 magazalarla ve tiiketicilerle yapilan anketlere verilen cevaplar
kargilagtnrldiginda, tiiketicilerin &nem verdikleri ilk dzelligin farklilagtig goriilmektedir.
Tiiketicilerle yapilan goriigmelerde, tiiketicilerin dnem verdikleri ilk dzelligin fiyat oldugu
belirlenmigken satici magazalarla yapilan goriismelerde bu marka olarak ortaya
¢ikmaktadir. Ancak, genel olarak denilebilir ki marka dayanikli tiikketim mallarinda

tiiketicinin satinalma davraniginda 6nem verdigi ilk iki 6zellikten birisidir.

5. MARKAYI ALGILAMA VE MARKA BAGLILIGI ARASINDAKI
ILISKI

Tiiketicilerin % 53.6’s1 markayi bir kalite gostergesi olarak algilarken, % 36.4’ii
giivenilirlik gdstergesi, % 5’i iiretici igletme imaj1, % 5’1 ise aligverigte kolaylik, rahathik

saglayan bir unsur olarak algilamkatadirlar. Gerek 6grenim, gerekse gelir durumlan
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acisindan tiiketicilerin markay: algilamalan birbirinden farkli degildir. Yani, tiiketicilerin
markay1 algilamalar1 ile 6grenim ve gelir durumlar arasinda yakin bir iligki

goriilmemektedir.

Tablo 43. Tiiketicilerin Markay Algilamalari ve Ogrenim Durumlari
Arasindaki Iligki

OGRENIM
MARKA ILKOKUL |ORTAOKUL| LISE [UNIVERSITE [TOPLAM
ALGILAMA
KOLAYLIK 1 1 3 2 7
RAHATLIK 14.3 14.3 42.8 28.6 5
. 15 19 26 15 75

KALITE 20 25.3 34.7 20 53.6

) . _ 10 12 23 6 51
GUVENILIRLIK 19.6 23.5 45.1 11.8 36.4
URETICI . 3 1 3 7
ISLETMEIMAJL | 423 14.4 14.4 - 5
STATU
SEMBOLU - - - - -

Tablo 44. Tiketicilerin Markay:1 Algilamalar1 ve Gelir Durumlari
Arasindaki Iliski

GELIR 12 23 34 4
MARKA MILYON | MILYON |MILYON | MiLYON- [TOPLAM
ALGILAMA TL ARASI | TL ARASI |TL ARASI | DAN FAZLA
KOLAYLIK 1 2 2 2 7
RAHATLIK 143 28.6 28.6 28.6 5

. 29 21 15 10 75
KALITE 387 28 20 13.3 53.6

.. . 21 12 14 4 51

GUVENILIRLIK | 412 23.5 275 7.8 36.4
URETICI 4 3 3 _ 7
ISLETMEIMANL | 572 42.8 14.4 5
STATU i ) . ) .
SEMBOLU
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Ayrica, satict magazalarinda markaya % 66.6 gibi yiiksek bir oranla kalite
gostergesi olarak algiladiklan belirlenmigtir. Diger magazalarnin % 20’si malin taminmasini
ve se¢ilmesini saglayan % 6.7’sini mal niteliklerini simgeleyen yine % 6.7’sini mal
satisim kolaylagtiran faktdr olarak gdrmektedirler. Zaten satici magazalar % 66.6’s1
sattiklar1 markay1 segmelerinin sebebi olarak tiiketicilerin bu marakaya olan inanglanni ve
giivenlerini gosterirken % 13.3’ii kendilerinin bu markaya olan inanglarini ve giivenlerini
gostermektedir. Bu da gerek tiiketicilerin ve gerekse satic1 magazalarin markay1 ne olarak
algiladiklarinin énemini ortaya koymaktadir.

Tiiketicilerin % 66.1°1 evlerinde kullandiklan dayamikh tiikketim mallarinin aym
markada olmasin istemektedir. Bunun birinci sebebi olarak markaya duyduklar giiveni
gosterirlerken (% 81.2) ikinci sebep olarak da iireticiye duyulan giiveni gostermektedirler
(% 17.3). Tiiketicilerin % 37.9’u ise evlerinde kullandiklar1 dayanikli tiiketim mallarinin
markalannin farkli olmasim istediklerini belirtmiglerdir. Bu cevaplarla 6grenim ve gelir
durumu arasindaki iligki aragtinldiginda tiiketicilerin 6grenim seviyesinin yiikselmesine,
gelir diizeyinin diigmesine bagh olarak kullandiklan markalann farkli olmasi egiliminin
artt1f1 saptanmugtir. Satici magazalarla yapilan goriismelerde tiiketicilerin % 93.3 gibi
yiiksek bir oraninin, alinacak dayamkl tiiketim malinin tiiriine gére farkh markalan talep
ettikleri belirlenmigtir. Ancak, tiiketicilerin gerek markaya, gerekse tireticiye duyduklarn
giiven nedeniyle kullandiklan dayanikl: tiiketim mallainnin aym marka olmasini kabul
edebilecegi sdylenebilir. Ozellikle, markamin % 53.6 oraninda kalite, % 36.4 oraninda
giivenilirlik gostergesi olarak algilandi diigiiniiliirse tiikiticilerin ayn1 markal iiriinleri
kullanma isteginin yiikseldigi soylenebilir. Bunun da markaya kars: tiiketicilerde olumlu
bir tutum ve sonucunda baghlik yarattig1 sdylenebilir. |

Diger yandan tiiketicilerin bir markay: almak istemelerinin birinci sebebinin &nceki
deneyimleri (% 42.2), ikinci sebebinin ise markanin kaliteli oldugunun diistinmesi (%
36.4) gozoniinde alindiginda marka baglhihg: ile markay algilama ve 6nceki deneyimler
arasinda yakin bir iligki oldugu soylenebilir. Ozellikle, 6grenim ve gelir diizeyinin
yiikseldikge tiiketicilerin bir markay: almak istemelerinin birinci sebebi olarak markanin
kalitesi hakkindaki diigiinceleri 6n plana ¢ikmaktadir. Aynca, tiiketicilerin yerli ve yabanci
markalar arasinda % 61.5 gibi bir oranda aynm yaptig1 goriilmektedir. Yerli ve yabanci
markalar arasinda ayrim yapan tiiketicilerden % 67.4’ii yerli markalan tercih ederken
bunun sebepleri, ilk sirada % 37.9 ile markaya duyulan giiven, ikinci sirada % 36.2 ile

servis yayginhig1 olarak saptanmustir. Yerli ve yabanci marka ayrimi yapanlar arasinda
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yabanci markay: tercih edenler % 32.6°dir. Yabanci markay: tercih etme sebepleri olarak
ilk sirada % 46 4 ile yabanci markaya duyulan giiven, ikinci sirada ise % 28.6 ile yeni
teknoloji olmas: olarak belirlenmigtir. Bu da gostermektedir ki gerek yerli gerekse yabanci
markay: tercih etsinler, tiiketicilerin bir markay: almalarindaki en biiyiik sebeplerden biri
marka hakkindaki inang¢lanidir. Markay: algilamakla baglayan markaya baglilik siireci,
diger kogullarinda uygunlugu ile tiiketicide gerekli inang ve giiveni olusturdugunda

basartya ulagacaktr.

6. TUKETICILERIN SATINALMA DAVRANISLARI VE MARKA
BAGLILIGI ARASINDAKI ILISK1

Sik satinalinmayan ve goreli olarak pahali olan dayanikli tiiketim mallarini
tilketicilerin % 89.3’nii marka kargilagtirmas: yaparak satinalma davramiginda bulundugu
belirlenmigstir. Bu kargilagtirmay: 6grenim ve gelir durumu farketmeksizin biitiin
tilketiciler yapmaktadir. Markalar arasinda karsilastirma yapan tiiketicilerin % 40’1
oncelikle fiyat, % 38.4’i oncelikle kalite, % 12.8°1 oncelikle garanti ve servis, % 6.4’
Oncelikle 6deme kosullan, % 1.8°i oncelikle kullanim kolaylilifi, % 0.8°i 6ncelikle
fiziksel goriiniis ve iglev yoniinden bu karsilagtirmay: yapmaktadir. Tiiketicilerin
kargilagtirma yaptigindaki siralama, alacaklan dayanikh tiiketim mallarinda 6ncelikle 6nem
verdikleri siralamay: yansitmaktadir. Tiiketicilerin maraky: kalite olarak gordiigi
diigiiniiliirse, satinalma davranigindan 6nce yapilan oncelikli kargilagtirmadaki siralama
dayanikli tiikketim mali alirken 6ncelikle 6nem verilen 6zelliklerin siralamasinin aynisini
yansitmaktadir. Burada da tiiketiciler ilk 6nce fiyat, daha sonra sirasiyla kalite (marka),
garanti ve servis ve ddeme kosullan dikkate alarak karsilagirma yapmaktadirlar.

Satici magazalrda yapilan goriigmelerde de tiiketicilerin % 80 gibi yiiksek bir
oranla kargilagtirma yaptiklarn saptanmigtir. Bu da g6stermektedir ki dayamikl: titketim
mal1 alirken tiiketicilerin en az % 80 gibi biiyiik bir kism marka kargilaghrmasi yaparak
satinalma davramginda bulunmatadir.

Diger taraftan, her ne kadar karsilastirma yapsalar da 6grenim ve gelir durum
farketmeksizintiiketicilerin % 62.9’unun almak istedigi marka ile kargilastirdig1 markalar
arasinda fiyat, ddeme kogullan gibi baz1 6zellikler bakimindan dezavantajlar sézkonusu
olsa da almak istedigi markay: alacag belirlenmigtir. Tiiketicilerin, gerek 68renim ve gelir

durumlan, gerekse dayanikli titketim mal1 alirken 6ncelikle 6nem verdigi ve karsilastirdigi
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ozellikler farketmeksizin almak istedigi markay: almasi; tiiketicinin markay1 ne olarak
algiladig1, markaya olan tutum ve inanglan, marka imaji yani kisaca marka baghligiyla
aciklanabilir.

Marka kargilagtirmas) yapmalarn sonucu, almak istedikleri markay1 diger markalar
arasinda fiyat, 6deme kosullar, gibi dezavantajlar bulundugunda almak istedigi markadan
vazgecen tiiketiciler (% 37.1) 6grenim ve gelir durumu agisindan incelendiginde 6grenim
diizeyiyle bir iligki bulunamamig ancak gelir durumuyla iligkisi oldugu gériilmiistiir.
Tiiketicilerin gelir diizeyi diistiikge, yapilan karsilagtirmalar sonucu fiyat, 6deme kogullan
gibi dezavantajlara sahip markalarin satinalma oranm1 da diigmektedir. Diger yandan,
yapilan kargilagtirmalar sonucu almak istedigi markadan vazgecen tiiketicileri, alacaklan
dayamkli tiiketim mallarinda 6ncelikle dnem verdigi o6zellikler bakimindan
inceledigimizde, % 46.2 gibi bir oraninin ilk &zellik olarak fiyata 6nem verdikleri
goriilmiistlir. Buna gore, tiiketicilerin gelirinin diigiik olmas1 ve alacaklarn dayaniklh
tilketim mallarinda ©ncelikle 6nem verdifi Ozelliklere baghi olarak yapilan
kargilagtirmalarda fiyat, 6deme kogullar gibi faktSrlerin dezavantajlannin, alinmak istenen

markadan vazgegmeye ve marka baghih§1 ortadan kalkmasina neden oldugu sdylenebilir.

7. MARKA BAGLILIGI, MARKA DEGISTIRME VE DAGITIM
ARASINDAKI ILISKI

Dayanikh tiikketim mah almak isteyen tiikeﬁcilerin, aradiklann markayi bulamama
durumunda % 45’inin satinalma davrém§m1 erteleyecedi, % 35.7’sinin bu markaya en
yakin markayi sececegi, % 11.6’sinin herhangi bir markay: sececegi ve % 7.9 unun
sattnalma kararindan vazgegecegi belirlenmigtir.

Satinalma karanni erteleyen tiiketicilerin, 6grenim durumlanna bakildiginda,
Ogrenim diizeyinin yiikselmesine bagli olarak bu karan verenlerin oranlannin artti1§1
goriilmektedir. Buna gore, tiiketicilerin 0grenim diizeyinin yiiksekligi ile satinalma
karanm erteleme ve markaya baglihk arasinda bir iligki oldugu sdylenebilmektedir.
Ancak, ayni iligki, gelir diizeyi ile satinalma kararini erteleme ve marka baghlig1 arasinda
goriilmemektedir.

aradig1 markay1 bulamamas1 durumunda, bu markaya en yakin markay: se¢ecek
olan tiiketicilerin, gerek gelir gerekse 6grenim diizeyi ile marka baghlig arasinda bir iligki

bulunamamigtir. Bu karan verenlerin daha ¢ok % 48 ile lise mezunu ve % 36 ile 1-2
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milyon TL. arasinda gelir elde edenlerden olustugu belirlenmistir.

Ogrenim durumlan agisindan yaklasik % 70’ini ik ve ortaokul mezunlannin, gelir
diizeyi agisindan yaklagik % 55-60’1n1 1-2 milyon TL. arasinda geliri olanlarin
olusturdugu bir kisim tiiketicinin ise aradig1 markay1 bulamamasi durumunda herhangi bir
markay1 sececei saptanmustir. Buna gore aradifi markay1 bulamamast durumunda,
Ogrenim ve gelir diizeyi oldukc¢a diisitk olan tiiketicilerin markaya hi¢ bir baghlik
gostermedigi sdylenebilir.

Satinalma kararindan vazgegenlerin , yaklagik % 73-75’inin lise ve iiniversite
mezunu olduklan, yaklasik % 65-70’inin 3 milyon TL. ve iizerinde gelirleri oldugu
belirlenmigtir. Buna gore, 6grenim ve gelir diizeyinin artmasi ile marka baghihi$: arasinda
bir iligki oldugu soylenebilir.

Tiiketicilerin aradiklari markayi bulamamalari durumunda, bulunacaklan
davraniglardan en 6nemlisi, aradif1 markaya en yakin markay: segecek olmasidir. Zira,
satinalma kararindan vazgegenler ve erteleyenlerin markaya baghliklarimin kuvvetli oldugu
ve markanin dagitiminin iyi olmamasindan etkilenmedigi, herhangi bir markay: secenlerin
ise markaya bagliliklarinin olmadig1 goriilmektedir. Ancak, aradiklari markayi
bulamayinca bu markaya en yakin markay: se¢enlerin, markaya baghliklannin kuvvetli
olmadig: s6ylenebilir. Bu sekilde davranacaklan belirlenen tiiketicilerin % 35.7 gibi bir
orant olusturmasi, markanin dagitim ile marka baglilig1 ve marka degistirme arasindaki
iligkinin Onemini ortaya koymaktadir. Yani, markanin dagitiminin yeterince yogun
olmamasi, arandiklarinda bulunamamas: , tiiketicilerin % 35.7’sinin marka degistirmesine
neden olacaktir. Buna gore, tiiketicilerin % 52.9’unun aradifi markay1 bulamamast
durumunda da markaya baglihklarinin devam ettigi, % 47.1°inin ise markaya
. baglihklaninin devam etmedigi, markay1 degistirdikleri saptanmugtir.

Ayrica, tiiketicilerin marka degigtirmesinde satic1 magazalann roliiniin bulundugu
da unutulmamalidir. Satic1 magazalarla yapilan goriismelerde, tiiketicilerin almak
istedikleri marka varsa, bu istegi degistirip kendi markalanni satabildiklerini belirten
magazalarin oram % 100’diir. Yani, biitiin magazalar tiiketicilerin marka tercihini
degistireblidigini belirtmigtir. Bunu bagarabilmek i¢in ise sattiklarn markanin daha iistiin
ozelliklerini anlatma yoluna gitmektedirler. Diger taraftan, magazalar, samiclarl markanin
fiyat, 6deme ko§u11ar1 gibi dezavantajlann olmasina ragmen tiiketicilerin bu markay:
aldiklarim belirtmiglerdir. Bunun nedeni olarak da % 69.2 ile garanti ve servis imkam, %

15.3 ile kigisel yakinhk ve arkadaglik, % 7.6 ile 6nceki deneyimler ve reklamlar
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gosterilmigtir. Biitiin bunlara gore, marka baghli1 ve marka degistirmenin, markanin
dagitimunin yeterli ya da yetersiz olmasi ile yakindan ilgili oldugu séylenebilir.

Yapilan aragtirmada satic1 magazalardan % 73.4’1i sattiklan markayi degistirmeleri
durumunda miigterilerinin yansindan azinmin, % 13.3’ii yandan fazlasinin, % 13.3’ii ise
biiyiik ¢ogunlugunun yeni markaya yonelecekleri saptanmugtir. Bu da gostermektedir ki
tilketiciler magazaya bagliliktan cok markaya baghlik gostermektedirler. Miisterilerinden
biiyiik cogunlugunun yeni markaya yénelecegini sdyleyen magazalar buna sebep olarak,
kendisinin Onerecegi malhin kalitesine miisterisinin giivenecek olmasi ve kisisel yakinlik ve
arkadaghk iligkilerini gostermislerdir. Ancak, yine de magazalann tiiketicinin almak
istedigi markay: degistirme oranimin % 100 oldugu dikkate alinirsa, marka baglihgi ve

marka degistirmeyle dagim arasindaki iliski gozardi edilmemelidir.

8. MARKADAN BEKLENTILER ILE MARKA BAGLILIGI VE MARKA
DEGISTIRME ARASINDAKI ILISKI

Yapilan aragtirmada, tiiketicilerin kullandiklar: markadan beklentileri ile marka
baghhg1 ve marka degistirme arasindaki iligki de agiklanmaya ¢aligilmigtir. Buna yonelik
olarak tiiketiciler ve satic1 magazalarla yapilan goriigmelerde, tiiketicilerin % 46.44{iniin
marka hakkindaki inang¢laninin hatali ¢ikmamasi, % 18.6°s1 satig sonrasi hizmetin
kesintisiz ve doyurucu olmasi, % 17.9’unun belirli bir siire en iyi gekilde hizmet vermesi,
%14.3’1i temel 6zelliklerinin zemen iginde ¢abuk aginmamasi, % 2.84 ise diger markalar
karsisindaki yerini korumasi yoniinde bir beklentisi oldugu tespit edilmigtir. Goriildiigii
lizere, tiiketicilerin % 50’ye yakin bir kisminin marka hakkindaki inanglannin hatah
¢tkmamas: yoniinde bir beklentisi vardir. Bu da tiiketicide marka hakkinda yaratilan
imajin, markayi kullandig1 zaman yanhs ¢cikmamas gerektigini ortaya koymaktadir. Zira
tiiketicilerin kullanmakta oldugu markay: degistirmesinin birinci sebebi % 53.5 ile
kullanilan markanin istenilen doyumu vermemesidir. Diger sebepler % 20.8 ile rakip
markalarin iistiin 6zellikleri, % 20.8 ile markanin temel 6zelliklerinin zaman i¢inde
degismesi, % 2.1 ile markaya duyulan bikkinlik ve degisiklik ihtiyaci, % 1.4 bagka
markalara duyulan merak ve rekla‘m yapilmamasi veya yetersizligi olarak saptanmugtir.
Buna gore, tiiketicilerin kullandiklar1 markadan en biiyiik beklentisinin, markaya karg:
duyduklan inang ve giivenlerin hatali ¢ctkmamasidir. Eger, bu inang, markayi kullandifx

zaman kuvvetlenmez ya da dogrulanmaz ise tiiketici i¢in en biiyiik marka degigtirme
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sebebi olacaktir. Ozellikle, 6grenim diizeyi yiikseldikge tiiketicilerin kullandigi markanin
istedigi doyumu vermemesi durumunda marka degistirme daha yiiksek oranda
gerceklesmektedir. Gelir diizeyi agisindan ise boyle bir iligki gériilmemektedir.

Diger taraftan, tiikketicinin markadan beklentilerinin olumlu ¢ikmas: halinde, marka
degistirmenin s6zkonusu olmayaca§1 ve hatta marka baglihginin kuvvetlenecegi
sOylenebilir.

Satic1 magazalarla yapilan goriismelerde ise, daha ¢ok, tiiketicilerin markay:
satinalma agamasindaki ek beklentileri aragtinlmigtir. Buna gore, tiiketicilerin % 80’inin
markadan ek beklentileri oldugu belirlenmigtir. Tiiketcilerin markadan ek beklentilerinde
ilk siray1 % 41.6 ile 6deme kogsullaninin iyilestirilmesi, % 33.4 ile fiyatin diisiiriilmesi, %
16.6 ile hediye verilmesi ve % 8.4 ile garanti ve servis kogsullarinin iyilestirilmesi
olmaktadir. Biitiin bunlardan anlagilacag: iizere, odeme kosullan, fiyatlarin diizeyi, hediye
verilmesi ve garanti ve servis imkanlan, tiiketicilerin marka bagliliin1 ve markay1

degistirmesini etkileyecektir.



SONUC

Biiyiik bir hizla degisen ve artan rekabet kosullan i¢inde faaliyet gbsteren
iigletmeler ozellikle iiriinlerin fiziksel olarak farklilagtirmayacagi durumlarda, rekabet
istiinliigii elde etmek ve pazarda yagamim siirdiirebilmek i¢in iiriinlerine bir takim
kigilikler kazandirmak yoluna gitmektedirler. Zaten, iiriinlerin fiziksel olarak
farklilagtinlamayacag durumlarda, kim Uiriiniine farkh bir kisilik kazandirirsa pazardaki en
biiyiik pay1 o alacaktir. Isletmenin iiriinlerine bu kisiligi kazandirabilmek ve pazardaki en
biiyiik pay1 almak igin bagvuracaklan ilk ve en iyi yollardan birisi iiriinlerini
markaiamasuhr. Ancak markalama da basit bir iglem olmayip, isletmenin markalama
stratejisi, tiriin 6zelligi, pazar durumu gibi gesitli kriterlere gore degerlendirilerek verilmesi
gereken bir karardir.

Marka se¢iminin ¢ok iyi yapilmasi gerekmektedir. Ciinkii bir kere iiriine marka
konuldumu bir daha onu degistirmek zordur ve liriiniin pazardaki bagarnisim dogrudan
etkileyebilecektir. Marka secildikten sonra sira ona kazandmlmak istenen kisilige gelir.
Isletme amaglarina uygun olarak markaya bir kigilik kazandinilmaya ¢alisilir. Markaya
kisilik ve imaj kazandinldiginda ve uygun olarak kazandinldiginda, sira tiiketicide marka
tercihi ve marka baghlifi yaratilmaya gelmektedir. Isletmenin satiglarinin bilyiik
¢ogunlugunun markaya bagh kimselere yapildig: diisiiniiliirse markaya baglih§in 6nemi
anlasilacaknir. .I§letmeler bu baghhif1 saglamak icin gerekli caligmalari yapmak
zorundadirlar.

Isletmeler acasindan bu derece 6nemli- olan markamn, tiiketicilerinde satinalma
davraniglarinda Onemli etkileri vardir. Psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik
faktorlerinin etkileriyle, tiiketicilerin davramiglan farklihk gostermektedir. Tiiketici

davramglarini etkileyen bu faktorler, marka tercihini etkileyerek tiiketicilere farkli
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markalan tercih etmelerine neden olacaktir. Ciinkii tiiketici ¢esitli iiriin ya da markalar
arasindan se¢im yaparken kendi gereksinim ve giidiileri dogrultusunda, algilayagina bagl
olarak kendisine en yiiksek fayday: saglayacak, yagsam bi¢imi, inan¢ ve deger yargilanyla
uyumlu olan iirlin ya da markalar satin alacaktir. Bu amagla, caligmada tiiketici
davramslarina etki eden ¢esitli faktdrler gozoniinde bulundurularak, dayamkh tiikketim mali
sinifindan belirleyen sekiz iiriin i¢in markanin tiiketici tercihindeki etkisinin saptanmasi,
marka baglihginin olup olmadif1 ve marka degistirme nedenleri belirlenmek istenmektedir.
Bu amaglan gerceklestirmeye yonelik olarak, Eskigehir ili igindeki ailelerle ve satici
magazalarla yapilan anket ¢aligmasinin sonucunda elde edilen baglica bulgular ve bu
bulgular 15181nda gelistirilen oneriler asagida dzetlenmektedir.

Aragtirmaya katilan tiiketiciler nitelikleri itibariyle degerlendirildiginde, % 85’e
yakin bir kisminz ilkokul, ortaokul ve lise mezunlarinin olugturuldugu gériilmektedir.
Aylik aile geliri agisindan incelendiginde en biiyiik dilimi % 40’1a 1-2 milyon TL. arasinda
geliri olanlar olusturmaktadir. Tiiketicilerin % 88.6 gibi ¢ok biiyiik bir kismimin 4 milyon
TL. nin altinda bir gelire sahip oldugu goriilmektedir. Aylik gelirin 8grenim diizyinin
yiikselmesine bagh olarak arttif g'o'rijlmektcdir.‘ Bunun da nedeni kisilerin aldiklar
egitime bagh olarak meslek sahibi olmalar1 ve ona gore gelir elde etmeleridir.

Arastirmada, dayamkl tiiketim mallan simfindan belirlenen sekiz iiriin ¢esidi icin
tilkketicilerin kullamim oranlarina bakildiginda, buzdolabinda % 46.7, camasir makinesinde
% 60.8, bulagik makinesinde % 77.4, finnda % 41, elektrikli siipiirgede % 27.7’lik
paylarla Argelik markasinin itk siray1 aldig1 goriilmektedir. Televizyonda %17.5 ile
Grundig, videoda % 34.2, miizik setinde % 20’lik oranlariyla Sony markasinin en biiyiik
paya sahip olduklan belirlenmistir.

Tiiketicilerin 6grenim ve gelir diizeyleri agisindan belirlenen iiriinleri kullamim

oranlan bulunarak aralarnda iliskiler kurulmugtur. Buna gore:

1- Ogrenim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin, buzdolabinda, Bosch ve Profilo;
camagir makinesinde, Bosch ve Miele; bulasik makinesinde, Argelik,
Bosch ve AEG; firinda, AEG ve Demirdékiim; televizyonda, Sony,
Philips, Sanyo, Beko ve Nordmende; videoda, Sony, Toshiba, Sanyo ve
Akai; miizik setinde, Sony, Pioneer, Philips, Sanyo, Grundig, ITT,
Sansui, International ve Kenwood; elektrikli siipiirgede, Bosch

markalarini,
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ii- Ogrenim diizeyi diisiik olan tiiketicilerin, buzdolabinda, Aygaz;
televizyonda, Veniis; videoda, Samsung; miizik setinde, Sharp ve Lowe
markalarin,

iii- Gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin, buzdolabinda, Bosch ; bulagik
makinesinde, Argelik,Bosch ve AEG; fininda, AEG ve Argelik ;
televizyonda, Argelik ve Toshiba; videoda, Akai; miizik setinde, Grundig
markalarini,

iv- Gelir diizeyi diisiik olan tiiketicilerin, buzdolabinda, Profilo ve Aygaz;
¢amagir makinesinde, Eva ve Vestel; firinda, Teba ve Karinca; televizyonda,
Grundig,Vestel, Saba, Samsung,Telefunken ve Veniis; videoda, Grundig,
Sanyo, Philips ve Samsung; miizik setinde, Simtel, Sanyo, Beko, Lowe ve

Universal markalarini, kullamim oranlarimn yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tiiketicilerin almay: diislindiikleri dayanikh tiiketim mallan ve markalarina
bakildifinda, Argelik markasi, buzdolabinda % 15.1°lik, camagir makinesinde % 3’liik,
bulagik makinesinde % 1.1°lik, finnda % 27.5°lik, elektrikli siipiirgede % 14.3’liik
artiglarla yine ilk siralarda yer almaktadir. Sony markas televizyonda % 37.6’1ik, videoda
% 20.7°lik, miizik setinde % 13.8’lik artiglarla ilk sirada yer almaktadir. Alinmasi

diigliniilen markalar ile 6grenim ve gelir diizeyi arasinda bulunan iligkiler:

i- Ogrenim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin, buzdo‘labmda, camagir
makinesinde ve bulagik makinesinde, Bosch; firinda, Auer ve Bosch;
televizyonda, Sony, Vestel, Philips ve Grundig; videoda, Vestel ve Philips;
miizik setinde, Philips ve Kenwood; elektrikli siipiirgede, Bosch
markalarini,

ii- Ogrenim diizeyi diisiik olan tiiketicilerin, televizyonda, Telefunken ve
Blaupunkt; videoda, Telefunken; miizik setinde, Sansui; elektrikli
siipiirgede, Argelik ve Rowenta markalanni,

ii- Gelir diizeyi yliksek olan tiiketicilerin, buzdolabinda, ve firinda, Bosch;
televizyonda, Toshiba ve Saba; elektrikli siipiirgede, Bosch, Hoower ve
Siemens markalarini,

iv- Gelir diizeyi diigiik olan tiiketicilerin, buzdolabinda, Argelik, AEG, Profilo
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ve Beko; camagir makinesinde, Argelik, AEG, Bosch, Vestel ve Profilo;
bulagik makinesinde, Argelik, AEG, Bosch ve Vestel; fininda, Auer,
Demirdokiim ve Aygaz; televizyonda, Grundig, Philips, Telefunken ve
Blaupunkt; elektrikli siipirgede, Argelik, Simtel, Rowenta ve AEG

markalarini, kullanim oranlannin yiiksek oldugu seklindedir.

Aragtirmada, tiiketicilerin, alacaklar1 dayanikh tiiketim mallarini 6ncelikle 6nem
verdikleri 6zellikler de ortaya ¢ikanlmugtir. Buna gore, tiiketicilerin % 44.3’ii 6ncelikle
fiyata 6nem verirken % 27.9’u markaya, % 19.3’{i garanti ve servis imkanina, % 6.4’ii
Odeme kosullarina, % 2.1°1 yerli veya ithal olmasina birinci derecede énem vermektedir.
Fiyata 6nem verenlerin biilyiik cogunlugunu % 48.4 ile lise mezunlan ve yiizde 38.7 ile 1-
2 milyon TL. arasinda gelir elde edenler olustururken; markaya birinci derecede Gnem
verenleri ise % 46.1 ile 1-2 milyon TL. arasinda gelir elde edenler ve hemen her 6grenim
diizeyinden esit oranda tiiketiciler olusturmaktadir. Aragtirmaya dahil edilen satici
magazalarla yapilan goriigmelerde tiiketicilerin birinci derecede % 53.3 ile markaya, %
26.6 ile fiyata 6nem verdikleri saptanmistir. Bu da gostermektedir ki marka, tikketicilerin
alacaklan dayanikh tiikketim mallarinda 6nem verdigi ve satinalma davranigini etkileyen ilk
iki 6zellikten birisidir.

Tiiketicilerin % 53.6 gibi biiyiik bir ¢ogunlugu markayi kalite ile zdeglestirirken,
% 36.4’1 giivenilirlikle dzdeslestirmektedir. Markay, kalite ve giivenilirlik olarak
algilayan tiiketicilerin % 55-57 gibi bir ¢ogunlugunu lise ve iniversite mezunlar
olugturmaktadir. Gelir diizeyi agisindan ise markay: kalite ve giivenilirlik gostergesi olarak
gorenlerin ¢cogunlugunu (% 55-65) 1-3 milyon TL.arasinda gelir elde eden diigiik ve orta
gelirli tiiketiciler olugturmaktadir. Diger taraftan, satic1 magazalarinda, markay1 % 66.6
gibi yiiksek bir oranla kalite ile 6zdeslestirdikleri ve sattiklarn markay: segmelerinin en
biiyiik nedenleri gerek tiiketicilerin gerekse kendilerinin markaya olan inanglan ve
giivenleri olarak belirlenmigtir.

Tiiketicilerin % 80-90 gibi biiyiik bir oraninin marka kargilagtirmas: yaptiklar ve
bunun sonucunda satinalma davramsinda bulunduklan belirlenmigtir. Markalar arasi
karsilagtirma daha ¢ck fiyat ve kalite yoniinden yapilmaktadir. Ancak, her ne kadar
kargilaghrma yapsalar da 6grenim ve gelir diizeyi farketmeksizin, tiikketicilerin % 60’indan

fazlasinin fiyat, 6deme kogullan gibi dezavantajlara ragmen, almak istedikleri markay1
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aldiklan saptanmugtir. Buna gore, tiiketicilerin, gerek 6grenim ve gelir durumlan, gerekse
dayanikli tiiketim mali1 alirken Oncelikle dnem verdigi ve karsilagtirdifi 6zellikler
farketmeksizin; fiyat, ddeme kosullan gibi dezavantajlara ragmen almak istedigi markay:
almasi, marka baglilig1 ile aciklanabilir. Diger taraftan, yaptiklan karsilagtirmalar sonucu
markadan vazgecen tiiketiciler incelendiginde, % 50’ye yakin bir kismunin fiyata birinci
derecede nem verdikleri ve daha ¢ok diisiik gelirli kisiler olduklar1 goriilmiigtiir. Yani,
tilketicilerin gelirinin diigiik olmasi ve alacag: dayamkl tiikketim malinda &ncelikle 6nem
verdigi ozellige bagh olarak markaya baghhigin azaldig sGylenebilir.

Markaya duyulan giiven nedeniyle tiiketicilerin % 60’ 1ndan fazlasinin ayni markal
tirlinleri kullanma istegi bulunmaktadir. Kullandiklan iiriinlerin farkli markali olmasim
isteyen tiiketiciler, daha ¢ok 6grenim diizeyi yiiksek olanlarla, gelir diizeyi diisiik
olanlardir. Ote yandan, gerek yerli gerekse yabanci markayi tercih etsinler, tiiketicilerin
bdyle bir aynm yapmasinin sebebi olarak yine markaya duyulan giiven 6n plana
¢ikmaktadir.

Almak istedikleri markay1 bulamamalan durumunda, tiiketicilerin yaklasik % 53’
satinalma kararindan vazgecme ya da erteleme yoluna giderken, % 47°si herhangi bir
markay1 ya da almak istedigi markaya en yakin markay: almak yoluna gitmektedir.
Satinalma kararindan vazgegenler ya da erteleyenlerin markaya baghiliklannin kuvvetli
oldugu soylenebilirken, herhangi bir markayr alanlarin markaya baghliklarinin
olmadifindan s6z edilebilir. Isletmeler agisindan 6nemli olan, almak istedigi markaya en
yakin markayi segecek olan tiiketicilerdir. Zira, bu tiiketicilerin markaya bagli olduklan
ancak bagliliklarimin kuvvetli olmadig1 goriilmektedir. Ogrenim diizeyi yiiksek olan
tiiketicilerin, aradiklar1 markay: bulamamalan durumunda markaya bagli kaldiklarn,
Ogrenim ve gelir diizeyi diisiik olanlarin ise markaya bagh kalmadiklan ve markay:
degistirdikleri saptanmigtir. Buna gore, 6grenim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin,
dagitimin yetersiz olmasi durumunda da markaya bagh kaldiklan, 68renim ve gelir diizeyi
diisiik olanlarin marka degistirdikleri soylenebilir. Burada 6nemli olan nokta, markanin
dagittminin yeterli olmamasinin, tiiketicilerin % 40’ina yakin bir kisminin marka
degistirmesine neden olabilecegidir. Ote yandan, satic1 magazalann, tiiketicilerin marka
tercihlerini biiyiik ol¢iide degistirdikleri gozoniine alinirsa, daginm ile marka baghhg ve
marka degistirme arasindaki iligki ve bu iliskinin énemi daha iyi anlagilacaktir. Ancak,

genel olarak tiiketicilerin, magazaya baghliktan ¢ok markaya gosterdikleri saptanmigtir.
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Yapilan aragtirmada, tiiketicilerin, kullanacaklar1 markadan en biiyiik
beklentilerinin, marka hakkindaki inang¢larinin hatali ¢ikmamas: olarak belirlenmisgtir.
Tiiketicilerin bu beklentisi ayn1 zamanda en biiyiik marka baghlign ve marka degistirme
sebebi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii, marka hakkindaki inanglarin hatali ¢ikmasi,
tiiketicinin o iiriin ya da markadan istedigi doyumu elde edememesi demektir. Aldig1
markadan istedigi doyumu elde edemeyen tiiketici de markay1 degistirmek yoluna
gidecektir. Ote yandan, markadan beklentilerinin olumlu olmasi yani marka hakkindaki
inanglarin dogrulanmas: halinde marka baghlig1 olugabilicek veya varsa kuvvetlenecektir.

Arastirmada elde edilen biitiin bu bulgulara gore, isletmeler, tiiketicilerin
markalarint nasil ve ne olarak gordiiklerini, tercih edilme ya da edilmeme sebeplerini,
markaya baghilik olup olmadigin1 ve varsa bunun oranini, rakip ve markaya en yakin
marka ya da markalan, dagitim diizeyini ve markadan beklentileri belirlemeye yonelik
caligma ve aragtirmalar yapmalidirlar. Ciinkii, marka, dayamkl tiiketim mallarinda tiiketici
tercihine etki eden en 6nemli iki 6zellikten birisidir. Isletmeler, tiiketici tercihinde bu
derece 6nemli olan marka ile ilgili olarak, pazar, tiiketici, iiriin, dagitim vb. gibi konularda
aragtirmalar yapacak, bu yolla elde edilecek bilgiler dogrultusunda, markalama
politikalarinin, stratejilerinin ve kararlarinin alinmasinda etkin rol oynayacak “marka

yoneticisi veya yoneticileri” gérevledirme yoluna gidebilirler.
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viI O(
EK: 1
TUKETICIYE YONELIK ANKET FORMU

ANKETE KATILANIN:

Ayhk Geliri: () 1-2 milyon arast () 2-3 milyon aras1 () 3-4 milyon aras1 () 4 milyondan fazla
OgrenimDur.: () Okur-yazar degil () Itkokul () Ortaokul () Lise () Universite

1. Evinizde agafidaki dayanikh tiiketim mallarindan olanlarin kargisina markalanim yaziniz.

Markasi Markas:
() Buzdolabt ... () Televizyon ...
() Camagir makinesi...............o.o........ () Video L
() Bulagik makinesi ......................... () Miizik seti  .ooooonee e
Q) Finn () Elksiiplirge  .oooovieeeeeeee

2. Ontimiizdeki bir ya da iki yil igerisinde asagidaki dayanikl tiiketim mallanndan alacak olursaniz hangi
markalar tercih edersiniz?

Markasi Markasi
() Buzdolabr ... () Televizyon ..o
() Camagir makinesi...............ooo........ () Video e
() Bulagtk makinesi ......................... () Mizik seti ... et et
O)Fnn () EKSUPUrge  .ooovveveeeeeeeeeeo

3. Dayanikh tiiketim mal: alirken nelere dikkat edersiniz? Onceliklerine gore siralaymniz,

() Fiyat () Marka
() Odeme kosuilan () Garanti ve servis imkani
() Satici magaza () Yerli veya ithal olmasi

4. Dayanikh tiketim mallart acisindan markayt nasil algilarsamiz?
() Kolaylik, rahathk gOstergesi () Giivenilirlik gostergesi () Statii sembolii
() Kalite gostergesi () Uretici igletme imaj:

5. Evinizde kullandigimz tiim elektrikli-elektronik dayanikl tiikketim mallarinin aym markali olmasin

istermisiniz?
() Evet () Hayir
Evet ise sebepler: () Markaya duydugum giiven () Araciya duydugum giiven
() Ureticiye duydugum giiven () Servise duydugum giiven

6. Aradigimz markay: bulamazsaniz tercihiniz asagidakilerden hangisi olur?
() Saunalma kararindan vazgegerim () Saunalma karanm belirli bir siire ertelerim
() Bumarkaya en yakin markay: segerim () Herhangi bir markay: segerim
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7. Almak istediginiz marka ile diger markalan kargilagurir mismniz?
() Evet () Hayrr
Evet ise hangi bakimlardan: () Fiyat () Odemekogullan () Kullanim kolayhigi
() Garanti ve servis () Kalite () Fiziksel goriiniig ve iglev
8. Almak istediginiz marka ile karsilasurdigimz markalar arasinda fiyat, 6deme kosullar1 gibi bazi
ozellikleri bakimindan bir dezavantaj s6z konusu olsa da almak istedi giniz markay1 alir misimz?
() Evet () Hayr
9. Belirli bir markay: almak istemenizin sebebi asafidakilerden hangisidir? Sebebiniz birden fazla ise
onceliklerine gore isaretleyiniz.
() Reklamlar () Onceki deneyimler
() Sancimagaza () Yaknlann tavsiyeleri
() Garanti ve servis imkan () Kaliteli oldugunu diigiinmem
10. Yerli ve yabanci dayanikh tiiketim mallan arasinda, yerli veya yabanci marka ayirim yaparmisiniz?
() Evet () Hayrr
Evet ise:
a) Yerli markay tercih edenler b) Yabanci markay: tercih edenler
() Ucuzluk () Uriiniin kigiye ayncalik kazandirmasi
() Markaya duyulan giiven () Yabanci markaya duyulan gliven(kalite)
() Onceki deneyimler () Onceki deneyimler
() Yaknlann tavsiyeleri () Yakinlann tavsiyeleri
() Servis yayginhif () Yeni teknoloji olmasi
() Diger belirtiniz...........covevuveeeeeeennnn, () Diger belirtiniz........cveveveervereenrennn,
11. Asagidaki nedenlerden hangisi kullanmakta olduunuz markaya degistimekte etkilidir. Onemine gore
siralayiniz.
() Rakip markalann biiyiik iistiinliikleri () Kullandigim markamn istedigim doyumu vermemesi
() Baska markalara duyulan merak () Markanin temel 6zelliklerin zaman iginde degismesi
() Reklam yapilmamas: veya yetersizligi () Markaya duyulan bikkinhik ve degisiklik ihtiyact
12. Belirli bir markay: kullanmaya bagladiktan sonra o markadan neler beklersiniz?

() Marka hakkindaki inanglanimin hatah ¢ikmamams:

() Belirli bir siire en iyi sekilde hizmet vermesi

() Temel 6zelliklerinin zaman igerisinde ¢abuk aginmamasi
() Saus sdnrasx hizmetin kesintisiz ve doyurucu olmasi

() Diger markalar karsisindaki yerini korumas:

() Diger belirtiniz........ccovoevevveeeeeeeenannnn..

Anketimize katildi§iniz igin tesekkiir ederiz.




IX

EK: 2

SATICIYA YONELIK ANKET FORMU

ANKETE KATTLANIN:

Magaza Ad) ;

1. Magazanizda asagidaki dayanikh tilketim hangilerini sauyorsunuz ve markalar1 nelerdir?

Markas) Markas
() Buzdolabr .. () Televizyon ...
() Camagir makinesi ......................_. () Video L
() Bulagik makinesi ....................... () Miizik seti ...

O Fon () Elksiipirge ..o

2. Bumarka veya markalan se¢menizin sebebi agagidakilerden hangisidir? Birden fazla ise 6nceliklerine
gore siralayimz.

() Tiketicilerin bu markaya inanglan ve giivenleri () Fiyat ucuzlugu ve kar marji yitksekligi
() Benim bu markaya olan inancim ve giivenim () Ureticinin sagladif1 finansal kolayliklar
() Bayiligini almanin daha kolay olmasi () Markasi 6nemli degildi

() Diger belirtiniz................o.........

3. Magazaniza gelen tiiketicilerin alacaklan dayanikl tiikketim mallannda nelere dikkat ettiklerini
Onceliklerine gore igaretleyiniz.

() Fiyat () Marka

() Odeme kosullan () Garanti ve servis imkant
() Satici magaza () Yerli veya ithal olmas:
() Teknik 6zellikler () Kullanim kolaylig

4. Tiketiciler magazaniza marka kargilastirmasi yaparak mi geliyorlar?
() Evet () Hayr

5. Tiiketicilerin sizin satugimz marka degil de almak istedikleri bagka marka varsa siz bu istegi
degistirip kendi markamz satabiliyormusunuz?
() Evet () Hayrr
Evet ise; bunu nasil baganyorsunuz:
() Saigimiz malin daha iistiin Ozelliklerini anlatarak
() Fiyat'ta indirim yaparak ’
() Odeme kosullarini kolaylagurarak
() Bu markadan alan tamnmug kigileri ve memnuniyetlerini anlatarak
() Diger belirtiniz..........................
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Sathgimz marka ile diger markalar arasinda fiyat, ddeme kogullar gibi dzellikler bakimindan bir

dezavantaj s6z konusu olsa da tiiketiciler sattifiniz markayi altyorlar mi?

() Evet () Hayrr
Evet ise; bSyle davranmasinin sebebi:
() Reklamlar () Onceki deneyimler

() Kisisel yakinhk, arkadashk () Yakinlann tavsiyeleri
() Garanti ve servisimkanlan () Yerli veya ithal olmas:

Tiiketicilerin almak istedikleri marka, dayanikli tiiketim mallaninn tiirlerine gore degigiyor mu?

() Evet () Hayrr
Evet ise; hangi tiirlerde hangi markalan tercih ediyorlar

Markasi Markasi
() Buzdolabt . () Televizyon i
() Camagir makinesi ........cooeeeerenenennns () Video e
() Bulagtk makinesi .......ccceeveeemnnnnne. () Miizik seti = .,
() Finn PSR e () EIK.SUPUTZE eeverrrmmemieiiiinieneneenieeenens

Sattigimz markadan miigterilerinizin ek beklentileri var midir?

() Evet () Hayir

Evet ise; bunlar agagidakilerden hangisidir?

() Markadan memnun ama fiyati yiiksek buluyorlar

() Markadan memnun ama 6deme kosullarinin iyilegtirilmesini istiyorlar

() Markadan memnun ama diger markalan da goriip kargilagurmak istiyorlar

() Markadan memnun ama mal 6zelliklerinin daha geligtirilmesini istiyorlar

() Markadan memnun ama garanti ve servis kosullarinin iyilegtirilmesini istiyorlar
() Diger belirtiniz......cccovnrrennene

Satugmiz markay degistirirseniz miigterilerinizin ne kadan yeni markaya yonelebilir?
() Biiyiik cogunlugu () Enaz yansi () Yandan az1 () Pek an

Biiyiik cogunlugu ise; sebebi agagidakilerden hangisidir.

() Uygun 6deme kogullarimi yeni markaya da uygulayacagim icin

() Kendisine 6nerecegim malin kalitesine giivenir

() Kigisel iligkilerimiz sebebi ile ;
() Miigteri markaya kars1 duyarsizdur

() Yeni markaya yogun reklam ve promosyon (hediye,gekilis vb.gibi) yaparim

Sizce marka nedir?
() Kalite semboliidiir () Mal niteliklerini simgeler
() Uretici igletmeyi belirler () Mahn satigimi kolaylastran faktor

() Malin tanmmasim ve segilmesini kolaylastiran bir fakior () Dier belirtiniz...............

Anketimize kauldigimz i¢in tegekkiir ederiz.



