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OZET

Marka; tiiketicilere, hakkinda bilgi edindikleri mallar1 denemek ve bunlar arasinda
tatminkar bulunanlari yeniden satinalmak, aksine tatminkar bulmadiklarini tekrar
satinalmaktan kacinmak imkam vermektedir.

Giinlimiizde marka, liretici-arac1 ve tiiketici agisindan ge¢mise gore daha ¢ok
Onemlidir.

Urtin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlari
igereZ/ﬁ sekilde iirtintin aciklanmas: marka imajini olusturdugundan, tiiketiciler tirtinleri
ve markalar: olusturduklan imaja gore degerlendirmektedirler. Marka degeri ise biitiin bu
olumlu ve iyi niyet etkilerinin bilesimidir. :

Isletmelerin ula§méiy§ calistig1 marka tercihi véglarka bagliliginin 6ziinii olugturan,
markanin tiiketici tarafindan.olumlu kargilanan bir imaja sahip olugu; tiiketicinin markay:
onceden satinalmasindan edigldigri deneyimlerle, markai\te;cihini ve marka baghligim
yaratmaktadir.

Tiiketicinin bir markay1 tercih edip etmemesi bircok faktdre bagldur. Ozellikle ele
alinmasi gereken husus markanin tiiketici tarafindan bilinip bilinmedigi yada farkinda
olunup olunmadigidir. Bu tiiketicinin markalar ile ilgili davranigsal boyutlarindan biridir.

Biitiin aciklamalarda amag; marka baglilifinin yaratilmasidir. Bu kavram ise; belli
bir zaman siirecinde olusan, karar alma birimleri tarafindan gerceklestirilen, birden fazla
alternatif markanin oldugu ortamda gerceklesen, psikolojik bir fonksiyondur. Bir tiiketici
icin marka baglilig davranisy, karar verme ve zaman agisindan tasarruf imkani saglar.

Biitiin bunlara dayanilarak yapilan arastirma sonucunda; sigara icenlerin marka

tercihlerini yas, cinsiyet egitim, medeni durum, gelir, meslek, kalite ve fiyat belirlerken | "~

sigara kullaniminda marka baghiliginin oldugunu ve marka degistirme sebebinin ise fiyat /’
artis1 ve kaliteyle iligkili oldugunu ortaya ¢ikarmustir.




ABSTRACT

Brand helps the consumers to try the goods about which they have been infarmed,
to buy the goods which they find satisfactory and to avoid buying the goods they dont
find satisfactory.

At present brand is more important for consumer, manufacturer and brokers i.e
wholesaler, retailer etc than it was before.

Since brand image is consisted of the character of product, feeling and
backgronded-images determining the product considered, the consumers evaluate the
products and goods according to images which they produce. The brand value is a
composition of both all these positive and great intention effects. The fact that the brand
has an image which is positively accepted by the consumer according to the concept of
brand choice and brand loyalty which the firms try to reach and the experiences in which -
the consumer had bought the brand and tried it create the brand choice and brand loyalty.

Whether the consumer prefers any brand depends on many factors. Especially the
important matter which must be taken into acconut is whether the brand is known by the
consumer whether it is interested by the cosumer.

This is one of the behavioural dimensions of the consumer about the
brands.Creating the brand loyalty is the mainpurpose in all these explanations. This
concept is a psychological function of realising in a situation of the alternative centres
more than one, carryingout by the decision -taking units and consisting of during a time
specified. Brand loyalty for a consumer provides him- her to take a decision and to save.

At the end of the research made accofding to all these data while brand loyalty of
smokers is determined by age, sex, education, marital status income, occupation, quality
and price, it has been obserwed that the reason of changing the brand is related with
quality and price increase.
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GIRIS

Tiiketicilerin artan ihtiyag¢ ve isteklerini kargilayabilmek i¢in pazarda mevcut olan
-pek ¢ok malin, birbirinden ayirt edilebilmesi; “iireticilerin ya da saticilarin mallarinin
kimligini belirleyen ve mallan rakiplerinden ayirt eden isim, simge, sekil yada bunlarin
bilesiminden olugan” markalama ile miimkiindiir.

Giinlimiizde ise self-servis sisteminin gelismesi, tiiketicilerin satinalma
davraniglarindaki degismeler, satinalma giicii ve gelirdeki artislar, kadinin is hayatina
girmesi ve zaman faktoriinin Snem kazanmasi sonucunda tiiketicilere hakkinda bilgi
edindikleri mallari dénemek, bunlar arasinda tatmin edici bulunanlar1 yeniden satinalmak
digerlerini ise almaktan kaginmak imkanini veren bir pazarlama araci olan markalama
gecmise gore daha ¢ok dnem kazanmugtir,

Marka secimi, marka baglilig1 ve marka degistirme kavramlarinin genis bir sekilde
aciklanmasi ve bu kavramlarin tiiketicinin sigara satin alimlarindaki etkisinin belirlenmesi
amaciyla yapilan bu caligma iki bsliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde; markayla ilgili
kavramlar ele alinarak agiklanmaya galigilmustir. Ikinci béliimde ise; marka segimi, marka
baglilig1 ve marka degistirme ile sigara kullanmi arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmak
amaciyla yapilan bu ara§t1rmadé, tiiketicilere uygulanan anketlerin degerlendirilmesi ve

varilan sonuclar yer almaktadir.




So dehd

BOLUM I

MARKA KAVRAMI, MARKA iIMAJI, MARKA DEGERI
MARKA SECIiMi, MARKA BAGLILIGI VE MARKA
DEGISTIRME

I. MARKA
I.1. MARKA KAVRAMI

Marka (brand), iireticilerin ya da saticilarin, mallarimin kimligini belirleyen ve

mallarim rakiplerinkinden ayirt eden bir isim, simge, sekil ya da bunlarin bilesimidir.

Tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mallar: sadece fizyolojik ihtiyaglarin tatmin amaciyla
tilketmedikleri bu mallar1 daha bagka anlamlarda algiladiklar goriilmektedir. Gergekten

gliniimiizde,

"Insanlar neyi, ni¢in tiikettikleri konusunda birbirinden farkli sebepler ileri
stirmektedir. Ornegin, tiiketici kolayiik, dikkatsizlik, aile baskisi, diger sosyal baskilar,
karisik bazi iktisadi sebepler, reklam ve hosa giden renkler gibi ¢esitli sebep ve sonug
iligkilerini gosterebilmektedir. Boylece insanlar bir¢ok gayelerini, hislerini, arzularini, ve
sartlarini birlikte tatmine ¢alismaktadir.”

! Philip KOTLER - Gray ARMSTRARNG, Marketing (An Introduction) Second Edition,
Printed int the United States of America, 1990; s. 234. ' ’




Bu surette tiiketici, tiilketecegi mallara psikolojik ve sosyal bir anlam da vermis
olmaktadir. Iste tiiketicilerin belli bir ihtiyaca cevap veren bir mala yiikledigi sosyal ve
psikolojik anlamlar birbirinden ¢ok farkli oldugu i¢in gelismis ve gelismekte olan
ekonomilerde tiiketim psikolojisi dnem kazanmustir. Ote yandan sosyal ve psikolojik
bakimdan farkl: anlamlar ifade eden, dolayis: ile farkli piyasa bollimlerine satilabilecek
olan bir mali rakip mallardan ayirdetmek gayesi ile marka da 6nem kazanmaktidr. Cﬁnkﬁ,

"Marka; tiiketicilere, hakkinda bilgi edindikleri mallar1 denemek ve bunlar arasinda
tatminkar bulunanlar1 yeniden satin almak, aksine tatminkar bulmadiklarini tekrar satin

almaktan kaginmak imkanin1 vermektedir."2

Tiiketiciler cogu zaman bir iiriin tiirlinti satin almazlar, bir markay: secerler.
Tiiketicilerin "bir Jaguar almak istiyorum", "canim Big Mac ¢ekiyor"” veya "Macintosh
bilgisayarim olsun isterdim" derler. Bu 6rneklerde goriildiigii gibi potansiyel tiiketiciler
otomobil, sandvi¢, ve bilgisayardan ziyade Jaguar, Big Mac ve Macintosh ile
ilgilenmektedir. Tiiketiciler sadece iiriinlerle ilgilenmezler, ancak tiiketiciler arzularini
tatmin etmek igin daha fazla para 6deyecek ve daha sonra herhangi bir {iriinii
satmalacaklardir. Yani, dncelikle markamn onlarin arzularini tatmin etmesi gerekmektedir.
Ornegin, Jaguar markas: onlar i¢in rahat, belirli bir statii arzusunu tatmin etmekte,

otomobil 6zelligi ise daha orta planda kalmaktadar.3

Marka, genis bir terimdir. Malin bigimi ve ambalajt disinda mali belirleyen hergey
marka kapsamina girer. Ornegin; marka ad: ve marka simgesi, markadir ya da markanin

bir parcasidir. Ama marka ne yalnizca marka ismidir, ne de marka simgesidir.*

Marka adi (brand name), markadan daha dar kapsamli olup, markanin sozle

soylenebilen kismudir.> Unlii marka adlan arasinda Avon, Chevrolet, Disneyland vs.b

Mustafa DURMAZ, Tiiketici Davranisi, Izmir Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yaymnlar,

Yay. No: 8, Izmir, 1995, s. 106-107.

3 Gilbert A CHURCHILL- I. Paul PETER, Marketing; Creating Volce For Custamers,
Irwin Inc, 19935, s. 366-368.

4 Ilhan CEMALCILAR, Pazarlama, Eskigehir, 1979, s. 258.

3 Ismet MUCUK, Pazarlama Ilkeleri, B 2, Istanbul 1984, s. 121.

6 KOTLER, ARMSTRANG, ... 5. 234.
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Marka sembolii (brand mark), bir markanin tanimlanabilen, ancak sesle
anlatilamayan, sdzle sdylenemeyen bir simge, arama ya da belirgin renkler yahutta yazilar
gibi bir parcasina denir.

Unlii marka sembolleri arasinda playboy kuliibiiniin tavsani’, camel sigarasinin
devesi 5rnek verilebilir. |

Mercedes bir marka adidir, 3 yildiz onun semboliidiir. Anadol bir marka adidir, ama

belirli bir sekil ve stilde yazilinca marka olur. Hitit geyigi ise Anadol’un semboliidiir.®

Marka, tescil edildiginde (trande mark) yasallagir, yasal bakimdan korunma olanag
saglanir. |

Isletme yoneticilerine gore;

Isletme yoneticilerin 8nemli kararlarindan birincisi, mali markalayip markalamamak
ve nasil bir marka kullanacagini kararlagtirmaktir (markalara karsilik hi¢ markanin
olmama51)9. Ikincisi, mal iizerine konacak marka adlarmin, kendi firmasinin mi yoksa,
dagiticilirinin adlarini m1 tasiyacagina iligkindir (yapimcilarin markalarina kars:
dagiticilarin markalari). Ugiinciisii, kendi markalarinin bir ad altindami, bir ka¢ ad
altindami, yoksa bir ¢ok bireysel adlarin altindami yer almasinin uygun olacagina
iliskindir.19 Bir mal markalandiginda marka, malin ayrilmaz bir pargas: olur. Bu
nedenle, markaya iligkin politikalarin, mal politikasiyla 6zellikle satig cabalariyla yakin

iligkisi vardar.

Markalar, sahiplik agisindan tiretici markas: ve araci markasi diye ikiye ayrilir.
Mal: iiretici markaladiginda, birinci tiir marka; parekendeci markaladiginda ikinci tiir
marka s6z konusu olup, 6rnegin; gima cesitli iireticilerden satin aldig: mallar1 kendi marka

adiyla satisa sunabilir.

7 Philip KOTLER (Cev: Erdal YAMAN), Pazariama Yonetimi; "Co6ziimleme Planlama ve
Denetim", C II, B2, Ankara, 1976, s. 32.

8§  MUCUK,s. 121.

?  CEMALCILAR, s. 129.

10 KOTLER, s. 34.
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Bir de, ozel (kisisel) marka ve ulusal marka diye ayirim yapilir. Ozel marka,
tek bir dagiticinin, dzellikle perakendecinin markasi anlaminda kullanilir. Ulusal marka ise

tireticinin markasidir ve tiim iilkede iireticinin koydugu marka ile mal satilir.1!

Tiiketiciler markay1 {iriiniin onemli bir pargasi olarak goriirler ve iiriinii
markalamanin {iriine deger kattigina inanirlar. Ornegin; baz tiiketiciler White Linen
parfiimiiniin bir sigesini, kalitesi yiiksek pahali bir {irtin oldugunu diisiintirler. Fakat,
parfiim sise icerisinde pazarlanmazsa iiriin ayn1 olsa, giizel koksa bile daima kalitesi
diisiikmiis gibi algilanir. Bu nedenle marka karar: iiriin stratejisinin onemli bir kismini

olusturur. 12

1.2. MARKANIN ONEMIi

Giinlimiizde marka, ge¢mise gore daha 6nemlidir. Bunun birinci nedeni: Esas satici
ile alic1 higbir zaman yiize gelmemekte, bir ¢ok aracilar kullanilmaktadir. Ikincisi, mallarin
cogunun ambalajli olmasi, tilketicinin bes hissini kullanarak kanaat edilmesine engel
olmakta ancak duydugu sohreti, reklamlarin anlattiklar: veya eski tecriibelerine dayanarak
bir mali almas1 gerekmektedir, bu giivendigi markanin igaretini gormesiyle olmaktadir.
Uglincii ise self servis satig yerlerinin gelismesi nedeniyle satis dncesi kararin dnem
kazanmasidir. Nihayet genis ¢apli haberlesme ve nakliye imkanlarinin gelismesi biiyiik
pazarlarda aym: tlirden gesitli mallarin bir arada satilmasini saglamugtir. Bu nedenle marka
ve sembollerin binler hatta mi.lyonlarca insana duyurulup belletilmesi zorunlulugu

dogmustur. 13

Marka, hem {iretici, hem araci, hem de tiiketici ve toplum ag¢isindan olduk¢a nemli

yararlar saglayan bir pazarlama uygulamasi olarak ii¢ taraf icin de biiylik Sneme sahiptir.
I.2.A. Uretici Acisindan Onemi
Ureticiler aragtirma ve gelistirme ¢alismalarinda, kalite kontrolii ve yeni veya daha

iyi irtinler iiretmek icin para ve ¢aba yatirmalar yaninda tiriinlerin reklamu ve ona tiiketici
onayini ve baglihigini kazandirmak ve stirdiirmek igin ¢ok biiylik miktarda para harcarlar.

'l CEMALCILAR, s. 259.
12 KOTLER - ARMSTRANG, ... s. 234.
1_3 Yiiksel UNSAL, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, Istanbul, 1971, s. 286.




Urétici agisindan tiriinlerini diger iiriinlerle hem benzer kilan hem farkhilastiran bir 6zellik

gosteren markamin 4 sagladig yararlan soyle siralayabiliriz:

1- Marka, talep yaratmada, isletme isminden ve malin teknik niteliklerinden daha
etkilidir. Reklam edilen marka kolaylikla animsanir ve markay: tasiyan mallar, 6zellikle
kendin sec-al yontemiyle satista, kolaylikla taninip alinir.

. 2- Markamin kullanilmasi, mali, pazarlama kurumlarina dogru ceker. Tiiketiciler
belirli markali bir mal: satin almakta direnirlerse, toptancilar ve perakendeciler o mali ele

gecirip satisa sunmak zorunlulugu duyarlar.

3- Marka, mala baghlik yaratir, {ireticinin satiglar: diizenli kilinir. Uretici, bir lgtide

pazan denetleme olanag1 saglar, aracilarin satig cabalarim izleyebilir.}?

4- lyi taninan marka, yeni mallarin pazara sunulmasin kolaylastirir ve tireticinin
dagitim kanali tizerindeki kantroliiniide kolaylastirir. Belirli bir markali mahin nitelikleri ve
fiyatiyla ilgili olarak, tiiketicilerin kendilerine 6zgii algilar geligir ve yeni mallara da bu
acidan bakarlar. Yalniz yeni malin nitelikleri ve fiyati beklenen olciilerde degilse, yeni

malin bagarisizhigi 6teki mallarin satiginida olumsuz yonde etkiler. 16

5- Marka, malin degismez niteliklerini bagkalarinin taklit etmesini engellemeye de

yardimc1 olur.

6- Marka, malin ahgverisi ve izlenmesini sadelegtirme konusunda yardimci olmasi

yannda satiglarm biraz olsun diizenli kilinmasina ve pazarlama planlamas: ve boliimlemesi

yapilmasina da yardimci olur.

7- Marka, reklam ve satig artisini saglayan unsurlarin (promosyanlarin) basari
ihtimalini artirir. Bunun yaninda liretici i¢in kalite veya belirleyici baska bir 6zellige gore

tirlind farklilagtirmay: kolaylastirir.

L4 Ismail TUNA, "Pazarlamada‘Marka ve Dayamikli Tiiketim Mallarinda Markanin
Tiiketici Tercihine Etkisi", Anadolu Universitesi Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Eskisehir, 1993, s. 22. i

5 CEMALCILAR, s. 259-260.

16 Kerzan OZKALE - Selime SEZGIN ve Digerleri, Pazarlama Stratejisi, Cep Universitesi,
ileti§im Yayinlar, Istanbul, 1995, s. 8; CEMALCILAR, s. 259-260.

o
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8- Ayrica, marka, lireticinin markasi sayesinde temin etmis oldugu faydanin hepsine
kendisi sahip olur. Bir anlamda ektigini bicer ve firma imaj1 olugturmasina yardimci olur,
firma imaj1 iyi ise firmanin serefiyesi artar, itme stratejisi (lirinlerin aracilara

pazarlanmas1) daha rahat uygulanir.!”

Bu yararlarina karsin, iiretici, markalamada bir ¢ok giicliikle karsilagir. Herseyden
once, liretilen tiim mal dizisinin tek bir marka adi altinda mu toplanacagi, yoksa her malin
ayr1 ayr1 mi markalanacagi kararlagtinlmalidir. Mallar bir marka altinda toplandiginda, her
mal aym ambalaj ve bicim 6zelliklerini tagiyacagindan, yeni malin reklaminda kolaylik
saglanir ve yeni mal, eski mallarin iintinden yararlanir. Ama, mallarin nitelikleri ve
fiyatlar: birbirinden farkli ise ve her mal ayni amaglara hizmet ediyorsa tek marka
uygulanamaz. -

Ote yandan, her mal ayr1 ayr1 markalanirsa, mallarin karlilig1 ve yoneticilerin

sorumlulugu daha kesinlikle belirlenebilir.
1.2. B. Araa Acisindan Markanin Onemi

Markanin iireticiye sagladig: yararlar, aract i¢in de gegerlidir. Bununla birlikte,

aracinin mali markalamasinin 6zel nedenleri vardir:

1- Herseyden once, araci isletmeler (6zellikle biiyiik perakendeci isletmeler),
pazarlarini ve pazarlama eylemlerini denetleyebilmek i¢cin mallarint markalarlar.
Perakendecinin markasina baglilik, perakendeciyi, tireticinin etkisinden kurtarir.!8
Biiyiik perakendeci igletmeler tiretici markasina baghilik yerine kendi markasina baglhlik,

magaza baghligl, magaza imaj1 yaratmak isteyebilirler.

2- Aracilar, mallar, lireticilerin markalarindan daha diisiik bir fiyatla elde edebilir ve
satabilir (¢linkii 6zel markalar iireticilerin tanitma giderlerini tagimazlar ve aracilar biiylik
miktarlarda satin almalardan dolayi indirimler elde edebilirler). Bu sayede aracilar maliyet
birikimlerinin kimisinden yararlanabilir ve yapimcilardan daha yiiksek bir kar marjina

sahip olabilir.1?

17 TUNA,s. 23.
18 CEMALCILAR, s. 260.
19 KOTLER, s. 35.




Aracinin sattig1 mali markalamasi bir ¢cok dolayli gideri zorunlu kilar. Marka
imajinin yaratilmasi i¢in zaman ve para gerekir. Cesitli kaynaklardan saglanan mallarin
niteligini bir diizeyde tutmak cok giictiir. Ureticinin markas: tiiketiciler arasinda

benimsenmisse, aracinin kendi markasim benimsetmesi zor olur.29
I.2.C. Tiiketici Acisindan Markanin Onemi

Marka tiiketicilere bir ¢ok yararlar saglar:

1- Tiiketicilerin mamiilleri tanimalarini ve tekrar satin alabilmelerini saglar.21

Boylece tiiketicinin satin alma siireci kisalir ve zamandan tasarruf saglar 22
2- Kalite agisindan giiven unsuru olur.

3- Mal hakkinda bilgi verir.

4- Tiiketiciye korunma imkan1 saglar. Yani,23 marka iiriin ve nerede bulunacag
hakkinda bilgi verir. Ozellikle malin iadesi, onarim, yedek parca ihtiyaci ve yeniden almak
istedigi durumlarda malin markali olmasi nedeni ile bu isteklerine kolayca ulagabilir.

Boylece marka tiiketicinin korunmasina da yardimc: olur.

5- Markali mallarin kalitesi giderek diizelir. Rekabet iireticileri ve aracilart bu yola

. iter, mallarin farkh kilinmasina ¢alisir.24

I. 3. MARKALAMA KARARLARI

Il karar, sirketin kendi iiriinlerine bir marka ismi koyup koymayacagidir. Gegmiste
bircok iiriin markasiz satilirds. Ureticiler ve aracilar iiriinlerini paketlemeden agikta ve
lirlinti saglayani tanimlamaksizin satmuglardir. Satinalicilar ise saticinin diiriistliigline
baglanmak zorundaydilar.

20 CEMALCILAR, s. 260-261.
21 (OZKALE ve Digerleri, s. 8.
22 TUNA, s. 24.

23 MUCUK, s. 122.

24 CEMALCILAR, s. 261.
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ABD'de ilk marka kullanicilari ilag patenti tireticileri idi. Markalamanin gercek
gelisimi ABD'deki ulusal sirketlerin ve ulusal reklam medyasinin geligimi ile oldu. 1k
markalarin bazilart hala yagamaktadirlar, 6rnegin, Borden's Condensed, Milk, Quaker
Yulaflar1, Valesine, Luary Sabunlari gibi. Bugiin markalama 6yle bir giictiir ki hi¢birsey

markasiz satilamaz.
Saticilar markalamay: neden tercih ederler?

Birincisi; marka ismi sipariglerin islenmesi ve problemlerin ortaya ¢ikarilip
coziilmesini saticilar igin koyal bir hale getirirler. Saticilar siparigleri izleyebilir ve

tiiketicinin gikayetlerini tespit ederek kolayca ¢oziimleyebilirler.

ikincisi, saticinin marka ismi saticinin iiriintine yasal anlamda koruma saglar ve

kopya edilmesine engel olur.

Uciinctisii; saticimin marka ismi saticiya sadik ve karli bir tiiketici grubunu cezbetme
firsat1 saglar. Marka baglilig1 saticiya rekabetten korunma ve pazarlama karmasini

planlamasinda biiyiik bir kontrol saglar.

Dordiinciisii; markalama saticiya pazari boliimlemesinde yardimer olur. Ornegin
Procter and Gamle basit bir deterjan satma yerine, pazara sekiz deterjan markasi
sunmaktadir. Bu markalarin her biri farkli olarak bi¢imlendirilmis ve 6zel yararlar sunan

ve farkli boliimlere yoneliktir.

Besincisi ise; iyi bir marka sirket imajinin olugturulmasina yardimci olur. Sirketin

bitytikliigiiniin ve kalitesinin reklamunin yapilmasina yardumei olur.

Bu aciklamalar dogrultusunda markalama kararlarini agsagidaki sekilde oldugu gibi

gosterebiliriz:




Markalama Karan Markanin Sponsorlugu Aile Markasi Karari
Karan
Uriin igin bir Markanin Her iiriin aile veya
marka olusturul- sporsorlugunu F—V bireysel olarak
mali mm? kim yapmal1? markalanmali m1?
Ureticinin markast Bireysel marka ismi
Markalama - | Kapsamli aile ismi
Ozel marka e
Marlamama Ayrica aile ismi
Kangik markalar : L .
Sirket birey isimleri
Marka
Genigletme Coklu Marka Markay1 Tekrar
Karari Karan Konumlandirma Karart
Diger iiriinler aymi Aym urun kategorisi Marka tekrar
Ka ismi icinde iki veya daha K landirlmal
marka ¥sm'1? fazla marka — or;um andiriimali
vermeli mi? olusturulmali mz. me:

v

v

'

Markay1 genigletme Bir marka Markay: tekrar

Markay1 Birden daha ¢ok - konumlandirma

genismetmeme Marka Markay1 tekrar
konumlandirmama

10

Sekil 1: Markalama Karan
KAYNAK: KOTLER, “Marketing managemenet ...” s. 444,

Uriinlerin markalayan iireticiler baz1 seceneklerle kars1 karstyadir. Dort marka ismi
stratejisi vardir:

1-Bireysel marka ismi: Bu strateji Practer and Gamble tarafindan
kullanilmaktadir.

2 -Biitiin iiriinler icin kapsamh aile marka ismi: Bu strateji Heinz ve
General Electric tarafindan kullanilmaktadir.

3-Biitiin iiriinler icin ayr1 aile marka isimleri: Bu strateji Sears tarafindan
kullanilmaktadir. (Kerrybrook markas: kadin giysileri i¢in, Homart markasi ise ev
tesisatlan icin kullanilmaktadir).

4-Sirket ismi ile bireysel iiriin isimlerinin bilesimi: Bu strateji ise
Kellogg's tarafindan kullanilmaktadir. (Kellogg's Rice Krispies ve Kellog's Raising
Bron).
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Bireysel marka ismi stratejisinde firma kendi iiniinii marka ismine baglamaz.
Boylece firma, markal iiriin kalitesiz veya arizali giktifinda kendi ismi ile markal {iriin
bagdastiriimamakta, sadece iiriiniin markas: hakkinda kotii bir izlenim yaratilmig
olmaktadir.

Kapsamli aile markas: ismi sfratejisinin kullaniminda, {iriiniin tanitim agamasindaki
maliyetleri azaltir. Ciinkii isim i¢in arastirma ve reklam harcamasi yapmaya gerek yoktur.
Buna ek olarak eger firmanin isminin iyi bir imaj1 varsa satiglar daha giiclii bir bi¢imde
gerceklesecektir. Ornegin, Philips biitiin iiriinlerinde kendi ismini kullanmaktadir. Ancak
boylesi bir durumda tiiketiciler Phlips'in biitiin {iriinleri i¢in ortalama olarak ayn: kelite ve
yarar1 beklemektedirler.

Bir sirket oldukga farkl: iirtinler iirettiginde kapsamli aile marka ismini kullanmak
imkansizdir. Bu durumda ayr aile marka ismi kullanmak gerekir. Bylece dogacak

karsiliklar 6nlenmig olur.

Son olarak da, bazi iireticiler her iiriin i¢in girket ismiyle bireysel ismi birlikte
kullanurlar. Boylece yeni iiriin sirket ismi ile hukuken gegerli kilnirken bireysel isim ile de

iriin bireysellestirilmis olur. Ornegin; Ulker Cokoprens gibi.2>
I.4. IYi MARKANIN OZELLIKLERI VE MARKA ADI SECIMI

Isletme agisindan mala uygun bir marka adi se¢gmek oldukca giig bir yonetim
gdrevidir. Yeni malin isimlendirilmesinde, belirli bir talep yaratabilme agisindan hem yeni
mala bir kisilik kazandirilmast, tiiketicilere takdimi, hem de reklam: sozkonusudur. Bu

bakimdan markay1 cok iyi se¢gmek lazimdir. 20

Bu konuda genel bir kaide olmamakla beraber, markanin su ozeliklerin ne kadar

cogunu icerirse o kadar tercih edilecegi séylenebilir.27

25 Philip KOTLER, Marketing Management Analysis, Implementation and Control,
Sevent Edition, Pruntice-Hall International Edition, 1991, s. 442-446; KOTLER-ARMSTRANG,
.. S. 235.

26 TUNA,s. 25.

27 MUCUK, s. 122; Engin OKYAY, Yeni Mamul Kararlar1 ve Tiirkiye'de Uygulama,
Yayinlanmig Doktora tezi, Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Yayinlan, Eskigehir, 1975, s.

146-149.
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- Kisa ve basit olmas:

- Telaffuzu kolay ve kulaga hos gelme 6zelligi olmasi
# Kolayca taninmasi ve hatirlanmasi

- Ambalaj ve etikelemeye uygun olmasi

- Saldirgan veya olumsuz olmamasi

- Her dilde telaffuzu kolay olmasi (dis pazarlar icin)

- Her tiirlii reklam araglarinda kullanmaya uygun olmasi
/ Dikkat cekici olmasi

— Mamul kalitesini ima eder nitelikte olmasi

" Ayirdedici nitelikte olmasi.

Bu 6zelliklerden baska iyi bir markanin 6zelliklerine sunlarida ekleyebiliriz:28

- Marka malin niteliklerine iligkin bilgi vermelidir. Bu bilgileri dogru vermeli
aldatic1 olmamalidir. v

- Marka adi 6zel isim olmaly, ulusal, ideal, vb. genel isimler kullanilmamalidir.

- Yasalara uygun olmal, yasal olarak kullanabilir olmalidur.

- Marka adi, ¢ok yonlii olmali mal dizisine eklenen yeni mamullere de

uygulanabilmelidir.

Mamule uygun bir ad bulmak, ¢ogu zaman hemen hemen uygun bir mamul
gelistirmek kadar zordur. Mamuliin adlandirilmasinda, belirli bir talep yaratabilmek
acisindan hem yeni mamule bir kisilik kazandirilmasi, tiiketicilere takdimi, hem de reklami
s6z konusudur. Bu bakimdan marka, adin1 ¢ok iyi se¢gmeye ¢alismak 1azimdir. Zira bir
kere secilmis olan bu ada, marka, mamuliin ilk siiriimiinden baglayarak, biitiin ticari

hayat: boyunca binlerce, belki milyonlarca kere tekralanacaktr.

Bir mamul icin markanin tesbitinde ¢ogu zaman once firma ile iligkili tiiccarlara,
teknisyenlere, reklam, danigma biirolarina, miigterilere bagvurularak miimkiin isimlerin
bir listesi hazirlanir. Hatta bilgisayara anlamh veya anlamsiz, kulaga hos gelecek, ¢arpict
vb. nitelikleri tagimas1 istenen isimler tiirettirilir. Sonra bu listeden ¢ok karigik olan,
kulaga hos gelmeyen, bagka bir dilde kotii anlamu olan (bilhassa digsatim konusu
olabilecek mallar icin) isimler gikarilir. Daha énceden kullanilmis veya halé kullanilmakta
olan, politik, ticari bakimdan sakincali olabilelecek isimler de ¢ikarilir. Nihayet hatirlatma,
cagrisim, sdyleme kolaylig1, hatirlanma ve tercih edilme bakimlarindan, elde kalan isimler
dagiticilar, miisteriler, igletme personeli arasinda anket yapilmasi ve tiikketiciler icin en iyi
marka adinn secimiyle ilgili yarismalar diizenlenir.

28 TUNA, s. 26; CEMALCILAR, s. 262; Engin OKYAY, "Yeni Mamul Gelistirmede
Markalama ve Ambalajlama'" PAZARLAMA DERGISI, Y. 4 (Eyliil 1978), s. 12-13.
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Markanin, hicbir sekilde zevksizlik 6rnegi veya kotii niyetli olarak yorumlanmas:
ihtimalinin olmamasina ¢alisilmalidir.

Bazi firmalarin amaci da zamanla sz konusu mamiile bir tutulacak orjinal bir marka
yaratmaktir. Frigidaire buzdolabi, Nescafe hazir kahve, Aygaz tiip i¢inde satilan likit gaz,
Sel-Pak ké&git mendil icin, bu neviden basariya ulagsmis isimler, markalardir. Fakat
bununla beraber, bu konuda ileri derecede basarili markalarin adeta ozel isim
durumundan, cins isim durumuna ge¢mesi, bu defa o firmanin ilgili markay: tekelinde
bulundurma hakkini tehlikeye diisiirmektedir. Mesela bu tehlike Frigidaire'nin,
Nescafe'nin, Aygaz'in basina gelmistir denebilir.

Bir marka agisindan gohret, taninma tekbagina yeterli degildir. Markanin iyi
taninmasl, iyi bir imaja sahip olmasi, sonradan miisterileri satin almaya yoneltme satiglari

arttirma bakimindan yararh olacaktir. 2
Tiiketicler ve miigteriler i¢in bir markanin dort temel fonksiyonu vardir:

1 -Kimlik: Marka kendini agik bir bigimde tanimlayabilmeli ve bagka anlamlara
gelmeyen bir isim olmali, resmi koruma altinda olmalidir.

2 - Bilgi Verme: Marka kimligi tiiketiciye bilgi verici bir rol istlenmelidir. Marka
bilgilerin insan hafizasina girmesini saglamali ve bu dogrultuda, insan: eyleme
yoOneltmelidir.

3-Giivenlik: Tanidik bir markanin satin alinmasi giiven tazelemesi olmalidir.
Marka, beklenen degeri saglamayi garanti etmelidir.

4 . Deger Katma: Bir marka genel bir lirlinden daha fazlasini sunmalidir.

Basarili bir markay: neyin sagladigi, "sunulabilir rekabet avantaji” olarak
ozetlenebilir. Uzun bir siire bagar1 olan herhangi bir marka rakiplerinkinden daha iyi bazi
seylere sahiptir. Bu avantaj miisterilerinin dikkatini ¢ekiyor olmalidir.

Bu avantajlar su faktorlere baglanabilir:

1- Teknoloji

2- Uretim maliyetleri

3- Tiiketicinin markaya tamidig1 ayricalik (Consumer franchise)
4- Pazar uzmanli§i

5- Dagium

29 MUCUK, s. 122-123; OKYAY, "Yeni Mamul ....", s. 12-13.
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Bu avantajlar gozoniine alinarak giiclii bir marka olusturmanin kilit unsurlarini su

 sekilde siralayabiliriz:

1- Kalite
2- Farkhilastirma
3- Tutarlilik

4- Gelisim

5- Destek 30

1.5. MARKANIN ILGIiLI OLDUGU ALANLAR
I.S.A. Reklam ve Marka

Isletmeler, iirettikleri mal ve hizmetlerin &zelliklerini tiiketicilere tanitmak icin
reklamlara bag vururlar. Buna gore reklamin amaci; “mal, hizmet, kurulus veya fikirden
haberdar olmayan kisileri o mal, hizmet kurulus veya fikirden hoglandirmak, onlari bu
konuda ikna etmek ve son olarak da onlara karar verdirtmek ve o mali satin aldirtmak”

olmaktadir.

—

Genel olarak igletmeler reklam amaci ile tiiketici tercihini etkileyerek tiiketici talebini
arttirmaya calisirlar. Talebin artmasi, igletmeler acisindan var olan bir pazarin geniglemesi

demektir. Bundan dolayida isletmenin mal ve hizmet satiglarinda artma olacaktur.3!

Kitlesel bir iletisim araci olmasi nedeni ile en 6nemli tutundurma aract olan reklam,
ya potansiyel tiiketiciyi hemen satin almaya sevkeder ya da mal-kurum imaj: yaratmaya
yonelirek gelecege yatinim yapar. Bu iki genel yaklasim cercevesinde reklamin islevieri

sOyle siralanabilir: -

1- Tiiketiciyi satin almaya kadar biitiin siireclerden ge¢irmek,
2- Mal, markay: zihinlerde yerlestirmek,
3- Mal hakkinda ayrintili bilgi vermek (yenilik ve kullanim 6zellikleri vb.),

4- Markann tistiinliiklerine yonelik bilgi vermek, davranis olusturmak,

30 Feofrey RANDALL, Trade Marketing Strategies, Second Edition, 1994, s. 24-25.
31 fzzet GUMUS, "Tiirkiye'de Reklamcilik Uzerine Bir Arastirma I", PAZARLAMA
DUNYASI, Y. 9, s. 49 (Ocak / Subat 1995), s. 6-7.
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5- Amblem, logo, ambalaj gibi kurumsal kimlik 6gelerinin kolayca taninmasini
saglamak,

6- Kurum ve markaya giiven olusturarak, ilerideki yillarda bu giivenin meyvelerini
toplamak,

7-  Kurumu, acilara kars: giiclii kilarak tiiketici talebini yaratmak,

8- Daha sonra piyasaya siirtilecek yeni mallarin tamitilmasi igin 6n platformu
olusturmak, v

9- Rakip markalara karg: biligsel celiski yaratmak,

10- Malin markast ile istenmesini saglamak,

11- Malin tiiketimini arttirmak,

12- Tiiketiciyi mali denemeye ikna etmek,

13- Satig elemanlarina yardimct olmak,

14- Mal "nereden alimir” bilgisini vermek,

15- Fiyati duyurmak,

16- Aracilar etkilemek 6zendirmek 32

Pazarlama acisindan reklamin iglevleri satiglarin arttirilmasina katkida bulunmak-
tadir.33

Marka ile reklamciligin biiytik Slctide ilgisi vardir. S6zgelisi "konserve ev haniminin
i§ini‘kolayla§t1r1r. Vakit ve enerjiden tasarruf saglar” bigciminde bir reklam konserve
tliketimini arttirmaya yarasa bile, bu artisin reklami yapan konserve fabrikasinin
mamuliine diisecegi s6ylenemez. Sadece konserve tiiketimini 6zendiren reklamlar
konserve lireten firmalarca ortaklasa yapilabilir. Oysa, Tamek veya Tad konservelerinin
oblir marka konservelerden farklilifini, 6zelliklerini belirten ve miisteri zihninde yer eden
bir reklam, daha ¢cok Tamek veya Tad konservelerine talebi arttirmakta etkili olur.

Standart mallarda, reklamin, belirli bir firmanin mamuliine talebi arttirmakta pek
etkisi yoktur. Bunun i¢in, mamul farklilistirilmasina gidilmis olmalidir. Bir¢ok hallerde
mamiillerin nitelikleri acisindan pek kiigiik farklar s6zkonusudur. Hatta bazan fark yalniz
dis goriiniiste veya ambalajdadir, ya da satis hizmetlerinde veya goriiniiste veya

ambalajdadir, ya satig hizmetlerinde veya satig sonrasi hizletlerde farklar yapilarak ve

32 Ali Auf BIR, "Tutundurma Stratejisi", DUNYA GAZETESI, 24 Mayis 1988; Mehmet Ziya
MIMTAT, "Reklamn Islevleri (Fonksiyonlari) Nitelikleri ve Tiirleri"
PAZARLAMA DUNYASI, Y4, s. 22 (Tem/Agus. 1990), s. 27-28.

33 Hikmet SECIM, "Reklamin Islevleri", PAZARLAMA DUNYASI, Y. 1, s. 6 (Kasim/Aralik
1987), s. 34-35.
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miiessese unsuru veya mamul markas: reklam edilerek pazar tutulmaya veya pazardan

biiyiik bir pay koparilmaya caligir.

Yapilan arastirmalar miisterilerin aligtiklar1 markaya genig ol¢iide baglandiklari

gosterilmistir.3*

Markaya yonelik tiiketici davranisini inceleyen ¢aligmalarda su bulgular ortaya
cikmustir:

- Tiketici, 6nceden tanidig: mallara ait reklamlar1 daha iyi hatirlamaktadir. Ancak,
marka Onceden taninsada da taninmasa da hatirlanmama olasilig: hatirlanma olasiligindan
daha coktur.

- Maliyeti yiiksek ve gosterigli bir reklam, tiiketiciye marka kalitesi hakkinda
olumlu bir mesaj verebelir.

- Reklamin ¢ok fazla tekrarlanmasi, tiiketiciyi uyarmaz hale gelir ve hatta o
markaya kars1 bikkinlik duymasina neden olabilir. Reklama karg: duyarlilik, markaya olan
yaklnhkla siki sikiya iligkilidir.3>

- Reklamlarda malin markasina karst olusturulan sempati satin alma noktasinda

reklam ile satigin gerceklesmesinde etkin olabilmektedir.

- Tiiketici giidiilerine, ihtiyaclarina cevap verebilen reklam, marka imaj:

01u§turmaktad1r.36

Reklam hakkinda yapilan agiklamalardan da anlasilacagi gibi marka ve reklam
arasinda siki bir iligki vardir. Bu iligki, reklamin markay: tanitmasi, marka imaji, marka
tercihi ve marka baghilif1 yaratmasi yaninda; markasiz yapilacak bir reklamin igletme

amaglarina yeterince hizmet etmeyeceginden dolayidir. Ciinkd, markasiz yapilacak bir

34 Mehmet OLUC, "Pazarlama Stratejileri, Uriin Politikalar1”, PAZARLAMA
DUNYASI, Y. 2, s. 7 (Ocak / Subat 1988), s. 11.

35 Nuri CALIK, "Markaya Yonelik Tiiketici Davramgi”, ANADOLU UNIVERSITESI LIBF
DERGISI, X, s. 1-2, 1992, s. 304-305. |

36 Esen KARABACAK, "Medyanin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi ile Ilgili
Bir Aragtirma", PAZARLAMA DUNYASI, Y.7, S. 40 (Tem/Agus 1993), S, 26-33.
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reklamdan sadece raklami yapan isletme fayda elde etmeyecek, pazarda benzer mallar

bulunan isletmeler de faydalanacaklardir 37
1. 5.B Ambalaj ve Marka

Ambalaj, bir malin kabini ya da Ortiistinti belirleme ve iiretme igidir. Markalama ve
etiketleme ile yakindan iligkisi vardir. Etiket, genellikle malin ambalajinin izerine konur

ve marka da etiketin lizerinde yer alir.
Ambalajin baglica ilsevleri;

1-Mal korur. Tagmia, depolama ve igletmede ya da evde saklama siiresince mali
dis etkilerden korur.

2 - Tiiketicilere kolayhk saglar. Gelistirilen ambalaj teknikleri, tiiketicilerin
mali kolaylikla tagimalarinu, saklamalarim ve agmalarini saglar.

3-Satma islevini kolaylastirir. Ambalaj, tiiketicilere ve dagitim kanalindaki
kurumlara iligkin bilgiler vererek ve malin kullanig yerini ve bigimini belirleyerek, bir tiir

egitim saglar.

4 -Malin tapinmasim saglar. Malim farklhilastirmak isteyen isletme i¢in ambalaj
cok etkin bir aragtir.

5-Etkin koruyucu ambalaj ve tamtici 6zelilkler, hem iireticinin, hem
de aracinin maliyetlerini olumlu yonde etkiler. Kimi mallarin ambalaji tiiketiciler
icin cok cekicidir. Malla birlikte ambalaji da ele gegirmek isterler. Bu da, isletmenin

karliligini olumlu yonde etkiler.38

Ambalajlama, tiiketiciye bilgi akigmi saglayan bir arag olup tiiketiciler kadar aracilar
icinde 6nem tagidigindan bahsetmistik. Ambalajin tutundurma mesajinin gorsel yoniini

etkilemesi, rakiplere gore degisik olmasi, kolay yerlesmesi, yer kaplamas: ikna edici

37 TUNA, ... s. 51
38 CEMALCILAR, s. 258-259; ilnan CEMALCILAR, Pazarlama, AOF Yayinlan, F.1, Eskisehir,
5. 101-102.
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motifler olarak kullanilabilir. Ayrica ambalajin cekici, bilgi verici vb. 6zelliklerinin

bulunusu tiiketicinin grenme siirecini hizlandiracaktir.3®

Ambalaj, esnasinda iki sahada etkili olmalidir. Ik bagta mamiilii yeterince muhafaza
etmell, tiiketiciye, bozulmadan varmasini saglamalidir. Bu en iyi malzemeyi segme ve
gereken teknolojiyl uygulama sorunudur. Elden ele ge¢me, dayanma niteligi 6zel dikkatle
denenmelidir. Tiiketiciye varan dagitim zinciri boyunca mal, ¢ogu sefer, kabalikla ellenir.
Ayni zamanda, depolanabilmesi icin, akla en yakin bir zaman stiresi boyunca dayanacak
bir ambalaja ihtiya¢ vardir. Bu siireyi ciro belli eder. Satis1 az olan mamuller i¢in, siire
uzun olabilir.

Ambalaj etkisinin ikinci sahasi, markanin pazarlama teklifi i¢inde kilit pozisyonda
bulunmasiyla ilgilidir. Tiiketici, markay1 reklam yoluyla duymustur, bilincindedir. Ancak
markay1 bir gercek olarak ilk goriisiinde, ilk bagta goziine ¢arpacak olan sey, ambalaj
olacaktir. Ozel sekil ve resimleriyle, ambalaj markanin taninmasinda ve tiiketici talebinin
biiylimesinde bag rolii oynar. Ambalaj secilebilir olmali ve fazla kalabalik yapmadan,

temel vaadi tekrarlanmalidir. Marka ile ilgili, istenen tasirimt desteklemelidir.*0

Iyi bir ambalaj bazen reklamin saglayacagindan daha g¢ok tutundurma etkisi
yaratabilir. Perakende satig magazalarinda diizenli bir bigimde goriilen ambalajli mamuller,
miisterilerin Obiir tirtinleri satin alirken de reklamdan ¢ok daha fazla gozlerine

carpabilir.41

Ambalaj tizerindeki marka adi kolaylikla okunabilir olmalidir. Okunabilirlik,
ozellikle genig ¢apl self-servis imkan ve kanallarinca dagitimu yapilan ve {irtiniin sinirh
raflarda ve aymi simifdaki degisik iiriinlerle rekabet etmei gereken ambalajlar agisindan
Onem tagir. Ambalajlamanin reklam ¢abalariyla yakindan baglantili oldugu durumlarda
kolay okunabilen bir marka adi pazarlama mesajim giiclendirme egilimi tagir.
Okunabilirligin gerceklesmesinde harfleri giinliik gazete basliklarinda kullanilan

biiytikliikte ve miimkiin oldugunca biiyiik yazmak 6nem tagir.4?

Ambalaj marka iligkisinin bir yoniide 6zellikle dnceleri fiziksel 6zellikleri nedeniyle
markalanamayan mallarin son zamanlarda ambalaj icerisine konularak markalanmasi

yoluna gidilmesi sonucunda ortaya ¢ikmustir. Ornegin; Demir vida, raptiye, muz,

39 Ali Auf BIR, "Yeni Mamulde Pazarlama Stratejisi” KURGU, s. 5 (Ocak 1989), s. 92.

40 HARDY, Kar icin Pazarlama, Istanbul, 1972, s. 24.

41 oLucg, "Uriin Politikas: ... " s 14,

42 vyavuz ODABASI - Ferhan ODABASI - Ates DALYAN, Pazarlama, AOF Yayinlarl, Yay. No:
378, Eskisehir, 1994, s. 110-11.
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portakal, bazi plastik gerecler gibi fiziksel 6zellikleri nedeniyle markalanamayan ancak
tireticilerin mallarim1 markalamak istemeleri durumunda bagvuracaklari yol, bu mallari
ambalaj icerisine koyarak markalamaktir.

Ulkemizde, markanin ve ambalajin bir isletme kimligi olarak énemi artmustir. Ulusal
hatta uluslararas: diizeyde marka ve ambalajla kimligini ispat eden isletmeler, bu 6zellikte
olmayan igletmeler karsisinda onemli Ustiinliikler saglamak durumuna gelmislerdir.
Markal1 tiiketim mallar1 bu iistiinliiklerine, ambalaj kaliteleri ve albenili ambalaj
farklilagtirmalariyla pekistirmiglerdir. Bu durum marka ve ambalaj kimligi olmayan
isletmelerin pazardan elenmesi veya faaliyet alanlarini daraltmas: gibi bir sonucu
getirmigtir.

I. 5. C. Kalite ve Marka

Kalite, kullanima uygunluk ve/veya miikemmellik derecesi olarak tanimlanmaktadur.
Bir tiriiniin kaliteli olusu, cogu zaman o iiriin veya hizmetin bazi tistiin 6zelliklere sahip
olmas: ile anlagilmaktadir. Bir liriiniin kalitesi, tirlintin tasarlanmuis oldugu gibi islevini
yerine getirebilme derecesine baglhdir. Kalite, tiriiniin fonksiyonuna veya hizmet ettigi

amaca gore bir anlam tasiyabilir.,

Pazarlamada kalite, {iriin veya hizmetin tiiketici beklentilerine cevap verme derecesi
olarak anlagilmaktadir. Uriin veya hizmetin kalitesi tiiketici tatminine etki eder. Bunun igin
irtinlin tasarim kalitesi kadar, teknolojik 6zellikler, kullanim siiresi, tamir bakim ve

servisi, sekli ambalaji ve markasi gibi tiiketicide daha fazla tatmin yaratacak unsurlarla

donatilmasinin 6zel bir 6nemi vardir.4?

Ayrica “kalite” demek “en iyi” kalite anlamina gelmez. Bir ¢ok marka baglangigta
diistik, orta, yiiksek ve ¢cok yiiksek olmak iizere dort gesit kalite diizeyinden biriyle pazara

stiriilir.

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 gelirleri hesaplanarak bu yolda karara varlabilir. Varilan karara gore,

43 Giinal ONCE, “Kalite Faktorii ve Pazarlamadaki Rolii”’, PAZARLAMA DUNYASI, Y
2, S. 11 (Eylil/Ekim 1988) s. 24-25.
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isletmeler marka kalitesini nasil yoneteceklerini (marka stratejilerini) iyi belirlemelidirler.

Zaman icerisinde bu konuda ii¢ strateji uygulanabilir:*

1. Kalite iyilestirme gelistirme
2. Ayni kalite diizeyini koruma
3. Kaliteyi bozma diiglirme

Bir firmanin veya iilkenin rekabet agisindan bagarili olmas: iirettigi iirlinlerin
kalitesine baglidir. Ornegin, Amerikan Sirketleri 1970’te diinya elektrik pazarinin yiizde
100’line sahipken, su anda ancak yiizde 5’ine sahiptirler. Ayn: diisiik bir¢ok pazar igin
sozkonusudur; 6rnegin, 1980°’de General Motors Amerikan otomobil pazarinin ylizde
10’unu Japonlara birakmak zorunda kalmistir. Amerikan otomobil sektdriiniin kaliteyi
gittikge diislirdiigliniin en glizel delili yabanci markalarin daha az tamir gerektirdigini

Pentagon arastirmas! gostermistir.*?

Pazarlada iiriin veya hizmetlerin kalitesinin degismemesi ya da ayn: kalitenin
tutturulmas: tiiketicilerin triinlere ve firmaya karsi gilivenini arttirir. Bu. ise igletme
acisindan son derece 6nemli olan markaya baglihig: saglar. Igletmenin ayn: diizeyde kalite
saglayarak, kalitesi degismeyen tirlin elde etmesi alic1 sayistni arttirabilir. Tiiketici igin
kaliteli iiriin ve uygun fiyat, satin almanin esasini teskil eder. Degismeyen kalite,
tiiketicinin ayni markay: tekrar satin almasini, ireticinin de belli bir satig hacmi

saglamasini garanti eder. %6

I.5.D Yenilik ve Marka
Bir iiriine yeni bir goriig vermek (bicim, ambalaj, renk gibi) iiriine bagl: hizmetler

saglamak, iiriinii yeni pazara sunmak veya yeni dagitim kanallar1 kullanmak, Uiriinii daha

islevsel hale getirmek yeni iiriinii ortaya koymak demektir.4’

44 TUNA,s. 48.

45 ZKALE ve digerler, s. 10.

46 ONCE, s. 25.

47 Sule SAGDIK - Tuba VURAL, “Hazir. Giyim Isletmelerinde Yeni Uriin ve Pazara
Etkisi Uzerine Bir Arastirma”, PAZARLAMA DUNYASI, Y. 10, s. 59 (Eyliil / Ekim
1996), s. 22.
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Yeni mamul iiretme amaclar1 sunlardir;

- Tiiketici tercih ve zevklerini karsilayabilme,

- Rekabet,

- Mal karmas: ve dizisini genigletme ve tamamlama egilimi,
- Pazar payim bilyiitme,

- Mevcut malin devrini tamamlayarak talebin azalmasi. .

Yeni mamul gelistirme evresindeki faaliyetleri; Marka stratejisi, ambalajlama,

miisteri tercih denemeleri, planlama ve kontrol iglerini kapsar.48

¥ Teknolojideki ve tiiketici ihtiyaclarindaki giderek artan degisme orant mallarin Omiir
siirelerini kisaltmakta ve yeni mamullerin piyasaya ¢ikarilmasma bilyiik olciide gerek

duyuldugu gergegini Vurgulamaktadlr.49

Cogu zaman mamuliin kendisi gergekten yeni olmadigi halde, tiiketicilerde yenilik
imaj1 yaratarak mala yeni bir mal hiiviyeti kazandinlmasinda etkili oldugu bilinen yeniden
markalama kullanilmaktadir. Bu amagcla, yeniligin tiiketiciye, miisteriye iletilme,
bildirilmesi stratejisinde “yeni”, “gelistirilmis”, “stiper”, “daha gii¢li”, “daha iyi” gibi baz
standartlar tutundurma mesajlartnin gok sik kullanilmadig1 goriilmektedir. Ayrica meveut
olan markaya bir de numara ilave ederek (Tursil 76, Alfa I, Alfa II gibi) yenilik imajinin
tiikketicilerde yaratiimaya caligildigina da rastlanilmaktadir. Bazilarina gore bu konuda

bl &6 ” [

“yeni”, “gelistirilmis”, “stiper”, “daha gii¢lii”, “daha iyi” gibi kelimeler tutundurucu

gliclerini biiyiik dlgiide kaybetmi§tir.50

*Yenilik, alternatif markalara iligkin Ol¢iistiirmelerde de bir markanin digerine

tercihine neden olan bir 6zellik oldugu unutulmamalidir.!

48 Okan AKCAY, Endiistri Isletmelerinde Yeni Mamul Gelistirme ve Pazarlama
Yénetimi Acisindan Onemi, Bursa I.T.LA. Yay, Yay., No: 15, Bursa, 1977, s. 96.

49 TUNA,s. 45. '

50 OKTAY, “Yeni ..., s. 12.

o1 Muhittin KARABULUT, Tiiketici Davramsi: Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve
Yayilisi, Minnetoglu Yayinlari, Istanbul, 1981, s. 23.
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I.5.E. Mamul Hayat Seyri ve Marka

Mamul Hayat Seyri (MHS), bir igletmenin iiretti§i mamullerin satiglarinin zaman

icindeki gelisimini biyolojik bir benzetme ile safhalar halinde inceleyen bir modeldir.>?

Gergekte mamul hayat seyri kavrami, kolay anlagilir bir kavramdir. Kavramda ti¢
temel faktor vardir. Bunlar;

1. Mamuller, tanitma, gelisme, olgunluk ve gerileme devrelerinden degisik zaman

siireleri i¢inde, degisen bir suratle gegerler.

2. Gelisme doneminde mamuliin getirdigi kir (birim bagma kér) suratle artar. '
Olgunluk doneminde ise artan rekabet nedeni ile gerilemeye baglar, fakat bu arada satilan

birim miktar1 yiikselmeye devam eder.

3. Bagarili mamul satigt ve kullanim igin foksiyonel gorevler iizerinde 6nemle
durulmalidir. Miihendislik ve arastirma, iiretim, pazarlama ve finansal kontrol, mamul
hayat seyrinin bir déneminden bagka bir donemine gegerken mamuliin satigi icin

gereklidir. Ancak bu sekilde mamuliin karlihg: devam ettirilebilir.>3

Hayat seyri kavrami, mamule iligkin ii¢ degisik katagori i¢in s6z konusu ve

uygulanabilir olmaktadir.

- Mamul siniflari
- Mamul formlar
- Markalar

Mamul siniflarinin hayat seyri (otomobil, sigara vb.) belirli bir mamul bigimlerinin
(iistii agik otomobil, filtresiz sigara) hayat seyrinden uzun, markalarin seyirlerinden ise
daha uzundur. Bir cok mamul sinifi niifus yakindan ilgili oldugundan belirsiz bir stire

olgunluk déneminde kalabilir. C)rnegin; otomobil, sigara, buzdolaby, telefon, ¢elik gibi

32 flhami VURAL, “Mamul Hayat Seyri ve Mamul Hayat Seyri Boyunca Pazarlama

Yéneticilerinin Gorevleri”, ERCIYES UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTI{TUSU
DERGISI, S. 3, 1989, s. 175.

53 Birol TENEKECIOGLU, “Mamul Hayat Seyrinde Pazarlama Yoneticilerinin
Gérevleri” ESKISEHIR IKTISADI TICARI ILIMLER AKADEMISI DERGIS], C. 11, S. 1-2,
Eskisehir 1973, s. 82-83.
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mamul bi¢imleri cogu zaman mamul sinifina gore standart bir hayat seyri gdsterme
egilimindedir. Markalara gelince; az basaril: olan mamul bi¢iminden daha kisa, basarihi
olanlar ise belirli mamul bi¢imlerinden daha uzun bir yagam siiresine sahiptirler. Mamul
hayat seyrinde dikkat edilmesi gereken nokta, bu kavramin; bir mamul sinifina mi, bir

mamul bigimine mi yoksa belirli bir markaya m: uygulandiginin belirtilmesidir.>

Biitiin bu ac¢iklamalardan sonra mamul hayat seyri ile marka arasindaki iligki,
miiamul hayat seyri dénemlerine gore agiklanabilir. Ciinkii, mamul hayat seyrinin her

doneminde markaya yonelik caligmalar farkl: olacaktir.5
L.5.E.1. Tamitma Do6nemi

Bu donemde en Onemli faktor mamul gelistirilmesinde gerekli olan isletmenin
arastirma veya mihendislik yetenegidir. Mamuliin bagariya ulagmasinda mamuliin test
edilmesi ve ondan sonra iiretime gecilmesi onemli bir faktordiir.’® Hedef pazarda
tiiketicilerin yeni iirlintin farkina varmalarini saglamak ve benimseme oranlarini arttirmak
icin reklam ve ylizyiize satig-kisisel satig giderlerini finanse etmek, baska bir deyisle satis

hacmine oranla yiiksek olan pazarlama giderlerini karsilamak gerekir.?’

Yeni mamuli biitiin 6zellikleri ile tiiketicilere tamitmak esastir. Spesifik bir marka
i¢in talep yaratma yerine mamul sinifi i¢in talep yaratma politikasi izlenir. Baglangicta mal
sinifina gore mamuliin varligini tiiketicilere haber vermek ve ondan sonra belirli marka
iizerinde tiiketicilerin satin alma isteklerini gekmek biciminde bir tutundurma politikasi

izlenir.’®

I.5.E.2. Biiyiime Donemi

Mamuliin tanitma donemi basgariyla atlatilabilirse, marka tstiinligiinii saglamak i¢in

pazarda etkili bir marka imaj1 yaratma sorunu karsimiza ¢ikar.

54 Murat FERMAN, “Mamul Hayat Egrisi Uzerinde Degerlendirmeler” , PAZARLAMA
DUNYASI Y. 3, S. 14, (Mart / Nisan 1989), s. 30-31.

35 TUNA,s. 53.

>6 TENEKECIOGLU, “Mamul® , s. 83-84.

37 Mehmet OLUC, “Uriin Politikalar’” , PAZARLAMA DUNYASL Y. 2, S. 8, (Mayis/Haziran
1988), s. 11.

58 TUNA, s. 54,
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Bu donemde tiiketici tatmini saglayan mamul, hayat seyrinin 6teki dénemlerinde de

yasabilecegi iyi bir kalite imaj1 yaratabilir.>?

Bu asamada rakipler birer birer goriineceginden yeni iiriiniin ilk sunan firmanin
pazarlamacilan tutundurma ve dafitimi 6n planda tutmay: siirdiirmeleri gerekir.60
Tutundurma gabalarl;v mamul sinifina talep yaratma yerine belirli bir markaya talep yaratma
seklinde olacaktir. Isletmeler bu dénemde mevcut talebi karsilamaktan ziyade, pazar

payini koruma ve marka baghlig1 saglayarak pazara yerlesmek isterler.6!
1.5.E.3. Olgunluk Dénemi

Bu donemde tiim rakip mamuller giivenilir mamullerdir ve aralarinda ¢ok az Segim
tercihi vardir. Mamulde yapilabilecek degisiklikler ¢ok azdir. Satis sartlarindaki
degisiklikler ¢ok azdir. Satis sartlarindaki degisiklikler veya stil degisikligi daha ¢ok
hakimdir.

Bu donemde yapilacak tutundurma gabalari, igletmenin malinin 6teki igletmelerin
mallarindan kolayca ayirtedilebilmesine ve markanin satinalinmasina yonelik olmalidir.
Ozellikle biiyiime doneminde, marka, diger mamul ve markalardan farklilagtirilmamuig ve

marka baglilig1 saglanmamus ise bu cabalar daha yogun sekilde yapiimalidir.63

Bu ddnemde, pazar doymus goriinmesine ragmen olgunluk déneminde mamul icin
tamamen yeni pazarlar gelistirilebilir. Ornegin; sigara imalatgilar: sigara icin erkeklerin
olusturdugu pazar doyum noktasina yaklagirken bayanlar i¢in ayr: sigara imaline
gecmiglerdir. Bunun gibi, deodarant yapimcilari bayanlar icin yaptiklan deodorantlar:

pazarin doymasindan sonra erkekler icin yapmaya ba§laml§lard1r.64

59 TENEKECIOGLU, “Mamul ..” , s. 84.
60 oLUC, “Urin...”, s. 11.

61 TUNA,s. 54.

62 TENEKECIOGLU, “Mamul ..” , s. 85.
63 TUNA, s. 54-55.

64 TENEKECIOGLU, “Mamul ..” , s. 85.
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1.5.E.4. Gerileme Donemi

Bu donemde rekabet azalir, pazarda ve malda degisiklikler olur, fiyatlarda
diizeltmeler yapilir. Mamuliin yasam siiresini uzatacak énlemler iizerinde durulur. Uriinde
bazi ayarlamalar yapilir, iirtin ambalajinda, boyutlarinda, renginde vb. ufak degisikliklere
gidilir.® Pazar genel olarak gerilediginden tutundurma g¢abalari azalir, markaya bagl
miisteriler mamulii arayip bulacaklarn icin dagitim kanallar1 daraltilir, ancak anmimsatici

diizeyde reklam yapilarak marka tiiketicilerin niinde tutulmaya caligtlur.6
II. MARKA IMAJT

Marka imajinin, tiiketicilerin marka hakkinda sahip olduklar algilarin biitiintin 6zeti
oldugu séylenebilir.67 Marka imaj1, “bir 6zel markanin diger markalardan satinalici
tarafindan ayurt edildigi fikridir” seklinde ifade edilmistir.68

Marka imajinda, ama¢ mamul igin bir kisilik geligtirmektir. Bylece tiiketiciler
mamuliin kendisini degil, malin kullanilmasiyla sahip olunacak fiziki ve psikolojik
sonuglar: satin alirlar. Marka imaji stratejisinde mamul icin sdylenecekler fiziksel
Ozelliklerden daha fazla 6nem tagimaktadir.

Marka imaj1 stratejisinin yaraticist Ogilvy "Kim markanin lizerine gider, ona en
carpici kisiligi kazandirir ve yildan yila da ayn: kimligi pekistirirse, pazardan en yliksek

pay1 o alir” diyerek markanin Snemini vurgulamustir.%?

Marka imaj1, zaman boyutu olan bir kavramdir ve yillarin birikimlerine dayanir.
Diger bir deyigle marka imaji, olarak agiklanan kavram, {iriin kisiligi, duygular ve zihinde
olusan ¢agrigimlar gibi tiim belirleyici unsurlari icerecek sekilde lirliniin algilanmasidir.
Marka imajinin etkilerine inanan David Ogilvy, her reklamin imaja katkida bulunmasinin
gerektigini ve mesajimn imajin ne olmas: gerektigi iizerinde odaklanmasini dne siirmektedir.

Boyle bir inanis sonucu, eger reklam yapmaya finansal gliciinliz yetmeyecek bir sansa

65 orLug, “Uriin...”, s. 19.

66 TUNA,s. 55.

67 Gordon R. FOXAL ve Ronald E. GOLOSMITH, Consumer Psychology For
Marketing. 1994 s. 60.

68 Miiberra YENER, "Marka ve Tiiketici Acisindan Onemi", EKONOMIDE ANKARA
DERGISI. A.T.O yayini, Ocak-Subat 1989, s. 24-27.

69 Ali Auf BIR, "Tutundurma stratejisi" DUNYA GAZETESI 24 Mayis 1988 s. 7.8.
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sahipsiniz denebilir. Marka imaj: ile {iriin imaj1 arasinda ¢ok stk1 bir iligki olmasina kargin
ayn1 seyler olmadig ¢ok agiktir. Urlin imaj1 ile daha gok belli bir tiriin grubuna yonelik
tiiketicilerin tutumlar: ve diigiinceleri agiklanmaya c¢aligilir. Ote yandan marka imaj ise,
daha cok {iiriin grubu icindeki bir markaya ek anlam ve degerler katan unsurlarin
toplamudir. Ttiketiciler tiriinleri ve markalari olusturduklar: imajlara gore degerlendirme
egilimindedirler. Tiiketiciler sigara degil sigaranin yarattug: imaji icerler sonucuna
varilabilir. Imaj gelistirme bir ¢cok faktoriin etkisiyle olursa da baskin faktorler arasinda
pazarlama ve tutundurma ¢alismalar1 gelmektedir.

Markanin tiiketici acisindan 6nemi: Tuz gibi bazi iirtinlerin farklilagmasi zor olsa

bile, tiiketici sadakat gelistirip 6zglin imajlar1 olan markalar1 secer.

- Uriin Belirleme: Marka isminin varlif1 tiiketiciye hangi iiriiniin tatmin edici

oldugunu belirlemede yardimei olur.

- Kalite Belirleme ve Iletisim: Giivenirlik ve iiriin kalitesi konusunda mesajlar

tasiyarak marka ismi tiiketicilere yardimei olur.

- Yeni Sunumlar1 Belirler: Marka ismi, tiiketicinin kendisine yararli olabilecek yeni
tiriinlere dikkat etmesini saglayabilir. Boylece, tiiketici ihtiyacini tatmin edebilecek lirtinii
satin alma karar1 verebilir.”0

Marka imaji, zaman boyutu olan bir kavramdir ve yillarin birikimlerine dayanir.”!

Marka imaji, tiiketicilerin bir markay: digerlerinden ayirmak i¢in kullandig: ve satin
alma davraniglarina temel olan bu mantiksal ifadeleri kullanmalarindan dolay: 6nemlidir.
Pazarlamada ve tiiketici davraniglarinda marka imaji pazarlamacilar agisindan temel bir ilgi
alanidir. Marka imaji, tiiketicilerin medyadan, diger tiiketicilerden aldiklar1 bilgi 6li
sekillenir. Bir marka imaji; markanin tiiketici zihninde pazarlama ve reklam stratejileri
sonucu, fikir liderlerinin ve diger toplumsal iletisimin ve markanin performansinin
bilesimi olarak hatirlattig1 zihinsel bir ifadedir. Marka imajlar: oldukca karmagiktir, birkag
boyutu vardir. Bu boyutlar, kisilik, cagrisimlar, avantajlar, kullanicilar ve durumlardir.

70 Yavuz ODABASI, Pazarlama Iletigimi, Eskisehir 1995 s. 140.
71 Billent GUNDOGMUS, "Imaj ve Markametre” MARKETING TURKIYE 94. S.95 (1

Nisan 1995) S.20
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Bir markanin kisiligi, neye benzediginin tiiketicinin iizerinde ne gibi etkiler
biraktigini tanimlar. Modern mi, koruyucu mu, negeli mi, etkili mi veya kisaca ne? Bir
markanin kisili§i baglica; reklam, isimlendirme ve paketleme tarafindan yaratilir. Ornegin;
siyah bir paket, sofistike olarak tanimlar. Pastel renkteki bir paket ise kadinims: ve zerafet

anlamuna gelir. Yesil ise ¢cevre ile bagimli oldugu anlamini tagir.

Markanin ¢agnistirdiklar ise tiiketiciyi neyi diisiinmeye zorladigidir. Yani marka

neyi hatira getirmektedir.Ornegin; Meltem sigaras1 mentol tadin1 cagristirir.

Markanin avantajlari ise, markah iiriin tiikketildigi zaman sundugu 6zel yararlardir.
Bu marka benim i¢in ne yapmaktadir veya saglamaktadir? Bunlar tiiketicinin, bir markay1
diger markalardan ayiran marka performansi 6zelliklerini degerleme yargilaridir. Markanin
tliketicilere sagladigi dogrudan yararlardan dolay: temel bir 6nem tagir. Bir¢ok firmanin bu
marka Ozelliklerini, imaj yaratma ve imaji yayginlastirma esas anlamli olarak
kullandiklarim gériiriiz. Ornegin; Volvo otomobilleri, reklamlarda gosterilen 6zel dizayn
ozelliklerinden dolay: diger otomobillerden daha fazla glivenlidir. Mercedes koruyucu

statii sembolii tagirken, BMW ise enson modayi izleyen gengligin basar1 semboliidiir.

Marka imajinin bir diger kismi ise, markanin tiiketimi ile ilgili farkli kullanic: tiirleri
olabilir. Bazi markalar tek bir kullanic1 profili ile ilintilidir. Bu pazarlamacilar agisindan iki

acidan Onem kazanir.

a) Belirli bir markanin kullanilmast, sizin ne tiir bir kisi oldugunuzun bir sembolii

olarak i§lév gortir.

b) Belirli bir markanin kullaniimasiyla, siz, arzu edilebilir tiiketici tiiriine daha ¢ok
benzer bir hale gelebilirsiniz. Bazen markalar, kullanici tipleriyle tanimlanirlar. Ornegin;

Marlboro'nun bagimsiz kovboyu gibi.

Bazi markalar belirli kullanim alanlar ile tanimlanirlar. Bu markalarin tiiketimi ya
yilin veya giinilin belirli zamanlarinda daha sik meydana gelir ya da pazarlamacilar
markanin belirli zamanlarda, yerlerde veya durumlarda kullanimini tegvik etmek isterler.
Ornegin; reklamlarda Miller birasinin mavi yakali (is¢iler) erkekler tarafindan hafta sonu
tiiketildigini gosterilir. Lowenbrau ise hafif bira olarak hafta sonunda beyaz yakali

(memur, yonetici vb.) erkekler ve bayanlar tarafindan tiiketildigini gbsterilir.72

72 TUNA.,.. S. 35-36
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Tiiketiciler kendi kigisel 6zellikleriyle uyum gosteren mal ya da markalar satin

almaktadirlar. Bir yazarin:

"Insanlarin aynada kendini nasil gordiigiinii kegvedebilirsek bu bizim reklamimiz
icin en dnemli ipucu olacaktir” dedigi gibi pazarlamacilar mallarim tiiketicilerin ya da hedef

tiiketicilerin kisiliklerine uygun diisecek imaj ile sekillendirmelidirler.
Markalar ile tiiketiciler iizerinde yaratilan imajlara su 6rnekler verilebilir:

1- Zenginlik ve comertlik

2- Gii¢ ve Usttinliikk

3- Yaraticihk -

4- Genglik ve giizellik

5- Incelik ve zevk

6- Cinsel ¢ekicilik

7- Geleneklere baglilik, sayg1 ve uyum
8- Giivenlik

9- Sevkat 73

Son olarak; marka isletmelerin ulagmaya galistiklar: marka tercihi ve marka bagliligy
kavramlarinin 6ziinii olusturmaktadir. Markanin tiiketici tarafindan olumlu kargilanan bir
imaja sahip olusu ve/veya tiiketicinin markay1 dnceden satin almalarindan edindigi
deneyimler marka tercihi ve baglilig1 yaratir. Boyle bir igletme de kolaylikla mamul

cesidine yeni bir mamul ekleyebilir.”
III. MARKA DEGERI

Marka ile ilgili olarak 1990'larda gelisen nemli bir kavram da "Marka Degeri"dir.
Bu kavram iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak bilinmektedir. Marka degeri,
saygin bir markanin bir tirtine deger katmak i¢in kullanilmasidir. Bu agidan bakildiginda
marka degeri, pazarlama ya da hizmetin eger marka ad1 tagimasi gozlenmeyecek olan
getirilerinin olugturdugu durum olarak belirlenir. Marka, iiriin hakkinda bir degerin s6z
verilmesi olarak goriilebilir. Ornegin; Sony marka televizyonlari, tistiin teknoloji olarak
iiretildiklerini ve kullanim siiresinde hi¢ bir siirprize yer olmadigint yansitmaktadur.
Ozellikle pazarlamacilar marka icin gerekli olan pazarlama etkinlikleri konusunda genis bir
goriise sahip olmalidirlar. Pazarlama etkinliklerinin marka iizerindeki ¢esitli etkilerini

73 FOXALL-GOLDSMITH, ...8.60-61
74 BIR "Yeni.), s.91. (Marka degeri) ile ilgili dipnotlar)
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IV.1. MARKA TERCIHi ve MARKA SECIMI ARASINDAKI ILISKI
IV. 1.A. Marka Nitelikleri ve Marka Tercihi

Her mal sinifi ile ilgili olarak tiiketicilerin o mal sinifindaki markalan
degerlendirmede, tipik olarak yararlandigi bir takim niteliklerin varoldugunu
varsayiyoruz. Boylece; otomobiller bi¢imi, ekonomik olusu, giivenligi, saglamligi ve
kullanigl oluglarina gore siralandirilabilrler. Bir tiiketicinin o markanin niteliklerine gore
derecelendireceéini varsayiyoruz. Boylece tiiketici x markasina birinci niteligi yoniinden
en yiiksek, ikinci niteligi yéniinden en diisiik ve iiciincii niteligi yontinden orta derecede
‘puan verebilir ve dtaki markalari da ayni bigimde degerlendirebilir. Bir de tiiketicinin mal
niteliklerinin kendisi i¢in ta§id1g1 Onem sirasina gore derecelendirilebilecegini
varsaylyoruz. Boylece tiiketici bu siradaki niteliklerden ticiinciisiiniin mii, birincisinin mi,

yoksa ikincisinin mi kendisi i¢in daha fazla 6nem tagidiga sdylenebilir.
IV. 1.B. Marka tercihi ve Marka Se¢me

Bir insanin engok tercih ettigi markayi, kimi zaman, ni¢in almayabilecegini bes

nedene dayanarak ayr bir yoldan agiklanabilir.

- Alict markaya kars: giiclii bir tercih yerine, gii¢siiz bir tercihe sahip olabilir.

- Kisi degisen markalar1 kullanmaktan hoslanabilir.

- Kisi, satinalacagi tiirlii markalarin ayr1 ayri derecelerde risk tagiyacagini
diisiinebilir.

- Alicy, tercih ettigi markayi, satin alma sirasinda diikkanda mal bulunmamasi veya
tiretimine son verilmis olmasi nedeniyle de satin almaya bilir.

- Alicy, diikkkan i¢i pazarlama etmenlerinin bagka bir markanin yararina olmasi

halinde de tercih ettigi marka yeriné bu markayi satinalabilir.

Bu bes etmen, tutumlarin, davranigin giivenilir bir bicimde &nceden tahmininde
nigin etkili olmadigini gostermektedir. Onlar, pazarlamaclya, pazarlamanin, sattigl
markaya kars1 yiiksek tercih yaratma sonucundan daha genis bir kapsami oldugunu
gbstermistir. Eger rakipler de mallarina kars: yiiksek tercih yaratirsa, anlagilan risk yliksek
olursa, markanin heran hazir bulunusu zayif ise, yada satig yeri etmenleri tercihleri

desteklemez ise, tiiketici biiyiik bir olasilikla bagka bir markayi satin alacaktir.”’

77 phjlip KOTLER (Cev: Erdal YAMAN), Pazarlama Yénetimi, C. I, Ankara, 1975,
s. 157-168.
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IV. 1.C. Marka Se¢cme ve Sonraki Marka Tercihi

Marka se¢gmenin, marka tercihi lizerinde bir geri besleme etkisine sahip oldugunu
tanmimak zorundayiz. Davranis, tutumlarn etkiledigi gibi, tutumlarda davranis: etkiler.
Satinalinan marka, aliciya beklenen diizeyde tatmin saglayamazsa, alici tutumunu ve
markay: gézden gegirecek ve belki de, markay: ¢agrilmug takimindan gikaracaktir. Ote
yandan tatmin edici bir deney, alicinin marka tercihini, ya da en azindan, onun markaya
aligkanlik davranigim gﬁglendirecéktir. Boylece tiiketici, ya deneyleri ya da kisisel ve
kisisel olmayan haberlesmeler ile markay: iyice 6grenir. Gegmisteki marka se¢imlerinin

marka tercihleri iizerinde olumlu etkisi olur.”8
IV. 2. MARKA TERCIHINI ETKILEYEN FAKTORLER
IV.2.A. Fiyat ve Marka Tercihi

Tiiketiciler, ayn: malin degisik bicimde fiyatlanmig c¢eistli markalarina kars:
birbirinden farkli se¢im davramslan sergileyebilirler. Degisik markalarin degisik fiyatlarda
satilmasi, tiiketicilerin fiyata ait bilgiyi farkli bicimlerde algilandiklarini ve
yorumladiklarini gosterir. Ayni malin yiiksek fiyatli markasini satinalan tiiketiciler, diisiik
fiyatli markayi tercih edenlere gore ne sekilde bir farklihk gostermektedirler? Tiiketicilerin,
fiyata karg1 duyarhiliklari, kendileri ile ilgili diisiincelerinden ve segtikleri mal hakkindaki
belirli inang ve algilamalardan kaynaklanmaktadir. Bu konuda yapilan bir arastirma
asagidaki bulgular1 ortaya ¢ikarmaktadir.

1- Bir kisi fiyata, kalitesinin gostergesi olarak ne kadar ¢ok giiven duyuyorsa, o
kisi, diisiik fiyatl yerine yiiksek fiyatli mala yonelecektir.

2- Kendini, bir malin satinalinmasinda tecriibeli olarak algilayan bir kisi genellikle

yiiksek fiyatli mali tercih edecektir.

3- Malin kalitesini degerlendirmede giicliik ceken ya da bu konuda, diisiik fiyatls
mali segen kisiye gore kendini daha az yetenekli sanan kisinin yiiksek fiyatli mala

yonelecegi varsayimu pek cok mal igin kabul grmemistir.

78 Philip KOTLER (Cev: Erdal YAMAN), Pazarlama Yonetimi, C. I, Ankara, 1975, 5.157-
168.
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4- Yiiksek fiyatli markay1 segen bir kisi, diisiik fiyath alternatifi secen bir kigiye
gore, o mal kategorisi icinde daha fazla kalite farklilig: algihyor demektir.

5- Yiiksek fiyatli markay: secen bir kisinin, diisiik fiyatli se¢cim yapan kisiye gore
daha fazla belirsizlik iginde oldugu ve kalitesiz malin alimindan dolay: ciddi ve istenmeyen

sonugclar algiladigi varsayimu destek gbrmemistir.

6- Genellikle ihtiyatli bir kisinin, bir mal dizisi i¢inde yiiksek fiyatl: markay:
sececegi iddias1 gercekci degildir.

7- Mal se¢iminin, biiyiik dl¢iide toplumsal 6nemi vurguladigina inanan bir kisi
yiiksek fiyatli markay1 sececektir.

Kisaca, ytiksek fiyatli markalar: secen kisiler, mal kategorisi icinde biiytik kalite
farkliliklart algilamakta ve yanlig secimin sonuglarini arzu edilir bulmamaktadirlar. Bu
kisiler kalitenin fiyat ile iligkili olduguna giiven duymakta ve kendilerini, mal kalitesinin
iyi yargilayicilar1 olarak gormektedirler. Malin satin aliminda genellikle tecriibeli
olduklarini algilamakta ve marka secimlerinin, diger kisilerin kendileri hakkindaki

toplumsal yargilarini etkileyebilecegini diistinmektedirler.

Diger taraftan diisiik fiyatli markalar secen kisiler, fiyat kalite iligkisine cok daha az
giiven duymakta; kalite farkliliklarinin kisitli oldugunu ve marka se¢iminin nispeten az
toplumsal anlami bulundugunu diisiinmektedirler. Memnuniyet vermeyen bir alimin
sonuglarin: 1imlt algilamakla ve mal kalitesini degerlendirmede yeteneklerinin ve satin

almadaki tecriibelerinin daha az olduguna inanmaktadirlar.”
IV. 2.B. Tiiketici Davramis1 ve Marka Tercihi

Tiiketicinin pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi olusu, onun satin alma

davranigini etkileyen faktorleri ve bunlarin bir mal ya da markayi kabuldeki nisbi etkilerini

de bilmeyi gerektirir.80

79 Nuri CALIK, "Pazarlamada Fiyat-Kalite iliskisi" A.U. 1B.F. Dergisi, C VI, S 1-2
S.267-268.

80 Muhittin KARABULUT, “Tiiketici Davramist Arastirmalar1 Yonetim ve Teknikleri”,
PAZARLAMA DERGISI, Y. 3, S 3 (Mart 1978), s. 31. ‘
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~ Tiketici davraniglarinin markayla ilgisi incelendiginde, markanin tiiketici
davraniglarini birkag yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bunlar;

- Uriin icin bilgi toplar.

- Uriin ayart eder.

- Bilgi aktarir.

- Psikolojik ¢agrisimlar iiretir.

- Tiiketiciye korunma olanagi verir.

- Kalite agisindan gliven unsurudur.

Bu nedenle pazarlama faaliyetleri agisindan “markalama” {iretici igin oldugu kadar
tiiketici i¢in de faydali ve malin kimligini belirleyen bir unsurdur. Tiiketici iireticiyi marka

araciligryla tanr.8!

Tiiketici davranigi, bireylerin 6zellikle ekonomk {iriinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanimindaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetler olarak tanimlanr.

Tiiketici davranigin etkileyen faktorleri ii¢ grupta inceleyecegiz;

1- Psikolojik faktorler
2- Sosyo - Kiiltiirel Faktorler
3- Demografik Faktorler.

IV. 2.B.1. Psikolojik Faktorler
a- Ogrenme:

Ogrenme, davraniglarda meydana gelen kalict bir degisiklik olarak tanimlanabilir.
Kisinin deneyimleri, tiiketime iligkin bilgileri gelecekte satin alma davramgina etki eder.
Pazarlama yoneticisi, yeni pazarlama bilesenleriyle hedef tiiketicisinin 6zelliklerini de
dikkate alarak kendi amaci dogrultusunda onda uygun bir 6grenme gergeklestirecek

uyaricilar sunmaya ve 6grenmeyi de uygun bir tatminle pekistirmeye gah§acakt1r.82

81 “Marka ve Tiiketici” EKONOMIDE ANKARA, Ankara Ticaret Odast Yayini, S. 24
(Ocak/Subat 89), s. 47.

82 Vesile TUYLU, "Universite Ogrencilerinin Giyim Egyas: Satinalmasinda Yerli-
ithal Mali Tercihlerinin Belirlenmesi" PAZARLAMA DUNYASI, Y.9, S$.31 (Mayis-
Haziran 1995.5.34)
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Yasam ile ile ilgili bir ¢ok sey 6grenildigi gibi, tiikketim olay1 &grenilir. Hangi
markalari sececegimize, aldigimiz iiriinleri nasil tiiketime hazir duruma getirecegimizi
ogrenerek karar veriniz.

Ogrenmenin tamminda 3 Snemli 6ge vardir.

1- Ogrenme davramgta olusan bir degisikliktir.

2- Ogrenme tekrar ya da yasantilar sonucunda meydana gelen degisikliktir.

3- Ogrenme sonucunda olusan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiirilmesi
gerekir. r

Ogrenmeyi davramge: (¢agrisimer) ya da biligsel (zihinsel) 6grenme olarak 2 temel
grupta incelemek olanaklidir.

- Tepkisel Kosullanma: (Klasik sartlanma)

Tepkisel kogullanma iiriiniin ya da markanin olumlu uyaricilar ile ¢agrisim yapmast
biciminde kullanilir. Tiiketiciler, reklam ve diger uyaricilar ile {iriin yada marka arasinda
cagrisim yaptiginda, iiriin ya da markay: tercih olay1 gerceklesebilmektedir. Bu yiizden,
siireklilik ve tekrar reklamlarda ¢ok kullanilan bir yontem olmaktadir. Amag, gidii bir

cagrigimun gergeklestirilmesidir.
- Edimsel Kosullanma: (Operant Sartlanma)

Uriiniin iyi performans gostermesi pekistireglere Snemli bir kaynak olusturur. Eger
titketim deneyimi tatmikar ise, tekrarlanan satin almaya yonelten pekistirme gerceklesir.
Tatminkar olunmadig1 durumlarda ise ayn: markay! satin almay1 azaltmaya yonelten
olumsuz pekistirme s6z konusu olur. Kisaca tiiketici tatmin oldugunda {iriinii yeniden
satinalacaktir. Eger tiiketici tatmin olmuyorsa, sénme (extinciton) siireci ortaya ¢ikar. Yani
uyarici ile beklenen &diil arasindaki kopar. Bu duum, ayni iiriiniin ya da markanin

yeniden alinma olasihiginin azalmas: demektir.

Burada temel amag stirekli kalite yaratilmas: yolu ile tiriinlerin kullanimini ve

tiiketicinin ihtiyacinin tatmin edilmesi pekistireg gbrevini gerceklestirmektedir.
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- Biligsel 6grenme:

Ogrenmeyi etki/tepki ve pekistirmeye bagli oldugunu kabul etmezler. Ogrenme,
kisinin belli bir sorun ile ilgili olarak bilgilerini olusturma siireci olarak gériiliir.

Biligsel alandaki de§isme 6grenmedir ve pazarlamacilar tiiketicilere kendi

markalarin tercih etmeyi Sgretmelidirler.83

Ogrenme modeline gore, bir tiiketici gereksinmelerini doyumlayan bir markay ne
kadar sik satin alirsa benzer durumlarda ayni tepkiyi gosterme olasilig1 o oranda artar.
Yinelenen her alim bir pekistirici gérevi goriir. Aym1 markanin ard arda satin alinma
sayisina bakarak markaya baglilik derecesini kestirmek olanak kazanir.

Ogrenmenin marka segimini etkiledigi varsayilirsa, pazarlama uygulamalarinin
gecmisteki satin alma davramiglarini pekistirmeyi ya da rakip markalar1 satin almanin
yaratacag1 pekistirmeyi 6nlemeyi amaglamalar gerektii ortaya gikar. Istenen pekistirme
genellikle kitle satiglan ve tiiketiciye gegmisteki doyumlanmalar: hatirlatilarak saglahabilir.

Ogrenme kuraminin marka se¢imine etkilerini inceleyen ilk biiyiik arastirma
konsantre portakal suyu ilk pazarlandif1 siralarda 6grenmenin tiiketimi nasil etkiledigi
tistlinde duran Kuehn aragtirmasidir. Kuehn bu iiriin i¢in gecmis satin alma olasiliklarint
gecerli bir 6lciide kestirme olanag: kazandirdiklarini ortaya koymus, bireylerin bir lirlini
satin alma siklig: arttikca ve alimlarin arasindaki siire azaldikca markaya bagliligin arttigin
bulgulamustir.

"Crest” digsmacunu iizerine yapilan bir arastirma da bu iriiniin satin alinmasi
olasiliginin 6grenme modeline uyumlu olarak ge¢misteki satin alma tecriibelerine bagimli
oldugunu gostermekte, boylece Kuehn'un bulgularini desteklemektedir. Ote yandan bazi
arastirmalarda alimlar1 arasindaki zaman siiresinin markaya baghlig1 6nemli 6lciide
etkilemedigi goriilmiig, markaya bagliligin zamanla degil ¢ok ve az tiiketmeyle korelasyon
gosterdigi savi ileri atilmugtir. Ayrica deneme, bilgi ve genelleme gibi 6grenme kaynaklar1

tizerinde cesitli aragtirmalar siirdiiriilmektedir.34

83 Yavuz ODABASI, Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi, Eskisehir, 1996,
$.35-40.

84 Mustafa DILBER-Ugur.YAVAS,"Marka ve Markaya Baghlik Kavram" 1.0,
ISLETME FAKULTESI DERGISI, C.1-2, (Nisan 1977) s. 60
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b. Giudiilenme:

Gtidii, organizmay: harekete gegiren ya da organizma harekete gegirildiginde
davraniga yon veren ve destek olan hareketlendirici olarak tanimlanmaktadir.83

Bagka deyisle, glidii uyarilmug bir ihtiyagtir ve amaca yonelik kisi bu ihtiyac
doyurmak, duydugu gerilimi azaltmak ister. Giidiilenme kisi hareketinin yoniini, gliclinii
ve oncelik sirasini belirleyen, igsel ya da digsal bir uyarinin etkisiyle harekete

gecmesidir. 80
Genel olarak giidiilerin simiflandinlmasi syledir:

1- Fizyolojik (Birincil giidiiler) Aghk, susuzluk, cinsellik vs...
2- Sosyo-psikolojik (Ikincil giidiiler) Bagari, birlikte olma, sevgi....

Giidiilenme kuramlarn ise;
1- Thtiyaclar Kuramu,

2- Cevre Kuramu,

3- Etkilesim Kurami.

Intiyaglar kurama gbre, bireyin nasil giidiilendigini anlamak icin ihtiyaclart bilmek
zorunludur. A.Maslow'un "ihtiyaglar Hiyerarsisi'ne" gore, ihtiyaglar bes asamada

incelenir.

1- Fizyolojik Ihtiyaglar: Yeme, icme, cinsellik gibi

2- Giivenlik Ihtiyaglari: Tehlikelere kars: korunma gibi

3- Sevgi, Ait Olma Ihtiyaglari: Sevgi, Arkadaslik, benimsenme gibi

4- Sayginlik Ihtiyaglari: Onur, 6n, bagimsizlik, sayg1 gibi

5- Kendini Gergeklestirme Thtiyaglar1: Kendine giiven, inang, yaraticilik Buna gére,
belli bir diizeydeki ihtiyaclar tatmin edilmeden bir iist diizey ihtiyag ortaya ¢ikmaz

Cevre kuramu temelini ¢evrenin giidiilenmede en 6nemli faktor oldugu olusturur.
Belirli bir davranisin ¢evre tarafindan nasil 6diillendirildigini ve giidiilenmenin buna bagh
olarak ortaya nasil ¢iktigini inceler. Tiiketiciye 6diil getiren ihtiyaci tatmin eden iiriin ve

markalarin tekrar satinalinma olasiliklar yiiksek olacaktir.

85 Semra KARDES, "Genglerin Spor Ayakkab:i Satin Almasinda Tercihlerinin
Belirlenmesi", PAZARLAMA DUNYASI, Y.5, S.26 (Mart/Nisan 1991), 5.20
86 Birol TENEKECIOGLU, Makro Pazarlama, Eskisehir, 1992, 5.101.
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Etkilesim kavramu ise, toplumsallagma siirecinde dgrenilen ve kisilikle bagli olan
ihtiyaglarin bireyin giidiilenmesini sagladigin ileri siirer. Bu ihtiyaglar basari, birlikte

olma ve giiclii olmadir.87

Giidiiler tiiketici se¢imlerinde ¢ok énemlidir, ¢linkii belirli isteklere yonelik tepkiyi
yonlendirir. Giidiiler, iiriin ya da marka degerlemedeki ol¢iitlerin 6nemini ve sayisini
etkiler.38

Pazarlama goriisii acisindan 6nemli olan, giidiilerin dogru olarak belirlenmesi ve
bireyin davranisini etkileyen gergek giidiilerin ortaya ¢ikarilmasidir. Ornegin,bireyi 15x
bir araba almaya iten giidii arabanin kendisi degil, toplumda sagladig: sayginlik olabilir.

Yada kiSiye bir elbiseyi satin aldiran giidii iyi goriinme isteginden kaynaklanabilir.5?

Uriin yada hizmetin, satilmas icin satin alma giidiilerine hitap edilmesi gerekir. Bu

giidiiler soyle gruplanir.%0

1- Miisteri olma Giidiileri: Tek bir kaynaktan alim yapmay: etkiler.

2- Birincil Satin alma Giidiileri: Bu giidiiler, belirli bir tiir iirtinti satin almaya yol
acan glidiilerdir. Buzdolab: satin alma gibi.

3- Secimli Satin alma Giidiileri: Belirli bir tiir tiriiniin belirli bir markasini satin
almaya yonlendiren giidiilerdir. Arcelik buzdolab: almak gibi.

4- Ussal Giidiiler: Gozlenebilir ya da ol¢iilebilir 6zelligine gore iiriin satin almasini
'sOyleyen giidiilerdir. Kalite, fiyat, uzun 6miir, performans gibi.

5- Duygusal Giidiiler: Sayginlik, iin, begenilme gibi duygulardir.
c. Algilama:

En yalin sekliyle "bes duyu yardimiyla dig diinyayi tanimak" olarak
tarumlanabilir.?!

87 Rauf ALIKAN- Yavuz ODABASI, Tiiketici Davramsi ve Tiiketici Bilinci, A.U AOF
Onlisans Programi, AOF Yay. No:16 Yay, No:321 Eskisehir, 1992 S. 61; ODABASI 5.50-52.

88 ODABASLs. 47.

89 KARDES, b, 20.

90 ARIKAN, ODABASI, s. 61

91 Leyla OZDEN, "Algillama: Tiiketici Davramgi I¢indeki Yeri ve Pazarlamadaki
Onemi", PAZARLAMA DERGISI, Y.5, S. 4 (Haziran 1978) s. 13.
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Ya da, bireyin ¢evresinde kendisiyle ilgili gordiigii bir nesnenin varligini farketmesi
olarak tanimlanabilir.”?

Algilamada daha onceki yasant: ve deneyimlerin etkisi biiyiiktiir. Bu yiizden

algilama son derece &znel bir siiregtir.”3
Algilama siireclerini ii¢ grupta toplaya biliriz:

1. Duyum Stirecleri
2. Simgesel Siirecler

3. Duygusal Siirecler

Bu siiregler, tiiketici olarak hepimizi yakindan ilgilendirmektedir. Uriin imaji, marka
imaj1 yaratmak icin biiylik harcamalar yapilmaktadir. Pazarlamacilar i¢in, {riiniin

algilanma bigimi, tirtiniin gercek 6zelliklerinden ¢ok daha nemli olabilmektedir.?*

Tiiketiciler markalar arasindaki segiminden ve kotii kararinin sonuglarindan emin
olmayabilir.9> Degisik hareket seceneklerinden birini segmeden once, bireyler her
secenegin sonucglarindaki risk derecesi hakkinda bir algiya varirlar. Bu karar, dncesi risk
derecesi bilgi toplama, secenekleri kargilastirip inceleme, ya da degisik kararlar1 deneme
yontemleriyle azaltilabilir. Algilanan riskin azaltilmasi kuramina gore algilanan riskin
yiiksek oldugu tiriinlerde tiiketicilerin markaya baghiliklar yliksek olacaktir denenmemis

- bir markaya iliskin yiiksek risk bu yoldan azaltilmis ve bu riskten kaginilmig olunacaktir.

Yapilan aragtirmalarda risk derecesiyle markaya baglilik arasinda yiiksek bir
kosutluk oldugunu gostermistir. Marka degistirme nedenleri incelendiginde risk
algilamalan, yiiksek bireylerin daha iyi bir marka aramak, risk algilar diisiik bireylerin ise

salt merak etkisiyle degisik markalar satin aldiklarim gdstermistir. 90

Risk algis1 subjektif olabilir; Ornegin; bir tiiketici satin almak istegi kumagin
kalitesinin kotii oldugunu distintirse, kumagin kalitesi gok iyi de olsa, subjektif kot
kalite algisi deneniyle satin almaktan kacinabilir. Risk algisi ikiye ayrilabilir.

92 ARIKAN, s. 62.

°3  ODABASI s. 63.

94 ARIKAN, s. 63.

°5  ODABASI, s. 71.

96 DILBER-YAVAS, s. 62.
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1. Malin yapssiyla ilgili risk. Ornegin: yeni yagmurluk almak isteyen bir kisinin,
yagmurlugun yamuru gecirip gecirmeyecegiyle ilgili algist,

2. Psikolojik risk. Ornegin, alacag: yamurlugun yakistp yakismayacagiyla ilgili
algisi. Risk azaltmak icin tiiketici, bir tiir riski azaltict davramsglarda bulunur. Ornegin,

mala iliskin bilgi toplama, az Slciide alma vb.%7
d. Tutum:

Alport tutumu s0yle tanimlamaktadir: "Tutum, bireyin davranigini biitiin obje ve
du;umlara yoneltici veya karsilasilan durum ile baglantili olan ve tecriibe ile elde edilen

bilissel (cegnitive) ve sinirsel bir bilinglilik durumudur”. >3

Bagka bir deyigle: Insanlarin bir nesne veya fikre karg: siirdiigii olumlu veya
olumsuz degerlemeleri, duygusalliklar1 veya lehte,aleyhte eyleme ge¢me egilimlerine
tutum denir. Tutumlar insanlarin benzer nesnelere kars: tutarli davranig sergilemelerine

neden olur.

Anlamsal ayinm (semantik differantial) yontemiyle zayif-kuvvetli, eski-yeni, aci-
tatl, giivenilir-giivenilmez gibi iki kutuplu sifatlar kullanilarak yapilan arastirmalar bir
tutum Olgme araci olarak igimize yarar. Boylece, iiriinlerin pazardaki marka imajinin

profilleri ¢ikarilmus olur.”?

Tutumlarin birbirlerini etkileyen ve aralarinda tutarlilik bulunan ii¢ bileseni
vardur.100

1. Biligsel Bilesen,
2. Duygusal Bilesen,
3. Davranigsal Bilesen.

97 TENEKECIOGLU, s. 106.

98 Erdal TEKARSLAN, "Davranissal Bir Etken Olarak Tutumun Karar Vermedeki

Rolii" BURSA UNIVERSITESI IKTISAT VE SOSYAL BILIMLER DERGISI, C.1, S.2

(Temmuz 1980)‘5, 73-74.

Mehmet OLUC, "Saticilarin Davraniglarinin Dinamikleri I'", PAZARLAMA

DUNYASI, Y.5, S.27 (May./Haz. 1991) s. 9.

100 Ahmet Haluk YUKSEL, Ikna Edici iletisim B. 2, Yay. No: 94, Eskisehir, 1994, s. 17,
Ali Auf BIR-Serdar SEVER, ilegitim Kuramlari: Kokenleri, Yontemleri ve Kitle
ileti§im Araclarinda Kullanimlari, Esk, 1994, s. 259.

99
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Biligsel bilesen, tutumun konusuna iligkin diistince, bilgi ve inanclardan olugur.
Tiiketici olarak birey, markadan veya iirlinden haberdar olur ve onun hakkinda inanclar
olusturur. Ornegin; X ve Y deterjanlarin hepsinin daha iyi ve temiz yikadigi konusunda
inanclarin olugmas: gibi.

Duygusal bilesen, tutumun konusuna kars: beliren duygu ve
degerlendirmelerden olusur. Bir 6nceki biligsel bilesen ile siki iligkisi vardir. Ornegin, bir
lirlin ya da markaya kars1 olumlu inanclart olan tiiketici ayn1 zamanda olumlu duygularda
besler.101

Davramssal bilesen, eylem yonliidiir. Eger bir tiiketici Ford binek arabasi satin
almaya egilimli oldugu belirtmigse, normal kosullarda o tiiketicinin gelecek satin alma
kararlarinda Ford markay: sececegi kabul edilir. Boyle bir egilim: belirlemek icin,
tiiketicilere ileride verecegi satin alma kararninda hangi markalar: sececegi sorulur. Bunlarin

bir sira igerisinde belirtilmest istenir ve sonuglar ona gore degerlendirilir.102

Tiketicinin tutumunu degistirmek cok zordur. En kolay: iirlinde degisiklikler
yaparak tiiketicinin arzusunu uyandirmaktir. Bununla birlikte zamanla kosullarin

degismesi ile tiiketici tutumlanida degisebilir. 103
Pazarlama agisindan nemli olan;
a) Mamul ya da markalara karsi olumlu tutumlari korumak

b) Olumsuz tutumlan degistirmek

¢) Yeni bir mamul ya da marka i¢in tutumlar yaratmaktir,104

e. Kisilik:
Kisilik, kisinin kendine 6zgii psikolojik ve bedensel dzelliklerinin biitiindiir. 10

Kisiler, gesitli kisilik 6zellikleri itibariyle siniflandirilabilir ve bu noktadan hareket

ederek kisinin satin alma davraniglar: ara§tnr11abilir.106 Kisiler, rekabetci, saldirgan,

101 ARIKAN-ODABAGSI, s. 65.

102 ODABASL, S. 76.

103 OLUC, "Saticilarn ......", s. 9-10.
104 THYLD, S. 34.

105 TENEKECIOGLU, s. 104.

106 T(ryLD, 5. 34.
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bencil, bagimsiz, arkadag yanlisi, girgin ya da ¢ekingen gibi dzellikler tagiyabilirler. Ortak
noktalardan hareketle, belirli kisilik 6zelliklerine sahip bireylerde belirli satin alma
davranislari gbzlenebilmekte ve arasgtirma konusu olmaktadir. S6zgelimi Evans; Ford ve

Chevrolet kullanicilar arasinda, belirli bir kisilik 6zellikleri saptanustur.107

Diger bir calisma ise; uysal ve insanlara yonelik olanlarin, marka segtikleri ve tuvalet
sabunlari tercih ettikleri saptanmugtir. Atilgan olanlarin ise, elektrikli trag makinalan yerine
trag bicagi ve tras losyonlarini kullandiklar: belirlenmistir. Insanlardan uzak olanlarin ise,
markalar hakkinda daha az bilgileri oldugu ortaya ¢cikmustir. Ancak bu arastirmalarin
sonuclarida genelleme yapmak i¢in yeterli olmamaktadir.

Kisiligin pazarlama konularinda ¢ok basarih bigimde uygulanmas: oldukga zor olsa
da belirli uygulamalar devam etmektedir. Bunlardan bir tanesi pazar boliimlemesidir. Bu
tiir bir ¢alisma su adimlardan olugabilmektedir:

1. Marka ve {iriin secimine etki eden kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi,

2. Tiiketiciler arasindaki farkliliklari anlamaya katkis: olmayan Ozelliklerin

elenmesine yonelik pilot ¢calismanin yapilmasi,

3. Belirli boliimlerin profillerini gelistirmek icin, lirlin grubu ve marka satin alma

davraniglariyla ilgili 6lceklerin kullanm, 108

Kisiligin, mal se¢iminde, marka se¢ciminde dayanikli mallarin ve kolayda mallarin

satinalinmasinda, tasarruf egiliminde rol oynadig1 saptannn§t1r.109

Ornegin; tiiketici cok degisik gidalar aliyorsa, tatl ve tuzlu iriinleri seviyorsa,
aligveris etmekten ¢cok hoglaniyorsa biitiin bunlar onun kisiliginin birer pargasidir.
Calismalar, kisiligi genelde faktorlere ya da ¢evre faktorlerine baglamaya yoneliktir.
Tiiketici davramsgi, agisindan, her iki faktoriinde ele alinabilecegi bir degerlendirme gok

daha gecerli olacaktir. Kisilik, en yakin anlarmyla insanin tiim kendisidir.!10

107 KARDES, s. 21.
108 ODABASL s. 94.
109 TENEKECIOGLU, s. 105.
10 ARIKAN-ODABAGSI, s. 67.
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IV. 2.B. Sosyo - Kiiltiirel Faktorler

a. Aile:

Aile, toplumsal kurumlarin en etkin ve en gelismisidir. Ailenin davransi iilkenin
toplumsal yapisini bicimlendirir.}1! Aile, tiyelerine toplumun kiiltiirel degerlerini ileten bir
alt kiiltiir olarak hizmet etmektedir. Cocuk, sosyo-kiiltiirel degerlerini aileden kazanir ve
yasami boyunca onlarin izlerini tasir. Bu nedenle tiiketim aligkanliklarini ailenin yagam
egrisi ile agiklamak miimkiindiir.!12 Aile bireyleri arasindaki siirekli iletisim, dolayisi ile,

aile birey tizerindeki grup etkisinin en giiclii kaynagidir.113

Aile bir¢ok {irtin grubu igin ana hedefi olusturur. Aileyi olusturan kisilerin

yiiklendikleri roller aileyle ilgili kararlarin alinmasinda Snemli bir etken olmaktadir. 14

Ailelerin satin alma siirecinde iki onemli rolii vardir ve bu pazarlama da aile
davraniginin 6nemini belli eder.

1. Aile, kimi mallarn satin almasinda karar birimidir.

2. Aile, kiigiik toplumsal bir grup olarak satin alma davranislarini etkiler. Kendine
Ozgii ozellikleri olan bir toplumsal grup olarak davramslar elistirir, davraniglarla ilgili

onerilerde bulunur, emirleri verir diizenlemeler yapar.

Aile, karmagik bir gruptur. Ozellikle karar veren bir birim olarak aileyi tanimlamak
kolay degildir.!1

Aile, karmagik bir gruptur. Ozellikle karar veren bir birim olarak aileyi tanimlamak
kolay degildir.116

- Kocanin kararlarda egemen oldugu durumlar,
- Kadinin kararlarda egemen oldugu durumlar,
- Kadin ve kocanin esit oldugu durumlar,

- Eslerin bagimsiz oldugu durumlar.

1 TENEKECIOGLU, s. 113.
112 RARDES, s. 21.

13 oLug,s. 3.

114 ODABASI, s. 109.

115 TENEKECIOGLU, s. 114.
116 ODABASL s. 111.
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Bu konuda yapilan bir arastirmada, Tiirkiye'de yiyecek mallarinin aliminda kadinin
egemen oldugu, giysi ahminda kadinin roliiniin azalip, koca ile birlikte davranigin gelistigi
ve dayamkli ev egyalarin aliminda da kadin ile kocanin birlikte egemen oldugu

saptanmugtar. 117

Dayaniksiz titketim mallarinda, aile iiyeleri cogu zaman ya da diger iiyelerin pek
etkisi altinda kalmadan satinalinan kisisel ihtiyaglarini (sigara, kozmetikler gibi), ya da
ailede zaman iginde bir iiyeye karar yetkisi ve satin alma gorevi verilmis bir ihtiyaci
(erkegin her aksam eve donerken ekmek, meyve almas: gibi) karsilamaktadirlar, karar

veren kisi ile satin alma dzdeslesmektedir. 18

Cocuklarin ailede tiiketim yapisina olan etkileri giin gegtikce artmaktadir. Sadece
sekerleme ve oyuncak alaninda degil, diger konularda da Ninja Kaplumbaga'lardan

Barbie bebeklere kadar uzanan genis bir yelpaze ¢cocuk pazari icin cazibeler yaratmaktadir.

Pazarlamacilar, sadece ailenin yapisinin aile iiyelerini nasil etkiledigini degil, tiiketim

kararlarinm da nasil alindigin: grenmek ve bilmek zorundadirlar. 119
b. Grup ve Damsma Grubu:

Insanlar, dogumlarindan 6lﬁmlerinq kadar toplumsal gruplarin iiyeleridir ve
davraniglar1 bu gruplar tarafindan gelistirilen normlarin etkisindedir. Arkadas gruplari,
meslek gruplari, okul arkadaglar1 gibi kiiclik capli gruplar 6zellikle tiiketicinin tiiketim
olgusunu cesitli sekillerde etkiler. Bu etkiler su sekilde gruplanabilir:

- Tiiketicinin iiriinden ve markadan haberdar olmasin: etkiler.

- Tiiketicinin {iriin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.

- Tiiketicilerin iiriinii denemesini etkiler.

- Tiiketicinin {iriint nasil kullanacagini etkiler.

- Tiiketicilerin, hangi ihtiyaclarinin tiiketilen iirtin ile kagilanacagim etkiler.

- Bu etkileri yapan tiiketicinin bulundugu grup iginde bigimsel ve bigimsel olmayan

iletisim agin1 etkiler.

17 TENEKECIOGLU, s. 115.

118 Mehmet KARAFAKOGLU, "Satinalma Kararlarinda Aile ﬁyelerinin Rolleri
Uzerinde Bir On Arastirma", PAZARLAMA DERGISI, Y. 4, S. 1 (Mart 1980) s. 27-
28.

119 oDABASLs. 117.
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Insanlarin ¢ogu birgok grubun tiyesidir. Genel kabul gérmiis grup cesitlerini soyle
aywrabiliriz:

1. Birincil Grup: Yiizyiize iligkilerin, yakinligin, kisisel iligkilerin, sevgi ve
dostlugun yiiksek oldugu, iki ya da daha fazla kisi arasinda olusan gruptur.

2. Ikincil Grup: Birincil grup diginda kalan tiirler olarak belirlenir. Sehirlesme ve

sanayilesme sonucu ortaya ¢ikan grup cesitlerindendir. 120

Bireyin davranmisimt davranisini bigimlendirmede 6nemli rolii olan danigma grubu,
birbirleriyle iligkide bulunan ve bireyin tutum ve davraniglarini etkileyen bir insan

toplulugudur. 12!

Danisma gruplar, arkadaglari, komgsular gibi yakin ¢evre ve dinsel kuruluslar,
dernekler, ticari Orgiitler gibi kuruluglardir. Danisma gruplarinin tiyeleri sadece, bilgi,
tutum ve degerler bakimindan degil ayni zamanda belirli mamul ve markalarin
satinalinmasinda hatta bunlarin satin alinacagi magazanin segiminde etkilesimde
bulunurlar.122 Grup iiyelerinin birbirine cok bagh olmast durumunda etkilesim daha fazla

olmaktadir. Grubun birlikte oldugu zaman arttikca fikirler ve goriiglerde artar.123

Aragtirmalar sonucunda, lirlin ve marka tercihinde danigma gruplarinin etkisi
dogrultusunda bazi temel pazarlama stratejileri olusturulmustur.

1. Genel (generic) liriinlerin satinalinma karar kuvvetli, fakat marka se¢imi zayif
olarak etkilenir. Herkeste bulunmayan iiriinlerden, video, buz makinas: gibi tiriinler.

2. Genel tiriinlerin satinalinma karar1 zayif, fakat marka secimi kuvvetli olarak
etkilenir. Cogunluk tarafindan alinan ve bir¢ok markalarin bulundugu durumda
sozkonusudur. Ornegin; araba giysi gibi.

3. Hem genel iiriinlerin satinalinma karari, hemde marka se¢imi kuvvetli bir bi¢imde
etkilenir. Herkes tarafindan kullanilan ve ¢ok sayida markanin oldugu durumda

sozkonusudur. Ornegin; sigara, bira gibi.

120 ODABASL, s. 102-103.

121 Sema TAPAN, "Satinalma Kararlarinda Arkadas Gruplarimin Etkisi Uzerine Bir
Arastirma" PAZARLAMA DERGISI, S. 2, (Haziran 1979), s. 34.

122 KARDES, s. 21.

123 Ahmet Haluk YUKSEL, Bireyleraras: fletisime Giris, Eskisehir. 1994. s. 93.
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4. Gerek iirliniin alinmasi, gerekse marka secimi etkilenmez. Ornegin, konserve

gida maddeleri, sabun, yatak Oortiileri gibi. Uriin ve markanin faydalar:

vurgulanmalidr. 124

En demokratik ve esitlik¢i iilkelerde bile toplumun siniflara ayrildign goriiliir.
Siniflar (ugrag: tiirii, gelir kaynagi, 6grenim, aile temeli, oturulan konut alani) gézdniine

alinarak belirlenmi§tir.125 Tiirkiye'de sosyal siniflar bes katmana ayrilmigtir. (Gelir

diizeyine gore Capital dergisinin yaymladig: bir analizdir)12
A Grubu; (Serbest meslek, sanayici, iist diizey yonetici)

Marka baglihi§ yiiksektir. Giyim kusamda Ingiliz veya Fransiz markalarin tercih
ederler. Otomobilde BMW, Alfa Romeo gozdedir.

B Grubu; (ofis cahsam, servis sefi, orta-biiyiik esnaf)

Marka meraklar vardir. Ozellikle giyim sektoriinde Tiirk iireticelerinin yabanci

isimlerle pazara siirdiikleri mallar hedef alirlar.
C Grubu; (Emekli kiiciik esnaf, is¢i hizmetli)
Genelde yerli ve ekonomik markalari tercih ederler, Marka baglilig: zayiftr.
D. Grubu; (Isci, ormanci, balik¢i, ev kadini)
Tiiketim kaliplari ¢ok dardur.
E Grubu; (Tarmm isgisi, issiz, marjinal isler)

Tiiketim kahiplar: ¢ok dardur.

124 ODABASI, s. 108.
125 OLUC 'Satmalicilarim ...... ", s. 5-6.
126 ODABASI, s. 136-140.
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¢. Sosyal Simf:

Pazarlama goriisii agisindan harcama, tasarruf etme, marka tercihi gibi konularda
sosyal sinifin 6nemi artmaktadir. Yasam bicimleri, ilgi alanlar1 marka tercihlerinde sosyal
siniflar arasinda fakliliklar gozlenebilir. Bu nedenle pazarlama yoneticisi sosyal
katmanlardaki insanlarin tutumlarini, davraniglarini, satin almalarini ve degisik sosyal
katmanlar arasindaki farklar bilirse, hedef pazara gore pazarlama stratejilerini daha iyi
belirleyebilir. 127

d. Kiiltiir:

Kiiltiir, bireylerce toplumsal yollarla edinilen ve toplumsal yollarda iletilen deger,

yarg1, inang, imge ve davranis 6lciileri diizenidir. 128 >

Kiiltiir canlidir ve devamli degisim igindedir. Egitim, iletisim ve teknoloji alanindaki
gelismeler sonucu kiiltiiriin degismesi kigilerin yemek yeme aligkanliklarindan giyinme
aligkanliklarina kadar pek cok seyi degi§tirmektedir.129 Bu siireg tiiketicinin satin alma
davramginida kapsamaktadir. Ornegin, kiiltliriin Snemli 6gelerinden biri olan teknolojide
meydana gelen bir yenilik rasyonel tiiketiciyi bu yeniligin gelistirdifi faydalardan
yararlanmaya sevk edecektir. Camagirlarint merdaneli bir makinada yikayan kadin bu

endiistrideki gelismeler sonucu iiretilen tam otomatik ve kurutmal: makinayi tercih edecek,

her zaman tasarrufu saglayacak hem de daha az yorulacakt1r.130

Kiiltiiriin incelenebilmesi igin 6zelliklerininde bilinmesi gerekir. Kiiltiiriin belirgin

ve genelde kabul gormiis 6zellikleri sunlardir;

1. Kiiltiir, 6grenilmis davraniglar toplulugudur,
2. Kiiltiir, toplumun tiyelerince paylastimalidir,
3. Kiiltiir degigebilir,

127 Mehmet OLUC, "Sosyal Siniflar (Sosyal Katmanlarin) Pazarlama Acisindan
Onemi", PAZARLAMA DUNYASI DERGISI, Y. 1, S. 2 (Mart /Nisan 1987), s.7.

128 TENEKECIOGLU, s. 108,

129 KARDES s. 21.

130 TOYLY, s. 34.
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Genel kabul gérmiis ve oturmus deger yargilari kusaktan kusaga gecerken ayni
zamanda tiiketim aligkanliklar1 ve tercihlerini de beraberinde getirmektedir. I¢inde
yasadigimuz kiiltiir hergiin kullandigimuz iirtinlere anlam katar. Bu anlamlar toplum
icerisinde tiiketicilere dogru hareket eder.

Kiiltiir toplumlar arasinda 6nemli degisiklikler gosterebilecegi gibi, bir toplum
icindeki degisik gruplar arasinda da degisiklikler gosterebilir. Bir toplumdaki ¢esitli
gruplarn olugturduklar bu kiiltiire alt kiiltiir denmektedir.

Pazarlama planlamacilar: degisik toplumlarin kiiltiir yapilarini, bunlarin alt
kiiltiirlerini anlamali ve degismeleri yakindan izleyebilmelidir. Ozellikle, iletigim
araclarinin secimi ve mesajlarin saptanmas: siireclerinde, belirli bir kiiltiirtin dili,

sembolleri, yargilari, inanglar1 dikkatlice gz oniine alinmalidir. 13!
IV. 2. B. 3. Demografik Faktorler
a. Yas:

Tiiketicilerin satin alma istekleri ve yetenekleri yasina ve yasam siireci icinde
bulundugu evreye gore degismektedir. Ayrica tiiketicilerin yaglarina gére gruplandirilmasi
belirli mallarin pazarin tammmlamada ve pazar bliimlemesi agisindan Snem tagtmaktadur.

Bu acidan yas faktorii tiiketici davraniginin giiclii bir belirleyicisi olarak kabul
edilmektedir. Yas, bireylerin gereksinme ve isteklerini farklilagtirirken ayn1 zamanda da
belirli bir gereksinmeyi giderecek markalar arasindan se¢imi de etkilemektedir. Bireyin

yasl, genel olarak yasam siireci i¢indeki evresini de belirlemektedir. 132

Yas gruplarinin biiyiikliigii belirli mallarin pazarin nemli dlgtide etkiler, séz gelisi,
15-20 yas grubu, plak, giysi gibi mallarn talep ederken; 20-35 yas grubu meslege yeni
atilanlardan ve aile kuranlardan olugtugundan, ev egyalarina daha ¢ok para harcar.

b. Cinsiyet:

Erkekler ile kadinlarin satin alma aligkanlaklar ve talep ettiklere mallar birbirinden
farklidir. Ornegin; otomobil alimlarinda kadin i¢in renk, erkek igin otomobilin teknik

131 - ODABASI, 5. 151-152.
132 TUNA, s. 80.
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nitelikleri 6nemli olabilir. Bazi mallar yalnizca kadinlar, bazilari da yalnizca erkekler
tarafindan satin alinirlar. Ayrica, gen¢ kadinlar ve yasli kadinlarinda satin alma
davramglan farkli olur. Bu nedenle, cinsiyet etkeni, yas etkeni ile birlikte daha anlaml

sonuglar verir.!33

Bazi iirtin gruplarinda kadin ve erkek tiiketici egilimlerinin birbirine ¢ok yaklastigi
goriillmektedir. Ornegin; ambalajli gida dirinleri gibi. Ayrica bazi {iriin gruplarinda marka
tercihlerinin yogunlugu, marka bagliligy gibi davraniglar cinsiyete gore farklilagmaktadir.

Ornegin; kozmetik iiriinleri, sigara, alkollii ickiler gibi. 134

Cinsiyetin, tiiketici pazarim, degisik tilkelerde degisik bicimlerde etkiledigi
unutulmamalidir.

c. Egitim Diizeyi Meslek:

Egitim diizeyinin tiiketicinin satin alma davranisini ve marka tercihi tizerinde 6nemli
bir etkisi bulunmaktadir. Egitim diizeyinin yiikselig gostermesi davraniglari, inanglari,
degerlemeleri degistirir. Sozgelisi egitim diizeyi diistik kisiler reklamlardan daha ¢ok
etkilenirler. Ornegin; gdrmiis pazar birimleri ise aragtirmaya, tartismaya daha ¢ok egilim

gosterirler. 13

Bir bagka deyisle egitim diizeyi ile birlikte tiiketicinin istek ve gereksinimleri de

degismekte ve sunulan mal ve hizmetlere olan tepkileride farkliik gostermektedirler. 136

Tiiketicinin meslegi, herseyden &nce gelirini belirler. Ayrica ¢alisma siiresi, isine

gidip gelmek icin harcadig1 zaman ile bos zaman siiresi ve bos zamanini degerlendirme

bicimide pazarlama agisindan 6nemlidir.!37

Meslek ile egitim arasindaki iligki tiiketicinin zevk ve tercihlerini agiklamaktadir.

Ornegin; ayn1 gelir diizeyine sahip kamyon s6forii ile doktorun gereksinimleri, zevkleri ve

tercihleri birbirinden cok farklidir. Daha iyi egitim zevkleri degistirir.!38

133 TENEKECIOGLU, s. 90.
134 TUNA,s. 81.

135 TENEKECIOGLU, s. 90-91.
136 TUNA, s. 81.

137 TENEKECIOGLU, s. 91.
1383 TUNA, s. 81-82.
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d. ‘Gelir:

Tiiketicilerin pazari olusturabilmeleri i¢in, ihtiyaglarinin ve isteklerinin yanisira
harcayacak paralari da olmalilidir.139 Gelir, bu temel faktorlerden biridir ve ayn1 zamanda
bunlari giderme yolu olan, {iriin ve marka se¢iminide etkileyen baglica faktérlerdendir.
Ancak, tiiketici davramgini agiklamada tek basina yeterli degildir. Aym gelir diizeyindeki
bireyler arasinda davramigsal agidan Snemli farkliliklar goriilebilir. Ornegin; egitim,
meslek, yas gibi demografik faktorler gelirin harcama seklini degistirmektedir.

Gelirin tiiketici davramigi iizerindeki etkisi, ortaya koydugu kisitlayiciligiyla
agiklanabilir. Bu kisitlayic tiiketicinin engok tercih etti§i markay: satin alimina kadar
uzanan bigimde satin almay: etkiler. Mercedes marka otomobil almayi isterken yetersiz

geliri yiizinden daha diisiik fiyath Ford marka arabada karar kilmak gibi.!40

Herhangi bir tiiketicinin her tiiketim islemi bir ¢ok etkenlerin tesiri altinda
yapilmaktadir. Bu etkenler ¢ok sayida ve cesitli olmakla beraber bir firmanin
pazarlamacisinin ilgi duyacagi faktérler sinirlidir. Bu agidan denilebilir ki, tiiketicinin nihai
satin alma karar1 bes ayr1 sorunun cevabi olarak meydana gelmektedir. Ne tip mal satin
alinmalidir? Nereden satin alinmalidir? ve hangi sartlarda satin alinmalidir. Bununla
beraber, eger s6z konusu mal tiiketici icin fazla 6nemli degilse ve malin satin alma siklig1
fazla ise, tiiketicinin satin alma davramsini diisiinceye yer vermeyecek kadar
otomatiklesmekte ve satin alma karari daha ¢ok tiiketicinin 6nceki satin olmalarindan
edindigi deneyimlerin etkisinde kalmaktadir. Eger tliketici belli bir markay! tercih etmekte
ise, yine diisiinmeden o markayi satin almaya dogru egilim gostermektedir. Bu nedenledir
ki, iiretici i¢in, tliketicinin marka tercihine tesir eden etkenlerin bilinmesi ve bu etkenler
y®niinden rakip mallar ile kendi 6zel markalisi arasinda kiyaslamalarin yapilmasi 6nem
kazanmaktadir.

Tiiketicinin zihninde yaratilmak istenen marka imaji, sadece malin maddi kalitesini
gostermekle kalmayip, onun belli bir sosyal statiiye sahip tiiketici zlimresinin ihtiyacini
tatmine yonelik oldugunu ifade etmektedir. Boylece belli bir marka altinda satilan mala
belirli bir sahsiyet devredilmis olmaktadir. Tiiketicide elde edebilecek bdyle bir marka
imaji, mala o markay1 kullananlar yaninda kullanmayanlar i¢in de istikrarli ve kisa
dénemde degismeyen bir kimlik kazandiracaktir. Tiiketicnin belli bir malin ¢esitli

markalar1 arasinda bayle bir fark gézetmesinin baglica li¢ sebebi vardir. Oncelikle gesitli

139 TENEKECIOGLU, s. 92.
140 TUNA, s. 82.
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markalar altinda tiiketiciye sunulan alternatif mallar arasinda fiziki yapr ve bicim
bakimindan farklar mevcut olabilir. Ikinci olarak, tiiketiciler bizzat reklam yolu ile her bir
markanin farkl tiipteki tiiketicinin ihtiyacina uygun oldugunu yaymus ve bunu halka kabul
ettirmis olabilir. Son olarak da, halkin bizzat kendisi var olan alternatif markalardan her

biri ile belli bir sosyal sinif arasinda ilgi kurmaya yonelmis olabilir.

Tiiketicinin belli bir markay terchi tizerinde yukarida belirtti§imiz ii¢ faktér yaninda
baslica su etkenlerin de tesiri olabilir: '

- Tiketicinin daha 6nceki satin alimlardan edindigi deneyim,

- Markalar arasi paketleme farklari,

- Markalar arasi fiyat farklari,

- Markalar aras: tiiketicinin taahhiid ettigi garanti ve satig sonrasi hizmetler
arasindaki farklar,

- Miisterilerin edindigi bir aligkanlik onun belli bir markay: tercih sebebi olabilir,

- Tiiketicinin daima yeni olan seyleri kullanmak egilimi onun devamii gelisen ve
yenilenen bir markayi tercih etmesine neden olabilir.

- Cesitli markalar arasinda, satig yerlerinin tiiketiciye uygunlugu bakimindan
farklar olabilir,

- Tiketicinin ¢esitli markalar hakkindaki bilgisi ayn1 derecede tam ve miikemmel
olmayabilir.

Belli bir firmanin kendi markasi ile rakip markalar arasinda tiiketicinin marka
tercihine etki eden faktorler acisindan kargilagtirmalar yapmasi, kendi markasinin
dezavantajli oldugu noktalan belirleyerek etkili bir mal politikasi uygulayabilmesi i¢in
gereklidir. Bu amacla mala miisteri olabileceklerin cesitli markalar hakkindaki diistincesini
ve belirli bir siire i¢indeki satinalimlarin, alternatif markalar arasindaki dagilimini

incelemek faydali sonuclar verecektir.!4!

V. MARKA BAGLILIGI
V. 1. MARKA BA(}LILIGI KAVRAMI

Birgok pazarlama ¢abasi tekrar satin alacak ve hatta bir tiriintin belirli bir markasini
aragtirp satin alacak kisiler grubunu olusturmay: amaglar. Uriin gelistirme ve tanitma
asamasinda maliyetlerin yiiksek olmasi, {iriiniin tekrar satin alinmasinin 6nemini ortaya

koyar.

141 Mustafa DURMAZ, Tiiketici Davramslar, Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlar,
Yayin No: 8, zmir, 1995, s. 108-110.
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Pazarlamacilar; tiiketicilerin, alternatif tatmin saglayacak iiriinler varsa bu iiriinleri
satin almayi, aksi taktirde satin almamayi, deneyimleri sayesinde 6grendiklerini bilirler.
Bu yiizden pazarlama ¢abalarinin ¢cogu, tekrar satin alan tiiketiciler meydana getirmeye
gayret eder. Buna ek olarak pazarlamacilar marka baglisi tiiketicilerinin kimler oldugunu
ve neden marka baglisi olduklarini anlamalidirlar. Boylece, pazarlama programindaki

herhangi bir degisiklik bu tiiketici grubunun bagliliginda bir erezyona sebep olmayacaktir.

Baglilik, belli bir markanin satin alinmasiyla o markaya gosterilen baghliktir.
Tiketiciler belirli bir {iriinlin markasina kars1 (Marlboro sigarasi), iirlin ailesinin
markasina (SEK iiriinleri yogurt, siit vb.) veya liriin dagiticisina kars: baglilik davranisi
sergileyebilir. Tiiketiciler, hatta diger varliklara kars1 da baglilik davrangi sergileyebilirler.

(Fransiz parfiimii kullanma.)142

Marka baglilig1 kavrami, pazarlama aragtirmacisinin ¢ogunlukla belirlemekte ya da
derecesini saptamakta zorlandig1 ve karmasiklikla celiskinin 6nemli 6lciide yer aldig:
konulardan biridir. Tekrarli alum davramsiyla sik sik karsilagtigi icin, aralarinda bir ayrim
yapilmasi gerekir. Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen bir girdi degiskeni olarak yer
alabilecegi gibi; bu kararin sonucunu olusturan bir ¢ikt1 degiskeni olarak da belirebilir. Ote
yandan, isletme kavramlari acisindan marka baglilig1 bilgisinin pazarlama yoneticisi

tarafindan elde bulundurulmasi gerekir. Bu kararlar iki ana grup altinda toplanir.
1. Uriinlerin ve ambalajlarin yeniden olusturulmasinda,

2. Var olan tiiketiciler ya da miigteriler arasinda olumlu tutum saglanmasi veya

pekistirilmesi icin isletmenin yapacag: harcamanmn saptanmasinda. 143

1964’ de Tucker’in gelistirdigi 6nemli bir aragtirmada markaya baglilik bir markanin
iic kez ardi ardina satin alinmasi olarak tanimlanmig, buna gore su davranig bigimleri

bulunmustur:

142 Gerald ZALTMAN - Melanie WALLENDORF, Consumer Behavior: Basic Findine and
Managemenet Implication, Second Edition, 1983, s. 315.

143 Melvin PRINCE, Consumer Research for Marketing Decisions, (New York: A Ronald
Press Publication, Then Wiley and Sons, 1982), s. 47.



52

1. Markalar arasinda marka diginda hig bir farklilik olmadig1 durumlarda bile bazi
tilketiciler markaya baglanmaktadirlar.

2. Her ne kadar goriiniiste cok ufak ve yiizeysel farkliliklara dayanmis olsa da bu
kosullarda olusan markaya baglilik yiizeysel kalmamaktadir.

3. Tiiketicilerin markaya baglilik egilimleri biiyiik farkliliklar gdstermektedir.

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

durumlarda satin aliminin yinelenmesi olasiligy diistikttir. 144

Yukaridaki agiklamalardan sonra marka baghllifinin genis bir tamimlamast su
sekilde yapilabilir.

“Marka baglilig1, baz: tiiketicilerin belirli bir markay: diizenli ve tutarli olarak satin

alma egilimidir.”

“Marka baglili, tiiketicilerin daha dnceden satin alip denedikleri bir markay: satin

almayi stirdiirme egilimidir.”

“Marka bagliligy, tiiketicinin belirli bir siire icinde bir iiriin kategorisi icinde yer alan
bir ya da daha ¢ok markaya kars1 takindig1 olumlu tutum (tercih) ve davramgsal tepkidir.”

Marka baghliginin ger¢ek mi yoksa sahte marka bagliligi mi oldugunun ortaya
cikarilmasi aragtirmanin saglikli sonuglara ulagabilmesi agisindan gereklidir. Bunu
anlayabilmek i¢in su dlgiitler kullanilir. Gergek marka baglisi; marka 6zelliklerine nem
atfederken, sahte marka baglisi; indirim, kupon, magaza i¢i raf diizenlemesi gibi
hususlardan daha cok etkilenmekte ve bunlara bagli olarak kullanmakta oldugu markay:

kolayca degistirebilmektedir. 145

144 M. DILBER - U. YAVAS, “Marka ve Markaya Baghlik Kavramlar”, ISTANBUL
UNIVERSITESI iSLETME FAKULTESI DERGISI, C. I-1, Nisan 1977, s. 58-59.

145 jJames F. ENGEL, Roger D. BLACKWELL ve David T. KOLLAT, Consumer Behavior,
(Hinsdale, Illinois: Dryden Press, 1978), s. 440.
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V. 1.A. Satin alma Siralamasina Gore Marka Baghhg

Belirli bir markanin satin alinmasindaki siralamaya gore marka baglilig:
boliimlendirilebilir. ABD’nde “Chicago Tribune Paneli’nde ele alinan 100 hane halkindan
saglanan satin alma kayitlarina gore; kahve, portakal suyu, sabun ve margarin gibi sik
satin alimnan driinlere ait (A, B, C, D, E, F, G, ..... olarak belirlenen) markalarin satin

alma siralamasina gore dort degisik marka baglilig1 kategorisi olusturulmusgtur.

V. 1. A. 1. Tam (Kararh) Baghlk):
(A, A, AL A A, ... siralamasinda)

Bu tiiketiciler her zaman sadece tek marka satin alirlar. Tiiketici her seferinde A
markasini tercih ediyorsa, bu tiiketici kararli baglilar sinifini temsil edecektir. Bu baglilik,
duragan marka baglilig1 olarak bilinir.

V. 1. A. 2. Boéliinmiis (Esnek Kararh) Baghhk:
(A, B, A, B, A B, ... siralamasinda)

Bu tiiketiciler iki ya da ti¢ markaya karg1 baglilik gosterirler. A, B, A, B, A, B, gibi
bir satin alma modeli A ve B markalari arasinda baglilig: boliistiiren bir tiiketiciyi temsil
eder. Bu baglilik ¢coklu marka baglilifi icinde bazi degisikliklere duyulan ihtiya¢ sonucu
ortaya cikar (her zaman gidilen ii¢ restoranttan biri gibi). Ayn1 zamanda, i¢cinde bulunulan
durumun farklilik géstermesi de bu tiir bir baghligin kullanimi sonucunu ortaya koyabilir
(Sabahleyin belli bir kahve kullanilirken, eglenceli bir aksam yemegi partisinde farkl: bir

markanin kullanimz).

V. 1. A. 3. Kararsiz (Yer Degistiren) Baghhk:
(A, A,A, B, B,B, ... siralamasinda)

Bu tiiketiciler daha 6nce bagli olduklar: bir markay: sonradan degistirebilen
tiiketicilerdir. A, A, A, B, B, B, satin alma modeli marka baghilifin1 A {irliniinden B
tirtiniine yonelik olarak degistiren tiiketicileri gosterir. Bu baglilik duragan olmayan
(degisken) baglilik olarak da bilinir.
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V. 1. A. 4. Baghlik Yok (Sadik Olmayanlar) Baglhilik:
(A,B,C,D,E, F, G, ... siralamasinda)

Bunlar bir¢ok marka iiriin satin alma ve herhangi bir {iriin markasina baglilik
gdstermeyen tiiketicilerdir. A, B, C, D, E, F, G, ...... gibi bir satin alma modeli baglilik

gostermeyen bir tiiketiciyi temsil eder. 146

Siniflandirma kapsamina giren {iriin tiiriine bagl olarak, tiim iiriinlerin sik satin
alinan liriinler olmasina ragmen herhangi bir ayirimdaki marka baglilig1 oranm % 54 ile
% 95 arasinda arasinda degisirken; tam baglilik durumunda bu oran % 12 ile % 73
arasinda degisiklik gostermektedir. Bu verilerden hareketle bir sonuca varmak istenirse,
sik satin alinan tiriinlerde tiiketicilerin en az yarisinin su veya bu sekildeki bir marka -
bagliligina sahip olduklari séylenebilir. -

Marka bagliliginin, tiiketicinin satin alma siralamasina dayali olarak tanimlanmasi
bazi agilardan yetersiz goriilmektedir. Bunlar, satin alma siralamasinin satin alinan miktari
belirlemedigi i¢in agirliklandirilamadigs, satin alma siklifi belirlenmedigi icin, tiiketiciler
arasindaki zaman araliginin 6l¢eklenmedigi hususlaridir.

V. 1. B. Zamana Dayali Tiiketici Tercihi Acisindan Marka Baghlig:

Marka bagliligini, gercek satin alma yerine tiiketicilerin beyan ettigi, zamana dayal
tercihe gore belirlemek miimkiindiir. Arastirma birbirinden oldukga farkli iki zaman dilimi
icinde gergeklestirilir ve bu zaman dilimleri icinde ayn: tiiketicilerin marka yonelimleri
bulunmak istenir. Uriiniin bulunmamasi, fiyat farkliliklar1 ve arastirmaya yanit verenin
alic1 olmamas: gibi durumlarin marka seciminde temel rol oynadigi durumlarda bu tiir
marka baglilig1 6nemli sonuglar olusturur.

V. 1. C. Satin alma Oranlar1 Agisindan Marka Baghhg:

Marka bagliligim belirlemede, 6zellikle deneysel arastirmada en ¢ok kullanilan
tanimlardan biri, belirli bir tiriin tlirli icindeki toplam satin alimlarin o tiir icindeki en ¢ok
satin alinan markaya oranlanmasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Satin alimlarin oranlanmasi
sayisal nitelikte oldugundan, marka bagliliginin matematiksel modeller olarak ifade
edilmesi de s6zkonusu olmaktadir. Oranlamalar ortaya ¢iktiktan sonra ikili ya da ti¢li
marka baglilig: analiz edilebilmektedir. Analizler, belirli bir siire i¢inde hane halklari
tarafindan satin alinan markalarin dagilimini igeren kesit analizleri ya da donemler
arasindaki marka tercihlerini iceren zaman serileri olarak gerceklestirilmektedir.

146 Gerald ZALTMAN, Melanie WALLENDOREF, s. 316-317.
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Marka baghiliginin tanimu icinde tiiketici tercihleri yanisira tiiketici satin alimlarinin
da yer almasi gerekir. Boylelikle tercihe dayali satin alma, gercek marka baghilig: ile sahte
baglilig1 arasindaki farkliligin ortaya konulmasini ve marka baglilifinin tekrarl: satin alma
davramigindan daha ¢ok anlamli oldugu gergeginin bilinmesini saglar. Bir bagka deyisle
tiiketicinin markayi tekrarli satin almasi yanisira 0 markaya karst olumlu tutuma da sahip

olmas: sart: gercek anlamda bir baglilig: ifade eder.!147
V. 2. MARKA BAGLILIGININ ORTAYA CIKISI

Tiiketiciler nasil marka baglist haline gelirler? Bazi tiiketiciler ilk zaman diliminde
farkli markalar1 gézden gegirmeye gayret ederler. Her satin alimda farkli markalari
denerler. Her marka hakkindaki bilgi ve deneyimlerini temel olarak hangi marka veya

markalari tercih edeceklerine karar verirler.

Diger bir tiiketici grubu bir markay1 secer, dener ve degerlendirmesini yaparak
marka aragtirma stratejisini gozden gecirir. Eger marka performansini tatmin ediciyse,
aragtirmayi1 durdurur ve tatmin saglayan markayi satin alir. ESer marka deneme sirasinda
tatmin edici bulunmazsa, tiiketiciler diger bir markay: degerlendirmek iizere segerler. Bu
stireg, tliketici ya tatmin Ol¢lisiini karsilayacak iiriinii bulana kadar ya da o iiriin

kategorisindeki tatmin edici lirlinii denemekten vazgeginceye kadar siirer.

Baska bir tiiketici grubu da kendi degerlendirmelerine daha az giivenirler.
Bagkalarinin degerlendirmelerinden yola ¢ikarlar. Ornegin; bazi tiiketiciler, ailesi
tarafindan degerlendirilmis ve satin alinmis markalart segerler. Baz: tiiketiciler de belirli

tiiketici markalar1 secerler ve belirli tiiketici dergilerinin degerlendirmelerine giivenirler.

Farkli marka baglilig1 asamalarii gozden gegiren tiiketiciler de vardir. Ornegin; bes
aydir bir sampuan markasini kullanan bir tiiketici, daha sonra o ‘markayl satin almaktan
vazgecebilir. Bunun sonucu olarak, diizenli bir bicimde bagka bir marka segebilir ve satin
alinabilir. Sirketler bazi {irin kategorilerinde bu tiir satin alma davraniglarin: 6nceden sezer
ve beklerler. Bu ylizden ayni Uirlin kategorisi i¢inde tiriiniin birka¢ markasin pazarlarlar.
Procter&Gamble sirketinin iirettigi deterjanlar buna iyi bir 6rnektir. Bu markalarin herbiri
digerleriyle satiglarda rekabet ederler. Bu olay tirlinlerin birbirlerini yok etmesine yol agar.
Bu aym sirket tarafindan bir markanin digerini satistan alikoymasidir. Tiiketici bu
durumda marka baglihgini degistirebilir. Bazi firmalar bunu bir firsat olarak

degerlendirirler ve tiiketicileri ellerinde tutmak icin birden fazla marka kullanirlar. Tiiketici

147 ENGEL ve digerleri, s. 445.
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bir tirlindeki marka baglhilifini ayni firmanin bagka bir markasina baglilik yéniinden
degistirebilir. Buna ragmen ¢oklu marka pazarlamasi, bir ¢ok firma igin pahali bir
yaklagim olabilir. Esnek baglilik gosteren tiiketicilerin yaygin oldugu pazarlarda bu
yaklagim kérli olabilir.148

Bu dogrultuda marka baghlig: ile ilgili olarak alti gerekli etken kosuldan s6z

edilebilir. Bu kosullara gére marka bagliligy; 147

1. Tesadiifi degil bilinglidir,

2. Davranigsal bir tepkidir (Satin alma),

3. Zaman ilerledikce yani, belirli bir zaman siirecinde olusur,

4. Karar alma birimleri tarafindan gerceklestirilir,

5. Bir veya daha fazla alternatif markanin bulundugu bir ortamda gergeklesir,
6. Psikolojik siirecin bir fonksiyonudur (Karar alma, degerlendirme).

Baghlik terimi, stireklilik kosulunu akla getirir. Bu ylizden zaman igerisinde en

azindan iki farkl: noktada satin alma hareketlerinin meydana gelmesi gerekir.

Karar alma birimi, karar alicty1 ifade eder. Fakat karar alicinin kullanici veya tiriinii
satin alan kisi olmas1 gerekmez. Karar alma isi ailece yapilabilir. Bu da kimin marka
bagimlist oldugunun tespitini gerektirir. Ayrica bu durum ayni zamanda bireylerin neden
marka baglis1 olmadiklarim da agiklar.

Marka baglilig1 temelde iligkisel bir olaydir. Bu, rekabet halinde olan alternatif
markalar arasindan bir tercih yapma davranigini gosterir. Marka bagliligi sadece se¢me
islevi degil ayn1 zamanda secilmeyen diger marka ya da markalarin reddedilmesi iglevidir.

Kisacasi, bir marka igin baglilik firsat: oldugu gibi bagli olmama firsat1 da stz konusudur.

Marka baglilig: tesadiifi degildir. Tesadiifi olaylar tahmine ve kontrole imkan
tanimazlar. Fakat marka baglilifinda bir degerlendirme ve karar verme sdzkonusudur.
Cesitli markalar incelenir ve karsilastirilmast psikolojik olarak yapilir. Daha sonra kriterler

tizerinde yapilan degerlendirmede optimal bir markada karar kilinr.!1>

148 7AI TMAN-WALLENDOREF, s. 317-318. |

149 ODABASI, Tiiketici Davramsi.., s. 45; Rauf ARIKAN-Yavuz ODABASI, Tiiketici
Davramisi ve Tiiketici Bilinci, AOF Yay., Eskisehir 1994, s. 58-59.

150 Dougles MC. CANNEL, “The Development of Brand Loyalty”, JOURNAL OF
MARKETING RESEARCH, Vol. 10, February 1973, s. 1-8.
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George H. Brown ve Ross M. Cunningham marka bagliligini incelerken, bir
lirlinden daha fazla tiriinii ele almiglardir. Marka baglilig: olgiilerinde iiriinler tizerinde
onemli farkliliklar oldugunu bulmuglardir. Telse’de arastirmalarinda iiriin tizerindeki
farkliliklarin, iirtin elastikiyeti ve marka elastikiyetleri oldugunu, Brown ve Cunnigham
ise ise arastirmalarinda bu elastikiyetlerden hareketle, farkli iiriinlerden satin alanlarin,

farkl baglilik gosterdiklerini gézlemlemislerdir. 191

Marka baglilig1 davranist; hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar icin karar verme ve
zaman agisindan tasarruf imkan: saglar. Difer yandan daha yliksek fiyat ddemek anlamina
da gelebilir. Ayrica pazardaki diger markalarin yeni gelisimlerini tiiketici tarafindan
kacirilmas: riskini tagir.

Pazarlamaci i¢in de marka baglihig: faydalidir. Ciinkii gelecek icin saglam bir tiiketici
temeli saglar. Marka baglilifini tanimlamak son derece zor bir olaydir. Ornegin; bir
tilketiciyi diigiinecek olursak, bu tiiketicinin marka bagliligini nasil tanimlayacagiz? Bu
tiiketici bir marka baglis1 m1? Nasil bir marka baglis1? Bu sorulara geleneksel bir cevap,
baglilifin 6lciimii olarak “satin alig oram”dir. Ornegin; Coca Cola’nin yiiksek satin alinma
oran! tiiketicilerin marka baglilig1 oraninin yiiksek oldugunu gosterir. Son yillarda
arastirmacilar marka baghligini daha iyi anlamak i¢in tutum 6l¢iimlerinin gerekliliginden
bahsetmislerdir. Ornegin; bir arastirmada marka baglis: tiiketicilerin % 30’unun satin

aldiklari markaya yonelik olumlu tutumlar tasimadiklar1 belirlenmistir. 152

Tekrar eden markalarda baglangigta farkli markalar tanima davranis: arttirilabilir.
Davranigsal giiven, marka satin alindiginda ge¢mis firsatlarinin bir¢ogunu hatirlayan
tiiketiciler tarafindan desteklenebilir. Tarayici temelli gdzlemleme pazarlamaciya,
tiiketicinin gegmis satin alim sikligini belirlemesine imkan taniyabilir. Marka acisindan
yararli bilgiler tiiketicilere dogru, dogrudan postalama ile iletilebilir. Buna ek olarak
yonetim araglarinin yardimu ile yararli duygusal deneyimlerin akla getirilmesi de dahil
edilebilir.!53

Bagliligin olmadig1 durumda, diigiik tutum iligkisi diisiik diizeyde tekrar satin alma

ile iliskilidir. Bu iki unsur arasindaki diistik iliski diizeyi baglilifin olmadigini gosterir.

IS5l John V. FARLEY, “Why Does ‘Brand Loyalt’ Vary Over Products”, JOURNAL OF
MARKETING RESEARCH, Nowember, 1964, Vol. 1., s. 1-8.

152 william WILKES, Consumer Behavior, 1986.

153 Alan S. DICK - Kunal BASU, “Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework”_,
JOURNAL OF THE ACADEMY OF MARKETING SCINE, Spring, Vol 22, 1994, 5. 96-114.
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Sahte baglilikta ise markalar arasinda diisiik farklilik olmasina ragmen miisterinin
markalar arasindan belirli bir markay: secmesi, asinalik gibi bir durumdan

kaynaklanabilir.

Ornegin; bir endiistriyel satici, siparislerini, rakiplerle arasinda cok diisiik diizeyde
farkliliklar olmasina ragmen alici ve satici orgiitleri arasindaki kisiler arasi iligki nedeniyle
iligkisi oldugu yerden alir. Satici burada bu 6zellikten faydalanarak, algilanan farklilik
diizeyini arttirmak icin gayret edebilir ve bu yolla baglilik yaratmay1 basgarabilir. Sahte
baglilikta diisiik iligki tutumlar, yliksek diizeyde tekrar eden miisteri olma durumuyla
eslesir.

Yiiksek diizeyde iligki tutumu ile diisiik diizeyde tekrar eden miisteri olma durumu
gbziikmeyen baglilik durumunu yansitir. Ornegin; bir miigteri belirli bir restoranta kargi
yiiksek iligki tutumuna sahip olabilir. Ancak miisteri alma tutumu yemek listelerindeki
farkliliklara gore degisiklik gosterebilir.

Yukarida sayilan baghilik tiirleri arasinda en ¢ok tercih edilen baglilik olan gercek
baglilikta, iligkili tutum ve tekrar miisteri olma arasinda bir uyum s6zkonusudur. Gergek
baglilik, hem yiiksek hem de diisiik tutum giiciinde, hedef tiiketicilerin rekabet eden
markalar arasindaki 6nemli farkliliklar1 algilamalarini saglamada bagarih olabilir.

Marka bagliliginin pazarlamacilar agisindan dnemi biiyiiktiir. Ozellikle marka
baglilig1 yaratmanin ve gelistirecegi yararlarin 6nemi de artacaktir. Bu yilizden firmalar,
{irinlerin markasina baglilik yaratmak icin yogun reklam kampanyalarina girmek
zorundadirlar. Marka baglilig: seviyesinde firma, tiiketicilerde siirekli miisteri olma
giidiisti yaratacak ve saglam bir miigteri temeli olugturacaktir.

Marka baglilig1 {i¢ asamada 6lciilebilir. Bu agamalar; markay: tanima, markay: tercih
‘etme ve markayi 1srarla aramadir.

Markanin taninmasi: Bu agamada firmanin amaci yeni olarak piyasaya sundugu
iiriinlere tiiketicilerin agina olmasini saglamaktir. Yine bu agsamada tiiketici markasinin
farkindadir. Ancak tercih s6zkonusu degildir.

Markanin tercihi: Bu asamada tiiketici 6nceki deneyimlerine dayanarak rekabet
eden markalar arasindan tercihini yapar.

Marka 1srari: Marka 1srar1 agamasi, biitiin firmalarin ulagmak istedigi amag
olmasina ragmen, nadiren basarilan bir agamadir. Bu agamada tiiketici sadece belirli bir



markay alternatif gozetmeksizin 1srarla arar. Uriin, bu agamada belirli tiiketici grubu'icin

monopol (tekel) konumuna getirilmis olur.154
V. 3. MARKA BAGLILIGINI ACIKLAYAN FAKTORLER

Marka baghlifin agiklamaya calisan gesitli aragtirmalara ragmen bu noktada genis
ol¢lide sonuglandinci olmaktan uzaktir. Sonuglar $6yledir:

1. Baz1 sosyo-ekonomik, demografik ve psikolojik degiskenler marka baglilig: ile
iligkilidir (Genis kapsamli tanimlar yapildiginda). Ancak genel iirtinlerden ziyade ozel

tirtinlere yoneliktir.

2. Informal (birincil) liderinin baglilik davranig1 diger grup tiyelerinin davranisini
etkiler.

3. Baz: tliketici nitelikleri magaza baglihigi ile iligkilidir, bu da dolayisiyla marka
baglilig: ile ilgilidir.

4. Marka bagliligi, olumlu olarak, baskin markanin pazar pay1 ve dagitim genigligi
gibi pazar yapist degiskenleri ve algilanan riskle ilgilidir. Ayrica, aligveris yapilan magaza
sayist ile de ilgilidir.133
Buraya kadar anlattiklarimiz dogrultusunda marka baghilig: yaratabilmek icin su

kurallari uygulamakta fayda vardir:

1. Uriinii standardize etmek. Miisteri ne zaman X’i satin alirsa alsin, hep aym
standartlarla kargilagir. Ornegin; tiim Y miisterileri bir Mc. Donald’s restoranina
girdiklerinde hangi standartta ekmek yiyeceklerini bilirler.

2. Uriiniin imaj ¢izgisini dogru yerden ¢ekmek. X, ¢ok kaliteli, pahali ya da ucuz
bir iiriin olabilir. Ama hangi sinifa girdiginin tek ve dogru bir tanimu olur. Ornegin; ucuz

deterjanlar da “ucuz kimlikleri” izerinden bir marka olusturmuglardir.

154 Lovis E. BOONE ve David L. KURTZ, Contemporary Marketing, Second Edition, Drydan
Press, 1992, s.344-348.

155 David L. LOUNDON ve Albert J. Della BITTA, Consumer Behaviour, Fourt Edition, 1993,
s, 564-565.
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3. Uriiniin reklam kampanyasinda siireklilik ve diizenliligi saglamak. Tek bir
finansman kampanyasiyla bir iirtinii marka haline getirmek imkansizdir. Profesyonel bir
ajansla ¢alisip, yillara yayilan bir strateji gelistirilmeli ve bunun igin sik sik ajans
degistirilmemelidir.

4. Uriinii aym kulvarda yanstig1 rakiplerinden ayirtedici 6zellikler kazandiriimali ve
marka ingasinda bu ayriliin alt: ¢izilmeli. Omegin; “konumlandirma” denilen bir teknikle,
Luna-Sana kargisinda “annesinin margarinini kullanmayan” modern kadina hitap ettiginin
altini giziyor.

5. Israrla, bikmadan hatta satmadan bir ortak strateji yillarca izlemeli. Kisa vadede
sicak satis avantaji yakalanamayacak olsa dahi marka kimligi olsturmanin ¢cok uzun

soluklu bir is oldugu unutulmamalidir.!36
V. 4. MARKA BAGLILIGININ ILGILIi OLDUGU ALANLAR
IV. 4. A. Reklama Maruz Kalma ve Marka Baghlig

Geleneksel yapidaki pazarlama aragtirmasi, reklam yogunlugunun 6l¢iilmesinde,
reklama maruz kalanlarin tiimiiniin uyarici etkene karst ayni (esit derecede) tepkiyi
gOsterdikleri varsayimina dayanmaktadir.  Ancak, tiiketici davranigi kavrami ve
laboratuvar aragtirmalari, reklama maruz kalma derecesinin dogrusal olmadigt ve markaya
ya da mesaja yakin olan tiiketiciler arasinda daha kuvvetli gerceklestigi dogrultusunda

sonuglar olusturmaktadir.

Tiiketici giizel buldugu bir reklama tekrarl: bir sekilde maruz kaldiinda, ilgi
gosterme, bellekte tutma ve biligsel yapilandirma olanagini elde ‘ettigi icin baslangicta
olumlu tepki gosterir. Ilki bir kac kez reklama maruz kalindiginda tiiketicinin dikkati
marka adi iizerine yoneltilir. Daha sonraki maruz kalmalarda ise, mesajin
degerlendirilmesi i¢in yeterli zamana sahip olunur. Ancak ayn: mesajin iistiiste
tekrarlanmasi bikkinlik yaratacag: icin, bu noktadan sonraki tekrarlarin belirli bir yaran

olmadig: gibi olumsuz etkiyide beraberinde getirir.

Eger tiiketici, markanin sadik bir kullanicis: ise, ya da su veya bu sekilde kendini
markaya yakin hissediyorsa, reklama maruz kalmaya tepkisi genellikle daha olumlu

olmakta ve optimum reklam sayis1 da azalmaktadir. Marka baglilifinin ya da markaya

156 pPOVER, Aylik Ekonomik Dergisi, Nisan 1995, S. 5, s. 7.
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yakinlik duymanin agiklayici niteligi su etkenlere baghdir. Oncelikle, maruz kalma, dikkat
yoneltme, zihinsel degerlendirme ve bellekte tutma, tiiketici tarafindan su anda
kullanilmakta olan markalar gibi ilgili davranisin lehinde izleyen segici siireclerdir. Ikinci
olarak, biligsel tutarlilik kuramlar: tercih edilen markalarin stirekli kullanimini desteklemek
amaciyla bireylerin bu siire¢lere daha da yanli yaklastiklarini destekler niteliktedir.
Ugtinciisi, biligsel yapilandirma, tiiketicilerin farkli baglamlarda fazla deneyime sahip
olduklar1 markalarda baslangicta daha zengin olarak belirmektedir. Bu nedenlerle,
tiiketicilerin yakin olduklar ya da baglhilik duyduklari markalara ait mesajlarin daha olumiu
etki ve davranis olusturmas: beklenmelidir. Bir bagka deyisle, marka baglilig1 reklama

maruz kalmanin tekrarli etkisini arttirmaktadir.!>’

O halde reklam marka baglili§: yaratabilir mi? Aragtirmalardan elde edilen sonuglar,
bu sekilde bir yorumun en azindan malin yasam siirecinin olgunluk asamasinda akla
yatkin olmadi§1 konusunda birlegsmektedir. Reklamin cari alimlar iizerinde etkisinin sinirli
olmas: ve cari alimlarin da marka baglilig: ile siki iliskisi bulunmas: ve bu vnede‘nile
gelecekteki satislari biiyiik 6lciide belirlemesi, reklamin marka baghilig: saglamak y(jniin(ie
basarisizliginin marka baglilig: saglamak yoniinde basarisizliginin agik bir kanitidir.
Ayrica, aragtirmalar reklamin gelecege yonelik etkisinin az oldugu ve zaman ic¢inde bu
etkinin hizla agindig1 goriistinde birlesmektedir. Bu nedenle, reklamin marka baglilifina

yol agacak kiimiilatif etkisinin varlig1 da stiphelidir.!8
V. 4. B. Tekrarh Satin Alimlar ve Marka Baglihg

Tekrarli satin alma davranisi ¢ogu kez marka baghlhig: ile 6zdeslestirilir. Ancak,
aralarindaki onemli farkliligin da g6zden kagirilmamas: gerekir. Bu farkli, marka
bagliliZinin, tiiketiciye markaya kars1 gelistirdigi, arkadagliga benzer bir psikolojik baglilik
anlamina gelmesine kargin, tekrarli satin alma davranisinin -baska marka bulunmamasi ya
da satin alinan markanin en ucuz marka olmast gibi nedenlerle- ayn1 markanin siklikla
satinalinmasi gibi yalin bir sonuca dayandirilmasindan kaynaklanmaktadir. Tekrarl: satin
alimlarin marka baglihg ile iligkisi agagidaki sekilde agikca goriilmektedir.

157 Gerard J. TELLUS, “Advertising Exposure, Loyalty, and Brand Purchase: A Two-
Stage Model of Chorce”, JOURNAL OF MARKETING RESEARCH, C XXV, S. 2,
(Mayis 1988), s. s. 134.

158 Nuri CALIK, “Markaya Yénelik Tiiketici Davramgi”, E.A.U. [IBBF C. X, S. 1-2,
Eskisehir, 1992, s. 301-302.
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A markasini t zamaninda
satin alma davrani§t

A markasini satin alanlar A markasim satin alanlar
(Marka A'min % 100 pazar pay1) (Marka A'nin % 100 pazar pay1)
Uriini hig satin Oteki markalarin bagh Oteki markalarin
almayanlar olmayan tekrarh alicilan bagli tekrarh alicilar:
Marka Baglilig1 bulunmayan Marka bagliligina sahip ..
Tesad
A tiriinii tekrarli alicilan A iiriinii tekrarly alicilar esadifi alicilar

Tek markaya | |Birden gok mar- | | Tek markaya | Birden ¢ok mar- | | Baska bir marka- [ | Gteki markalara
yonelenler || kaya yonelenler yonelenler || kaya yonelenler nin bagli yada || ne bagl ve ne de
tekrarl alicitan tekrarli alicilan
Bagka bir markaya Bagka bir markaya
bagl olanlar bagh olanlar

Sekil 2: Tekrarh Satm Alimlarin Marka Baglig: ile Iliskisi.
KAYNAK: CALIK Nuri, Tiiketici Aragtirmalari, s. 6.

Yukaridaki sekil, belirli bir markanin belirli bir zamanda pazar payinin potansiyel

olusumunu gostermektedir. Burada alicilar ti¢ genel kategori altinda toplanmaktad1r.159

1. Markaya bagl:i olmayan tekrarh alicilar,

2. Markaya bagli tekrarli alicilar,
3. Satin alimlar1 durumsal faktorlere bagli olan rassal alicilar.

Bu ana gruplarda tiiketicilerin pazarda var olan markalara kars1 gelistirdikleri

tepkilere gore kendi iclerinde alt gruplara ayrilmaktadur.

159 CALIK Nuri, Tiiketici Arastirmalari, s. 6.



63

Bu noktada pazar pay: ile tekrarli alimlar arasindaki iligskinin de belirlenmesi
gerekmektedir. Yapilan aragtrmalar yiiksek pazar payina sahip markalarin daha yiiksek
diizeyde tekrarli alim davranisin arasindaki iligki “ikili risk (Double jeopardy)” olarak
bilinen bir ampirik kurala dayanmaktadir. Buradaki temel diisiince, popiiler (yiiksek pazar
payina sahip) markalarin oteki markalara gore iki ayr istiinltige sahip olmalaridir.
Birincisi, yiiksek pazar payina sahip markalarin, diisiik diizeyde olanlara gére daha fazla
aliciya sahip bulunmalandir. Ikincisi de yiiksek pazar payina sahip markalarin alicilari bu
markalari, diisiik diizeydeki marka payi alicilarina gore daha siklikla satinalirlar. Bagka bir
deyisle, yiiksek pazar payina sahip markalar, hem daha yiiksek pazar penetrasyonu elde
ederler ve hem de daha yiiksek satin alinma frekansina sahip olurlar.

Tekrarli alimlar ve marka baghlig: tizerinde yapilan aragtirmalar iki 6nemli sonucu
dogurmustur. Bunlardan birincisi, marka baglilifinin iiriine bagl bir 6zellik oldugu ve
marka baglilifina egilimli tiiketici bir nitelendirmenin s6z konusu olmadig1 hususudur.
Bagka bir deyigle, belirli bir iiriin kategorisi i¢indeki bir markaya bagli olan tiiketicinin,
oteki tirtin kategorileri i¢indeki markalara kars1 benzer baglili1 gdstermesi beklenmelidir.
Ikincisi sonug; markaya bagh tiiketicilerin, bagli olmayanlara gore daha yliksek tatmin

diizeyleri sergilemeleridir. 160
V. 4. C. Uriin Fiyat1 ve Marka Tercihleri Acisindan Marka Baghhg

Marka degerinin (brand equity) var olmadig: bir durumda marka baghligindan
bahsetmek pek miimkiin degildir. Bu durumda belli bir kategori igerisinde rekabet eden
markalar tiiketici tarafindan kalite, fiyat/deger ve cesitlilik siralamasinda farksiz olarak
algilanir ve sonugcta lirline gereksinim duyuldugunda, tiiketici fiyat: en diislik olana
yonelir. Herhangi bir markanin satin alinma olasilig1, markanin pazar payi ile orantilidir.
Tiiketiciler, belirli bir markaya daha ¢ok 6demeyi anlamsiz gordiigiinden igletmenin {irtine
primli fiyat uygulamasi olanaksiz duruma gelir. Ancak, eger pazardaki isletmelerden biri
kérin: arttirmak amaciyla tirtiniin kalitesini diigtiriirse, tiiketiciler belli bir siire sonunda
bunun farkina varir ve tirtin kategorisi i¢inde belirgin bir marka degeri olugmaya baglar.
Kalitesi diisen markanin aleyhine olarak, bu deger 6teki markalar tarafindan paylasilir.

Marka degeri lirtin kategorileri i¢inde onemsiz goriiniirken, bazilarinda kuvvetli bir
marka baghlig1 olusturularak kendini ag13a ¢ikarir. Urliniin primli fiyatlandirilmas: ancak
marka degerinin olusturulmas1 sonucu gergeklestirilebilir. Marka degerinin olugmast ise
{irliniin tiiketici tarafindan farkli olarak degerlendirilmesine baghidir. Bu farklilagtirma
sanildig1 gibi objektif anlamdaki gercek bir farklilagtirma olmayip, tiiketici tarafindan

160 CALIK Nuri, Tiiketici Aragtirmalari, s. 6-17.
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algilanan bir farklilagtirmadir. Primli fiyat icin algilanan farklilagtirma gerekli bir 6n

kosuldur. Ciinkii aksi taktirde bir tirlin i¢in gerekenden fazla bir 6demeyi kimsenin

yapmasi beklenemez.

Marka baghliginin iiriin fiyat: ve marka tercihlerine bagh olarak belirlenmesi
amaciyla ABD’de 1993 ve 1994 yillarinda gergeklestirilen iki tiiketici panelinde sik satin
alinan triinler kategorisi marka degeri derecelemesinde yer alan segenekler asagida

gosterilmektedir:

“- Her zaman satista olan markalar satin almaya ¢alisinm.”

“- Reklam bana 6nemli bilgi saglar.”

“- Yeni iirlin seciminde bildigim bir markayi tercih ederim.”
“- Magaza markalari bende en biiyiik degeri olusturur.”

“- Kuponlu markalar segerim.”

“- Her zaman tercih ettifim bir gbzde markam vardir.”

*- Baz1 markalar 6tekilerden daha iyidir.”

“- Diistik fiyatl markalar da yiiksek fiyatlilar kadar iyidir.”

“- Aligverise ¢ikmadan satin alacagim markalar bilirim.”

“- Belirli bir markay: satin alacagima, isteklerime uygun olan {iriinii tercih ederim.”

Yukaridaki seceneklerden de goriildiigii gibi, seceneklerden bazilart dogrudan
marka tercihi ile ilgili iken, bazilar1 da fiyat duyarlilifini yansitmaktadir. Fiyat
duyarlilifinin ve marka tercihlerinin X ve Y eksenlerini olusturdugu iki ayri grafik

{izerinde {iriin cesitleri ve tiiketici tiirleri asagdaki sekillerde yer almaktadir.161

A Marka Tercihi (Kuvvetli)
® Tuvalet Kagidi ® Mayonez
-l -
Fiyat Duyarlilig Fiyat Duyarlilig
(Yiiksek) ® Agn Kesici (Diisiik)
® Kagit Havlu
V¥ Marka Tercihi (Zay1f)

Sekil 3: Uriin Kategorileri Marka Degeri Boyutlari.

KAYNAK: CALIK Nuri, Titketici Arastirmalari, s. 7.

161 CALTK Nuri, Tiiketici Arastirmalar, s. 7-8.
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? Marka Tercihi (Kuvvetli)
SISTEMI ASANLAR MARKA BAGLILARI
- —
Fiyat Duyarlhiligs Fiyat Duyarlilig
(Yiiksek) (Distik)
UCUZLUK ARAYANLAR DUYARSIZLAR

¢ Marka Tercihi (Zayif)

Sekil 4: Marka Tercihleri ve Fiyat Duyarlihg Agisindan Tiiketici Kategorileri.
KAYNAK: CALIK Nuri, Tiiketici Arastirmalary, s. 7.

Sekilde yer alan tiiketici kategorilerinin tanimu agagidaki gibidir:

Marka Baghlan (Brand Loyals) : Kuvvetli marka tercihleri sergiler ve bu
tercihlerini tirtiniin fiyatim gdz ard1 ederek gerceklestirirler.

Sistemi asanlar (System Beaters): Marka bagllarinda oldugu gibi marka
tercihlerine sahip olmakla birlikte, bagh olduklari markalar daha ucuza satin almaya

caligirlar.
Ucuzluk Arayanlar (Deal Shoppers): Marka yerine fiyati on planda tutarlar.

Duyarsizlar (Uninvolved): Marka tercihleri ve fiyat duyarhiliklar: en diisiik
diizeyde olanlardir.

Marka baglilar: iiriin dzelliklerine ve kalitesine daha cok 6nem vermekte fiyat ikinci
planda kalmaktadir. Sistemi aganlari da marka baglilar1 gibi kuvvetli marka tercihleri
bulunmakla birlikte, hangi markay1 satin alacaklari marka baglilari kadar kesin degildir.
Bu nedenle aligveris esnasinda fiyati dnemsemeyip oteki seceneklerde yer verilir. Satig
promosyonlarinin bunlar tizerindeki etkisi marka baglilarina gore ¢ok daha fazladur. Ozel

fiyat indirimlerine her zaman daha ¢ok dnem verirler. 162

162 CALIK Nuri, Tiiketici Arastirmalary, s. 8-9.
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Marka baghilarinin 6teki tiiketici kategorileri i¢indeki oran: agagidaki sekilde yer
almaktadur, 163

Duyarsiz
% 13

Ucuzluk Arayan
% 28

Marka Baglisi §
% 30

Sistemi Asan
% 29

Sekil 5: Sik Satin Ahnan Uriinlerde Tiiketici Kategorileri.
KAYNAK: CALIK Nuri, Tiiketici Arastirmalari, s. 10.

V. 4. D. Pazarlama Uygulamalar: Acisindan Marka Baghhig:

Daha fazla marka baglilig: olan tiiketicileri cekmeye ¢abalayan pazarlamacilar i¢in ilk
soru, marka baghiligi olan bu tiir tiiketici grubunun boéliimleme imkani var midir?
Genellikle marka baglilig1 olan bu tiir tiiketiciler diger tiiketicilerle ayni boliimleme
ilkelerine dayanilarak boéliimlenmekte, yani diger tiiketicilerden farkli olarak
goriilmemektedir. Bununla birlikte, pazarlamacilar, sahip olduklari marka veya iiriine
yonelik tiiketici bagliliZinin belirli niteliklerini ayirt etmede basarili olabilirler. Boylesi bir
analiz pazarlamaciya c¢ekici pazarlama stratejileri gelistirmesi igin yararli goriisler
saglayabilir.

Asagidaki matriste tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik tutum ve davraniglari
gosterilmistir. Bu matrisle, pazarlamact markasinin zayif yonlerini kolayca
degerlendirebilir. Burada markaya maruz kalmanin 6neminin gostergeleri vardir. Ilk iki
sirada marka ne kadar az sevilirse zarar gérme olasilig1 daha fazladir. Uglincii sirada
marka ne kadar ¢ok sevilirse, bu fnarkaya bagiml olan tiiketiciler rakip markalara daha
fazla zarar vereceklerdir. Pazarlamaci, tabii ki tiiketicilerin markayi sevme ve
sevmemelerinin uygun sebeplerini tanimlama ihtiyaci duyacaktir. Bundan sonra pazarlama
programlar tilketicilerin rakip markalar tarafindan cezbedilmesi ihtimalini azaltma amacini

gelistirebilir.

163 Nuri CALIK, Tiiketici Arastirmalan, s. 9-10.
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MARKAYA YONELIK TUTUM
Markay1 Diger Markalardan Markay1
Sevme Farksiz Sevmeme
Markay1 Markaya Bu markanin tiiketicisi
Diizenli baglilik rakipleri zayif duruma
Olarak diistiriir.
Satinalma 1 .2 3
1(\}/[arklzy1 Bu markanin tiiketic.isi rakipleri
enelde zayif duruma diigiirtir.
Satinalma 4 5 6
|
ro . Bu marka
Markay1 Bu markanin tiiketicisi o 1
Satinlamama | rakipleri zayif duruma diigiiriir. igin farkly
hedefler

7 | 8

Sekil 6: Markaya Yoénelik Tutum.
KAYNAK: LOUNDON-BITTA, s. 566.

Pazarlamacinin bu ¢esitli amaglari, farkli pazarlama stratejilerini gerekli kilabilir.
Ornegin; varolan miisterilerin marka baghligim yiikseltmek, satig sonrasi yeni miisterileri
devaml kullanicilar haline getirebilmek icin fiyat indirimleri gibi daha iyi, ¢esitli hizmetleri
gerektirebilir. Bu sebeple, _pazarlamacmm yiiz ylize geldigi marka bagliliginin cesitli
yonleri farkli rekabet aktivitelerini igerir. Cekici bir reklam masaji, kupon verilmesi,
bedava Ornek, satig noktas: malzemeleri ya da dikkat ¢ekici bir ambalaj, pazarlamacinin
markasina donmeye sebep olabilir.

Daha fazla bagimli miisteriler arasinda marka degisimene ikna etmek icin
pazarlamaci, tiiketici alg1 ve tutumlarinda da temel degisimlere gereksinim duyar. Bu
sebeple iiriin imajindaki 6nemli yenilikler ¢cogu zaman gereklidir ve de yeni
bicimlendirilmig tutundurma programlari aracilif1 ile bagarili olur.

Frekans pazarlama yaklagimlari, kurumun en iyi miisterilerine uzun doénemli,
etkilesimli, deger eklenmis iligkileri gelistirerek yer vermektedir. Bagli miigterilere
konsantre olarak, onlara birey olarak davranarak, indirimler, 6rnek mal ve hizmetler
saglayarak ya da basit bilgilerle (6rnegin haber mektuplari) firma ve markas: arasindaki

iliskiler pekistirilebilir. 164

164 [ OUNDON-BITTA, s. 564-567.



V. 4. E. Pazar Béliimleme ve Marka Baghhg:

Marka baglilig1, pazar béliimleme stirecinin onemli bir 6lgiitii olarak belirmektedir.
ABD’nde sik satin alinan bir iiriin iizerinde yapilan bir arastirma agagidaki pazar

boliimlerini ortaya glkamn§t1r.165

1. Su anda kullandiklar1 markadan hosnut kalan ve kullanmay: siirdiirecek gibi

goriinen tiiketiciler.
2. Tiiketimi kismas: ya da marka degistirmesi olasi diizenli tiiketiciler.

3. Urliniin fiyatmé ya da bulunabilirligine bagh olarak tiiketimini arttirmasi

beklenilen, markanin seyrek satin alicilari.

4. Daha cazip rakip markalar nedeniyle alimi azaltmas: beklenilen markanin seyrek

satin alicilari.

5. Uriinde yapilacak degisikliklere bagli olarak satin alma karari verebilecek,

markanin kullanicisi olmayanlar.

6. Markaya kars1 siddetli olumsuz tutum sergileyen ve tutulmasim degistirmeleri pek

olas1 goriilmeyen, markay: kullanmayanlar.

Yukarida belirtilen boliimlerden herbiri, kullanilan iirline ve iirliniin pazarlama
stratejisine, kiymetli tasarim ve diger degisiklikleri saglayan biiyiikliik, tirtin stratejisi,
demografik ve tutuma dayali dzelikler agisindan degerlendirilir. Kullamm diizeyi ve satin
alma sikligs ile ilgili bilgi edinebilmek igin, belirli {irlinler arasinda marka bagliligini en iyi
yansitabilen, titketici panellerindeki trend verilerinin kullanilmasi Onerilmektedir.

DS

V.5. MARKA BAGLILIGI MODELLERI

Marka bagliligina bagh tiiketici tercihleri ve satin alma kararlarinda yer alan
degi§ikliklerin kesin hatlarla Slciilmesindeki giigliik, bu tiir modellerin bitylik Olclide
olasiliga dayali stokastik modeller olarak ortaya ¢ikmalarina neden olmustur. Bu stokastik
modellerin altinda yatan iki temel diiiince bulunmaktadir. Bu diisiincelerden birincisi,

pazar tepkisi modeli icinde agikca yer aimamakla birlikte, tiiketici davranisini etkileyen

165  CALIK, Tiiketici, s. 15-16.
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pek cok faktoriin varligidir. Bu faktorler, tiiketicinin kisilik, tutum, gelir vb. bir dizi
kisisel degisken olarak belirlenecegi gibi, reklam, fiyat, rekabete dayali eylemler vb.
bireyin disinda kalan (dig) degiskenler de olabilir.

Stokastik modellerdeki ikinci temel diisiince, sadece pazar tepkisi modelinin
olasiliga dayali olmayip, liriin ya da marka seciminde bireyi etkileyen rassal unsurlar
nedeniyle tiiketicinin secim siirecinin de rassal bir nitelige biiriinmesidir. Bu nedenle
tiiketicinin bu tiir davraniglarina kesin bir agiklama getirmek miimkiin olmamaktadir.
Ayrica, tiiketicinin se¢imini etkileyen tiim degiskenleri belirleyip bunlari 6lgmek asla
miimkiin olmadigindan, tiiketici davraniginin temelde stokastik mi yoksa deterministik mi

oldugunu soyleyebilmek zordur.

Marka bagliligr modeler, tiiketicinin satin alma sirasinda bir markay: secme olasihig:
ile bu olasilig: etkileyen faktorler arasindki fonksiyonel iligkiyi tanimlar. Bu faktorler
arasinda, gecmis alimlardan edinilen geri bildirim (feedback), tiiketici dis1 pazar gli¢lerinin

etkisi ve tiiketici ya da hane halkina 6zgii 6zellikler sayilabilir. 166
V. 5. A. Kuehn’nin Lineer Ogrenme Modeli

Burada bu modellerden biri olan Kuehn’nin Lineer 6grenme modelinden
bahsedecegiz. Bu modelde su anki zaman periodunda bir markanin satin alinma olasilig:
bu markanin daha sonraki zaman periyodundaki satinalinma olasiligina baghdir. Bu
olasilik ayni zamanda gercekten o markanin satin alintp alinmayacaginin olasihigidir. Satin

alma olasilif1, zaman degistikce degisecektir.

Bir kisinin belirli bir marka dis macunu satin alma 6rnegini ele alalim. Eger kisinin
“t” zamaninda dis macunu alma olasilig1 % 50 ise, kisi dis macununu satin alir. Daha
sonra gelecek zaman periyodunda bu kisinin satin alma olasilig1 % 70 olacaktir. Bu marka
baglilig1 Sekil 6’de gosterilmisgtir.

166 CALIK Tiketici,s. 17,
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Satinalma
Operatrii

0,70

Reddetme
Operatorii

0,35

A markasinin t+ 1 zamanindaki satinalinma olasilig1

0,50
A markasinin t zamanindaki satinalinma olasihig

Sekil 7: Kuehn’nin Lineer Ogrenme Modeli.
KAYNAK: ZALTMAN-WALENDORF, Consumer..., s. 319.

Eger tiiketici “t” zamamnda markay: satin almazsa, daha sonra bu markanin “t + 17
zamaninda satin alinma olasiligi % 35°e diisecektir. Kisi daima bu markay: kullandrysa
bile, gelecekte marka degistirme olasili§t mevcuttur. Bu ylizden satin alma olasilig1 asla
1’e ¢cikmaz ve asla O noktasina diigmez. Bu da gosteriyor ki aligkanliklar degismez
degildir.167

Eger tiiketici marka baglis: degilse, aligkanlik haline gelmig satin alma davranigini
azalatmak ve degistirmek kolaydir. Fakat kisi marka baglisi ise, yani ayni markayi satin

alma aligkanlik halindeyse bu davramg: degistirmek daha zor olacaktir.

167  Gerald ZALTMAN - Melanie WALENDORF, Consumer Findings and Managemenet
Implication, Second Edition, 1983, s. 319-320.
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Sekil 8: Ahskanlik Halindeki Satin alma Karari.
KAYNAK: HAWKINS-BEST-CONEY, “Consumer...””, s. 537.

Sekil 7°de gortildiigt gibi, tekrar satin alma durumunda baghlik diisiik, zayif
baglilik durumunda, markaya kars1 1liml bir tavir ve giiclii baglilikta ise baghhk yiiksek
bir diizeye ulagmaktadir.10

Y. 5. B. Bernouli Modelleri

Marka bagliligs ile ilgili ilk aragtirmalar, tiiketici marka se¢im davraniginin sabit bir
olasiliga dayandig: Bernouli slirecine yer vermistir. Bu modeli p olasiligi, marka
secimlerinin toplam degeriyle belirlenmis olup, tiim dis etkenler nceki satin alimlar ya da
tiiketici ozelliklerinden bagimsiz adledilmektedir. Bernouli Modeli’nde A markasinin satin
alinma olasilif1, tiim Oteki markalarin bilesimi ya da toplami olan B ile
karsilagtirnlmaktadir. A markasinin t zamaninda satin alinma olasilifi1 P(A,) olarak
simgelenmekte ve A ile B arasindaki toplam marka se¢imlerine dayali olarak
belirlenmektedir. Bu model, gecmis satiglardan saglanan geri bildirime yer vermedigi ve
tim ana kiitle igin tek bir satin alma olasilig:r Ongdrdiigiinden, asagidaki sekilde

gelistirilme yoluna gidilmistir:

168 peyl HAWKINS, Roger J. BEST, Kenneth D. CONEY, “Consumer Behavior Implication
For Marketing Stratejy Third Edition, 1989, s. 536-539.
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Bilesik Bernouli Modeli: Bilesik Bernouli Modeli’nde satin alma olasilif1 p her
tiiketici i¢in sabit bir deger olusturmakla birlikte, énceden belirlenmis bir olasilik
dagilimina dayali olarak tiim ana kiitle i¢in degisiklik gosterir. Bir bagka deyisle, ana kiitle
icindeki bireyler p degerlerine sahip olabilir. '

Dinamik Bernouli Modeli: Dinamik Bernouli Modeli’de satin alma olasilif1 p
sadece bireyler agisindan farkl degerler almakla kalmayip, ayni tiiketici icin bir satin alma
durumundan 6tekine farklilik gosterir.,

V. 5. C. Olasihik Dagilim Modeli (Probility Diffusion Model)

David B. Montgomery tarafindan 6ne siiriilen bu model satin alma olasiliini
dinamik (degisken) bir agidan ele alir. Bu olasiliklarin tiiketicilere gore farklilik

gOstermesi, modelin ayn1 zamanda heterojen bir goriintii almasina neden olur.
V. 5. D. Markov Modeli

Bernouli Modeli’nden farkli olarak, Markov Modeli ge¢misteki satin alimlarin su
anki satin alma tizerindeki etkisini hesaba katar. Su anki satin alimlar etkiledigi varsayilan
onceki satin alimlarin sayis1 model sirasi (dizisi) ile aciklanir. Bir bagka deyisle, birinci

dizi model son satin alimy, ikinci dizi ise son iki alim belirtir.
VI. MARKA DEGiSTiRME KAVRAMI

Marka degistirme konusu, pazarlama aragtirmacilarinin 6teden beri ilgisini
cekmistir. Bir markadan 6tekine gecis aliskanliklarini etkileyen fiyat, reklam, ozel
gosteriler ve hane halki 6zellikleri gibi bir dizi agiklayici degisken bulunur. Pazarlama
karmas:1 degiskenlerinin, marka degistirme davramigi lizerinde Onemli etkide
bulundugunda ve bu degiskenler zaman iginde farklilik gosterdiginde, gecis olasiliklar1 da
aynt bicimde degisiklik gosterir.

Hane halki tarafindan verilen marka degistirme ve satin alma zamanin: belirleme
kararlari, gézlemlemesi miimkiin olmayan faktorler tarafidan etkilenebilir. Ornegin,

ailenin marka se¢im kararlar ev halkinin tercih yapmasindan etkilenir.

Tiiketici davraniglari agisindan marka bagliligini anlamak igin, tiiketicilerin marka
degistirme nedenleri lizerinde durulmast gerekir. Elde edilecek bulgularla tiiketicilere

yonelik marka imaji saglayacak strateji ve taktikler belirlenebilir.
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Basin yoluyla ve dagitilan hediyelerle yapilan promosyonun marka degistirme ve

marka baglilig1 yaratmada 6nemli bir etkisi vardur. 169

Marka degistirme, marka baglilig1 kadar normaldir. Ciinkii; tiiketici bir insandir ve
insanlar zevkleri, istekleri ve gereksinileri zaman faktoriinden ¢ok fazla etkilenmektedir.
Insanlarin zaman iginde pekcok faktoriin etkisi ile degisen zevk, begeni ve gereksinimleri
degismez bir marka baghlifini gecersiz kilmaktadir. Tiiketicilerin cogu bir markaya baglh

kalsalar bile, benzer mallan siirekli ve periyodik olarak denerler.

Marka degistirmenin ana nedenleri; merak, hayal kiriklig1, tekrar giiven, sans ve
tesviktir.! 70 Isletme agisindan pazarlamacilarin marka degistirmeye yaklagimlar1 gayet
basittir. Bu yaklasima gore; markay: birakanlarin sayisi yav'a§lat11ma11, markaya yeni
gelenlerin sayis1 hizlandirilmalidir. Marka segmeyi etkileyen faktorler analiz edilmeli ve bu

bilgi gerekli yerlerde marka miisterisini ¢ogaltmak i¢in kullanilmalidir.

Ornek bir tiiketici grubunun zamanla incelenmesi sonucunda marka degistirme

hizlar ve oranlar: tahmin edilebilir.

Diyelim ki burada ii¢ tane marka s6z konusu A, B, C gibi. Gegen sefer A’y1 alan
kisilerin yiizde kacimin A’y: aldigini ve yiizde kagimin B ve C’yi degistigini

hesaplayabiliriz.
Giden / Génderen HIPOTETIK MARKA DEGISTIRME MATRIX'I
A B C Toplam
A .70 .20 .10 100
17 33 50 100
.00 .50 .50 100

Her siranin toplamu 100 oluyor. Tk siranin okunusu soyle, en son A alanlarin
% 70’1 tetrar A almus, % 20’si B, % 10°da C almustir. Boylece A eski miisterilerinin
% 70’ini elinde tutabilmis, % 30’unu da kaybetmistir. Giden miisterilerden C’ye gidenin
iki kat1 B’ye gitmistir. Bu da B’nin A’ya C’den daha biiyiik bir rakip oldugunu gdsterir.

169 Nuri CALIK, “Markaya Yénelik Tiiketici Davramigt”, A.U.L1B.F. DERGISI, C. X,
S. 1-2, Eskisehir, 1992, s. 295.
170" TUNA, s. 42.
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En son B alanlarin % 33’ii tekrar B almug, % 17’si A, % 50’si de C almugstir. Boylece B
eski miigterilerinin % 33’iinii elinde tutabilmistir. Giden miisterilerden A’ya gidenin
yaklagik 3 kat1 C’ye gitmigtir. Bu da C’nin B’ye A’dan daha biiyiik bir rakip oldugunu
gosterir. Son olarak, en son C alanlarin % 50’si tekrar C almig, % 50’si B almus, A alan
hi¢ olmamigtir. Boylece C eski miisterilerinin yarisimi elinde tutabilmis yarisini da
kaybetmistir. Giden miisterilerden A’ya gidenin 5 kat: B’ye gitmistir. Bu da B’nin A’ya
rakip oldugunu; A’min bir fonksiyonu olmadigini gosterir.

Yukaridaki agiklamalarda A, B, C’nin eski miisterilerinin nereye gittiklerini gordiik.
Yeni miisteriler nereden geliyor? Bunu kolonlari yorumlayarak 6grenebiliriz; A, B’nin
kaybettigi miisterilerin % 70’ini almis, C’den hi¢ almamstir. Bu durum; A ve B’nin yakin
rekabetini ortaya koymaktadir. B, A ve C’nin kaybettigi miisterilerin % 33’i{inii almis; C
ise, A ve B’nin kaybettigi miisterilerin % 50’sini almastir.

A Markast icin:

Markalar —

Dénemler L

2
3
4

B Markas: icin:

Markalar —

Dénemler 4

2
3
4

C Markasi igin:

Markalar —

Dénemler 4

2
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Marka degistirme matrixinin sagladigt bilgiler:

1. Her markanin tekrar satin alinma oran1 bu markaya baglilik olarak Slgtilebilir.
2. Her markaya yeni girenlerin orani ve birakanlarin orant belirlenir.

Bundan bagka, bu oranlar kisa siireli bile olsa bir miiddet kaliyorsa ilerideki pazar
paylarini saptamakta yardimci olurlar. Oranlar sabit olmazsa bile belirli bir sekilde

degisiyorsa, bu bile pazar payini saptamakta yardimci olabilir.171

171 Marvin A. JOLSON (Cev.: Seval YAKISAN), Pazarlama Yénetimi, Diinya Yayinlar,
istanbul, 1988, s. 120.
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sigaralarin yayginlagmasina yol agmustir. Halen filitreli sigara tiretimi diinya iiretiminin
%60°1 dolayindadir.172

Tiirkiye’de sigara yapimi Devlet Tekel’indedir, ve tekel idaresince yonetilir.
Tiirkiye’deki ilk sigara iiretim tesisi 19. yy’da kurulan CIBALI sigara fabrikasidir. Daha
sonra Reji idaresi tarafindan Adana, Alsancak, (Izmir ve Samsun’da da sigara fabrikalar
acilmustir. 1925°de ¢ikarilan bir yasa ile tiitiin ve sigara tiretimi Devlet Tekeli’ne ge¢mistir.
1933’de Reji idaresinin tiim mal varlig1 devlete devredilmis ve 1938’de Tiitlin Tekel’i
olusturulmustur. Daha sonra yapilan cesitli diizenlemelerle devlet tarafindan yoneltilen

sigara iiretimi ve pazarlamasi 1986°da yiiriirliige giren bir yasa ile serbest birakilmugtir.}73

Bundan sonra iilkenin sigara gereksiniminin bir boliimii 11.03.1987 tarihinde
Resmi gazetede yayinlanan “Ana Statii”ile “Tiitiin, Tiitiin mamulleri (Puro-Puro tiitiinleri
vs), Tuz ve Alkol Isletmeleri Genel Miidiirliigii” ve kisaltilmug olarak “TEKEL” tarafindan
yiiriitiilmektedir. Bu kurum sigara sanayi igletmeleri adiyla 11.12.1986 tarih ve 1399
sayill karar ile kurulmug ve 01.01.1987 tarihinde faaliyete gecmistir. Bu miiessese
biinyesinde 8 adet sigara fabrikasi bulunmaktadir. Tokat Sigara Fabrikas: 1985 yilinda
isletmeye acgilmug en yeni sigara fabrikas: bulunmaktadir. Tokat sigara Fabrikasi 1985
yilinda -igletmeye acilmis en yeni sigara fabrikasidir. Adana ve Malatya sigara
fabrikalarinda 15 yillik, Istanbul fabrikasinda (maltepe) 24, Cibali (Istanbul), Izmir,
Samsun ve Bitlis fabrikalarinda 26 yillik makinalarla iiretim yapfimaktadir.

Uretim talebe bagh olarak yapilmakta, fabrikalarda stok bulunmamaktadur.

Pazarlama hizmetlerinin yiiriitiilmesinde ana ilke iiretilen ve ithal edilen biitiin
mamuliin piyasada herhangi bir darlifa meydan vermeksizin siir’atle bulunabilir ve
giicliikle kargilagilmadan tedarik edilebilir tarzda hizmet sunulmas: seklindedir. Piyasa
ihtiyaglari géz 6niinde bulundurularak mamullerin dengeli bir sekilde satis kanallarinda
tutulmasi ve dolayisiyla stok kiilfetinin azalmasi saglanmaktadir. Son yillarda alinan
onlemlerle en giiclii ulasum kosullarinda bile ¢ok degisik ambalaj ve 6zellikte mamiil biitlin
yurt satinda siirekli olarak bulundurulmakta ve yaklasik ligylizbin bayii eliyle

pazarlanmaktadir. 174

172 Biiyiik Larousse, Gelisim Yayinlar, C. XVII, Istanbul, 1986, s. 10489-10490; Meydan
Larousse Biiyiik Lugat ve Ansiklopedi, C. XI, Istanbul, 1969, s. 307.

173 Ana Britanica Genel Kiiltiir Ansiklopedisi, Ana yayncilik, C.XIX, Istanbul; 1986.

174 Mehmet SOYSEL, Tekel’in Idari Yapis1 “Egitim Notlarr”, Istanbul, 17 Ekim 1994,
s.1-25.
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Bu aciklamalardan sonra Tiitiin ve Tiitiin {irtinlerini siniflandirmak gerekirse; tirtin

cinsini Tekel iiriinleri ve Tekel dis1 iiriinler olarak 2’ye ayirabiliriz.Bu liriinler i¢inde

sigaralarin dagilimi su sekildedir.

Tekel Uriinleri
Sigaralar

- Uzun Tip Filitreli Sigaralar

Tekel 2000 100mm-light
Tekel 2000 Soft-(K/S)
Yeni Harman 100 mm
Meltem 100 mm
Maltepe 100 mm
Samsun 100 mm
Silahli Kuvvetler 100 mm
TBMM 100 mm
Sipahi 100 mm

- Kisa Tip Filitreli Sigaralar
Liiks Bitlis 85 mm
Liiks Tokat 85 mm
Bitlis 85 mm
Maltepe 85 mm
Samsun 85mm
Silahli Kuvvetler 85 mm
Tokat 85 mm
TBMM 85 mm
Bafra 85 mm

- Filitresiz sigaralar
Birinci 68 mm
Birinci 65 mm
Bafra 68 mm
Bitlis 68 mm
Yenice 68 mm

Tekel Disi Uriinler

Sigaralar

- Best A.S.

Kansas 100 mm
Best 85 mm

Ithal Sigaralar
Marlboro 100 mm
Marlboro K/S
Marlboro Light
Paliament

Barclay
Ratmans-K/S
Dunhill Int.
Cartier

Kent

Silk Cut K/S

Silk Cut 100mm
Peter Stuyvesant
Kim Slim Size
Lucy Strake

West

Gauloises Blandes
Senator

Harley Davidson K/S
Harley Davidson Light
Samsun 216
Samsun Gold
Samsun Light
Liiks Harman
Hanimeli

H.B. Crawn Filter
Emte 23

Salem

Winston 100 mm
Camel 100 mm
Camel K/S

Camel 100 mm-Light
Camel Hard Box

175 Tekel-Haziran 1995 Aylik Faaliyet Raporu, Temmuz 1995 s. 20.
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Bu iirlin]erin iiretim miktarlanida sdyledir;

Uretim miktarlari; (milyon Adet)
(Bin kg-Lt)
Tekel iiriinleri; 1993 1994 1995 (Haziran’a kadar).
Filtreli sigara 69.889 78.545 35.861
Fitresiz sigara 4.665 7.154 2.803

Satis miktari ise;

Tekel iiriinleri 1993 1994 1995 (Haziran’a kadar)
Filtreli sigara 67.479 72.345 35.845

Filtresiz sigara 4.653 . 7.054 2.799

seklindedir.

Ocak-Haziran 1995 sigara satiglarinda; Tekel iiretimindeki Filitreli Sigaralar %92.5
Filitresiz Sigaralar % 7.2

Tekel dig1 filitreli 'sigaralar (Tekel’in pazarlamasint yaptig1 degerlerdir.) %0.2 dir.

Bunlarin icerisinde; Maltepe 85 mm % 36 ile en biiyiik pay: alirken bunu sirayla
Tekel 2000 %24, Samsun 100 mm %14, Samsun 85 mm %13, Birinci %6, diger
sigaralar %4, Yeni Harman %3 ,4liik pay almaktadur.176

Tiitiin Endiistrisi tahminlerine gére Dogu Avrupa’da (Bulgaristan, Slovak
Cumbhuriyeti, Ukrayna, Polonya, Cek Cumhuriyeti, Maceristan, Romanya, Rusya) yillik
sigara tiiketimi 600 milyon birim sigara sinirina ulagmistir. Cok yakinda 15 iilkeden
olusan Avrupa birliginin kiictilmekte olan bugtinkii yillik 620 milyon birim sigara pazarini
gececegi disiiniilmektedir. Amerika’da ise tiiketim yilda 530 milyon birimdir.

Amerika’nin en biiyiik sigara iireticisi Philip Marris International, 1996’ nin ilk
ceyreginde Dogu Avrupa satiglarinda %351 artis oldugunu aciklamistir. Bolgede sigara
reklamlarina getirilen kisitlamada iilkeden iilkeye farkliliklar gostermektetir, ve dogu

176 TEKEL Istatistik Biilteni Nisan-Mayis-Haziran 1995, APK Daire Bagskanli§1 Aragtirma
Koordinasyon Miidiirliigii, Istanbul, 1995 s. 12-20.



80

Avrupa ilkeleri Avrupa Birli§ine dahil olmaya ¢alistik¢a, bu iilkelerdeki sigara
reklamlarina Bati Avrupa iilkelerinde rastlanan tiirden kisitlamalar getirilmesi
beklenmektedir.17’

Kitle iletisim araclarinda reklamin yasaklandifi 16 iilke sunlardir: Italya,
Bulgaristan, Fransa, Yeni Zelanda, Norveg, Belgika, Danimarka, Isveg, Finlandiya,
Izlanda, Malta, Cekoslavakya, Polonya, Singapur, Japonya ve ABD.

Kapali yerlerde ve kamu kuruluglarinda sigara icmenin yasak oldugu iilkeler ise;
Italya,ABD,Yunanistan, Belcika, iﬁgiltere, Fransa, Avusturalya, Kanada, Japonya, Cin,
Suudi Arabistan ve Singapur’dur.178

Tiirkiye’de ise 7.11.1996 tarihli ve 4207 Sayil: tiitlin mamiillerinin zararlarinin
onlenmesine dair kanun kapsamina (ek 31) gore saglik, egitim 6gretim ve kiiltiir hizmeti
veren yerler ile kapali spor salonlarinda, toplu tagimacilik yapan her tiirlii nakil vasitalar
ve bunlarin bekleme salonlarinda, kamu hizmeti yapan kurum ve kuruluslardan 5 veya
daha fazla kisinin gérev yaptig1 kapali mekanlarda tiitiin veya tiitiin mamiillerinin i¢ilmesi
ve bunlarin yaninda tiitiin ve tiitiin mamiillerinin isim, markas1 kullanilarak reklam ve
tanitimunin yapilmasi veya bunlarin kullanilmasini 6zendirici kampanyalarin diizenlenmesi
yasaklanmugtir. Bu durumda diinyadaki diger iilkelerin icerisinde yer aldigimizi

gbsterrnektedir.179

Diinyadaki sigara reklamlarina sarfedilen paranin 2.5 milyar dolar oldugu ve her
{ilkede reklama harcananan paranin saglik ve egitime ayrilan paradan daha fazla oldugu

goriilmektedir. 180

Sigara reklamlarina olan hassasiyet genglerde yetigkinlere oranla daha fazladir.
Amerikada yapilan bir aragtirmaya gore 8 ile 13 yas grubu arasindaki ¢ocuklarin %90’1

177 «Sigara Ureticisinin Hedefi Dogu Avrupa” MARKETING TURKIYE Y.G.S. 126
(Temmuz 1996), s. 24

178 Hisamettin ORNEK, ”Sigara ve Duman Olan Saglk”, EKONOMIDE ANKARA, S. 52
(Eylil-Ekim 1993), 5.13-16.

179 Resmi Gazete, Yasama Boliimii, 26 Kasim 1996, S. 11; “Sigara icene dnce uyar1 sonra

polis marifeti”, DUNYA GAZETESI, 26 Kasim 1996, 5.5
180 (HRNEK, s.16.
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Camel sigarasini bildigini, 3-6 yas arasindaki cocuklar1 % 50’sinin ambleminin Camel
181

oldugunu bildiklerini gostermistir.

Yukaridaki aragtirma ve diger aragtirmalarda cocuklarin yetiskinlerden daha giiclii
reklam yapilmasi iizerinde yogunlagilmasini saghyor. Bu da reklamin giiglii oldugunu
gOsteriyor. Cocuklarin marka tercihinde genclikle ailesinde icilen sigaralari, kolay elde
edebilecekleri ve arkadaglar1 arasinda popitiler olan markalar: tercih ettikleri belirleniyor.
Bunun yaninda spor arabalarda, maclarda, bilboardlarda, vs. yapilan sigara reklamlarini

gordiikleri markayi tercih ettikleri de gézleniyor. 182

Hiikiimetin reklamlara sinirlama getirmesi ¢ocuklarin sigaraya baglamamasi icin
etkili bir yol olabilir. Sonu¢ olarak bir¢ok davranigsal, stratejik, tarihsel, teorik
aragtirmalara gore genclerin sigara icme davraﬁ)arl tizerinde reklamun 6nemli bir etkisi

oldugunu gostermektedir. 183 ¢
II. ARASTIRMANIN AMACI

Piyasada, tiiketici ihtiyaglarina cevap verebilecek bir¢ok marka bulunmaktadir.
Tiiketicinin bir markay: tercih edip etmemesi birgok faktdre baglidir. Markanin tiiketici
tarafindan bilinip bilinmemesi onemlidir. Marka tiiketici tarafindan tanindiktan sonra
tiiketici tercihlerinde etkili olmaktadir. Marka tercihi, marka baglili1 ve marka degistirme

tiiketicinin markalar ile ilgili davranissal boyutlarindan biridir.

Bu aragtirma; marka tercihi, marka baghlig1 ve marka degistirme ile sigara kullanim
arasindaki iliskinin belirlenmesini amaglamigtir. Ulkemizde ithal ve yerli sigara
markalarinin artmasi ve sigara icenlerin giin gectikge artmasi nedeniyle bdyle bir konunun

lizerinde durulmaya gerek duyulmugtur. Aragtirmanin baglica amaglar soyle siralanabilir;

1

- Markanin, tiiketici terciblerindeki yerinin saptanmas,
- Marka b}aghhgmm olup olmadigminn ortaya konmasi,
- Tiiketicilerin belirli bir markay: alma ve degistirme sebeplerinin belirlenmesidir.

18] Richard W. POLLOY, MICHAEL SIEGEL ve digerleri, “The Lost Straw: Cigarette
Advertising and Realized Market Shares An‘long Youths and Adults”, 1979-1993”,
JOURNAL OF MARKETING, VOL.60 (April 96), pI-IG.

182 Colin DONALD, “Children, Smoking and Advertisng: What does the Research
Realiy Tell Us?” INTERNATIONAL JOURNAL OF ADVERTISING, vol 12, 1993,
p.279-287. |

183 POLLAY, SIEGEL ve digerler, p.1-16.
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ITI. ARASTIRMA YONTEM BILiMi
1. 1. ARASTIRMA MODELI

Aragtirmanin amaglarina uygun olmasi bakimindan Tanimlayici (Betimleyici)
Arastirma Modeli kullanilmugtir. Tanimlayici arastirma modelinde amag- eldeki problemi,
bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri
tanimlamaktadir. 184 Tanimsal arastirma modelinde gereksinme duyulan veri ve bilgiler su
kaynaklardan elde edilebilir:

- Birincil kaynaklar /
- Ikinci kaynaklar /-~

Bu arastirmada yararlanilan bilgiler birincil kaynaktan olan anket yontemiyle

toplanmustir.
L 2. ORNEK BUYUKLUGUNUN BELIRLENMESI

Amacimiz; Marka secimi, marka baglihig1 ve marka degistirme ile sigara kullanimi
arasidaki iliskinin belirlenmesi oldugundan; ana kiitleyi (evreni) Eskisehir il merkezinde

oturan 18 yagin iizerindeki sigara igenler olugturmaktadir.

Arastirmanin amaglari dogrultusunda basit tesadiifi drnekleme yontemi tercih
edilmistir. Ana kiitle parametreleri bilinmedigi i¢in ornek biiyiikligii nomogram

yardimiyla belirlenmistir.

Buna gore katlanilabilir hata ve giiven sinirlarinin belirlenmesi yargisal nitelikte
oldugundan yapilan goriigmeler sonucu katlanilabilir hatayi % 5 ve arzulanan giiven sinirl
% 95 olarak belirlenmistir. Ana kitlenin standart sapmasinin belirlenmesi Kisisel gelir, yas
ve 6grenim diizeyiyle ilgili bilgilerin analizi sonucunda elde edilmistir ve bilgiler s6yledir;

c=5
M
¢ : Varyasyon katsayis1 (standart sapmada ortalamanin bir yiizdesi olarak
belirlenir)
M : Ana kiitle ortalamasi
G : Standart sapma

184 TUNA, ...... 5. 85.



Ortalama aylik gelire gore;

_0.99 _
c=02%=036

Yas dagilimina gore;

=076 _g2
c 277 0.27

Egitim durumuna gore;

~092 _
c 3 54 0.26

33

Elde edilen sonuglara gore varyasyon katsayisi en biiyiik deger olan 0,36 olarak

alinirken, katlanilabilecek hata 0,05 diizeyinde ve 6rnek biiyiiklugu % 99 giiven sirinda

500°diir. % 95 giiven sinirinda ise 250 olmasi yeterli goriiliirken, ornegimizin ana kiitleyi

en iyi sekilde temsil edebilmesi i¢in drnek bitytikliigi 500 olarak belirlenmistir

(Sekil 1).183

Goreli Katlamhir

Hata (R)

1,00 —
—+—0,80

0,60 — 1
—1—0,40

0,20——1—
—t—0,10

0,05 LR=005

0,02
0,01 ——-

Sekil 9: Basit Tesadiifi Ornek Biiyiikligiiniin Nomogram Yardimuyla Belirlenmesi.

Ornek
Biiyiikliigii
(n)
%99 Giiven ~ | ¢, 95 Giiven
Sinir 5 1 Sinin
10— 5’10
20 —
50 —__ 30
oo — 0
L L— 100
=== 500 = =
: E = 00" " 20
3000 1.500
10.000 — 5000
50,000 | 20-000

KAYNAK: CALIK, “Pazarlama...”, s. 50.

185 Nuri CALIK, “Pazarlama Arastirmasinda, Ornek Biiyiikl

E.A.U. IIBF DERGISI, C XTI, S. 1-2, 1994, 5. 43-63.

Varyasyon
Katsays1 (C)
0,01 7
—— 0,02
005 —T1T —
——0,10
0,20 ——
— 030
----- c=0,36
0,40 ——
—— 0,80
1,00 —L——

u{iiniin Belirlenmesi”,
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III. 3. VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirma modelinin tanimsal olmas: ve gerekli verileri tarafsiz ve istatistiksel,
analizlere uygun olarak toplanabilmesi bakimindan en uygun veri toplamu yontemi olarak
anket yontemi kullanilmistir.

_Anketin hazirlanma siirecinde, teoriye dayanarak hazirlanan sorularin ne kadarinin
gecerli oldugu hususu uygulanan on test asamasinda belirlenmis aragtirma konusunda
hazirlanan sorular kiigiik bir grup iizerinde test edilmistir. On test asamasinda ayrica
sorularin anla§1labilirligi bireylerden gelen 6neriler vb. hususlar dikkate alinmig ve gerekli

diizeltmeler yapildiktan sonra anketin nihayi kapsamu ve sekli olusturulmustur.

Arastirma amaglarina uygun olarak hazirlanan anket formu (Ek 1) ek ‘de verilmistir.
Tiiketicilere yonelik anket formunda sorular; marka tercihi, marka baglilig1 ve marka

degistirme iizerinde yogunlasmustir.

1. Sor, siizge¢ soru seklinde hazirlanirken;

2.3.4.7.9.10. 12. 15. 16. 18. 19. 23. sorular, marka baghligini ortaya
cikarmaya yoneliktir.

5.21. 22. sorular, promosyonla ilgilidir.

6. 8. 11. sorular, marka tercihini ortaya ¢ikarmaya yoneliktir.

12.13 14. sorular, marka degistirmeye yoneliktir.

17. 20. sorular, marka degeri ve marka &zelligine yoneliktir.

24.25.26.27. 28. 29. sorular, tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemek icin

hazirlanmustir.

IIl. 4. ARASTIRMANIN DEGERLENDIRILMESI

Yiizyiize gortisme suretiyle 8 Kasim=20 Kasim 1996 tarihleri arasinda 500 kigiye
uygulanan ankette, degerlemeler bilgisayar ortaminda SPSS 6,0 paket programuyla
yapilmus ve arastirmada her soru itibariyle yanit veren kisiler behrlenm1§t1r Buna bacrh
olarak da, sigara 1<;enler1n marka tercihlerini belirlemede; yas, cinsiyet, eg1t1m medem
durum, mes?k ve gel’ﬁ ile X, marka baglilig: ise; satinalma miktar: sigara icme siiresi,
sigara igme oran, fiyat duyarlilig1, marka degistirme - kalite, ge¢misteki kullanimlar ve
marka tercihiyle iliskilendirilmistir. Bu iligkilerde hipotezler Pearson’a gore 0,05



anlamlilik diizeyinde % 5 hata pay1 % 95 giivenilirlik ile KI-KARE analizi kullanilarak

degerlendirilmigtir.

IV. VERILERIN ANALIZI VE YORUM

[

L

~
o
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“

TABLO 1: Sigara Icenlerin Cinsiyet Durumu

Cinsiyet Kadin Erkek Toplam
Say1 (144y (356> 500
% 28,8 71,2 100

Tablo 1 incelendiginde ankete katilan 500 kisinin % 71,2'sini erkeklerin, % 28,8ni

ise kadinlann olusturdugunu gostermektedir. (Bakimiz Ek 2)

TABLO 2: Sigara I¢enlerin Yas Durumu

Yas |18'den Kiigiik {18-25 aras1 | 25-40 aras1 | 40-60 aras1 | 60'1n iistii | Toplam

Sayi 0 . 204 210 81 5 500
P 0 40,8 42,0 16,2 1,0 100

Tablo 2 incelendiginde, anket kapsamina alinan kisilerin yaslar1 5 gruba ayrilmugtir.
Yas gruplarinin agirligina gére 25-40 yas arast % 42,0%sini, 18-25 yas aras1 % 40,8’ini,
40-50 yas arast % 16,27sini, 60 yagin istii ise % 1°ni olusturmaktadir. 18 yasin
altindakiler aratirmaya katilmamustir.(Bakiniz Ek 3).

TABLO 3: Sigara Icenlerin Medeni Durumu

Medeni Durum | Evli | Bekar | Dul | Bosanmus | Toplam
Say1 224 255 | 9 12 500
% 448 | 51,0 | 1,8 24 100

Tablo 3 incelendiginde; Ankete katilan 500 kisinin % 51,0’nin bekar, % 44,8 nin

evli, % 2,4’iniin bosanmus, % 1,8’ini ise dul kisilerin olusturdugunu gostermektedir.

(Bakiniz Ek 4). |
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TABLO 4: Sigara I¢enlerin Egitim Durumu

Egitim | Okuma yazma Ilkokul Ortaokul | Lise Universite | Toplam
bilmeyen Mezunu mezunu mezunu Mezunu
Say1 17 48 ' 130 256 49 500
% 34 9,6 26,0 51,2 9.8 100

Tablo 4’de ankete katilanlarin egitim durumu incelendiginde dagilimin sdyle oldugu,
% 51,2’si lise mezunu, % 26,0°1 ortaokul mezunu, % 9,8’1 iiniversite mezunu, % 9,6’st
ilkokul mezunu ve % 3,4’linlinde okuma yazma bilmedigini gdstermektedir.

(Bakiniz Ek 5).

TABLO 5: Sigara Icenlerin Meslekleri

Meslekler | Isci | Memur | Serbest | Ogrenci | Emekli Ordu Issiz Ev Toplam
Meslek Mensubu Hanim
Say1 79 148 90 127 18 7 9 22 500
% 15,8 29,6 18,0 24,4 3,6 1.4 1,8 4,4 100

Tablo 5’de meslek gruplani acisindan dagilim incelenirse; % 29,6’s1 memur,
% 25.4°1 6grenci, % 18,0°i serbest meslek, % 15,8’1 is¢i, % 4,4’ii ev hanimi, % 3,6°s1

emekli, % 1,8’i igsiz ve % 1,4’ii ordu mensubundan olugmaktadir. (Bakiniz Ek 6).

TABLO 6: Sigara Icenlerin Ellerine Gecen Ortalama Aylik Gelirleri

Gelir 10 Milyondan | 10-20 Milyon | 20-40 Milyon | 40-80 Milyon | 80 Milyonun Toplam
Az arasl arast Arasl Ustii
Say1 39 184 172 78 27 500
% 7,8 36,8 344 15,6 5.4 100

Tabio 6’da anket kapsamina alinan kisilerin ortalama gelirlerinde en &nemli agirh
aylik geliri 10-20 milyon arasinda olanlar % 36,8’ini ve bunu sirasiyla, aylik geliri 20-40
milyon arasinda olanlar % 34,4’iinii, 40-80 milyon arasinda olanlar % 15,6’sin1, 10
milyondan az olanlar % 7,8’ini ve 80 milyonun iistii olanlar % 5,4’ {inii olu§turmaktgd1r.

(Bakiniz Ek 7).
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TABLO 7: Sigara i¢enlerin, Giinliik Ortalama Ictigi Sigara Sayisi

X 3-10 Arasi 10-20 Arasi 1-2 Paket 2 Paketten Toplam
Fazla
Say1 119 206 156 19 500
% 23,8 41,2 31,2 38 100

Tablo 7 incelendiginde 10-20 tane arasinda sigara i¢enlerin % 41,2’sini, 1-2 paket
arasinda sigara igenler % 23,8’sini, 3-10 arasinda icenler 23,8’ini ve 2 paketten fazla
icenler ise % 3,8’ini olusturmaktadir. (Bakiniz Ek 8).

Burada, sigara igenlerin sigaraya bagimliliklar oraninda giinlitk ortalama igtikleri

sigara say1s! goriilmektedir.

TABLO 8: Sigara icenlerin Ne Kadar Siiredir Sigara Kullandig1 Durumu

X 1 Yildan Az 1-5 Y1l Arast | 5-20 Y1l Aras: 20 Yilin Uzeri | Toplam
Sayi 25 169 243 63 500
o 5,0 33,8 48,6 12,6 100

Tablo 8 incelendiginde; % 48,6’sinin 5-10 yil arasinda, % 38,8’inin 1-5 yil
arasinda, % 12,6’sinin 20 yilin iistiinde, % 5’inin ise 1 yildan az siiredir sigara igtiklerini
gostermistir. (Bakiniz Ek 9).

Marka baghlif: belirli zaman stirecinde olustugundan, bu dagilimin belirlenmesi ¢ok
Onemlidir.

TABLO 9: Sigara icenlerin Kullandiklar Sigaray: Bir Defada Satmalma Miktar1

X 1 Paket 2-3 Paket 1 Karton 1 Kartondan Fark Toplam
Fazla Etmiyor
Sayi 356 57 25 9 53 500
o 71,2 11,4 5.0 1,8 10,6 100

Tablo 9 incelendiginde; % 71,2’sinin 1 paket, % 11,4’iiniin 2-3 paket, %
10,6’siun farketmedigi, % 5’inin 1 karton, % 1,8’inin ise 1 kartondan fazla aldiklarini
gostermektedir. (Bakiniz Ek 10).

Cok fazla miktarda sigara satinalanlar, kullandiklar: markay: bulamama skintisini
yasamak istemezler. Belirli bir markayi 1srarla aramak marka baglhiligin: 6nemli dlgtide
ortaya koysada bu tek basina yeterli degildir. Ciinkii, satinalma miktar1 gelirle iligkilidir.
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TABLO 10: Sigara Alinan Satig Yerleri

X Bakkaldan | Marketten Siiper Bayiden Fark Toplam
Marketten Etmiyor
Sayi 41 33 22 87 317 500
% 8,2 6,6 4,4 174 63,4 100

Tablo 10 incelendiginde; Ankete katilan 500 kisiden % 63,4°1i sigara alinan satis
yerinin farketmedigini, % 17,4’1 bayiden, % 8,2’si bakkaldan, % 6,6’s1 marketten, %

4,4’1 stipermarketten aldiklarini géstermektedir. (Bakimz Ek 11).

TABLO 11: Sigara Icenlerin, Siirekli Kullandiklar1 Ilk Marka Tercihleri

g
=1z 2 =
= - =
212(2| |z|3|2 HEIE ANEF
glgela] =|=]0 s |2 g Slel=1=lsl =
zl212lE|El=lz]=l2lBlE|E]31S HEIPREE slElg|Els]z
AEE IR E I R I B EH EH EEH B B E R R
2 |2 [Z]s|S|1S|8|S|2]|=Z|ap | el2|F3|=]d|a|la|las|2|PtE|=|=]l=2]e
12 o828 3 28 2| 1]13)42)s3s jror|afsafs a3zt |23)4 |61 |s00
2
%loa4 | 196]56]06] 12] 56]04| 02] 26| 84] 106] 1.6 }21.4 |28 |68 |10 [0.2}02 |os |06 |04 |02] 46]08 |32 |02 ]100

Tablo 11’de sigara icenlerin siirekli kullandiklart ilk marka agisindan dagilim
incelendiginde; en dnemli agirhii % 21,4’i ile Tekel 2000 almaktadir. Daha sonra
sirasiyla % 19,6’s1 Marlboro, % 10,6’s1 Samsun, % 8,4’li Maltepe, % 6,8’1 LM, %
5,6’s1 Marlboro light, % 5,6’s1 Camel, % 4,6’st Parliament, % 3,2’si Winston, % 2,8’1
Tekel 2001, % 2,6’s1 Parliament, % 3,2’si Winston, % 2,8°1 Tekel 2001, % 2,6’s1 Monte
Carlo, % 1,6’s1 Yeni Harman, % 1,2’si Marlboro box, % 1,0’i Meltem, % 0,8’i Birinci,
% 0,8’1 Muratti, % 0,6’s1 Marlboro light box, % 0,6’st Silahli Kuvvetler, % 0,4’
Barclay, % 0,4’u Camel light, % 0,4’ii Ege, % 0,2°si Camel light box, % 0,2’si Salem,
% 0,2’si Bafra, % 0,2’si Chesterfield, % 0,2’si More eva kullandigin gostermektedir.
(Bakiniz Ek 12).

Eskisehir’de en ¢ok igilen yerli ve yabanci sigaralar arasinda TEKEL 2000(%
21,4)le ilk siray: alirken, ithal sigaralar arasinda MARLBORO (% 19,6) nin ilk sirayi
aldig1 ayrica MARLBORO’nun yerli-ithal sigaralar arasinda da ikinci sirayr aldigi

goriilmektedir.



TABLO 14: Sigara Icinlerin Su Anda Kullandiklar1 Markay: Tercih Etme Sebepleri

90

X Ucuz Tad1 ve Ambalaj Uriin Arkadagslarirnin Yapilan Toplam
Olmasi Kokusu Ozellikleri Tercihi Reklamlar
Sayi 73 260 8 121 26 12 500
% 14,6 52,0 1,6 24,2 52 2,4 100

Tablo 14 incelendiginde; Ankete katilanlarin % 52,0’i tad: ve kokusundan,
% 24,2’si lirlin 6zelliklerinden, % 14,6’s1 ucuz olmasindan, % 5,2’si yakinlarinin ve
arkadaglarinin bu markay: tercih etmesinden, % 2,4’ti yapilan rakamlardan
etkilendiklerinden, % 1,6’s1 ambalajindan dolay: su anda kullandiklar1 markay: tercih
ettiklerini gdstermektedir. (Bakinmz Ek 15).

Marka tercihini; tiiketicinin markalar ile ilgili davranis boyutu belirlemektedir.
Burada, tercih sebebini % 52,0 ile tadi ve kokusunun belirledigini gdstermektedir. Urun
ozelliklerinin bilinerek tercih edilmesi daha sonra marka bagliligin: olusturmada etkili

olmaktadir.

TABLO 15: Sigara Icenlerin, Su Anda Kullandiklar1 Markayr Bulamayinca Buluncaya

Kadar Arayip Aramadiklar1 Durumu

X Mutlaka Ararim Gegici Olarak Bagka Farketmez Toplam
Marka Alirim Aramam
Sayi 219 223 58 500
%o 43,8 44.6 11,6 100

Tablo 15 incelendiginde; % 44,6’s1 gegici olarak bagka marka aldiklarini, % 43,8’1
mutlaka aradiklarini, % 11,6’st icin ise kullandiklart markay: buluncaya kadar
aramadiklarini gostermektedir. (Bakiniz Ek 16).

Sigara igenlerin, % 44,6’sinin gegici olarak bagka bir marka almasi sigara
bagimliliyla ilgilidir ve bolinmiis baglilik sézkonusu olmaktadir. Diger taraftan %
43,8’inin kullandiklar1 markay: mutlaka aramalar: tam marka baglisi olduklarini

gosterirken, % 11,6’lik kesim igin ise marka baglilig1 s6zkonusu degildir.
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TABLO 16: Sigara Icenlerin Su Anda Kulandiklari Markadan Memnun Olup

Olmadiklar1 Durumu

X Evet Hayir Toplam
Sayi 435 65 500
% 87 13 100

Tablo 16’da; Su anda kullandiklarn markadan memnun olanlar ankete katilanlarin
% 87’sini olusturdugunu, % 13’iiniin ise kullandiklar1 markadan memnun olmadiklarini
gostermektedir. (Bakiniz Ek 17). Ayrica; % 87°lik kesimin kullandiklari markaya kars1

olumlu tutuma sahip olmasi marka degerini ortaya ¢tkmaktadir.

TABLO 17: Sigara Icenlerin ve Su Anda Kullandiklar1 Markadan Memnun

Olmayanlarin Neden Memnun Olmadiklart Durumu

X Memnun | Zararh Ayni Kaliteyi Oksiirtiiyor Her Yerde Diger | Toplam
Olmas: Korumuyor Bulunmuyor
Say1 435 32 14 12 4 3 500
Yo 87 6,4 2,8 2,4 0,8 0,6 100

Tablo 17’ye gore; Ankete katilanlarin % 87’si kullandiklar1 sigaradan memnun
oldugunu, % 6,4 iiniin zararli oldugﬁnu diisiintiyor buna ragmen igiyor olmasi, % 2,8’1
aynm kaliteyi korumadigimi, % 2,4’4 Oksiirttiigiinii, % 0,81 aradifi her yerde
bulamadigini, % 6’sinin ise difer sebeplerden dolayr memnun olmadiklarini
gostermektedir. (Bakimiz Ek 18).

Sigara igenlerin % 87’sinin kullandig1 markadan memnun olmasi % 100 igerisinde
biiyiik paydir. Bu, markalarin tekrar alinmasinin yan: sira kullamilan markadan memnun

olunmasiyla birleserek marka bagliliginin olusturdugunu gostermektedir.
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TABLO 18: Sigara Icenlerin, Su Anda Kullandiklar1 Markayr Ancak Hangi Sartlarda

Degistirebilecekleri Durumu

X Degistirmem Kalitesi Fiyat1 Cok Daha Yakinlarimin Toplam
Diistiigiinde | Yiikselirse Zararhysa Isrart
Say1 104 184 150 57 5 500
% 20,8 36,8 30,0 11,4 1,0 - 100

Tablo 18’de; Ankete katilanlarin % 36,8’i kalitesi diistiiglinde, % 30,0 fiyat1 ¢cok
yiikselirse, % 20,81 hicbir sartta kesinlikle degistirmedigi, % 11,4’1 6teki sigaralardan
daha az zararli olduguna inandigindan, % 1,0’i ise arkadaslan ve yakinlarinin 1srariyla
kullandiklar1 markay: degistirdiklerini gﬁstennektédir. (Bakiniz Ek 19).

Uriin 6zelliklerini marka tercihine ve marka baglilifina neden olmasinin yani sira
marka degistirmede de etkili oldugu goriillmektedir. Yukaridaki dagilimda en 6nemli pay1
% 36,8’ le kalite diistikliigii almaktadir. Bunun yaninda % 20,8 nin sigara igenlerin higbir

sartta kullandig1 sigaray1 degistirmemesi tam bir bagliligin oldugunu gostermektedir.

TABLO 19: Sigara Icenlerin Daha Once Siirekli Kullandigi Marka Durumu
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Tablo 19’da ankete katilanlarin daha once siirekli kullandi8: markalarinin
dagiliminin s6yle oldugu; % 20,6’s1 Maltepe, % 17,2°si Marlboro, % 14.,8°i Tekel 2000,
% 13,6’s1 Samsun, % 9’u Camel, % 5,4’ Parliament, % 2,8’i Monte Carlo, % 2,2’si
Marlboro light, % 2’si LM, % 1,6’s1 Birinci, % 1,4’i Yeni Harman, % 1,2’si Silahli
Kuvvetler, % 1,2’si Barclay, % 1°’i Meltem, % 0,8’i Kent, % 0,8’i Bafra, % 0,6’s1
Marlboro box, % 0,6’s1 Salem, % 0,6’s1 Yenice, % 0,4°ti Tekel 2001, % 0,4’1 Muratti,
% 0,4’ii Winston, % 0,4’ii HB, % 0,4’1i Best, % 0,2’si Gelincik, % 0,2’si Marlboro
light box, goriilmektedir. (Bakimiz Ek 20).

Daha 6nce siirekli kullanilan markalar arasinda en ¢ok icilen sigaranin % 20,6’lik

payla MALTEPE oldugu goriilmektedir.
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TABLO 20: Sigara Igenlerin Daha Once Kullandiklar1 Markay: Neden Degistirdikleri

Durumu
X Fiyat Kalitesi Sik Arkadag Yenilik Gelirim Grubum Sagligima Degisti Toplam
Artt1 Diistii Bulun- -larimin Aradigim Arttr Degisti Zararh rmedim
muyor Isrart Igin
Say1 64 86 28 8 29 25 8 59 193 500
% 12,8 17,2 5,6 1,6 5,8 5,0 1,6 11,8 38,6 100

Tablo 20’de sigara i¢enlerden % 38,6’sinin daha once kullandiklari markay:
degistirmedikleri ve bunu sirasiyla, % 17,2’si kalitesi diistiigu i¢in, % 12,8’1 fiyat1 arttig1
icin, % 11,8’i saghigina daha zararl oldugu icin, % 5,8’i eski markasindan bikip yenilik
aradifi icin, % 5,6’st sik sik bulamadig: icin, % 5,0’i geliri arttig1 icin, % 1,6’s1
arkadaglari ve yakinlan telkin ettigi i¢in, % 1,6’s1 grubu de8istigi icin daha Once
kullandiklari markay: degistirdiklerini gostermistir. (Bakimz Ek 21).

Dagilimda incelendiginde; sigara igenlerin % 38,6’sinin daha once kullandig:
markay1 higbir sartta degistirmemesiyle en bityiik pay1 almasi, % 38,6’lik kesim icin tam

marka baghilig1 oldugunu gostermektedir.

TABLO 21: Sigara licenlerin Yeni Bir Markayla Karsilastiklarinda Gosterdikleri

Tepki Durumu

X Sat. Al Fiyatina Firmaya Ambalajt Mutlaka fkram Ne Satin {kram Toplam
Memnuni- Gore Gore na Gore Satin Edilirse Alinm Edilirse
yeti Alirim Ne fgerim
icerim Satn
Almam
Say 40 43 12 2 43 137 17 21 500
% 8,0 8,6 2,4 4 9,6 274 394 472 100

» Tablo 21°de sigara igenlerin % 39,4’ yeni bir markayla kargilagtiklarinda ne satin
alip ne igtiklerini, % 27,4’ii ancak ikram edilirse igti§ini, % 9,6’s1 0 markay: mutlaka satin
alip igtigini, % 8,6’s1 fiyatina gore karar verdigini, % 8’i satin alanlarin memnuniyetine

gore karar verdigini, % 4,2’si ancak ikram edilirse icebilecegini fakat kesinlikle o marka



94

sigaray1 almadiklarimi, % 2,4 firmaya gore karar verdigini, % 0,4’ii ise ambalajina gore
karar verdigini gbstermistir. (Bakiniz Ek 22).

Sigara igenlerin % 39,4’iiniin dagilimdaki en biiyiik pay: yeni bir markayla
karsilagtiklarinda “ne satin alirim ne igerim” yanitiyla % 39,4’liik kesimin yeni markalar1
denemediklerini ve 1srarla kendi markalarin: igtiklerini bu da o kesim igin tam marka

bagliliginin oldugunu gostermektedir.

TABLO 22: Sigara Icenlerin, Gézleri Kapaliyken Kendi Markalari Disindaki Sigarayi

Ictiklerinde Anlayip Anlamadiklari Durumu

X Evet Hayir Toplam
Say1 436 64 500
% 87,2 12,8 100

Tablo 22’de ankete katilanlarin % 87,2’si gozleri kapaliyken bagka marka sigara
ictigini anladiklarini, % 12,8 nin ise anlamadiklarini gostermigtir. (Bakimz Ek 23).

Dagilimda en biiyiik pay1 % 87,2’yle gozleri kapaliyken bile bagka bir marka sigara
ictigini anlamalari, sigara igenlerin kullandig1 markanin tirtin 6zelligini bilmesinden

kaynaklandig1 i¢cin marka baglilig1 oldugunu gostermektedir.

TABLO 23: Sigara icenlerin, Kendi Markalar1 Olup Olmadigim Hangi Ozelliginden

Anladiklar1 Durumu

X Anlamam | Lezzetinden | Kokusundan { Paketinden | Kagidindan | Tiitiiniinden | Toplam
Say1 64 100 135 15 8 74 500
% 12,8 40,8 27 3 1,6 14,8 100
Tablo 23°de; % 40,8’1 lezzetinden, % 27’°si kokusundan, % 14,8’i tiitiiniinden,

% 12,8°1 hi¢ bir 6zelliginden anlamadigini, % 3’ii paketinden, % 1,6’sinin ise gozleri
kapaliyken kendi markalar1 diginda igtikleri bir sigaray: kagidindan anladiklarim
gostermektedir. (Bakiniz Ek 24).

Sigara icenlerin; % 40,8’inin baska bir marka sigara igtigini lezzetinden anlamas:

kullandigi markanin 6zelliklerini bildigini gosterir.



TABLO 24: Sigara Icenlerin, Kullandigi Marka Disinda Ikram Edilen Sigaray: Icip

Icmeme Durumu

X fgmem Bazen Igerim Igerim Toplam
Say1 98 334 68 500
% 19,6 66.8 13,6 100

Tablo 24’de ankete katilanlarin, ikram edilen sigara kullandiklar1 markanin diginda
olmasi halinde % 66,8’i bazen ictigini, % 19,6’s1 igmedigini ve % 13,6’sinin ise
ictiklerini gostermektedir. (Bakiniz Ek 25).

Sigara icenlerin; % 66,8’ ikram edilen sigaray sigara tiryekilerinden ya da kiiltiirel
degerlerden dolayi tercih ettiklerini gostermekteyken, % 19,6 icin bagka marka sigara

icmemeleri marka baghligi oldugunu gostermektedir.

TABLO 25: Sigara Icenlerin, Kullandizy Marka Disinda Ikram Edilen Sigaranm Aym

Tatmini Saglayip Saglamadigy Durumu

X Evet Hayir Toplam
Say: 66 434 500
o 13,2 86,8 100

Tablo 25°de goriindiigii gibi enbiiylik pay: sigara icenlerin % 86,8°i farkli marka
sigara igince aymi tatmini saglamadigini, % 13,2’sinin ise ayni tatmini sagladigini

gostermektedir. (Bakiniz Ek 26).



96

TABLO 26: Sigara Icenlerin, Kullandigi Markanmin Promosyon Vermesi Durumu

X Kullandi§im Sigaray1 Ictigim Sigara Miktarinda Toplam
Daha Fazla Icerim Degisiklek Olmaz
~ Say 72 428 500
% 14,4 85,6 100

Tablo 26’da, % 85,6’s1 kullandig1 markanin promosyon vermesi durumunda
kullandig1 sigara miktarinda bir degisiklik olmadigini, % 14,4 {iniin ise kullandig: sigaray1
daha fazla ictigini gostermektetir. (Bakiniz Ek 27).

Dagiliminda, sigara igenlerin % 85,6’simin kullandig1 markanin promosyon

vermesinden etkilenmemesi marka baglilifinin yani sira sigara bagimliliyla da ili§kilidir.'

TABLO 27: Sigara Igenlerin, Kullandigi Markanin Digindaki Bir Markanin

Promosyon Vermesi Durumu

X Promosyon Promosyon Yapan Sigaray1 Promosyon Yapan Toplam
Beni Etkilemez Kendi Sigaramla Icerim Sigaraya Baglarim
Say1 361 96 43 500
o 72,2 19,2 8,6 100

Tablo 27°de ankete katllanlyarm kullandiklari marka disindaki bir markanin
promosyon vermesine % 72,2’si promosyondan etkilemedigini, % 19,2’si promosyon
yapilan markayi kullandii markayla birlikte ictigini, % 8,6’sinin ise kullandig: sigarayi
birakip promosyon yapilan markaya bagladigini gostermektedir. (Bakiniz Ek 28).

Sigara icenlerin % 72,2’sinde higbir degisiklik olmamas1 marka baglilig1 olan

kisilerin yapilan promosyonlardan etkilenmemesinden kaynaklanmaktadir.
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TABLO 28: Sigara Icenlerin Kullandif1 Sigaray Tanmimlamalar1 Durumu

5 <

= B g % cE~ =

E S| 8 = 2= 2 |E S

S5l 20y | s |Ee|Be| 2|22

=35 2 (8] 212228 = |25

TE| 2|28 R |E¥2|e2 E |CE

2| 2 |23 S 1EE|53] & [E2] - | E

E ol 2 |oF £ (OZL(ES & |2 & 8 =
w |2 g | g 8 315 ©| E £ > %0 I3

ozl 2 |& @1 =|N B |Q a | &
Sayi| 107 | 176 15 11 12 22 76 36 45 500
% | 21,4352 | 3,0 22 1 24 44 (152 | 72 9,0 | 100

Tablo 28’de; ankete katilanlar kullandig: sigaray:r % 35,2°si sagligina zararli
olmasina ragmen rahatlatip giinliik yasantisini kolaylastirdigini, % 21,4’t giinliik
hayatinin vazgegilmez bir parcasi oldugunu, % 15,2’si sinirlerini yatigtirdifini, % 9’unun
diger, % 7,2’sinin zihnini toparlamasina yardimci oldugunu, % 4,4 {inilin zamanini hosca
gecirmeyi sagladigimi, % 3,0’iiniin ding ve uyanik tuttugunu, % 2,4’iiniin ait oldugu
grupla daha iyi iletisim kurmay: sagladigini, % 2,2’inin ise kullandig: markanin statii
sagladifina inandigim gostermektedir. (Bakiniz Ek 29).

Yukaridaki tanimlar tamamen sigara bagimliligindan kaynaklanmaktadir.

TABLO 29: Sigara Icenlerin, Fiyat Artislar1 Marka Tercihini ve Kullamm Muktarin
Ne Sekilde Etkiledigi Durumu

X Hig Degistirmiyor Daha Az Aliyorum Farkl: Markay:1 Alip Toplam
Ay Markay1 Ayni Miktarda
Aliyorum Aliyorum
Say1 298 149 53 500
% 59,6 29,8 10,6 100

Tablo 29 incelendiginde; ankete katilanlarin % 59,6’sinin fiyat artiglarindan
etkilenmedigini, % 29,8’inin fiyat artiglarindan etkilendigini fakat daha az alip ayni
markay1 aldigini, % 10,6’simin ise farkli markay: tercih edip ayni miktarda aldigini
gostermektedir. (Bakiniz Ek 30).

Sigara icenlerin fiyat artiglarina gosterdikleri tepki incelenirse, % 59,6’sinin marka
tercihinin kuvvetli ve fiyati goézardi etmesinden dolayr marka baglisi oldugunu,
% 29,8’inin daha az alip ayni markayi almasindan dolay1 marka tercihini kuvvetli ve fiyat
duyarlilifinin yiiksek olmasindan dolay: sistemi asanlar grubuna girdigi, % 10,6’sinin
marka tercihleri ve fiyat duyarhiliklar: en diigiik diizeyde oldugundan duyarsiz olduklar:

ortaya cikmustir.
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v2 (KI-KARE) TESTINDE ELDE EDILEN BULGULAR

Anket diizenlenirken bazi sonuglar arasinda baglant: olacag: diistiniilerek ¢esitli
hipotezler kurulmustur. Kurulan hipotezler y?2 (ki-kare) yontemiyle tablolarda

gosterilmistir. Marka secimi ve marka baghligiyla iligkili faktorler iki grup halinde
incelenecektir. |



IV. 1. MARKA SECIMIYLE DEMOGRAFIK FAKTORLER
ARASINDAKI ILISKI

A) Yas
TABLO 30: Sigara Icenlerin, yasi ile siirekli tercih ettigi marka arasmdaki iliski
Yag

Sioara 18'den 18-25 25-40 40-60 60'n Dikey

' Kiiciik Arasi Aras Arasi Ustii | Toplam
2

Barclay - 1 1 - - 04
~ N N 98

Marlboro - 52 31 15 Y
) 28
Marlboro Light - 22 5 1 - 5.6
Mariboro Light Box - 2 1 - - 036
%
Marlboro Box - 4 2 - - 12
28
Camel - 22 5 1 - 56
2
Camel Light - - 1 1 - 0.4
T
Camel Light Box - - - 1 - 02
I3
Monte Carlo - 5 7 1 - 2,6
42
Maltepe - 5 24 12 1 54
53

Samsun - 8 32 12 1 10,6
8
Yeni Harman - 4 1 2 1 16
107

Tekel 2000 - 30 59 18 - | s
) 14
Tekel 2001 - 2 7 5 - 2,8
34
LM - 17 13 3 1 65
5
Meltem - - 2 3 - 1.0
1
Salem - 1 - - - 0.2
: )
Bafra - - 1 - - 02
)
Birinci - 2 2 - - 0.8
3
S. Kuvvetler - - 2 1 - 0.6
3
Ege - 1 1 - - 04
1
Chesterfield - - 1 . - - 02
23
Parliament - 10 8 5 - 46
3
Muratti - 2 1 - 1 0.8
16
Winston - 14 2 - - 3.2
1
More eva - - 1 - - 0.2
0 204 210 81 s oW

Yatay Toplam 0.0 4038 42.0 162 1,0 100,0
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H 1 = Yas gruplan degistikce tercih edilen marka da degisir.
100 serbestlik derecesindeki 2 (ki-kare) degeri 198,90469’ dur.

X20 05:100 = 1243 < XZH = 198, 90469 oldugu icin % 95 giivenle sigara icenlerin
ya§m degistikce tercih ettikleri marka da degisir seklinde hipotez KABUL

edilmistir.

Tablo incelendiginde; 25-40 yas arasinda sigara tiiketimi % 42, 18-25 yas arasinda
% 40,8, 40-60 yas arasinda % 16,2 ve 60’1n iistiinde % 1,0’dir. Yas dagilimina goére en

cok tercih edilen markalar: sdyle siralayabiliriz;

25-40 yas arasinda % 11,8 (59 kisi)’i TEKEL 2001’1 tercih ederken, 18-25 yas
arasinda % 10,4 (52 kisi)’ii MARLBOROy1 ve 40-60 yas arasinda % 3,6 (18 kisi)’s1
TEKEL 2000 sigarasini tercih etmektedir.

Yukarida goriildiigii gibi ve Hy hipotezinin kabul edilmesinden de anlagilacagi
lizere; tiiketicilerin satinalma istekleri ve yetenekleri yanisira ve yagam siireci iginde
bulundugu evreye gore degismektedir. Bu agidan yag faktorii tiiketici davraniginin gli¢lii
bir belirleyicisi olarak kabul edilmektedir. Yas, bireylerin gereksinme ve isteklerini
farklilagtirirken ayni zamanda da belirli bir gereksinmeyi giderecek markalar arasindan

se¢imi de etkilenmektedir.
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B) Cinsiyet

TABLO 31: Sigara Icenlerin, cinsiyeti ile siirekli tercih ettigi marka arasindaki iligki

Cinsiyet
] Dikey
Sigara Kadin Erkek Toplam
2
Barclay 1 1 04
98
Marlboro 21 77 19,6
2
Marlboro Light 15 13 5,%
- 3
Marlboro Light Box - 3 06
73
Camel 7 21 56
2
Camel Light 1 1 0.4
1
Camel Light Box - 1 0.2
T3
Monte Carlo 7 6 26
7
Maltepe : 6 36 8,4
: 53
Samsun 9 44 10,6
8
Yeni Harman 5 3 16
107
Tekel 2000 35 72 21,4
13
Tekel 2001 2 12 28
32
IM 13 21 6,8
5
Meltem 2 3 1,0
1
Salem - 1 02
1
Bafra - 1 02
p:)
Birinci 1 3 03
3
S. Kuvvetler 1 2 06
2
Ege - 2 04
1
Chesterfield 1 - 0,2
23
Parliament 10 13 46
4
Muratti 1 3 0,8
) 16.
Winston 3 13 32
1
More eva 1 - 0,2 !
6
Marlboro Box 2 4 1,2
114 356 >00
Yatay Toplam 28,8 712 100,0
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H 2 = Sigaraicenlerin cinsiyeti marka tercihini tercihini etkiler.

25 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki %2 (ki-kare) tablo degeri
37,7 dir. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 43,93247 dir.

20 05:25 = 37,7 < XZH = 43,93247 oldugu i¢in % 95 giivenle sigara icenlerin

k]

X
cinsiyeti marka tercihini etkiler seklindeki hipotez KABUL edilmistir.

T.ablo incelendiginde; sigara icenlerin % 28,8’i kadin, % 71,2’si erkektir. Cinsiyet
dagilimina gore en c¢ok tercih edilen marka; kadinlarda % 7 (35 kisi) si TEKEL 2000
olurken, erkeklerde % 15,4 (77 kisi)’tit MARLBORO sigarasini tercih etmektedir.

Yukarida goriildiigii gibi ve Hy hipotezinin kabul edilmesinden de anlagilacag:
lizere; erkekler ile kadinlarin satinalma aligkanliklar: ve talep ettikleri mallar birbirinden
farklidir. Baz1 {iriin gruplarinda (sigara, kozmotik triinleri gibi) marka tercihlerinin
yogunlugu ve marka baglilig1 gibi davranislar cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.

Cinsiyet etkeni yas etkeniyle birlikte daha anlaml sonuglar vermektedir.



C) Egitim

TABLO 32: Sigara Icenlerin, egitim durumu ile siirekli tercih ettigi marka

arasindaki iliski

Egitim
Ofouma fikokul Ortaokul Li Universite | Dik
OKu OKu 1s¢ niversie e
Sigara ];]i:zn rir;aor Mezunu Mezunu Mezunu Mezunu Toplal?]n
2
Barclay - - 1 1 - 04
98
Marlboro 2 2 17 66 11 196
28
Marlboro Light - - 2 24 2 56
. 3
Marlboro Light Box - .- - 3 - 0.6
28
Caimel - - 6 19 3 56
2
Camel Light - 1 1 - - 04
1
Camel Light Box - - - 1 - 02
3
Monte Carlo 1 3 3 5 1 2,6
az
Maltepe 2 11 14 12 3 8.4
53
Samsun 7 10 24 10 2 10,6
8
Yeni Harman 1 - 3 4 - 1.6
107
Tekel 2000 - 13 30 55 9 214
13
Tekel 2001 - 3 2 6 2 26
34
M 2 - 12 16 4 6.8
5
Meltem - 2 1 1 1 1,0
1
Salem - - - - 1 0,2
I
Bafra - - 1 - - 02
. . . 4
Birinci - 1 - 3 - 0.8
3
S. Kuvvetler - - 2 - 1 0.6
2
Ege - - 2 - - 0.4
1
Chesterfield - - - - 1 02
23
Parliament - 2 6 11 4 46
4
Muratti 1 - - 2 1 0.8
16
Winston - - 2 12 2 32
-1
More eva - - - 1 B 0.2
6
Marlboro Box 1 - 1 4 - 12
17 48 130 256 48 500
Yatay Toplam 34 96 26,1 513 9.6 100.0

103
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H 3 = Sigara icenlerin egitim durumu degistikge, tercih ettikleri marka da degisir.

100 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki %2 (ki-kare) tablo degeri
1243 tiir. Hesapla bulunan xz (ki-kare) degeri 186,14523 tiir.

X20,05; 100 = 1243 < XZH = 186,14523 oldugu i¢in % 95 giivenle sigara icenlerin
egitim durumu degistikce, tercih ettikleri marka da degisir seklindeki hipotez KABUL

edilmistir.

Tablo ihcelendiginde; sigara icenlerin % 51,3’ lise mezunu iken, % 26,11 ortaokul
mezunu, % 9,6’s1 ilkokul mezunu, % 9,6’s1 liniversite mezunu, % 3,4’li okuma-yazma
bilmeyenlerden olugsmaktadir. Egitim durumunun dagilimina gore en ¢ok tercih edilen
marka; Lise mezunlarinin % 13,2 (66 kisi)’si MARLBORO, Ortaokul mezunlarimin % 6
(30 kisi)’s1 TEKEL 2000, Universite mezunlarinin % 2,6 (13 kisi)’si MARLBORO,
Ilkokul mezunlarinin % 2,6 (13 kisi)’si TEKEL 2000 tercih ederken, okuma yazma
bilmeyenler % 1,4 (7)’ii SAMSUN sigarasini tercih etmektedir.

Yukarida da goriildiigii gibi ve H; hipotezinin kabul edilmesinden de anlagilacagi
lizere; egitim diizeyinin tiiketicinin satinalma davranig1 ve marka tercihi lizerinde bir etkisi
bulunmaktadir. Egitim diizeyi ile birlikte tiiketicinin istek ve gereksinimleri de degismekte

ve sunulan mal ve hizmetlere olan tepkileri de farklilik gostermektedir.
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D) Ortalama Ayhk Gelir
TABLO 33: Sigara Icenlerin, ortalama ayhk geliri ile siirekli tercih ettigi marka

arasindaki iligki

Ortalama Aylik Gelir
10 10-20 20-40 40-80 80 .
Sioara Milyondan | Milyon Milyon Milyon Milyon Dikey
© Az Arasi Arasl Aras! Ustii Toplam
2
Barclay - - - 2 - 0,4
98
Marlboro 6 26 32 21 13 19.6
28
Marlboro Light 3 13 8 1 3 56
3
Marlboro Light Box | - - 2 1 - 0.6
6
Marlboro Box - 3 2 1 - 12
: 28
Camel 3 13 8 4 - 56
: 2
Camel Light - - 1 1 - 04
T
Camel Light Box - - - 1 - 02
13
Monte Carlo 2 6 3 2 - 26
42
Maltepe 1 24 14 3 - 8.4
53
Samsun 4 25 19 3 2 10,6
8
Yeni Harman 1 3 4 - - 16
107
Tekel 2000 S 39 37 21 5 214
14
Tekel 2001 - 3 8 2 1] 28
34
M 7 10 11 6 - 6.8
) 5
Meltem - 1 3 - 1 1,0
I
Salem - - 1 - - | o2
i
Bafra - 1 - - - 0,2
“ . - 4
Birinci 1 1 2 - - 0.8
3
S. Kuvvetler - - 2 1 - 06
] 2
Ege - - 2 - 1 04
1
Chesterfield - - 1 - - 02
. 23
Parliament 1 8 7 6 1 46
Z
Muratti - 1 2 1 - 0.8
16
Winston 5 7 3 1 - 32
1
More eva - - - - 1 0.2
39 184 172 78 27 500
Yatay Toplam 78 36,8 344 156 s4 | 1000
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H4 = Ortalama aylik geliri daha yliksek olanlar 6tekilerden farkh markay: tercih eder.

100 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 2 (ki-kare) tablo degeri -
124,3 tiir. Hesapla bulunan %2 (ki-kare) degeri 139,64593 tiir.

x20 05:100 = 1243 < X2H = 139,64593 oldugu i¢in % 95 giivenle ortalama aylik
geliri daha yiiksek olanlar otekilerden farkli markayi tercih eder seklindeki hipotez
KABUL edilmistir. '

Tablo incelendiginde; sigara icenlerin % 36,8’i 10-20 milyon arasinda, % 15,6’s1
40-80 milyon arasinda, % 7,8’i 10 milyondan az, % 5,4’1i ise 80 milyon’un iistiinde
gelire sahiptir. Ortalama aylik gelir durumunun dagilimina gore en gok tercih edilen
marka; Geliri 10-20 milyon arasinda olanlarin % 7,8 (39 kisi)’i TEKEL 2000; tercih
ederken, geliri 20-40 milyon arasinda olanlarin % 7,4 (37 kisi)’ti TEKEL 2000, geliri
40-80 milyon arasinda olanlarin % 4,2 (21 kisi)’st MARLBORO, % 4,2 (21 kisi)’1
TEKEL 2000, geliri 80 milyonun iizerinde olanlarin % 2,6’s1 MARLBORO ve geliri 10

milyondan az olanlarn ise % 1,47 LM sigarasini tercih etmektedir.

Yukarida goriildiigii gibi ve H; hipotezinin kabul edilmesinden de anlagilacagi
lizere; gelir, iiriin ve marka segimini etkileyen baglica faktorlerdendir. Gelirin tiiketici
davramg: iizerindeki etkisi, ortaya koydugu gelir kisitlayiciyla birlikte agiklanabilir. Bu
kisitlayici tiiketicinin en ¢ok tercih ettigi markay1 satinalimina kadar uzanan biciminde

satinalmayi etkiler.
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E) Meslek
TABLO 34: Sigara Icenlerin, meslegi ile siirekli tercih ettigi marka arasindaki iligki
Meslek
. Serbest . Ordu Ev Dikey
Sigara Isgi [Memur | Meslek } Ogrenci | Emekli | Mensubu Issiz | Hanmm Toplam
2
Barclay - - - 1 - - - 1 0.4
98
Marlboro 19 | 19 22 33 1 1 1 2 19.6
28
Marlboro Light 2 4 3 17 - 1 | - 5.6
3
Marlboro Light Box | - - 1 2 - - - - 06
: 28
Camel 2 6 4 14 - - 1 1 56
' 2
Camel Light - 1 1 - - - - - 0.4
1
Camel Light Box - 1 - - - - - - 02
13
Monte Carlo 3 1 3 4 1 - - 1 26
42
Maltepe 7119 6 3 4 - 1 2 8.4
53
Samsun 12 ] 23 7 4 6 - - 1 106
’ 8
Yeni Harman 1 1 - 3 1 - 1 1 1.6
107
Tekel 2000 18 | 47 17 11 3 2 1 8 214
14
Tekel 2001 1 9 2 2 - - - - 2.8
34
LM 7 5 9 8 1 - 2 2 6.8
5
Meltem - 1 1 - - 1 - 2 10
i
Salem - 1 - - - - - - 02
1
Bafra - 1 - - - - - - 02
i
Birinci 2 1 - 1 - - - - 0.8
3
S. Kuvvetler - 1 - - - 2 - - 0.6
2
Ege - 1 - - - - 1 - 0.4
{
Chesterfield - - 1 - - - - _ 02
' 23
Parliament 5 4 9 4 1 - - - 46
3
Muratti - - - 3 - - - 1 0,8
16
Winston - 2 - 14 - - - - 32
1
More eva - - 1 - - - - - 0.2
6
Marlboro Box - - 3 3 - - - - 1.2
79 148 90 127 18 7 9 22 500
Yatay Toplam 158206 | 180|254 | 36 | 14 [18] 44| 1000




108

H 5 = Farkli meslek gruplarinda olanlarin tercih ettikleri marka da farklidir.

175 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 2 (ki-kare) tablo degeri
206,866’ dir. Hesapla bulunan %2 (ki-kare) degeri 384,23410 dur.

%%0.05.175 = 206,866 < X7 = 384,23410 oldugu igin % 95 giivenle farkli meslek
gruplarinda olanlarin tercih ettikleri marka da farklidir seklindeki hipotez KABUL

edilmisgtir.

Tablo incelendiginde; sigara icenlerin % 29,6’s1 memurken, % 25,4’li 68renci,
% 18,0’1 serbest meslek sahibi, % 154’1 isci, % 4,4’4 ev hamimi, % 3,6’s1 emekli,
% 1,8°iissiz, % 1,4’ii ordu mensubudur. Meslek gruplart durumunun dagilimina gére en
cok tercih edilen marké; memurlarin % 9,4 (47 kisi)’ii TEKEL 2000’1 tercih ederken,
ogrencilerin % 6,6 (33 kisi)’st MARLBORO, serbest meslek sahiplerinin % 4,4 (22
kisi)’it MARLBORO, iscilerin % 3,8 (2 kisi)’ii LM ve ordu mensuplarinin % 0,4 (2
kisi)’ii TEKEL 2000-% 4 (2 kisi)’ii SILAHLI KUVVETLER sigarasini tercih etmektedir.

Yukarida goriildiigii gibi ve H; hipotezinin kabul edilmesinden de anlagilacagi
iizere; meslek, iiriin ve marka secimini etkileyen faktorlerden birisidir. Tiiketicinin egitim

arasindaki iligki de tiiketicinin zevk ve tercihlerini aciklamaktadur.
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F) Medeni Durumm

TABLO 35: Sigara Icenlerin, medeni durum ile siirekli tercih ettigi marka arasindaki

iliski
Medeni Durum
Sieara © Evli Bekar Dul Bosanmis Dikey
S Toplam
2
Barclay 1 1 - - 0.4
98
Marlboro 34 63 . - 1 19,6
28
Marlboro Light 6 21 - 1 56
3
Marlboro Light Box - 3 - - 0,6
6
Marlboro Box - 6 - - 12 F
N 28
Camel 5 23 - - 5.6
2
Camel Light 2 - - - 04
i
Camel Light Box 1 - - - 0.2
13
Monte Carlo 6 6 - 1. 26
42
Maltepe 31 11 - - 84
. 53
Samsun 38 12 2 1 106
8
Yeni Harman 2 4 1 ] 1.6
107
Tekel 2000 55 46 4 2 214"
14
Tekel 2001 11 3 - - 2,8
2
M 12 19 1 2 63
5
Meltem 4 - - 1 10
1
Salem - 1 - - 0.2
[i
Bafra 1 - - - 0.2
L 4
Birinci 1 3 - - 0.8
3
S. Kuvvetler 2 1 - - 0,6
2
Ege - 2 - - 0,4
; 1
/V Chesterfield 1 - - - 0,2
23
Parliament 11 11 - 1 46
4
Muratti - 3 1 - 0.8
16
Winston - 16 - - 32
1
More eva - - - 1 0,2
24 255 9 12 500
Yatay Toplam 448 51.0 1.8 24 100,0
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H 6 = Sigara igenlerin medeni durumundaki farklilik marka tercihini etkiler.

75 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 2 (ki-kare) tablo degeri
95,6 dir. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 185,47566 dur.

X20 05:75 = 95,6 < sz = 185,47566 oldugu icin % 95 glivenle sigara igenlerin
medeni durumundaki farklilik marka tercihini etkiler seklindeki hipotez KABUL

edilmistir.

Tablo incelendiginde; sigara igenlerin % 51,0’i bekarken % 44,8’ evli, % 2,4
bosanmus, % 1,8’i duldur. Medeni durum dagilimina gore engok tercih edilen marka
arasinda; Bekarlarin % 12,6 (63 kisi)’si MARLBORO ¢irken, evlilerin % 11 (55 kisi)’1
TEKEL 2000, bosanmis olanlarin % 0,4 (2 kisi)’tit TEKEL 200 - % 0,4 (2 kisi)’u LM,
dullarin % 0,8 (4 kisi)’i TEKEL 2000 sigarasini tercih etmektedir.

Yukarida goriildiigii ve H; hipotezinin kabul edilmesinden anlagilacag: tizere;
medeni durum, iiriin ve marka tercihini etkileyen fokterlerden birisidir. Medeni durum
{iriin ve marka tercihini belirlerken digerlerinde oldugu gibi, demografik faktorlerle iligki

icindedir.

IV. 2. MARKA BAGLILIGIYLA ILISKILI FAKTORLER

Asagidaki iligkileri dogrulayabilmek ve kolay anlagilabilmesini saglayabilmek i¢in
dnce marka baghiligini olusturan sorularin neler olduguna agiklik getirilmesi gerekir. Bu
sorular ise;

“_ Su anda kullandiginiz markay1 bulamayinca buluncaya kadar arar musiniz? (Mutlaka
ararim)
- Kullandigimz bu sigaray1 ancak hangi sartlarda degistirirsiniz? (Hicbir sartta
kesinlikle degistirmern)
- Daha once kullandifiniz markay1 neden degistirdiniz? (Daha 6nce kullandigim

markay: degistirmedim)
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- Yeni bir markayla karsilastifinizda tepkiniz ne olur? (Ne satin alirim ne igerim)

- Ikram edilen sigara kullandi§imz marka disindaysa o marka sigaray iciyor musunuz?
(Kendi markamin digindaki sigaray: igcmem)

- Bagka marka promosyon veriyorsa tepkiniz ne olur? (Promosyon beni etkilemez,
kullandi§im markaya devam ederim)

- Fiyat artiglar1 marka tercihinizi ve kullanim miktarin1 ne sekilde etkiliyor? (Hig

degistirmiyor veya daha az aliyorum ayni markayi aliyorum)”
seklindedir.

Marka bagliligiyla iligkili faktorleri 8 grupta toplayabiliriz. Bunlar;

A) Satinalma miktar1

B) Sigara icme siiresi

C) Marka ozellikleri

D) Marka degeri

E) Marka tercihi

F) Fiyat duyarlili§t

G) Gegmisteki kulanimlar

H) Yeni iiriin
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A) Satinalma Miktar1

TABLO 36: Sigara icenlerin su anda kullandiklar1 markay: buluncaya kadar aramalari

ile bir defada sigara satimalma miktar arasindaki iligki

.Arama | Miktar 1 Paket 2-3 Paket 1 Kartondan | Fark Etmez | Yatay Toplam
Arasi Fazla
Mutlaka Ararim 148 19 24 28 219
79,1
Fark Etmez 47 6 4 1 58
Aramam 20,9
Dikey Toplam 195 25 28 29 277
70,4 9,0 10,1 10,5 100,0

H 7 - A= Sigara icenlerin tercih ettigi markay buluncaya kadar aramas: bir defada satin

alma miktarini etkiler.

3 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 2 (ki-kare) tablo degeri 7,81
dir. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 7,42832 dir.

x20 05:3 = 1,83 > X%, = 7,42832 oldugu icin % 95 giivenle sigara icenlerin tercih

ettigi markay buluncaya kadar aramas bir defada satin alma miktarin: etkiler seklindeki

hipotez RED edilmigtir.



TABLO 37: Sigara icenlerin kullandiklar: sigaray:r hangi sartlarda
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degistirebilecekleri ile bir defada sigara satinalma miktar: arasindaki

iliski
Degistirme | Miktar 1 Paket 2-3 Paket 1 Kartondan | Fark Etmez Yatay Toplam
Arasi Fazla
Kesinlikle 58 6 10 10 84
Degistirmem 30,3
Kalite Diigerse 137 29 13 14 193
69,7
Dikey Toplam 195 35 23 24 277
70,4 12,6 83 8,7 100,0

H 7 - B = Sigara igenlerin tercih ettigi markayi degistirmesi bir defada satinalma miktarini

etkiler.

3 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 2 (ki-kare) tablo degeri 7,81

dir. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 6,25410 dur.

2
X70,05;3
ettigi markay degistirmesi bir defada satinalma miktarini etkiler seklindeki hipotezi RED

edilmistir.

=7.81> th = 6,25410 oldugu i¢in % 95 giivenle sigara igcenlerin tercih
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TABLO 38: Sigara icenlerin daha 6nce kullandiklart sigara markasmi degistirme

nedeni ile bir defada sigara satinalma miktar1 arasindaki iligki

Neden Miktar 1 Paket 2-3 Paket 1 Kartondan | Fark Etmez Yatay Toplam
Arasi Fazla

Kalitesi Diistii 217 39 19 32 307
70,6

Degistirmedim 96 10 12 10 128
294

Dikey Toplam 313 49 31 42 435
72,0 11,3 7,1 9,7 100,0

H7 - C= Sigara icenlerin daha 6nce kullandig1 markay1 degistirmesi bir defada satin

alma miktarim etkiler.

3 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 2 (ki-kare) tablo degeri 7,81
dir. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 4,07695 dir.

ng 0s:3 = 7,81 >y = 4,07695 oldugu igin, % 95 giivenle sigara igenlerin daha
once kullandig1 markay: degistirmesi bir defada satin alma miktarin etkiler seklindeki

hipotez RED edilmistir.
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B) Sigara I¢cme Siiresi

TABLO 40: Sigara icenlerin, kullandign markamin fiyatinin artisi ile ne kadar siiredir

sigara ictigi arasindaki iligki

Fiyat Siire 1 Yildan 1-5 Y1l 5-20 Y1 20 Yildan Yatay Toplam
Az Aras) Arasi Fazla
Degistirmiyor 14 98 143 43 298
59,6
Daha Az Aliyorum 10 57 66 16 149
29,8
Farkl: Marka 1 14 34 4 53
Aliyorum 10,6
Dikey Toplam 25 169 243 63 500
5,0 33,8 48,6 12,6 ‘ 100,0

H 8 - A= Uzun siireden beri sigara igenler, baska marka sigara ictiginde aradaki farki

daha iyi anlar.

6 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 72 (ki-kare) tablo degeri
12,59 dur. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 9,26219 dur.

X20 05:6 = 12,59 > th = 9,26219 oldugu igin, % 95 giivenle uzun siireden beri
sigara icenler, bagka marka sigara igtiginde aradaki farki: daha iyi anlar gseklindeki hipotez
RED edilmigtir.
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TABLO 41: Sigara icenlerin, gozii kapaliyken bagka marka sigara i¢tigini

anlamasi ile sigarayr ne kadar siiredir kullandigi arasindaki iliski

Anlama Siire 1 Yildan 1-5Yu 5-20 Y1l 20 Yildan Yatay Toplam
Az Arasi Arasi Fazla

Evet 13 151 214 58 436
87,4

Hayir 12 18 28 5 63
) 12,6

Dikey Toplam 25 169 243 63 500
5,0 33,8 48,5 12,6 100,0

H 8 - B = Sigara kullanma siiresi arttikca, sigara icenlerin tercih ettigi markanin fiyat

artiglarina gosterdigi tepki farklilagir.

3 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 2 (ki-kare) tablo degeri 7,81
dir. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 30,45654 tiir.

%%0.05:3 = 7-81 < 1% = 30,45654 oldugu icin, % 95 giivenle Sigara kullanma
stiresi arttikca, sigara icenlerin tercih ettigi markanin fiyat artiglarina gosterdigi tepki
farklhilasir seklindeki hipotez KABUL edilmistir.
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TABLO 42: Sigara icenlerin, su anda kullandign markayr degistirme nedeni ile

sigarayr kullanma siiresi arasindaki iligki

Degistirme Siire 1 Yildan 1-5 Y1l 5-20 Y1l 20 Yildan Yatay Toplam
Az Arasi Arasi Fazla
Kesinlikle 5 31 42 26 104
Degistirmem 21,0
Kalitesi Diigerse 6 68 101 9 184
37,2
Fiyati Yiikselirse 10 51 73 16 - 150
30,3
Daha Zararl: 3 18 25 11 57
Oldugundan R B )
Dikey Toplam 24 168 241 62 495
4,8 339 48,7 12,5 100

H 8 - C = Sigara kullanma siiresi arttik¢a, su anda kullanilan markay: degistirme nedeni

farkhilagir.

9 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki %2 (ki-kare) tablo degeri
16,92 dir. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 30,29402 dir.

X20 05:9 = 16,92 < th = 30,29402 oldugu i¢in, % 95 giivenle sigara kullanma
stiresi arttikca, su anda kullanilan markay: degistirme nedeni farklilagir seklindeki hipotez
KABUL edilmistir. ’
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TABLO 43: Sigara icenlerin, su anda kullandigi markay: buluncaya kadar aramas:

ile sigarayr kullanma siiresi arasindaki iligki

Arama Siire 1 Yildan 1-5 Y1l 5-20 Y1l 20 Yildan Yatay Toplam
Az Arasi Arasi Fazla
Mutlaka Ararim 9 68 112 30 219
43,8
Gegici Olarak Alinm 11 83 104 25 223
44,6
Aramam 5 18 27 8 58
11,6
Dikey Toplam 25 169 23 63 500
5,0 33,8 48,6 12,6 100,0

H 8 - D = Sigara icenlerin su anda kullandig1 markay: buluncaya kadar aramasi sigarayi

kullanma siiresine baghdir.

6 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki %2 (ki-kare) tablo degeri
12,59 dur. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 4,39757 dir.

x20,05;6 = 12,59 > x?, = 4,39757 oldugu igin, % 95 giivenle sigara igenlerin su

anda kullandig1 markay: buluncaya kadar aramasi sigaray: kullanma siiresine baghdir

seklindeki hipotez RED edilmistir.



TABLO 44: Sigara icenlerin, ikram edilen sigaranin igtigi marka disinda
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olmasina gosterdigi tepki ile sigarayr kullanma siiresi arasindaki iligki

Tkram Siire 1 Yildan 1-5 Y1l 5-20 Y1l 20 Yildan Yatay Toplam
Az Aras) Arasi Fazla
I¢mem 5 24 46 23 98
19,6
Bazen Igerim 19 124 155 36 334
' 66,8
Icerim 1 21 42 4 68
13,6
Dikey Toplam 25 169 243 63 500
5,0 33,8 48,6 12,6 100,0

H 8 - E = Sigara kullanma siiresi arttik¢a, kullandigi marka diginda ikram edilen markaya

gosterilen tepki farklilasir.

6 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 72 (ki-kare) tablo degeri
12,59 dur. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 21,10528 dir.

2
X70,05:6

= 12,59 < th = 21,10528 oldugu igin, % 95 giivenle sigara kullanma

siiresi arttikca, kullandig1 marka diginda ikram edilen markaya gosterilen tepki farklilagir

seklindeki hipotez KABUL edilmistir.
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TABLO 45: Sigara icenlerin, bagka bir sigara markasinin promosyon vermesine

gosterdikleri tepki ile sigarayr kullanma siiresi arasindaki iliski

Promosyon Stire 1 Yildan 1-5 Y1l 5-20 Y1l 20 Yildan Yatay Toplam
Az Aras] ' Arasi Fazla
Beni Etkilemez 15 120 174 52 361
72,2
Promosyon + Kendi 8 30 50 8 96
Markam 19,2
Promosyon Yapan 2 19 19 3 43
8,6
Dikey Toplam 25 169 243 63 500
5,0 33,8 48,6 12,6 100,0

H

H 8 - F = Sigaray1 kullanma siiresi arttikca bagka bir markanin promosyon vermesine

gosterilen tepki degisir.

6 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki %2 (ki-kare) tablo degeri
12,59 dur. Hesapla bulunan %2 (ki-kare) degeri 8,07252 dir.

X20,05;6 = 12,59 > x*, = 8,07252 oldugu i¢in, % 95 giivenle sigaray1 kullanma
siiresi arttikca bagka bir markanin promosyon vermesine gosterilen tepki degisir

seklindeki hipotez RED edilmistir.

SONUC OLARAK: Sigara tiryakileri, sigara igme siiresi arttik¢a kullandig1
markanin 6zelliklerini daha iyi taniyacak ve bu yiizden tercih edecektir. Ger¢ek marka
baglisi tiryakiler, marka 6zelliléierindéf; doléyl tirtinii tercih ettigi icin ve marka baghliginin
belli bir siire sonunda olugsmasindan dolay: gercek marka baglilig ile sigara icme siiresi
arasinda bir iligki varken sahte marka baghligiyla arasinda bir iligki yoktur. Bundan
dolayi, daha uzun siireden beri ayni marka sigaray: igenler gercek marka baglisidir

diyebiliriz.



C) Marka Ozellikleri
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TABLO 46: Sigara icenlerin, bagka bir markammn promosyon vermesine gosterdigi

tepki ile gozii kapaliyken

arasindaki iligki

baska marka sigara ictigini

Promosyon | Anlama Evet Hayir Yatay Toplam
Beni Etkilemez 232 31 263
72,3
Promosyon + Kendi 60 10 70
Markam 19,2
Promosyon Yapan 22 9 31
8,5
Dikey Toplam 314 50 364
86,3 13,7 100,0

anlamasa

H9 - A= Igtigi markanin 6zelliklerini bilerek tercih edenler bagka markalarin promosyon

vermesine farkli tepki gosterir.

2 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki %2 (ki-kare) tablo degeri 5,99
dur. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 6,98208 dir.

X20 05:2 = 5,99 < x2h= 6,98208 oldugu icin, % 95 giivenle icti§i markanin

ozelliklerini bilerek tercih edenler bagka markalarin promosyon vermesine farkh tepki

gosterir seklindeki hipotez KABUL edilmistir.
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TABLO 47: Sigara icenlerin, su anda kullandigi markayr buluncaya kadar aramas ile

'gozii kapaliyken bagka marka sigara ictigini anlamas: arasindaki iligki

Arama Anlama Evet Hayir Yatay Toplarﬁ
Mutlaka Ararim 155 9 164
45,1
Gegici Olarak Bagka 131 22 153
Marka Alinm 42,0
Aramam 28 19 47
12,9
Dikey Toplam 314 50 364
86,3 13,7 100,0

H9-B = Ictigi markanin 6zelliklerini bilerek tercih edenler kullandigi markay:

buluncaya kadar arar.

2 serbestlik derecesinde 0,05 anlamhilik diizeyindeki %2 (ki-kare) tablo degeri 5,99
dur. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 37,72355 dir.

X20 05:2 = 9,99 < th = 37,72355 oldugu icin, % 95 giivenle ictigi markanin
ozelliklerini bilerek tercih edenler kullandig1 markay: buluncaya kadar arar seklindeki
hipotez KABUL edilmistir.



TABLO 48: Sigara

icenlerin,

daha o&nce kullandig

markayi
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degistirmesi ile

gozii kapaliyken baska marka sigara ictigini anlamasi arasindaki iligki

Degistirme
Fiyati |Kalitesi| Bujun- |Arkadas |Eski Mar- |[Geliim {Grubum [ Daha | Degis- Yatay
Artt | Distil [muyordu} Israrn | kamdan Arttr | Degisti | Zararh Jtirmedim | 10 | Toplam
Anlama Biktim
Evet 44 - 61 23 5 16 18 8 44 87 8 314
86,3
Hayir 6 10 2 - 7 4 - 5 16 - 50
13,7
Dikey 50 71 25 5 23 22 8 49 103 8 364
Toplam | 13,7 | 19,5 6,9 1,4 6,3 6.0 2,2 13,5 28,3 2,2 100,0

HO9 - C= Ictigi markann 6zelliklerini bilerek tercih edenlerin, daha dnce kullandig:

markayi degistirme nedeni farkhidir.

9 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 2 (ki-kare) tablo degeri
16,92 dir. Hesapla bulunan %2 (ki-kare) degeri 10,74878 dir.

2 .
X70,05:9

= 16,92 > th = 10,74878 oldugu i¢gin, % 95 gilivenle i¢tigi markanin

ozelliklerini bilerek tercih edenlerin, daha 6nce kullandig: markay: degistirme nedeni

farklidir seklindeki hipotez RED edilmistir.
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TABLO 49: Sigara igenlerin, fiyat artisglarma gosterdigi tepki ile gézii kapahiyken

baska marka sigara ictigini anlamasi arasindaki iliski

Fiyat Anlama Evet Haylr Yatay Toplam
Hig Degistirmiyor 190 24 214
58,8
Daha Az Aliyorum 91 20 111
30,5
Farkli Marka 33 6 39
Aliyorum 10,7
Dikey Toplam 314 50 364
86,3 13,7 100,0

H9-D= Igtigi markanin 6zelliklerini bilerek tercih edenler, kullandig: markanin fiyat

artiglarina farkli tepki gosterir.

2 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 2 (ki-kare) tablo degeri 5,99
dur. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 2,95489 dur.

X20 05:2 = 9,99 > th = 2,95489 oldugu i¢in, % 95 glivenle i¢ti§i markanin

ozelliklerini bilerek tercih edenler, kullandig1 markanin fiyat artislarina farkli tepki gosterir

seklindeki hipotez RED edilmistir.
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TABLO 50: Sigara icenlerin, baska bir marka ikram edilen sigaraya gosterdigi tepki

ile gozit kapaliyken baska bir marka sigara ictigini anlamasi arasmdaki

iliski
Ikram Anlama Evet Hayir Yatay Toplam

Icmem 7 6 77
21,2

Bazen Igerim 204 36 240
65,9

Icerim 39 8 39
10,7

Dikey Toplam 314 50 364
86,3 13,7 100,0

HO9-E= Ictigi markanin dzelliklerini bilerek tercih edenlerin kendi markas: diginda

ikram edilen sigaraya gosterdigi tepki farklidir.

2 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki %2 (ki-kare) tablo degeri 5,99
dur. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 3,04743 tiir.

x20 05:2 = 5,99 > th = 3,04743 oldugu igin, % 95 giivenle ictigi markanin
ozelliklerini bilerek tercih edenlerin kendi markasi diginda ikram edilen sigaraya gosterdigi
tépki farklidir geklindeki hipotezi RED edilmigtir.
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TABLO 51: Sigara icenlerin, su anda kullandigi markay: degistirme nedeni ile gozii

kapaliyken bagka bir marka sigara ictigini anlamasi arasmdaki iligski

Degistirme Anlama Evet Hayir Yatay Toplam
Kesinlikle Degistirmem 77 6 83
22,8
Kalitesi Diigerse 115 14 129
354
Fiyat1 Cok Yiikselirse 87 23 110
30,2
Daha Zararl: 32 6 38
10,4
Arkadaglarimin Isrartyla 3 1 4
1,1
Dikey Toplam 314 50 364
86,3 13,7 100,0

HO9-F= Ictigi markanin 6zelliklerini bilerek tercih edenlerin kullandi1 markayi

degistirme sebebi farklidir.

4 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 2 (ki-kare) tablo degeri 9,49
dur. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 9,21094 tiir.

2
X£70,05:4

=9,49 > X2h= 9,21094 oldugu icin, % 95 giivenle i¢tigi markanin

ozelliklerini bilerek tercih edenlerin kullandig1 markay:r degistirme sebebi farklidir

seklindeki hipotez RED edilmuistir.
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TABLO 52: Sigara icenlerin, yeni bir markayla karsilagtiginda gosterdigi tepki ile

gozii kapahyken baska bir marka sigara ictigini anlamasi arasindaki

iliski
Yeni Anlama Evet Hayir Yatay Toplam
Marka

Satin Alanlara Gore 220 40 260
71,4

Ne Satin Ahnm 94 10 104
Ne Igerim 28,6
Dikey Toplam 314 50 364
‘ 86,3 13,7 100,0

H9 -G = Igtigi markanin 6zelliklerini bilerek tercih edenler, yeni bir markayla

karsilagtiginda farkl tepki gosterir.

1 serbestlik derecesinde 0,05 anlamhilik diizeyindeki 2 (ki-kare) tablo degeri 3,84
diir. Hesapla bulunan %2 (ki-kare) degeri 2,0862 dir.

%%0.05:1 = 3-84 > %2, = 2,0862 oldugu igin, % 95 giivenle ictigi markanin
Ozelliklerini bilerek tercih edenler, yeni bir markayla karsilastiZinda farkl: tepki gosterir
seklindeki hipotez RED edilmistir.

SONUC OLARAK; Sigara tiryakilerinin, genelde kullandigi markanin
ozelliklerini bilerek tercih ettigi gozlenmektedir. Marka 6zelliklerinden dolay: bir {irlintin
tercih edilmesi gercek marka baglilifini ortaya ¢ikarmaktadir. Kullandig: markanin
ozelliklerini bilerek tercih edenlerin gercek marka baglist oldugunu,marka 6zelliklerinden

dolay1 tercih etmiyenlerin ise sahte marka baglisi olduklarini sdyleyebiliriz.
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TABLO 53: Sigara icenlerin, bagka bir markanmin promosyon vermesine gosterdigi

tepki ile su anda kullandigi markadan memnuhiyeti arasindaki iligki

Promosyon Memnuniyet Evet Hayir Yatay Toplam
Beni Etkilemez 243 20 263
72,3
Promosyon + Kendi Markam 60 10 70
19,2
Promosyon Yapan 29 2 31
&5
Dikey Toplam 332 32 364
91,2 8.8 100,0

H 10 - A = Su anda kullandig1 markadan memnun olanlar bagka bir markanin promosyon

vermesine farkli tepki gosterir.

2 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 72 (ki-kare) tablo degeri 5,99

dur. Hesapla bulunan y2 (ki-kare) degeri 3,30903 tiir.

X20,05;2 = 5,99 > th = 3,30903 oldugu icin, % 95 giivenle su anda kullandi§1

markadan memnun olanlar bagka bir markanin promosyon vermesine farkli tepki gosterir

seklindeki hipotez RED edilmistir.
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TABLO 54: Sigara icenlerin, su anda kullandig: markay: buluncaya kadar aramasi ile

su anda kullandigi markadan memnuniyeti arasimdaki iligki

Arama Memnuniyet Evet Hayir Yatay Toplam

Mutlaka Ararim 151 13 164
45,1

Gegici Olarak Bagka Marka 41 12 153
42,0

Aramam 40 7 47
12,9

Dikey Toplam 332 32 364
91,2 8.8 100,0

H 10 - B = Su anda kullandig1 markadan memnun olanlar, kullandig1 markay1 buluncaya

kadar arar.

2 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki %2 (ki-kare) tablo degeri 5,99

dur. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 2,50713 tiir.

x20,05;2 = 5,99 > th = 2,50713 oldugu i¢in, % 95 giivenle su anda kullandi§:

markadan memnun olanlar, kullandig1 markay: buluncaya kadar arar seklindeki hipotez

RED edilmistir.
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TABLO 55: Sigara icenlerin, daha o6nce kullandigi markay1 degistirme nedeni ile su

anda kullandigi markadan memnun olmasi arasindaki iliski

Degistirme | Fiyati { Kalitesi| Bulun- | Arkadas | Eski Mar-{ Gelirim| Grubum | Daha | Degis- Yatay
Arttr | Diistii y%rd'"u Israri | kamdan | Artti | Degisti| Zararh |tirmedim| 10 | Toplam
Anlama Biktim
Evet 48 61 23 4 21 19 6 47 96 7 332
91,2
Hayir 2 10 2 1 2 3 2 2 7 1 32
8.8
Dikey 50 71 25 5 23 22 8 49 103 8 364
Toplam 13,7 19,5 6,9 1,4 6,3 6,0 2,2 13,5 28,3 2,2 100,0

H 10 - C = Su anda kullandif1 markadan memnun olanlarin daha 6nce kullandi§1 markay1

degistirme sebebi farklidir.

9 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 72 (ki-kare) tablo degeri

16,92 dir. Hesapla bulunan %2 (ki-kare) degeri 9,98495 dir.

2
X70,05:9

=1692 >y = 9,98495 oldugu i¢in, % 95 giivenle su anda kullandi8:

markadan memnun olanlarin daha 6nce kullandig1 markay1 degistirme sebebi farklidir

seklindeki hipotez RED edilmistir.
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TABLO 56: Sigara icenlerin, kullandigi markadaki fiyat artisina gosterdikleri tepki

ile su anda kullandigi markadan memnun ‘olmasi arasmdaki iliski

Fiyat Memnuniyet Evet Hayir Yatay Toplam

Hig¢ Degistirmiyor 198 6 214
58,8

Daha Az Aliyorum 9 12 111
30,5

Farkl: Marka Aliyorum 35 4 39
10,7

Dikey Toplam 332 32 364
91,2 8,8 100,0

H 10 - D = Su anda kullandi§t markadan memnun olanlarin kullandig1 markadaki fiyat

artislarina gosterdigi tepki farkhdir.

1 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 2 (ki-kare) tablo degeri 3,84

tiir. Hesapla bulunan %2 (ki-kare) degeri 0,56317 dir.

x20,05;1 =384 > th = 0,56317 oldugu i¢in, % 95 giivenle su anda kullandig:

markadan memnun olanlarin kullandigi markadaki fiyat artiglarina gosterdigi tepki
farklidir seklindeki hipotez RED edilmistir.
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TABLO 57: Sigara icenlerin, su anda kullandigi markayr degistirme sebebi ile su

anda kullandigi markadan memnun olmasi arasindaki iligki

Degistirme Memnuniyet Evet Hayir Yatay Toplam
Kesinlikle Degistirmem 78 5 83
22,8
Kalitesi Diigerse 121 8 129
35,4
Fiyat1 Cok Yiikselirse 96 14 110
30,2
Daha Zararl: 33 5 38
10,4
Arkada§lanrﬁ1n Isran 4 - 4
1,1
Dikey Toplam 332 32 364
91,2 8.8 100,0

H 10-E = Su anda kullandigi markadan memnun olanlarin kullandig1 markay:

degistirme sebebi farklidir.

4 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki %2 (ki-kare) tablo degeri 9,49

tiir. Hesapla bulunan %2 (ki-kare) degeri 5,28606 dur.

2
X70,05:4

= 9,49 > th = 5,28606 oldugu i¢in, % 95 giivenle su anda kullandig:

markadan memnun olanlarin kullandig1 markay: degistirme sebebi farklidir seklindeki

hipotez RED edilmistir.
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TABLO 59: Sigara icenlerin, yeni bir markayla karsilastiginda gosterdigi tepki ile

su anda kullandigi markadan memnun olmasi arasindaki iliski

Yeni Satin Fiyatina | Firmaya | Ambalaji- | Mutlaka fkram Ne Satin Yatay
Marka Alanlara Gore Gore na Gore Alinm Edilirse Alirim Ne Toplam
Gore Icerim

Memnu.

niyet

Evet 33 29 12 2 43 118 95 332
91,2

Hayir 3 12 - - 2 6 9 32
8,8

Dikey 36 41 12 2 45 124 104 364

Toplam 9,9 11,3 33 0,5 124 34,1 28,6 100

H 10 - G = Su anda kullandig1 markadan memnun olaniar yeni bir {iriin markasiyla

kargilagtiginda farkli tepki gosterir.

6 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 72 (ki-kare) tablo degeri
12,59 dur. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 26,27803 tiir.

X20 05:6 = 12,59 <X, = 26,27803 oldugu i¢in, % 95 giivenle su anda kullandig:

markadan memnun olanlar yeni bir iirtin markasiyla karsilastiginda farkli tepki gosterir

seklindeki hipotez KABUL edilmistir.

SONUC OLARAK; Kullandig1 markaya karsi olumlu tutuma sahip olanlarin

marka baglist olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Yani; marka degeri ile marka baghilig: arasinda bir

iligki olmadigini bunun da marka degerinin iiriin kategorileri iginde 6nemsiz goriilmesi,

{iriiniin tiiketici tarafindan farkli olarak degerlendirilmesinden kaynaklandig: sdylenebilir.




E) Marka Tercihi

TABLO 60: Sigara icenlerin daha once kullandig1 markay: degistirme

siirekli kullandig1 marka arasidaki iligki
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nedeni ile

Degistirme Marka 1 1 2 Yatay Toplam
Fiyati Artti 73 188 261
71,7
Degistirmedim 23 80 103
28,3
Dikey Toplam 96 268 364
26,4 73,6 .100,0

H 11'- A = Marka tercihi kuvvetli olanlarin daha 6nce kullandig1 markay: degistirme

nedeni farklidir.

1 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki %2 (ki-kare) tablo degeri 3,84

tiir. Hesapla bulunan 2 (ki-kare) degeri 1,20953 tiir.

%%0,05:1 = 384 > ¢, = 1,20953 oldugu icin, % 95 giivenle marka tercihi kuvvetli

olanlarin daha 6nce kullandi1g1 markay degistirme nedeni farklidir seklindeki hipotez RED

edilmistir.
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TABLO 61: Sigara icenlerin, baska markamin promosyon vermesine gosterdigi tepki

ile siirekli kullandigi marka arasidaki iligki

Promosyon Marka 1 1 2 Yatay Toplam
Beni Etkilemez 73 190 263
72,3
Promosyon + Kendi Markam 20 50 70
19,2
Promosyon Yapana Baglanim 3 28 31
Dikey Toplam 96 268 364
26,4 73,6 100,0

H 11 - B = Marka tercihi kuvvetli olanlarin bagka markanin promosyon vermesine

gosterdigi tepki farklidir.

2 serbestlik derecesinde 0,05 anlamhilik diizeyindeki %2 (ki-kare) tablo degeri 5,99

dur. Hesapla bulunan %2 (ki-kare) degeri 4,88355 tir.

2
X70,05:2

=599>% p = 4,88355 oldugu icin, % 95 giivenle marka tercihi kuvvetli

olanlarin bagka markanin promosyon vermesine gosterdigi tepki farklidir seklindeki

hipotez RED edilmisgtir.
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TABLO 62: Sigara icenlerin, goézii kapaliyken bagka bir marka sigara ictigini

anlamas ile stirekli ictigi marka arasindaki iligki

Anlama Marka 1 1 2 Yatay Toplam
Evet 84 230 314
86,3
Hayir 12 38 50
13,7
Dikey Toplam 96 268 364
26,4 73,6 100,0

H 11 - C= Marka tercihi kuvvetli olanlarin kendi mar_kasmm Ozelliklerini oteki

tiriinlerden daha kolay ayirteder.

1 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki %2 (ki-kare) tablo degeri 3,84

tiir. Hesapla bulunan %2 (ki-kare) degeri 0,16818 dir.

%%0.05.1 = 3:84 > %, = 0,16818 oldugu icin, % 95 giivenle marka tercihi kuyvetli

olanlarin kendi markasinin 6zelliklerini 6teki tiriinlerden daha kolay ayirteder seklindeki

hipotez RED edilmistir.
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TABLO 63: Sigara icenlerin, fiyat artislarina gosterdigi tepki ile siirekli kullandig:

marka arasindaki iliski

Fiyat Marka 1 1 2 Yatay Toplam

Hic Degistirmiyor 60 154 214
58,8

Daha Az Aliyorum 27 84 111
30,5

Farkli Marka Aliyorum 9 30 39
10,7

Dikey Toplam 96 268 364
26,4 73,6 100,0

H 11 - D = Marka tercihi kuvvetli olanlar kullandi§1 markanin fiyat artiglarina farkli tepki

gosterir.

2 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki 72 (ki-kare) tablo degeri 5,99
dur. Hesapla bulunan %2 (ki-kare) degeri 0,76341 dir.

X20,05;2 =5,99 > th = 0,76341 oldugu i¢in, % 95 giivenle marka tercihi kuvvetli

olanlar kullandig1 markanin fiyat artiglarina farkli tepki gosterir seklindeki hipotez RED

edilmistir.
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TABLO 64: Sigara icenlerin, ikram edilen bagka bir marka sigaraya gésterdigi tepki

ile siirekli kullandigy marka arasindaki iligki

Ikram Marka 1 1 2 Yatay Toplam

Igmem 30 47 77
21,2

Bazen Igerim 60 180 240
65,9

Icerim 6 41 47
12,9

Dikey Toplam 96 268 364
26,4 73,6 100,0

H 11 - E = Marka tercihi kuvvetli olanlarin ikram edilen baska marka sigaraya gosterdigi

tepki farklidir.

2 serbestlik derecesinde 0,05 anlamlilik diizeyindeki %2 (ki-kare) tablo degeri 5,99
dur. Hesapla bulunan y2 (ki-kare) degeri 10,99801 dir.

x20’05;2 =599« th = 1