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GIRIS

Bir igletme geligimint elde ettigi gelirle, yani kér ile stirdiniir. Kar elde etmek
musteri memnuniyeti ile olur. Canka isletmelerin, mal ve hizmetleri en yeni teknik ve
teknolojiyle Gretmelerinin bir anlamda pek Onemi yoktur; zira, satamadiktan sonra mal
ve hizmet anlamsizdir. Bu bakimdan, dikkati tiiketici tizerinde yoZunlastirmanin ve

onu 1yi tammiamanin Onemy, igletmeler igin inkar edilemez.

Son yillarda, mikemmel ve kusursuz yonetilen isletmelerin ortak ézeliiklerint
belirlemeye yonelik yapilan aragtirmalarda, masteriye yakinlik ve bu gergevede baz
temel pazarlama ilkelerinin uygulanmasina 6nem verilmesi gerektigi sonuglarina
ulagilmistir. Musterilerini iyi tanima, pazarlarint iyi tanimlama, titketici tatminini 6n
planda tutarak musteriye daha kaliteli mal ve hizmet sunma ve personelini bu yénde

motive etme basarinin vazgegilmez bir unsurudur.

[ 55

Titketici neden “x”’marka malt “y’marka mala tercih etmektedir? Veya neden
hep aym mamuli tercih etmektedir, gibi sorularin cevaplarini bulmak oldukga zordur.
Fakat, tuketici ihtiyaclarmi ve davramig bigimlerini anlamak, isletmenin pazarlama
¢abalarini onlara yOneltmek bakimindan onemlidir. Bu sorulari yanitlamak icin,
tiketicilerin giidiilert, tutumlan, kigiiklenn ve buna benzer etkenler goz oniine

alinmalidir.

Otomotiv sektort, tilkemizde hizla biiyliven ve gelisen bir sektordiir. Yabanct
firmalarin da bu sektdre dahil olmasi ile birlikte, sektér daha genig bir diizeyde
rekabete kavusmustur. Bir taraftan, Grin farklilagtirmasi diger taraftan da Griin
cesitlendirmesi, {iriin  hattim  giderek zenginlestirmistir.  Otomobil marka ve

ozelliklerindeki ¢esitlendirme ve farklilastirma buna en giizel drne teskil eder.

Otomotiv sektorinde kaydedilen bu hizli ilerleme ve rekabet, firmalarn
pazarlarim ¢ok boyutlu olarak ele almalarina yol agmustir. Bu sektorde demografik

kriterlerin yaninda tiketicilerin, birbirlerinden farkli davranma nedenlerini aciklamaya
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calisan sosyo-psikolojik faktorlerin de incelenmesi ve otomobil tercihinde bu

faktorlerin etkili oldugunun g6z ardi ediimemesi gerekmektedir.

Bu calimanmin ana amaci;, DeZisik otomobil markasina sahip tiketicileri
birbirinden aywran demografik ve kisilik ozeliiklerini tespit etmektir. Iste bu amacla

yola g¢ikilan ¢aligmada:

Birinci bolimde, tiketici davraniginin pazarlama teorisi igerisindeki yeri
incelenip tiketici davraniginin, mamul, tutundurma, fiyat ve dagitim stratejileri ile

thigkisi ele alinnugtir.

Ikinci boliimde, tiketici davramsi kavrami agiklannus ve titketici davranisina
etki eden sosyal ve psikolojik faktérierden, kiitir, sosyal sinif, referans gruplan, aile,
motivasyon, 6grenme, algilama, tutumlar ve kisilik faktorieri incelenerek, pazarlama

agisindan bu faktérlerin Gnemi vurgulanmistir,

Ugtincti boliimde, titketici karar verme sireci ve bu sirecte, tiketicinin
kararina etki eden faktorler ele alinarak bu davraniglarin pazarlama faaliyetien

agisindan énemi incelenmistir.

Dérdiincis bolumde, marka ve markayla ilgili politika ve stratejiler ele alinmas,
bu arada otomobiile ilgili marka imaji, marka bagimliigi ve marka segme stratejilerine

deginilmistir.

Besinci ve son bolimde ise, degisik marka otomobil kullaniciarninin
demografik ve kigilik ¢zelliklerini belirlemek amaciyla Van ili merkezinde uygulama

yapilmis ve sonuglar analiz edilerek yorumianmustir.



BIRINCI BOLUM
TUKETICI DAVRANISININ PAZARLAMADAKI ONEMI VE PAZARLAMA
STRATEJILERI ILE ILISKISI
I TUKETICI DAVRANISININ PAZARLAMADAKI ONEMI

Strekli gelisen ve farkillasan tuketici 1ihtiyaglan, satinalma tercih ve
aligkanliklari, isletmelerin, drettikleri Grtnlerini, tOketiciler acisindan daha cazip
bicimde gelistirmeye ve sunmaya zorlamaktadir. Zaten, pazarlama kavramimnm en basta
gelen ozelligi, isletmenin hedef aldig: titkketicivi, onun, istek ve ihtiyaclarini 6n planda

tutmast gerektigini vurgulamasidir,

I¢ ve dis talebin siirekli daraldigi giiniimiizde, pazarlama adina yapilan
faaliyetlerde arzin oransal bir geligme iginde oldugu gorilmektedir. “Ne Uretirsem
satarim” seklindeki, dretim ve satiga vanelik bir anlayisin tamamen kayboldugu bir

123

ortamda, “ne satabilirsem onu dretmem gerekir”, anlayist modern pazarlamada

kendini gostermistir' .

Modern pazarlama kavrami, pazarlama hizmetlerinin yerine getiriimesinde
tiiketici kitlesinden yola ¢ikmaktadir. Glinumiz isletmecilik distincesinde, ilk faaliyet,
Griin, va da tretim dedil, tiketici ve pazarlama olmustur™. Tuketiciyi dnemsemeyen

anlayis ¢ok gerilerde kalmugtir.

Cunkt kabul ediimistir ki isletmenin amaci, belli bir Griini satmak degil,
saptayacagi muhtemel mister: kitiesinin ihtiyaciarina cevap vermektir. En yiiksek ve
sirekli kir budur. Belli bir Griin, veva hizmet belirh bir siire sonra, kullanissiz,
aranmaz, istenmez, begenilmez hale gelebilir, ama kisilenn ihtiyaglart kalicidir ve
toplumun gelirinin yiikselmesiyle de artmaktadir. Dolayisiyla, modern pazariama
anlayiginin amaci, mal satmak degil, segiimis muhtemel misterilerin sorunlarnna ¢éziim

getirmekiir.

' Serap Cabuk, “GelecegeYonelik Pazarlama Stratejileri”, Pazariama Dilnyast Dergisi, Eytal-Ekim,
1993, s.13.

* Nejat Biigiler “Modern Pazarlama Kavramundaki Gelismeler ve Maksi Pazarlama Yaklagimi”,
Pazarlama Diinyas: Dergisi, Ocak- Subat 1991, 5.23.



Pazarlama Enstitlisii pazarlamayi, “Tuiketici ihtiyaglarini etkih ve verimli bir
sekilde kargilamak igin, bu ihtiyaglan tatmin ve teshis eden, yGnetim siireci olarak

tammilamaktadis .

1950’lerde ortaya ¢ikan ve 19607arda uygulanmaya baglanan modemn
pazarlama anlayisinda hereket noktasi, ne iiretimde verimlilik, ne iyi mamul ve ne de,
satis ¢abalaridir. Hareket noktasi, tiketicinin istek ve ihtiyaglanidir. Yine bu anlayis
igersinde, dikkat ve vogunluk, Gretim problemlerinden, pazarlama problemlerine,
yapabilecegimiz mamulden tiketicinin yapmamizi istedigi mamule g¢evrilmistir.
Pazarlama anlayisinin  benimsenmesivie birlikte, tiketici, isletme ve pazarlama

cabalarinin odak noktas: olmustur”.

Modern pazarlama, ya da tiiketici yonli pazarlama anlayisi felsefesi, bir evrim
sonucunda olusmustur. Bu evrimde, gintimiizdeki uygulama ve boyutuna geimeden
dnce, Urin ve satis yonli pazarlama anlayigt hakim olmustur. Bu yakiasimiarn,
pazarlama uygulama ve anlayismin ekonomik gelismeye paralel olarak gelistis
gozienmektedir yine bu yaklagimlar, aymt tlkede ayni donemde ve aynmi sektdr
icerisinde farkh kurulugiar tarafindan farkh olarak benimsenebiimektedir. Ancak, her
kurulugun benimsemeye ve uyum gostermeye g¢ahistigi yaklasim olarak “Modern

Pazarlama”anlayis: gostenilebilir.

Modern pazarlama kavrami, birbiriyle baglantih (¢ ana konu Uzerine insa

edilmistir.

1. Taketiciye Yonehk Tutum, Pazarlama anlayisinda, basit olarak, Gretimis
malt hareket noktasi alip, ne olursa olsun satma ¢abasi” olarak, ifade edebilecegimiz
satis anlayvisindan tamamen farkl olarak, Gretimden 6nce, bugiinkii ve gelecekteki
tilketicilerin ihtivaglarindan hareket ederek, uygun plan ve programiaria oniari tatmin
yoluyla, kira ulasma amaglandigindan, titketicive yvonelik tutum en basta gelen temel

unsur niteligindedir.

? [lhan Cemaicilar, “Pazariamanin Tanimi”, Pazariama Dilnyas: Dergisi, Eviil-Ekim, 1987, 5. 13.

“{ihan Cemalcilar ve Digerleri, Pazariama Secibmis Yazilar, Eskischir [ITA Yaymnlari, 1969, s. 6.
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Bir isletme, hayatiyetint elde ettigi gelirle, vami kar ile strdirir. Kar elde
etmek miisteri memnuniyeti ile olur. Ciinkil Isletmelerin, mal ve hizmetleri en veni
olanaklaria tretmelerinin bir anlamda pek onemi voktur. Zira, satlmayan mal ve
hizmet anlamsizdir. Ovle ise, kaynag: titketici yapmanin énemi igletmenin basarisina
estir. Sifir noktasi miisteri olmakta, son noktada tiketici olmakta ve boylelikle son
noktayla sifir noktas: ortismekte sonugta tiketict tatmuni doyumu eksterm boyutta
saglanmakta isletmeler igin bu kaynaklara rasyonel ntifus etmek olanaklt olmaktadir.
Yani, hem sifir nokta tiiketici ve hem de son noktada tiiketici ise, biitin bu islen
pazarlama basaracaktir. Once tiketiciye gidilmekte, isletmeye gelinmekte ve sonra

yine tiketiciye gidilmektedir. Bu gérevieri modern pazariama stlenmektedir®.

2. Butiinlesmis Pazarlama Cabalart: Bu cabalar, her seyden oOnce, sistem
yaklasimi ¢ercevesinde tiim fonksiyonel bélimlerin ve personehn alacaklart kararlarda
uyumlu olmalarinu ifade eder. Yanhz pazarlama bolimiiniin degil, bitin boliimlerin
olugturdugu isletme sisteminin g¢abalari, koordineli bir bigimde tiketici thtiyaglarinin

tatminine yonelmelidir.

3. Kar Getirici Satig Hacmi: Bu unsur, sadece satis hacmint arttirmanin, veya
sadece tiketiciyi tatmin etmenin isletme igin, yeterli olmayacagun, tatminkar bir karin
erekhiligini ifade eder. Su halde, basta gelen amac ¢ofu zaman kar olan isletme,
kendi ¢ikarian ile tiiketici gikariarini bir denge icersinde tutarak varligint strdarebilir.
Klasik ekonomistierin dedigi gibi, 1sletmelerin amaci, gereksimimieri tatmin etmektir,

kér sletmenin mikafatidir.
Tiketict davraniginin, glinimuizde bir pazarlama disiplini olarak ortaya
¢ikmasina neden olan bir ¢ok faktér vardir. Bunlar;®
1. Tuketict 1stek ve ithtiyaglarindak: ve vasam bicimlerindeki farkhilik ve hizli
degisme
2. Teknolojik geiisme ile birlikte, pazara sunulan Griin ve hizmetlerin

cesitienmest

3 Ali Akdemir, Isietme Bilimine Giris, Kiitahva: 1995, 5. 124,

‘iAlicaﬁ Kavas, Alev Katrinli ve Omiir Timurcanday Ozmen, Tiiketici Davramsian, Anadolu
Universitesi Yayindarn, 1995, s.4.



3. Artan rekabet kargisinda firmalarin basanih olmak icin, ilert diizeyde
pazarlama stratejileri (pazar bolimleme, hedef pazar secimi, konumiandirma, gibi)

gelistirme ve uygulama thtiyac

4. Urin yasam egnsinin gittikge kisalmasi, veni Griin fikirlerini bulma ve

bunlan hizla Girine donistirme ihtiyac

5. Tuketicilerin, egitim ve gelir diizeylerinin yiikselmesi ile daha titiz ve segici

davranmalari, daha dogru ve daha ¢ok bilgiye thtiyag duymalart.
6. Cevreye duvarh tuketicilerin gogalmasi

Pazarlama yoneticileri, tiketict davranislarini su nedenlerle analiz etmelidirler;
Birincisi, tiketicilerin firmaninin uygulamis oldugu pazarlama stratejilerine tepkisi,
firmanin basarisi Uzerinde onemli bir etkive sahiptir, ikincisi, modern pazarlama
anlayisi, firmanin tiketicilerini tatmin eden bir pazarlama karmasi geligtirmesini gerekli
kiar,. uguncisi, tiketici davramsini etkileyen ve belirleyen faktorlerin daha iy
anlasilmasi ile pazarlama yoneticileri, tiketicilerin gelistirilen ve uygulanan pazarlama

stratejilerine nasil tepki gostereceklerini 6nceden tahmin edebilirler.
Il TUKETICI DAVRANISI VE PAZARLAMA STRATEJILERI ILE ILISKISI

Tiiketict davramisi ve pazarlama stratejisi konusuna gegmeden Once, strateji

kavramini agikliga kavusturmak gerekmektedir.

Bu kavram, isietme biliminin defisik alanlarinda, farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Strateji, hedeflere ulagsmak i¢in, belirlenen vontem, veva hareket
plamdir. Strateji, istenilen amagiara nasil ulagilacagint belirtir. Pazarlama yoneticisinin
hedefe ulagmak i¢in, sahip oldugu baslica araglar, pazarlama karmas: olarak bilinen,
mamul, fivatlandirma, dagitim ve satis artirma ¢abalandir. Bu durumda, pazariama
planlamasinda, pazarlama stratejisi denilince, pazarlama karmas: elamanlan

anlagiimaiidir” .

Ornegin, pazarlama amacimiz, gelecek wil satislarimizi bu yila gore, %30

artrmak ise, bunun icin, muhtemel stratejiler; 1. Dagtimi iyilestirmek ve

"Dogan Tuncer, Tamer Arpact , Dogan Yasar Ayhan, ve Digerleri, Pazarlama, Gazi Yayinlan,
1992, 5. 53.



tutundurmaya arttirmak, 2. Fiyat indirimieri yoluna gitmek, 3. Mamulde baz

veniliklere gitmek olabilir.

Pazarlama anlayisinin degismesi, tiketici ihtiyaglarinin farkina vanlmasina
bagli olduguna gore, pazarlama kaginilmaz olarak pazara dayali olmak zerundadir. Bir
baska ifadeyle, isletmeler, tiketici ihtiyaglarindan yola ¢ikmak durumundadirlar. Iste
bu nedenie modern pazarlamanin odak noktasim olusturan tiiketici, pazarlama

stratejisinin olusmasindak: temeh de dogurmaktadir.

Cagdas anlayista tiiketict gegerli olduguna gore, tuketici, nasil, neden satin alrr,
satin alma swrasinda etken olan nedenler nelerdir sorulannin yaminda, ne/neyi, ne
zaman nerede, hangi fiyattan, nigin istemektedir, tirGndeki sorular da giindeme

gelmigtir. Baska bir ifadeyle insam yakindan tanimak 6nem kazanmistir,

Pazarlama yoneticilers, eflerinde bulundurdukian pazarlama karmas: elemanlar
ile hedef aldiklart pazardaki titketicilerine en etkili bir sekilde iiriinlerini sunarlar.
Ingilizce’de 4P olarak adlandirilan bu unsurlar, giniimizde isletmelerin tiketiciyi baz
alan pazariama anlayislani nedenivle, 4C olma yoninde degislik gostermektedir.
Tiiketict davrani$i ile iligkisi agisindan bu unsurlar soyle agiklanabiiir.

1. Titketicinin Degeri (Consumer Value):Uriin

2. Tuketici Igin Maliyet (Cost to the Consumer): Fiyat

3. Tuketiciye Uygunluk (Convenience for the Buyer): Tiketicinin Dagitim

Kanallarina Ulasma Kolayhig:

4. Tletisim ( Communication) : Tutundurma

A. MAMUL STRATEJISI VE TUKETICI DAVRANIST

Mamul, dar anlamda bir dizi fiziksel ve kimyasal ozelligin kolayikla
gortilebilecek bigimde bir araya toplandigi bir nesnedir®. Bir pazarlama degiskeni
olarak mamul denilince; iktisatcilar, Gretimi maddeye favda kazandirma olarak
tanimlanmaktadiriar. Bu tamimdan hareketle mal, faydaya sahip madde seklinde ele

alinmaktadir.

8 fihan Cemalcilar, Pazariama Kavramiar ve Karariar, Istanbul: Beta Yayincilik, 1987, 5.100.



1930 ve onu takip eden yillarda igletmelerin uygulamaya koyduklari mamule
yonelik ve satisa yonelik anlayss, isletmelerin en eski anlayslarindan biriydi. Uretim
taleb1 kargilayamadigindan tim mamuller pazarda emilir, bu nedenie tiketiciler
mamulin o6zelliklerine pek oOnem vermezierdi. “Ne Uretirsen onu satabiirsin”
anlayisinin, “titketici neyi isterse onu satabilirsin” anlayisina donGstagy, 196071 yillar
ile birhkte titketictyt onemsemeyen anlayis ¢ok gerilerde kalmistir. Tuketiciler artik,
isletmenin Grettigi her yenmi tiriin ve hizmeti buiyiik bir dikkatle izieyen bireyler haline

gelmiglerdir.

Modern pazarlama anlayist ile birlikte, isletmenin amact, bellt bir Giriinii satmak
degil, saptayacag muhtemel mister: kitlesinin ihtiyaglarina cevap vermek olmustur.
En yiksek ve surekli kar budur. Bellt bir Grtin veya hizmet, belirli bir stre sonra,
kullanigsiz, aranmaz, istenmez, befenimez hale gelebilir, ama kisilerin ihtivaglan
kalicidir ve toplumun gelirinin yikselmes: ile de artmaktadir. Dolayistyla, modern
pazariama anlayisinin amaci, mal satmak degil secimis muhtemel musterilerin

sorunlarina ¢oziim getirmektir.

Levit’ e gore tiuketicinin gergekte satinaldiZi sey, harcadifi para, mal veva
hizmet degil, bekledigi tatmindir’. Yani tiketici sorununa ¢oziim arar. Orn,
Tuketicinin almak istedigi lcm matkap degil, bir santimlik duvarda bir oyuktur.
Matkap, onun delik agma sorununu ¢dzen bir aragtir. Gunén birinde o, oyudu tozsuz
iaser 1gintyla agacak ve matkap fivatina satilabilecek bir 1gin tabancasi pivasaya ¢ikarsa,

tiiketici matkabi birakip onu alacaktir,

Pazarlama yoneticisi, rakiplere karst Gstiinlik saglavabilmek ve eksik rekabet
ortaminda tiketicileri kendi mamuliinin strekli muisterisi haline getirmek i¢in,
mamuliini ne yonde farklilastirmak gerektigimi biimelidir.

Bir mamuld digerleriyle karsilagtiran alici, mamuliin sadece fiziksel unsurlarini
degil, onun bitiniligunii goz ontnde tutar. Clnkd, tiketiciler mamullert satin alirken

fiziksel unsurlarin yaninda, Greticinin sagladifn bakim tamir hizmetlen, tiketiciye

® Cemal Yitkselen, Temel Pazariama Biigileri, 2. Basks, Istanbul; Adim Yayincilik, 1994, 5.59.



saglanan ddeme kolayliklari, Psikolojik fayda olusturan dnli bir marka adi, mamulle

butinlesen ve tliketici satinalma davranigia etki eden diger unsurlan da karsilastirir.

Bu nedenle, tiiketicilerin, trande aradiklart temel ozelliklerin bilinmesi ile
pazarlama faaliyetierine baglamak onemlidir. Tiketicinin, performansa mi, hizmete mi,
glivenlife mi, estetife mi yoksa, kaliteye mi, deger veriyor oldugunu bilmek ve bu
ozellikier: Grande tiketicinin istedigi bigimlerde kullanabilmek, yeni pazar firsatlarinin

olusturulmasinda ve teshisinde bityiik rol oynamaktadir.

Tiketict satinalma davramiglarina etki edebilecek Mamul stratejiler: soyle

siralanabilir
- Yeni Urtinlerin Olusturulmast
-Uriinlerin Farklilastiriimas:
- Iyi Bir Konumlandirma
-Pazarlarin Tiketici Ozelliklerine Gore Bolimlendirilmesi

-Urin’e Bagl: Ozeliikierin Gelistirilmesi (ambalaj, kalite, bigim, garanti,

hizmet, ve 1slevsel artinim)

-Cevreci Urtinlerin Gelistiriimesi (kursunsuz benzin, ozona dost deodorantlar,

geri donistimlii ambalajlar, hayvansal Giriinleri igermeven kozmetikler vb. gibi)
B. FIVAT STRATEJISI VE TUKETICI DAVRANIST

Tiketicilerin, fiyata olan duyarliliklari ¢ok fazladir. Bazen, bir Uriin igin
belirlenen fiyat gok yiksek olabilir. Uriiniin fivati disirtidiginde, satislar hizia
artarsa, ortada fiyattan kaynaklanan bir sorun var demektir. Bu nedenle, Griinlin
degeri, titketicinin Griine vermek istedifi deger kadar olmahidir. Ozellikie, fiyata ¢ok
duyarli olan tiketict kesimine hitap eden isletmelerin, Urettikler: Urtinlerin satis
fiatlarinin, tiketicinin o Grin in bigtigi fiyatlarin alt ve st sinirlarint gegmemest
gerekir,

Fiyat, tarihsel, teknik ve toplumsal clarak ¢ok onemli bir pazarlama degiskent

olmakia birlikte 1950’ierde ve 1960’larda, fiyat disi etkenier nisbi olarak Gnem

kazanmstir. Ancak 1970, ortalarindaki enetji kriziyle baslayarak tim diinyayi sarsan
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enflasyon, fiyatt tekrar ¢ok 6nemli bir degisken haline getirmustir. Nitekim, 1964, 1974
ve 1980°ler sonlarinda, ABD’de vapilan arastirmalar bunu dogrulayacak yonde
sonuglar vermistir. Bunlardan, 1964’ de yapilan ilkinde, arastirmaya katilan Gst dizey
pazarlama yoneticiler:, pazarlamada basariyt saglayan Gnemh 12 karar degisken:
arasinda fiyata ancak 6. swrayi verirken, 1975°de tekrarlanan arastirmada, fiyata 1.

sirada yer vermisterdir'® .

Fiyat, serbest pazar ekonominin yiirirlikte oldugu kapitalist diizenlerin
anahtaridir. Klasik iktisatgilar, fiyvat mekanizmast ile bir goriinmez elin arz ve talebi
dengeleyerek toplumsal ¢ikarlarla, bireysel ¢ikarlarin en iyt bigimde bagdastirilacagini
ongormuslerdir. Fiyatla tiketict talebi arasinda bir ters orantiliik iligkisi vardir. Bir
baska deyimle, fivat duserse, o, mala olan talep artar. Fiyat yikselirse, o, mala olan
talep azalir. Fivata dayalt olan ekonomilerde bu teori, bir ¢ok zaman gegerliligini

korur'! .

Pazarlamanin ¢evresel etkenlerinden bin  olan ekonomik ¢evredeki
degisimlerin, hem pazarlamacilarin ve hem de tiketicilerin davranislarint degigtirecegi
agiktir. Ekonomik g¢evredeki enflasvon, durgunluk, gibi faktorier tiketicilerin
Gicretlerie, fiyatlaria ve Griinlerie ilgilt beklentilerini etkiler. Bu tiir etkiler, tiketicilerin

hem tutum, hem de davranigiarinda degigimlert de beraberinde getirir,

Goraldiign gibi, fiyat, ozellikie ekonomik ¢evredeki duruma orania, tiketici
telep ve davranislanint etkilemektedir. Bir mal veya hizmeti satinalma isteginde olan bir
kigi, sinirh biitgesinden 6demede bulunacagi icin, o mal veya hizmetten azami faydayi

elde etme gayretinde olacaktir.

Isietmenin Grettigi mallarin, tiiketici pazarlarina sunulmasinda, tiiketiciler
tarafindan olusturulan farkli tutumlar izienmeit ve bu farklilikiari goz Gniinde
bulundurarak farkli fiyatlama stratejileri gelistirilimelidir. Bes Nisan Ekonomik
Kararlarinin, Eskisehir'deki tiketiciler {izerinde, etkisini ¢esith mal ve hizmetier

itibariyle 6grenmek amaciyla yapian arastirmada, ¢ok ilging sonuclar ortaya ¢ikmigtir,

'*{smet Mucuk, Pazariama likeleri, 8. Basks,Istanbul: Tirkmen Kitapevi, 1997, 5. 158,

"' Mehmet Olug, “Fiyatiandirma”, Pazariama Diinyasi Dergisi, Temmuz- Agustos, 1998, s. 3.



Ornegin, tiketicinin daha 6nce meyve ahigverislerini manavdan yaparken, daha
ucuz olmasi nedeniyle, pazardan aligveris etmeye basladig, kozmetik tiril
aligverisierde daha ucuz markalara yoneldigi, temizlik {irinlerinde daha ucuz mamule
yoneldikleri, telefon kullanimint daha dasik tarifeve kaydirmus oldugu tespit
edilmigtir' . Pazarlamacilarin piyasalarin durumuna gére uygulayabilecekleri titketici

satinalma davramslarina etki edebilecek, fiyatlandirma stratejileri soyle siralanabilir® .
-Daha distik fiyatlandirma.

-Isletmenin tiim mallarina olan talebi arttiracak sekilde, fiat farklilastirmasina

gitmek.

-Kredili satisian gelistirmek.

-Fiyat indirimleri uygulamak vb. gibi.

C. DAGITIM STRATEJISI VE TUKETICI DAVRANISI

Guntimiizde, Gretimin ¢ok kugiik bir kismu tiretim yerinde tiiketilir ve ¢ok
kiigik bir kismu da direkt olarak tiketiciden satin alinir. Uretimin en biiytk bir kismi
ise, ¢ok gesith tiplerdeki pazariama aracilan tarafindan tiketicilere ulastinilir. Degisik
isimlerle anilan ¢esith tiplerdeki bu aracilar, Uretim ile tiketim arasindaki dengeyi
saglayan kuruluslardir. Cinkt ancak, Gretilen Griin, tiketicinin istedigi yerde ve

zamanda ona sunuldugu taktirde, Giretim bir anlam ifade eder.

Uriintin titketicilere sunuldugu yerler de titketici igin bityiik dnem tagimaktadir.
Yanlis bir yerde, veya irtin igin uygun olmayan bir yorede, bolgede veya ilkede
agiimis olan bir satis birimi, yetersiz pazarn nedenlerinden bini olarak gorilebilir.
Ozeliikle, hizhi kentlesme, calisan kadmlarin sayisindaki artis, halkin aligverise ayiracak
zamamnin azalmasi, dagitim kanallari ve birimlerinin titketicilerdeki bu degisiklikiere
paralel olarak c¢esitlenmesi, isletmeleri geleneksel dagitim uygulamalarindan

vazgegirmektedir.

Sevgi Ayge Oztirk, Berna Baloglu ve Ozlem Bulgurcu, “5 Nisan Ekonomik Karariarin
Titketiciier Uzerindeki Etkisi” (Eskischir’de Bir Aragtirma), Pazariama Diinyas: Dergisi, Temmuz-
Agustos, 1995, s. 29-36.

‘3 Cemal Yiikselen, “Enflasyon ve Durgunluk Ortaminda Pazarlama Stratejileri ve Kiigiik Isietmeler
Uzerine Bir Arastirma”, Pazariama Diinyas: Dergisi, Evidil-Ekim, 1990, s. 31-38.
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Gelisen teknoloji ile artik, Griinler bir telefon veya bilgisayarimizin bir tug
emrivle evierimize kadar gelebiimektedir. Televizyonda gérdiigumiiz bir masaj alett,
katalogiardan begendifimiz bir pantolon, bir telefon veya bir istek formuyla evimize
kadar gelebilmektedir. Son wiliarin en biyik bulusu ve hizmeti olarak kabul edilen
internet’de bu hizmetin iginde yerini almistir. Diinyadaki bir ¢ok taninmig magaza,
Internet aracih@iyla, titketicilerine tirtinferini sunmaktadir. Tirkiye'de ise, bu yeniligi
ilk kez, Istanbul Migros magazalan uygulamistir. Internet aracihgi ile istenilen

trunlerin sipariglerini almakta ve miigterilerine ulastirmaktadir.

Bunun yaninda, bankalarin musterilerine vermis olduklan cesitli hizmetler
Akbank: Interaktif (ev bilgisayar bankaciig), Pamukbank: Dialog (24 saat agik
telefon araciligryla bankacilik hizmetler:), telefon, sigorta, elektrik faturalarmin bir
telefon tus emnyle odenmesi, 24 saat agik para 6deme makineleri, Akbank, Yapi
Kredi ve Vakifbank'in olusturduklari altin nokta hatti, dagitim kanallarindaki degisime

arnek olarak verilebilir,

Niifus ve gelirdeki hareketlenmeler, giderek kadimin daha ¢ok ig hayatina
atilmasi, nitfusun en kalabalik oldudu gen¢ grup ailelerin tiketim kaliplarini etkiliyor
olmasi, geleneksel tiketim aligkanliklarinda da yukanda bahsettifimiz degisikiikleri
meydana getirmistir'* . Iste bu ve bunun gibi nedenlerle, dagitim kanallarindaki tiim
bireyler ve isletmeler, piyasa dazenimin gelistirdigi rekabet kosullarina uyabilmek i¢in,

B .. R UPTIIE . . - o, 5
mal ve hizmetlerini titketicinin istekleri dogrultusunda olusturmak zorundadirlar™ |

Ttiketict satinalma davranmslarina etki edebilecek dagitim kanallan tiplen, sovie

siralanabilir

- Bakkalarmn verine; stiper, hiper veya maga marketler
- Tek iirtin satan magazalarin yerine, ¢ok katli, gok Giriinii magazacihk

- Kapali ortamiar yerine; ditkkansiz perakendecilik (seyyar saticilik,
isportaciiik, bohcacilik vb. gibi'.

- Cesitli bankacilik hizmetleri { ATM ler, ev tipt bankacilik hizmetleri)

" Canan Madran, “Degisen Tiirkiye ve Pazarlamada Yeni Yonelimier”, Pazariama Diinyas:
Dergisi, Ocak-Subat, 1995, s. 25.

'S Haydar Aksoy, Dagitim Kanallar: ve Fiziksel Dafitim, Istanbul: 1990, 5.1.

18 Recai Cinar, “Diikkansiz Perakendecilik”, Pazariama Diinyas: Dergisi, Kasim-Aralik, 1996, 5.19.
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- Acil thtivag magazalan (Convenient Stores), saat 7’den 12’ye kadar agik olan
tiketicilerin  farkli perakendecilerden karsilayabilecekieri ihtiyaclari bir arada ve
gelismis bir hizmet anlayigt ile sunan magazalar'’ (kirtasiye triinleri, parfum, kadin ve

erkek ¢orabi, mesrubat, sigara vb. gibi)
- Geleneksel dagitim kanallar yerine;otomatik, insansiz, Griin satiy makineleri

- Kapidan kapiya dagitim (kargo servisi, yiyecek servisi, posta servisi)

D. TUTUNDURMA STRATEJIST VE TUKETICI DAVRANISI

Isletmenin, titketici arzu ve ihtiyaglarina uygun malt  planlayip
gelistirmesi, uygun fiyatla fiyatlandirmast ve wuygun bir dagitimia,
istenildiginde, satin alinacak sekilde hazir bulundurmasi, tiketicilerin mamul
ve hizmetleri talep etmest i¢in, yeterli degildir; bunlara, yani, mamul, fiyat ve
dagitim sorunlarinin ¢éziimiine ek olarak yapilmas: gereken baska calismalar

vardir ki, bunlar kisaca, tutundurma denilen satis artirict ¢abalardir

Yogun rekabet ortami icersinde mallarim satmak isteyen igletmeler,
sadece, Grinleri Gretmenin veterli olmadigiun bilincine varmislar ve ayni
GriinG Greten isletmelerin sayisindaki artig, isletmelert bir ayricalik olusturmaya
zorlamistir. Her ne kadar teknolojinin imkanlarimin tim Greticiler igin aymi
oldugu dusiiniise bile, kit kaynakiarn en 1y1 sekilde wverimli olarak
degerlendirebilen, etkin pazariama ile tamtabilen isletmeler, pazar paylarim

genisletebilmektedirier.

Kalite ve fiyatin 6neminin yant sira, isietmeler Griinleri hakkinda yent
bilgilert  titketici  kitleye  bildirmek  durumundadiriar.  Tiketicilerin
bilgilendiriimesinde medyadan vararlanilmaktadir.

Kisisel satig, reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme gibi, bltlin satig arttirici
teknikier, degisik tutundurma bicimlenini olustururlar. Yapilan iyi bir tutundurma

karmasiyla tiketici tutum ve davramsian degistiriebilir

Y Cem Kumral, “Hizmet Scktorinde Yeni Bir Boyut (Convenient Stores)”, Pazariama Diinyas:
Dergisi, Kastm-Aralik 1990, 5.35.
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-Rekiam: Isletmeler, lirettikleri mal veya hizmetlerin tzelliklerini tiiketicilere
tanitmak i¢in, reklama basvururlar. Reklam, tiiketicileri mal, hizmet, kurulus veya
fikirden hoslandirmak, onlar:, bu konuda ikna etmek ve son olarak da onlara, karar

verdirtme ve o mali satin aldirmak amacim gider™ .

Ornegin, ivedilikle satinaimaya tesvik eden reklam veya bir miiddet sonra
satinalmaya tesvik eden reklam politikalariyla tiketicilerin satinalma davraniglarinda

etk olugturmaya calisihr

Yapilan incelemeler gostermustir ki, rekiam, talep trendinin, artma egilimi
gosterdigt mallarda talebi daha hizhi arttirnms; bu trendin inis egilimi gosterdigi

mallarda ise, talep azaligini bir stire geciktirmistir.

Talep, miister1 sayisin arttirarak, halihazir migterilerin Gran kullanma oranini
arttirarak, ya da her ikisini saglayalarak arttinlabilir. Rakip iiriinlerin misterilering,
triniimiiz masterilenn haline getirerek, halihazir markamiza baglihk kazanmalarini
saglayarak ve {rlin kategorisi i¢in pazar hacmini genigieterek daha cok misteri elde
edebilir”®. Bunun yaninda; Reklam, veni va da gelistirilmis trinleri denettirir,
dirinlerin daha ¢ok ve daha sik satin alinmasini saglar, satin alma zamanini 6ne alir,

rakip markalardan gegisleri hizlandirir.

Reklam, Urin farkliastrma ve tiketici agisndan marka tercihinin
yerlestiriimesini kolaylastirir. Reklam ile titkketicide olusan bazi olumsuz tutum ve

davranglar degistiniimeye ¢aligilir.

Ornegin, Honda, ABD motosiklet pazarina ilk girdigi 1950’ lerde bu tilkedeki,
¢ok sayida insamin, motosiklete binenlere karsi olumsuz bir tutum icinde oldukiarint
gormiistiir. Motosikiet denilince, insanlarda, kaygi, mesin ceketliler, cinavet, bicak
gibi, c¢agnsmiar yaptigini belirlemiglerdir. Bunun Uzerine, ¢ok vogun rekiam

kampanyasina girerek, "Honda izerinde ¢ok tath bir insan gorirsiiniiz” sioganim

¥izzet Gumis, “Tirkiyede Reklamciiik Uzerine Bir Arastirma”, Pszarlama Diinyass Dergisi,
Ocak- Subat, 1993,5. 7.

1 Mehmet Olug, “Reklam”, Pazariama Diinyas: Dergisi, Mart-Nisan, 1990, 5.12.
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kullanmaya baslamuslardir. Biyik gaba, pazar ve zaman harcayarak Honda, ABD ’de

sayil motosiklet firmalarindan biri durumuna gelmistir™ .

-Satiy Tutundwrma: Satig tutundurma, tutundurma faaliyetlerinin bir  alt
karmasidir. Satis tutundurma, kigisel satig ve reklamin desteklevicisi, bezen de nispeten
ikame edici olarak kullanilabilmektedir. Satis tutundurma, tiketicilerin, ya da
aracilarin, hizit tepki gostermelerini tesvik eden spesifik kisa dénemli tutundurma

programudir.

1983 wilinda vapilan bir arastirmada, magazada vapilan satig tutundurma
faaliyetlerinin tiiketici satinalma davranisina etkisi hemen gorialmistir. Tutundurma
faaliyetlerinin satigiar, %141 ile %734, oraninda arttirdigr gortlmistir. 2500
tiketicinin, hazir kahve satinalma davranglarinin inceledigi bir arastirmada, satis
tutundurma faaliyetlerinin, reklamdan daha mzh bir satis tepkisi olusturdugunu, buna
karsin, reklamin, bir markaya karst tutum olusturulmasinda daha etkili oldugunu

agiklamustir® .

Bunlann yaninda, satig tutundurmanin tiketici davramist Gzerindeki etkileri
soyie siralanabilir; Markanim, mal veya hizmetin farkinda olunmasint saglamak, tekrar
satinalmayi ger¢eklestirmek, rakip cabalan etkisizlestrmek, trini  rakiplerden

farklilastirmak, titketici/ misteri degeri olusturmak™ .

-Kigisel Sats: American Marketing Association, kigisel satigi  soyle
tamimlamaktadir: “Satis vapmak maksadi ide bir, veya daha ¢ok saunalici ie

konugarak, sézle sunusta bulunmava kisisel satig denic”.

Kigisel satis, reklamin ve satiy tutundurmanin tersine, kisisel ve bireysel
iletisime dayanir. Bu bakimdan, obiir satiy vontemlerinden daha esnck bir islevige
sahiptir. Bu ylizden, kisisel satis isieri ile ugrasanlar, satis sunuglarmi bireysel

miigterilerin gereksinimlerine ve davranislanina uyacak gibi bicimlendirirler. Belirli bir

2 philip Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control, 7th
Edition, New Jarscy, Prentice Hall Inc, Englewood Cliffs, 1991, s. 178.

M Gevai Ayse Oztirk, “Satis Tutundurma Faalivetierine Uzun Dénemlii Yakiagim”, Pazariama
Ditnyas: Dergisi, Mayis-Haziran, 1995, 5. 25.

2 Muhittin Karabulut, “Satis tutundurma Amag ve Taktikieri”, Pazariama Diinyas Dergisi, Eyliil-
Ekim, 1994, s5.2.
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satts vaklasimina musterinin tepkisini verinde ve zamaninda gozlemieyerek gerekh
$ J y o2

ayarlamalari yapabulirier.

Reklam dikkati ceker, arzuyu kamgcilar ama, ¢ogu kez arzuyu satinalma
eylemine dontstirmekte kisisel satig kadar etkili degildir. Kigisel satis ile olast
missteriler bulunur, bunlar satinalmaya ikna edilir ve tiiketicilerin memnun kalmakta

devam etmeleri saglanmaya caligilir.
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iKiNCI BOLUM
TUKETICI BAVRANISI VE TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

L TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Taketict, nigin “A” marka mali, “B” markaya tercih etmektedir? Belirli mallar
nigin, hep belirli yerden alma egilimi gostermektedir. Bu tir sorularin cevabmut bulmak
aslinda, oldukega giigtir. Bazen, tuketicinin kendisi bile, satinalma davramisginin gergek
sebeplerini tam olarak anlamaz. Tuketici davranglarini, bu davranigiarin gerisinde
yatan etkenleri agiklamanin gichigi, konunun karmagik bir vapiya sahip olmasindan

kaynaklanmaktadir.
Gunimiizde, pazariama ¢abalarnm ¢ temel amaci bulunmaktadir;
- Mevcut miisterileni korumak.
-Yeni miisteriler bulmak.
- Kavbedilen musterilert veniden kazanmak.

Bu amagclara ulagmada muster;, yva da tiketici tatmim olusturarak kéar elde
etmek ve kalici basari igin ¢abalamak, modern pazarlama anlayisinin temelini
olusturur. Bu nedenle, isletmeler, tiiketici yoniii olmali, pazardaki tiketici, ihtivag ve
isteklerini belirlemeli ve bu ihtivag ve isteklere vanit vermek {izere, Griin ve hizmet
gelistirmelidir. Isletmelerin kalici basarnt saglamalan, sahip olduklar tatmin edilmis
miigteri sayistyla yakindan ilgilidir. Miisteri tatmininin saglanmasi i¢in, her seyden Once
titkketici davramigiarint da insan davranmglan igerisinde incelemek gerekir. Ancak,
tiketict davranilarninin smiriny, kiginin pazar ie ilgii olan davranisian cercevesinde

cizmek gerekir.

Bu aciklamalarin 1si@inda, tiiketici davranigy, bireylerin kendi ihtivaglarim ve /
veya baskalarinin ihtiyaglarimi karsilayabilecegini umut ettikleri, Grin veya hizmetleri
degerlendirme, arama, satinalma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetiert;

bu faaliyetieri etkileyen ve belirleyen karar verme stireglerini kapsar.
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Her konuda oldugu gibi, tiketict davraniginin incelenmesinde de varsayumlar
ve ¢zelliklerin ele alinmasin gerekmektedir. 6zellikieri yedi ana konuda toplamak

olanaklidir.

[T

. Ttiketici davranisi, gtdtlenmis davranistir.

[0

. Tuketici davramsi, gesith faaliyetierden olusur.
3. Tiketici davranigi, bir stiregtir.

4. Tuketici davranist, karmasiklik ve zamanlama acisindan farkhilikiar gosterir.

n

. Tiiketict davranusi, farkli rollerle ilgilidir.
6. Titketict davranist, ¢evre faktorlerinden etkilenir.

. Titketici davramigy, farkli kasiler i¢in, farkhibiklar gosterebiiir.

~

Tiiketict davramginin gesitli faalivetlerden olusmasi, bu faalivetlerin neler
olabilecegi konusunda dikkatleri cekmektedir. Tlketict olarak hepimuzin distincelert,
kararfari, deneyimleri, degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilart isteyerek ve

planlanarak yerine getirilirken, bazilari tesadiift olarak vapilabiimektedir.

Tuketici davranist siirecinde, farkl roller séz konusudur. Tiketici bu rollerden
farkli bilesimler ortaya gikarabilir. Belirli bir satinalmay: gézoniinde tutarsak, rolieri su
bagliklar altinda toplayabiliniz.

- Baslatici,

- Etkilevici,

- Karar verici,

- Satmalici,

- Rullanici,

Tiketici davraniginin kigiler igin, farkidik gosterme 6zeilig, kisisel farkhiliklarin
dogal sonucu olarak kabul ediimelidir. Tiketici davramigini anlamak icin insaniarin
neden farkii davramislarda bulundugunu anlamak gerekmektedir. Tuaketict olarak
hepimiz, fakl terciblerie, farkit satinalmada buiunmaktaviz. Birbirinden kisisel

anlamda cok farkli olan sayisiz tiiketicinin olmasi, titketici davramslanim kolayca
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ozetlemeyi zorlastirmaktadir. Pazarlamacilar, uyguladiklart programlara kimierin
tepkide bulunacagini ve bunlarin sayilarimin ne olabilecegim bilmek durumundadir.

Boylece, pazar bélumlemesine taban olusturabilecek bilgilere kavusmus oiabilecektir.
I TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Demografik ve ekonomik 6zellikler, pazarlamacilar icin, ¢ok faydali bilgiler
vermekle beraber, tiiketicilerin, nigin birbirierinden degisik davranmalarini agiklamaya
veterli olmamakta ve problemler1 ¢ozememektedir. Tuketici neden, "X" marka mal,
"Y" marka mala, tercih etmektedir?. Veya, neden hep belirli yerden aligveris
yapmaktadir? Gibi, sorularin cevaplanini bulmak oldukc¢a zordur. Fakat tiketici
ithtivaglarini ve davranis bigimlerini anlamak, isletmenin pazarlama cabalarini onlara

yoneltmek bakimindan onemhidir.

Oldukga karmagik olan tuketici satinalma kararlarinda sosyal, psikolojik ve
kigisel nitelikte, cesitli faktorlerin gugli etkilern goértltir. Bunlar, pazarlamacinin
kontrol edemedifi, ancak, alim kararlarina etkisimm goézoninde bulundurmak
durumunda oldugu faktorlerdir. S6z konusu faktorler: 1.Sosyal Faktorler,2. Psikolojik

Faktorier. 3. Kisisel Faktorler olmak Gizere ti¢ grupta ele alnir.
A. TOKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN SOSYAL FAKTORLER

Tuketict davramsi Gzerinde etkili, ¢evre faktorlerinin bir kismui onun, iginde
yasadigi muhite ait bulunmaktadir. Bu nedenle, tiketici davramisinin, ne yonde
gelisecegint kestirebilmek igin, bu sosyal faktorlerin yakindan tanmmast gerekir.
Nitekim, tiketici talep ettifn mallarn bir kismini, biyolojik ve psikolojik ihtiyagiarin,
diger bir kismum ise, sosyal ihtiyaglarin tatmini i¢in kuilanmaktadir. Bunun yaninda,
tiiketicinin talep ettifi her mala onun ekonomik kullanilima amaci yaninda sosyal bir
mana verme efilimine de sahip oldugu gdziemienmektedir. Baska bir deyisie,
satinaima amaci her ne olursa olsun, tiiketici bir mali satinalirken, onda, etkisi altinda
bulundugu sosyal faktérierin tayin ettigi baz: dzellikier de arayabilir. Bu agiklamalarin
isiginda  tiketicinin  davramiginin onun  icinde vasadifi sosyal muhitin  etkilerini
tasiyacagi kolayca soylenebilir. Pazarlama bilimi agisindan, modern sosyal bilimciler
titketici alimlarmi etkileven birgok farkii sosyal etkiler oldugunu belirtmiglerdir.

Bunlar, kiltir, sosval sindf, aile ve danigma gruplandir.
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1. Kiifdir

Kiltar terimi, bir toplumu karekterize eden ve onu diger toplumlardan ayiran
sosyal iliski ve davrams modellerini belirtmek i¢in, kullanilir. Tanimlarn ¢oklugunun
bir sebebi, farkli yazarlarin klfttran farklt taraflann vurgulamalandir. Bazi yazariar,
kisltiran, tanhi yoninG vurgulamis, bazilart 1se, fonksivonlart Gzerinde durmuslardir.
Bir bagkasi, psikolojik ozeliikleri, gostergeleri ve uygulamalart Gzerinde odaklanmustir.
Kiltiirtin, 164 seklini tanimlayan Kroeber ve Kluckhohn kiltiriin esas olarak ¢ogu

toplum bilimcisi tarafindan asagidaki fikirleri kaydeder.

Kultir tammlarinin sayisi, antropoloji konusundaki kitaplarn sayisi kadar
goktur. Kultir, bir grup insanin yasam tarzidir. Kaltar, “bilgi, inang, sanat, ahlak, tore
ve nsanin foplumun bir Gyesi olarak sahip oldugu, bitin diger ozellikier ve
aligkanliklart igeren, karmasik bir bitiindir. Baska bir deyisle, bir grup insanin
kendilerine 6zgl vasam tarzidir. Kiltir, yaptifimiz seylerin bir g¢ogunu etkiler.
Amerikan erkegi pantoionu, resmi elbiseye tercih eder. Diyetlerimizin ¢ogu, yemek
hazirlama ve servis metotlarimiz, evde ve toplumda kadinin ve erkegin roller, yatékta
uyuma, sandalyede oturma, bos zamanlan degerlendirme, titizhik, maddi mulk

edinebilmek icin, calisma sekilleri, hepsi, kiiltirel mirasin belirtileridir™ .

Kditiir, cok 6z olarak, davramslar, inanglar, sosyal degerler, titketici hukuku

veya toplumun gelenekieri olarak tanimlannugtir™

Birey, belirhi bir kiltiire sahip olarak dinyava gelmez. Kdaitiir, dogumdan
baglavarak sosyallegsme stireci sonucunda kazaniliv. Bir Amerikali hamburger severek,
bir Alman biradan hoslanarak, va da bir ¢inli pring severek diinyaya gelmez; bu

davrants 6zeliikler kiiltirel olarak kazambi™

P Kenneth E. Runvan, David W. Steward, Counsumer Behavior, 3th edition, A. Beli & Howeil
Comp, 1989, s. 151.

**Brain Mark Hawrysh, Judith Lynne Zaichkowsky, “Cultural Approaches to Negotiations:
Understanding the Japanese”, Internsational Marketing Review, Vol.7. No. 2, 199G, s, 28.

* Arvind V. Phatak, Uluslararas: Yonetim, Cev: Atilla Baransel, Tomris Somay, Istanbul
Universitesi Isietme Enstitiisi Yayim, Yayin No: 108, s. 26.
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Pazarlama hareketinde, kiitirel faktorlerin etkisini agiklamak zordur. Zorluk
suradan kaynaklamr. Kiltor, soludugumuz hava gibidir. Onu, ancak variigmi

kaybettigimiz zaman anlayabiliriz. Walter Nord, incelemesinde su noktalar vurgular;

“Kiiltirel problemlert teshis etmek zordur, Ciinkii ¢ok onemhl, can alic
unsurfar sistemin kendist tarafindan gizlenirler. Cogu zaman, kiltiirel modeller
tahminierden 1baret olarak gortlir. Fakat genellikle, diger kulttrlere bakilarak kendi
kiiltiirlerinden bir parga oldugunu veya kendi kiiltitrel modellerden alinmig oldugunun

526

farkina variriar
Dressier ve Carns'a gore kiltiriin fonksiyonlart sunlardir:”’
i. Kualtdr, ogrendigimiz ve paylastigimiz bir dil aracihigiyla, baskalariyla
haberlesmemizi saglar

2. Kiiltar, toplumumuzdaki bireylerin davramglarimiz karsisinda nasil bir tepki

gosterebilecegini tahmin etmemizi saglar.

3. Kaitur, bize, neyin dogru neyin yanhs, neyin giizel neyin ¢irkin, neyin
mantikii neyin mantiksiz, neyin aci neyin, egelendirici, neyin glivenli, neyin tehlikel
olarak kabul edildigini ayirt etmemiz igin, bazi standartlar saglar.

4. Kaitar, temel gereksinimlernimizi karsidamak i¢in, gerekli bilgi ve beceriyi
saglar.

5. Kuitiir, benzer ortamda yetismis kisierle ozdeslesmemizi, kendimizi aym
gruba sokmamizi saglar.

a. Kiiltiiriin Ozeliikieri

Kiltirin daha ivi anlagiimasi ve incelenebilmesi icin, ozelliklerinin bilinmesi
gereckmektedir. Bu ¢zelliklerinin bilinmesi ile, kiittrun titketici davranislar: Gizerindeki

etkisini incelemek daha kolay olacaktir.

“Runyan, Steward, a.g.€., 5. 151.

7 Foster George M., Traditional Cultures; And the Fmpact of Tecnological Change, New York:
Harper & Brodhers, 1962, 5. 857 den aktaran, Phatak, a.g.e., s. 27.
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Kuitiirin asagidaki belirtilen o6zellikleri iizerinde bir ¢ok sosyal bilimciler

hemfikirdirler™® .

- Kiiltiir Olusturuiur: Kiitar, bir yerde basit olarak kesfediimek tizere beklemez.
Insaniar kendi kiltirlerini ofustururlar. Kiltirin olusturulmasinda ii¢ bagimsiz sistem
vardir. Bunlardan biri, ideolojik veya zihinsel sistemdir, digeri teknolojik sistem ve

sonuncusu orglitsel sistemdir.

Ideolojik sistem, neyin arzu edilip edilmedigini kabul etmede kullaniian
fikirleri, inanglar, degerleri kapsar. Ikinci olarak Teknolojik sistemi ise, dogal
cevreden faydalanarak, trinleni ortaya koymada yararlanmilan beceri, marifet, sanatlar
olusturur. Orgiitsel sistem ise bireyler arasi, kurumlar aras: ve birey kurum arasindaki

iliskilert behrler.

- Kiiltiir Ogrenilir: Kuitur, dogustan veya i¢ giidiisel degildir. Kiltiir, hayatin itk
anlarindan itibaren Ogrenilir, aileden, 6gretmenden ve sosyal gevreden. Kultartin bu
kuvvethi yond, kusaktan kusaga erken yaslarda gecer Cocuklar kendi kiltirlerin
diisiinerek vasavarak havatlarina gecirirler. Kiltir, bu 6zellign nedeniyle tiketict

davranisi Gzennde etkilt olur.

Kisinin, kisltiiri 6grenme zamanina gore yapilan sinuflamada g tiir kiitarden
soz edilebilir. Bunlar;

Sonradan Ogrenilen Kiltiir: Kisinin veya ¢ocugun, atalarindan Ogrendigi
kiltirdir. Kisi genellikle bu kaltirit yavas yavas 6grenir. ve kultiire karst gelmez.
Kugiik topluluklarda bu kultir esastir.

Birlikte Ogrenilen Kulttir; Kisilerin vasitlarmdan &grendikleri kilitirdir. Bu
kiiltiirde yaslilar gengler igin, bir davranis modeli olustururiar. Gengler geleneksel yolu
tamamen terk etmezler. Ancak vent neslin davramsi, eskisinden biraz farkh
olabilecektir.

Sonradan Olusan Kaitir: Bu. yashiarin genglerden 6grendikiert kiltGrdir. Bu

durum, eski kiiltiirtin dnemii kisimlannin saklandiy, fakat yeni kusagin veni kaittrel

* David Loudon, Albert J. Della Bitta, Consumer Behavior, 31d edition, Singapore: Mc Graw-Hiil
1988, 5.165-167.
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degerler olusturmast ve bu degerleri ilent yastakilere kabul ettirmesi eski kiiltiiriin yent

ile birlestiriimesi halidir *° .

Kuitiirin  ogrenilmig, tatmin edilmis ve bir kusaktan diferine aktarilan
ozeliikler gostermesi, bir kusaktan digerine birikmis bir pazarlama sistemi kaltiriiniin
aktariimasint da gercekiestirebilmektedir. Hedef tiketicinin, icinde vetigtigt kiiltiirel
cevre, bu ag¢idan ne kadar ¢ok zengin ve gelismis kiltarel birtkime sahipse, somut

kiiltiir unsury, yeni pazarlama bilesenlerinin nisbi kabuliini arttirabilmektedir™ .

Mesela, ABD' de otomatik tiirden yeni mallara karsi yiksek bir kuitirel egilim
vardir. Bu yitzdendir ki, elektrikl dis firgas, elektrikhi bigak gibi, mamuller bu ilkede
son derece ¢abuk bir kabul gorerek yayiima imkam bulmuglardir. Oysa, Bat: Avrupa

ilkelerinde bu tirden mamulleri talep etme egilimi nispeten daha diisuktir’ .

- Kiiltir Kural Koyucudur: Kiltir, toplumun bireyleri igin ideal davranis
bicimleri énerir, Toplum bireyleri tarafindan paylasilan bu ideal davranig bigimlerine
norm denmir. Normlara aykirn davrams, ya da normlardan uzaklasma, toplumsal

baskslarla karsilasiimasma neden olur.

- Kititiir Bir Sosyal Boliismedir: Ktltir, bir grup olayidir. Kiltiir organize olmus
ve hemen hemen birbirine benzeyen insanlar tarafindan paylasiiir. Toplumsal baskilaria

korunur. Bu gruplar bltin toplumdan tutun da en kiiciigu olan, aileye kadar yer alir

- Kiltiirler Hem Bir dir Hem de Farki: Butin kaltirlerde kesin benzerlikler
vardir, Asagidaki konular butiin toplumiarda bulunur Ornegin, spor, dans, egitim,
miizik, aile, hukuk, din, deviet, jestier, kur yapma, ve bunun gibi, bir ¢ok bashiktan
olusur. Bu unsurlar tim toplumlarda bulunmaktadir. Ancak bu unsurlar toplumdan

topluma farkidiklar gosterir.

¥ Mehmet Tikici, Mchmet Deniz, Orgiitsei Davrams, Malatya: Malatya, Enstiti Yavinciltk, 1991,
8. 97.

3 Warren J. Keagan, Multinational Marketing Management New Jarsey: Prentice Hall Inc, 1974,
5.78 den aktaran, Muhittin Karabulut, Titketici Davramg:, Genigletilmis 3. Basks, Istanbui: Istanbul
istetme Fakuitesi Yayiniar:, Yayin No: 206, 1989, 5. 97.

[

a.c.
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- Kiiltiir Devamh ve Dinamiktir: Kilturler, temel biyolojik faydalar saglamasinin
yaninda bize ihtiyaclarimizi da ogretir. Birey sahip oldugu kiiltirel mirastan kopamaz,
ctinkii kiiltiir topluma ve bireye mal olur. Bu kalicilik 6zelligi, kiilttrel degisimin zor
oldugunun kanitidir. Ancak kultiirel degisimde olanaksiz degiidir. Kiltarin dinamik

olmasi, kiiltirel degerlerin zamanla degisebilecegini gosterir.

- Kiltiir Uyumlastuniabilir: Toplumilarin degisime, karst koyabiime gici
olmasina karsin, kiltirler, devamii ve dereceh olarak degismektedir. Bazi toplumlar,
degisime karst oldukga katiyvken ve ¢ok yavas degisime ugrarken, bir digeni daha

dinamik ve hizli degisime maruz kalabilmektedir’™ .

- Kiiltiir Organizedir ve Bir Biidindiir: KGitirin bitin pargalart birbirine uyar.
Her kalturin iginde bazi birbirine uyusmaz unsurlar olsa bile, yine de kultiiriin

unsurlar birlestirici ve uyumiu bir butiinlitk teskil eder.
b. Kiiltiirel Normiar ve Oz Degerler

Her kiiltiiriin insanlara yansitigi degerlert ve normlan vardir. Degerler, hangi
davranislanin 1y, kotd, dogru, va da vanhis oldugunu belirten genel fikirler
kavramlardir. Normlar ise, yaptirim giict olan kurallar butiinidur. Kitltirel degerler
normlar araciliiyla davrangiar: etkiler. Her iki kavram da toplumsaliasma stirect ile
ogrenilir.

Genel olarak degerler ti¢ grupta incelenmektedir; 1.Insanlar arasindaki iliskiler
hakkinda toplumun gorisi, 2. Toplumun cevre ile iiskiler hakkindaki goris, 3.
Toplumun arzu edilen bicimde yasamasi vakiagimlari. Tim bu degerler, tiketim,
satinalma ve iletigim uygulamalarina etkide bulunmaktadir. Kiitiirel degerler, normlar,

yaptirimiar ve tiiketim yapilaninin etkilesimi asagidaki sekilde goriimektedir .

)

Runyan, Stewart, a.g.e., 5.154.

[

*Yavaz Odabas:, Tiiketici Davramg ve Pazariama Stratejisi, Eskischir: Anadoiu Universitesi
Yayini, Yaym No: 908, 1996, s.146.



SEKIL 1: Kiiltiirel Degerler, Normlar, Yaptinmiar ve Tiiketim Yapilan

"KULTUREL

DEGERLER YAPTIRIMLAR

NORMLAR

Uygun davramsin
genisliklerini belirler

TUKETIM
YAPILARI

Normiara uymayan:
Cezalandinr.

Kaynak: Del 1. Hawkins, Roger J. Best ve K. A.Concy, Censumer Behavior, 5.50

Yukanida belirttigimiz gibi, degerler neyin 1yi, neyin arzu edilir oldugu
hakkindaki inanglart kapsar. Bir ktiturin 6z degerler, tahammiil edilebilen, kimseden
korkulmadan cekinilmeden olusan paylasiimis degerler gibidir. Bu degerler rtinlerin
nasil kullanildigint belirler, Grinlerin olumly, ya da olumsuz yonde nasil gorildiigiini
belirler. Ornegin, Amerika’da énemli 6z degerler asagidaki konulart kapsar* .

- Maddesel konfor ve iyt gériinmek

- Pratikiik ve veterlilik- Bireycilik

- Gelisme kalkinma ve ilerleme

- Secimierde ve ifadelerde ozgurlik

- Rahatlik ve Insanaillik

- Sivasal ve sosyal esitlik

Tuark kiiltiriinde, konukseverlik, biiviige, OZretmene, saygi, bagimsiz olma
A » VS p J &L s

deviet kurma gibi, 6geler yaninda, merkezi otoriteye itaat, davlat baba imgesi, her seyi
devietten bekleme, kadercilik, tevekkiil, sabir, tembellik, sikintiva ve sefaiete katlanma
Y ,

gibi, degerierin vaminda, konukseverlik, insanseverhk, ivilikseveriik, mazlumun

yaninda yer alma kiiltGrimGz temel degerlerindendir”. Amerikan, Alman, Norveg,

* Courtiand L. Bovee, Michael 1. Houston, John V. Thill, Marketing, Second edition, New York:
Mc Graw- Hill Inc, 1985, 5. 128.

* Mehmet Olug, “Satinalicilanin Davramslarinin Dinamikleri”, Pazariama Diinyas: Dergisi, Mayis-
Haziran 1991, 5.2-13.



Kanada toplumian sizerinde yapilan bir aragtirmada, ait olma, Norveg toplumunda,
diger tilke insanina gore, daha biiyik bir deger bulmustur Gliven, Alman toplumunda
daha onemli bir yer bulmus, Kendine saygi ve arkadaglik ruhu Amerikan toplumunda

daha gelismis durumda® .

Bazi insanlar, bazi degerlere diger insanlardan daha fazla énem verebilir. Oz
degerler, zamana bagh olarak degisime ugrayabilirler. Ornegin, 1990'arda Amerika'da

degisime ayak uyduran 6z degerler asagidaki gibidir.
- Cevre ve diger canli seylere onem
- Saghk ve zayifliga verilen 6nem

Dar bir bakis acisindan, global bakis acisma yonelme ile toplum degistikce
buna bagh olarak degerlerde deZisecektir bunun da pazarlama acismdan bir sonug

dogurmast olagandir.

Gerek uluslararast ve gerekse, ulusal pazariarda, pazarlama eylemierini planlar
ve yuritirken, kuitirlerin zaman igerisinden degisme asamalanint iziemek ve yavag
degisen birincil yani 6z kiltiir 6gelert ile, goreceli olarak daha cabuk degisen, ikinci
kiiltir ogelerine Gzen gostermek gerekmektedir. Sozgelisi, biyik kentierimizde
haftanin belrli aksamlan, ailece veya gruplarca iokantalarda, eglence yerlerinde yemek
yeme, Ogleleri ayak Ustii atistirma yerlerinde karin doyurmak, gross marketierde

aligveris vapma gibi aliskaniiklar vayiimaktadir.

Kaltirin dzeliikleri, tiketici davramglan Gzerinde etkide bulunarak kendini
gosterir. Toplumsallasma stireci igersinde etkilenmis olur. Toplumda cogunlugun
kabul ettifi deger yargilari iiriin gruplar arasinda neyin deZersiz nevin degerli oldugu
segimine belli bir diizeye kadar sekil verebilecektir. Ornegin, Islam kiilttiriinde, domuz
eti yenmemesi, hint kiltirinde inekierin Szellikli bir vere sahip olmalari gibi. Genel
kabul gormiis ve oturmus deger vargilan, kusaktan kusaga gegerken ayni zamanda,

titketim aliskanliklart ve tercihierini de beraberinde getirmektedir.

*5.C. Grunert, G. Scherhorn, “Consumer Values in West Germany Underlying Dimensions and
Cross Cultural Comparison With North America”, Journal of Bussiness Research, No. 206. March,
1990 5. 103.
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Her kaltiirtin insanlara yansittigi degerleri ve normlart vardir. Degerler, hangi
davramglarin  iyi, kot, dofru ya da vyanhs oldugunu belirten genel fikirler
kavramiardir. Normlar ise, yaptirim gici olan kurallar bitiiniidir ve kiltiirel degerler,
normlar araciigiyla davramglan etkiler. Her itki kavram da toplumsallagma stireci ile
ogrenilir. Ozel titketim olaylart farkli eylemlert gerektiriyor olsa bile bir kiiltiirde genel
olarak degerler arasinda benzerlikler vardir. Aligveris olayinda pazarlik aliskanlikiar,

semt pazarlarindan satinalmalar bu benzerliklere ornek verilebilir'’ |
¢. Degisik Kiltiirlerde Tiketici Davramslian

Sanayilesmis toplumlarda ekonomik bollugun ve givemin etkisiyle kiltar
yapisinda biiyiik degisikier olmaktadir. Ozellikle bu toplumlarda uygulanan daha kisa
cahgma zamanlari, artan uzunca tatiller ve Gcerethh izinler, uzun ve siki galisma
degerlerinin yerine, bos zamaniarda yararlt ¢alismalar vapma ve eglenme degerlerinin
onem kazanmasina neden olmaktadir. A.B.D.’de yapian bir cahisma kilturel

degerlerin nasil bir degisme gosterdigine iyi bir 6rnek olusturmaktadir'® .

Toplumlararasindaki  kalturel farkliliklar, ozellikle uluslararas: pazarlama
konusunda onem kazanmaktadir. Uluslararast pazarlama planiayicilarinin, ilkelerin
dinsel olarak dagiimianin ve felsefelerini, aile yapilarninin niteliklenini, egitim yapilarin

ve sosyal iliskilerdeki deger yargilanm goziimleyebilmeleri zorunludur’™ .

Kiltiirlerarast tiiketict davramg farklibklarindan bir kag 6rnek verecek olursak;
Avrupali korumaya merakhidir, egya alir ve saklar, Amerikal ise, degistirmeye bakar.
Ancak bu satinalma ahlaki, Amerika'da da bazi mallar igin gecerlidir. Ornegin, bir
erkek, bir defada iki ya da ii¢ takim elbise almaya isteksizdir. Zira, giyime gereginden
fazla deger verildigi kamsindadir ve bir defada, bir takimdan fazla satinalinmasim

agirtlik olarak nitelendirir.

Corn Products Company Knor corbasim 1960’larda Amerikan pazarina

sokmava karar vermis ancak basanili olamarustir. Clnk, firmanin vaptigi pazar

3 Odabast, Tiiketici Davrams ve Pazariama Stratejisi, a.g.e.,s.146.
* Bovee, Houston, Thill, a.g.c., s. 150.

*®Mete Oktav, Ulusiararas: Pazariama, Izmir: Dokuz Eylil Universitesi 1.1.B.F. Yayim, 1984, s.
i7.
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arastirmasi Amerikan tiiketicisinin, Knor’un tadini begendigini ortaya koyuyor ancak
baska bir etkeni gozden kagiriyordu. Amerikan ev kadininin kullanmaya alisik oldugu
corbalar sulu olarak konserve kutusunda satiliyor ve ¢abuk bir 1sitma ile yenebilir hale
geliyordu. Knor 1se posetlerde kuru toz olarak satiidigindan hazirlanmast 15-20 dk
alivordu. Knor'un tadint beZenen Amerikali ev hamimlar, bu zamanmi harcamak
istemediginden Avrupa'da basanii olan bu Grin Amenkan pazannda ayni basariyi

N A
gésterememigtir”

Amerikan Campbell’s hazir ¢orbalan ise, Brezilya’da bagarii olamamigtir.
Cunki, Breailyali hanimlar, ¢orbayt befenmemekte ve kendi ¢orbalari olarak
gormemektedirler. Bunun vaninda, Brezilyali hanmimlar ¢orba harcimt  kendileri

yapmayi tercih etmektedirler® |

A.B.D’nde eglence ihtiyacimt doyuran, bisiklet ve motosikiet, diger iilkelerde

temel ulasim thtiyaciu karsilamakta ve algilanmaktadir.

Japonya’da  kadinlanin  baytik  bir  g¢ogunlugu  tiketict  pazarina
hitkmedebilmektedirier ve etkilen i pazarna girdikleri stirece, her giin, biraz daha
artacaktir. Bir arastirma g¢alisan geng japon kadnlarinm %50 sinin bir tuvalet masasi,
stereo ve renkli TV alabilecekken, % 28’inin kendilerine kiirk mantolar, arabalar
alabilecek glicte olduklarimi gostermistir. Bunun yaninda ¢ok sayida kadin, ailenin

1 1 . o0 L o .2 2,
parasal durumunu kontrol ederier. Bu tiim ev biitgesinin % 80’ini olusturar®’

ABD’de, evlerde kullanidan ev tipt donduracular bizde genellikie lokantalar
tarafindan satin alinmaktadir® . Yine ABD‘de, otomatik tiirden, yeni mallara karst
yitksek bir kaltirel egilim vardir. Bu yiizdendir ki, elektrikli dis firgas:, elektrikli bicak

gibi mamuller, bu ilkede son derece ¢abuk bir kabul gorerek yayima imkam

“ Selime Sezgin, Global Pazariama Stratejik Yaklagim IL, Istanbul: {letisim Yaymlari, 1992,s. 18,

“! Warren Keagan, Sandra Moriarty, Tom Duncan, Marketing, New Jarsey, Prentice Hall Inc, 1992,
age.,s 197

“2\William.A.Cohen, The Practice Of Marketing Management, Analysis, Planning, and
Implementation, New York: Macmillian Publishing Company, 1988, s.178.

> Mehmet Karafakiogiu, Uluslararass Pazariama Yonetimi, {stanbul Universitesi 1.IB.F Yayim,
Yavin No: 224, 1990, 5.1232.
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bulmuslardir. Oysa, Bati Avrupa da bu tirden mamuller: talep etme efilimi nispeten

daha dustiktar®

Japonya’da dort ve dérdin katlart ugursuz olarak goriidugiinden pek g¢ok

@iriin besli gruplar halinde satilir®

Cin'de bayaz matem rengidir, mavi Hollanda da disilik, Isve¢'de erkeklik
semboladir. Tirkiye de kadinlar, Fransa da ise, erkekier yemek pisirmeye diigkiindir.
Ancak, Turkiye'de en iyi asgilar erkeklerden ¢ikmaktadir. Kalite ve treticiye gliven
konusunda da farkl tilkelerde farkl tutumlar stz konusudur. Ornegin, Avustralya ve
Giiney Afrika da tuvalet kagitlarinin Gzerinde yeni ve kullamiimanmus hammaddeden
vapilmig oldugu yazar. Boyle bir sey, Kuzey Amerika da sozkonusu edilmez. Orada

tamnmus bir marka olmak kaydiyla, tiketicinin aldatiimayacagi kanist yaygndir®®.
2. Sosyai Sumfl

Sosyoloji bilim dali, iki énemli konu ile ilgilenir. Birincisi; bir toplumda sosyal
katmanlarin ortaya ¢ikis nedenlerini aragtirmaktir. Tkincisi ise; bireyin sosyal katmanint
belirieyici faktorlerin neler olduBunun ortaya konmasidir. Tiketict davraniglarin

incelemede ikinci ilgt alant daha Gnemii olmaktadir.

Tarthin akist iginde, degisik nedenlerie toplum kend: icinde katmanlara
ayrilmaktadir. Sosyal katmaniagma veya farklilasma higbir toplumda ortadan
kaldinlamamistir. Bu bakimdan sosyal katmanlagma, bir sosyal olgu, hatta sosyal
kanun olarak kabui edilmektedir. “Tum insaniar esit varatiiiriar” distincesine katilmak
cok zordur. Ciinkil baz: insanlar digerlerine gore daha fazia esittir. Sosyal katman,
bireyin davramst tzerinde etkili olan ¢evresel bir faktordar® .

Bu farkiilasmanmn nedenleri ile ilgili de@isik teoriler geligtirilmistir. a)ilahi
diizen teorisi; st katlarin ayricaligini ilahi esirgeme ve korumann lutfuna dayandirr.

b) Irk teorisi; Ustin wkin , fatihlerin, efendi wkin, Ust katmani olustururken

* Keagan, Moriarty, Duncan a.g.¢., 5.78.

* Maryann, Keller, Collosion( Otomobil Devierinin Yarig, Us ke, Ug Kiiltlir, Ug Yonetim) Cev,
Figen Gormiis, Istanbul Giincel Yayincilik, 1996, s. 151

“ Karafakioglu, a.g.e., 5.122.
4" Kavas, Katrinli, Ozmen, a.g.c., 5. 158.
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yenilmislerin, usak irkin, alt katmam olusturdugu 6ne siriilmiistiir. ¢) Atalardan

devrolunan meslek teorisi d) dogal esitsizlikler e)Uretim araglarinin sahipligi teorisi®® .

Bir sosyal sinifa mensup olaniarin deger hikiimleri, tavir ve hareketleri, sosyal
meselelert ele ahis ve anlayis tarzi itibari ile asgari bir benzerlik gostermesi, bunun
vaninda aym bakimlarda sosyal simiflar arasinda bir farkiiligin misahade edilmesi
sebebi ile, tiketicinin davramgi Uzerinde sosyal sinflarm 6nemli bir etkisi oldugu

soylenebilir,

Bununla birlikte geneliikle, yapilan tiiketict aragtirmalarinda, ekseriva ferdin
sosyal sinift yerine onun sosyal statiisiintin tespitine ¢alisilir. Bunun baslica nedeni
kigimin  statiisindi  tespit etmenin onun, sosyal smifini belirlemeden daha kolay
olmasidir® Kisinin sosyal statiisis denildiginde onun sosyal mevki ve sayginlif

anlagilir.

Genel aniamda statli, bir sosyal hiyerarside kisilerin belli kriterlere gore
derecelenmesidir. Festinger’in sosyal karstlagtirma kuraminda agikladign gibi, kisi
stirekli olarak kendisim karsilagtirma standardi olarak alacagi etrafindaki kisi va da
kisiler ile dlgmek, degerlendirme yapmak egilimindedir. Statii, bir dereceleme siireci
olduguna gore uygulanacak kriterlerin ¢lgilebilir olmasina 6zen gostermek gerekir.
Bu, konu ozellikle, pazarlamacilar agisindan ¢ok oOnemlidir. Sosyal statiinin
cletiminde kriterler segildikten sonra, bu kriterier aymt zamanda kisiteri giidiileyici bir
rol oynamaktads™’ . Aynt sosyal katmanda bulunsalar bile, prestyli bir Gmiversitedeki
profesoriin statisii ve prestijli olmayan bir tniversitedeki statiisii aymi olmayabilir.
Lazer teknolojisinde onemli bir bulus gerceklestiren bilim adamimin statiisii ile higbir

bulug gergeklestirmeyen bilim adamimn statiisii ayni olmayacaktir™' |

* Zeki Mimtad, “Orta Direk, Orta Gelir Kavramlar”, Pazariama Diinyas: Dergisi, Mart-Nisan,
1987, s. 3-5.

“ Avkut Sireli, Sosyo Psikolojik Cephesi fie Mai Politikas, Istanbul: Istanbul Universitesi
Yayinlari, Yayin .No: 14, 1972, s.73.

*Yavuz Odabagi, “Pazar Bolimiendirmede kullamilan Sosyal Simif Kuraminin Yapis: ve Geligimi”,
Erciyes Universitesi, LLB.F. Dergisi, Kasim 1984, 5. 137-146.

3! Katrinli, Ozmen, Kavas, a.g.e., 5. 160.
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a. Sosyal Sinif Katmanlar:

Sosyal sinif kavrami ilk anda insana sevimsiz gelebilir. Ancak her tilkede sosyal
sinifin oldugu bir gergektir. Bireyin satinalma davramst Gzerinde, ait oldugu sosyal
sinif kadar, ait olmak istedigi sosyal simif da etkili olmaktadir. Yani hayatinin behrli bir
doneminde bir sosyal simf Gyesidir. Ancak sarekli olarak bir Gst sinifa gecebiime
@abasmdadir.‘ Yani gegisht toplumlarda tiketict bir sosyal sinifin Gyest ve diger bir

i

sosyal sinifin ise adayidir.

Sosyal simuf kavrami, en genis sekliyle Amenkal sosyolog WL Warmer
tarafindan bilimsel sekilde incelenmistir. Warner'in  gelistirdigi  sosyal — sinif
incelemelerinde  kullanilacak yontemler en vyaygin yontemler olmustur. Bu
yontemlerden birincisinde, kigiler spesifik olarak secilmekte ve gevrelerindeki degerleri
sosyal konumlarina gore derecelemelert i1stenmektedir. Bu yontemde, sosyal iligkiler
temel alinmaktadir. Cabgmalann sonucunda elde edilen “iliskiler diyagramian™ belirh
kisi, ya da kisilerin sosyal konumlarini belirlemek icin, kontrol edilebilirier. Yapilan
caligmalar ve sonuglart subjektif etkilerde kalmakta ve yargisal olmasindan dolayi
elestirilere ¢ok agik olmaktadir. Ikinci yontem ise, birincive gore daha objektiftir.
Incelemeye alinan degiskenler sunlardir’ .

1. Meslek- 2. Gelir seviyesi - 3. Gelirin kaynagi - 4. Egitim -5. Yasamlan evin
tipi - 6. Yasanilan ¢evrenin yapist.

Bu degiskenler arasinda en ¢ok kullanilaniar mesiek ve gelir olmustur.
Warner, bu degiskenlerin incelenmesi sonucu ABD i¢in gecerli olan altili bir sosyal
siif gelistirmistic™ . Bu smiflarin $zellikleri, asagidaki sekilde yer almaktadir. En

{istten, en alta dogru siralanabilecek olan alti simf soyledir:

i. En st (sosyal elit tabaka, soviu aileler, servet en az iki, ti¢ nesilden

gelmektedir.)

2. Ustiin alti ( Yeni zengin olan sinif)

2Odabagi, “Pazar Bolimlendirmede Kuilamian Sosyal Stmf Kuramumn Yapisi ve Gelisimi”, a.g.d.,
s. 139,

Sw. L. Loyd Warner, “Social Class in Amerika”, Perspectives in Comsumer Behavier, 3rd
Edition, Tilinois: Scott Foresman and Company, 1981, s. 446°den akiaran, Odabasi,a.g.e., 5. 133.
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3. Ortanin tistii ( Profesyonel meslek sahipleri ve yoneticileri)

4. Ortanan alti ( Beyaz yakali ¢alisaniar ve kiiciik is sahipleri)

5. Alun st ( Mawi yakali ¢alisanlar, kalifiye ve yari kalifiye isciler)
6. Altin alts ( Kalifiye olmayan ¢alisanlar, diigitk gelir sahipleri)

Bu simflandirma, ilk bakistan da aniagilacagi gibi aslinda alt, orta ve iist olmak
tzere Ui¢ ana grupta incelenebilir. Her bir sinifin kendi i¢inde farkliliklar icermesinden
dolayi, daha detayli inceleme, simiflarin kendi icinde 1ki kisma ayridmalart ile

yapilmustir.

Warner’in gehistirdigi ve yaygin bir sekilde kabul géren sosyal analizine en
blyiik katki, Pierre Martineau tarafindan getirilmistir. Martineau, yasam sekli, sinif
konumu mobilite, harcama-tasarruf ihgkileri gibi, kavramlari pazar bolimlendirmesi
calismalarina uygulamigtir. Martineau, Warner’in sosyal sinif sistemint pazan simflara
ulasmak 1¢in kullamilabilecegini ve her bir gruba ozel pazarlama ¢abalan ile

ulasilabilecegini gostermigtir.

Arastirmalar sonucunda Martincau, pazarlamacilar igin, su ¢ok Onemli

noktalari vurgulamaktadir™ .

i. Metropolitan Pazannda, tanf edilebilen ve ayn tutulabilen bir sosyal sif islevi

vardir.

2. Degisik simflar arasinda, buiyik boyutlarda psikolojik farkiihk oldugunun farkina
varmak onembidir. Siniflar arasinda farkli sekilde diisinme egiiimi oldugu gibi, zihinsel

sureglerde farkliliklar gostermektedir.
3. Tuketim yapilarn, sinif Giyeliklerini belirleyecek prestij semboliert olarak gorev vapar.

1950'erde ¢ok buyiik bir ilgi ve uygulama alani bulan sosval sinif kurami 1970
lere gelindiginde, daha az iigi ¢eken bir yapiva burinmistiir. Bunda 1960'arda
meydana ¢ikan sosyal-kiiltiirel degisikiikler, alternatif pazar boliimiendirmelerinin

ortaya konmas: oldugu kadar sosyal smif kavrammin yanhis  yorumlanip

3 Pierre Martineau, “Social Classes and Spending Behavior” Journai of Marketing, Oct, 1958, s.
121-130" dan aktaran, Cohen, a.g.e., s.178.



31

uygulanmasindan dogan sonuglarda etkili olmustur. Asagidaki tabloda Amerikan
toplumu 6 sinifa ayrniimis ve her sinifta bulunan bireylerin gelir, meslek, aile yapisi,

sosyal yasanti, editim ve diisiince yapilan burbirlerinden kesin gizgilerle ayrilmustir,



)
™

TABLO 1: Sosyal Simiflsrin Ozellikieri

o st simf (Wiip veleri)

-Az savidaks kokli atlelert olustururiar,

-En ivi kuliipierin tivelenidirler ve sponsoriuk vaparlar

- Unig doktoriat ve avakatlar 8mek verilebilir

-Cok onemii finansal kurulusiann baslarinda olaniar ve kokii kuruluslann sabipleridir
-Varliga. refaha aliskindirlar, ancak gosteris i¢in harcama vapamazlar

{stitn Al Suf (Yeni varikiitar)

-En st sinif taralindan tam olarak kabui edilmemisicrdir
-Yeni paralanmuslardir
- Varlklarini gosteris amaciyia kullamriar

Ortamn Ustil Suf(Profesyonellige Ulasanlar)

-Ne aile statiisii ne de ologaniistii varhifa sahiptiricr. kariver vonfiidiricr.

-Geng bagarih profesvoncl sirket voncticisi ve i sahibi kistierdir

-Copuniugu iniversite mezunudur ve ilerl efitim derecelerine sahiptirier

- Halk iginde ve sosval ctkinlikicrde aktificrdir,

-Yogun bir sckiide daha ivi sevicri clde ctmeyve iigi duvarlar

-Evlerini basartazinun bir simgesi olarak goritrler. Cok gocuga sahip olma cilimidirler.

Origmin A Sl Din Taraftariar)

-Yénetict olmavan bevaz vakalilar ile vitksek {icretli mavi vakaitdar
-Savgr ve kabul gérmevt arzularlar 131 vatandas olarak gortilinek isterier
-Cocuklanmin dogru ve giizel davramsh olmalannu istetder

-Din egilimieri vardir ve dini faalivetierde bulunuriar

-Temiz ve sik gorilimeyi tercih ederler. Modayvi takip ederler

Altin Ustii Simify (Gaven Dilgiinenier )

-En biyitk sosval sinafar

-Genelitkie mavi vakahilardan olusur

-Givenlik iginde olmayva ¢ok ¢ahsirlar

-Isi egicnce satinalmada bir arag olarak gériirler

-Yitksck maas kazananlar plansiz harcamaya efilimbidirier

-Bos zamaniarim degeriendirecck Griinlere merakidirlar.

-Evin bevi mago gbriiniimiindedir.-Erkek spora merakls sigara tirvakisi ve bira ditghdintidir
Altn Alg Sumf(Fiek Altg

-Diistik egitimdiler ve kalifiye olmayan isgiler-Cofu zaman issizdirler-

-Cocuklarnna ¢ogu zaman kéti davranirlar

-Giint kurtarma cfilimindedirler

Wavnak: Leon G. Schiffman. Leslic Lazar Kanuk. s.431
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b. Tiirk Toplumunun Sosyal Sumf Katmanlar:

Ulkemizde, sosyal siniflarta ilgili caligmalar az da ofsa yapiimaya baslanmistir.
Ancak yeterli diizeyde olduklart soylenemez. Asagidaki tabloda 1987 yilinda yapilan

N . . - S’
bir arastirmanin sonuglari verilmistir™ |

Sosyal Smiflar
y Toplam

Gelirin

Titcear Sanayici %2.2 Ust Katman

Profesyonel Tepe Youneticileri

Bivik Ciftgl, Serbest Meslek
Buyuk btirokrat ve teknokrat %3.4 Ust Orta
AlbayGeneraller, Universite

Opretim Uveleri

Yoneticiler, Orta esnaf %30 Alt-Orta

Orta basamak memur, subaylar

Kiigtik esnaf

Assubay

Grzel ve Kamu ait basamak %34.51 Ust-Alt
gorevlileri, Orgiitlenmis

15¢1 , Kagtk cifigiler

Kigiik Girisumeiler, Profesyonel I

Rengber
Orgiitienmis Cifigl 9628.9 Alt- Alt Katman

[ssiz

Kaynak: Mechmet Olug, “Sosyal Sinfiar( Sosyal Katmaniarin) Pazarlamacilar Agisindan

Onemi”, Pazariama Diinyas: Dergisi, Mart- Nisan, 1987

Boyle bir ¢alismanin daha kapsamlist Zet Nilsen” arastirma sirketinin yapmis
oldugu “Sosyo Ekonomik Yapt ve Taketim Aliskanhiklar™ arastirmasini baz alarak

Capital Dergisinin yayinladi@i analizdir. Aralik 1995 sayisinda yaymianan bilgiler

*Mehmet Olug, “Sosyal Simflarin (Sosyal Katmanlarn) Pazarlamaciiar Agisindan Opemi”,
Pazariama Diinyas: Dergisi, Marit-Nisan 1987, s. 7-12.



asagida aynintilariyla verilmistir. En zenginleri A grubu, en alternatifleri ise D ve E
grubu temsil etmektedir. On iki milyon aileden 6.5 milyonu alt grupta yer almaktadir.
Mega zenginlerin ve sanayicilerin yer aldifi A grubunda ise 600 bine yakin aile
bulunmaktadir™®.

A Statii grubunun Szelitkieri( Siyasi ve Ekonomik Giig Odakian)

- A grubuna dahil olan aile sayisi, 567 bin 470" dir. Yani A geliri grubuna
girenierﬁn saysi 2 milyonu agiyor. Toplam haneler igindeki oram, % 4.7'dir.

- A grubunda, mega zenginler, sanayiciler, st diizey yoneticiler serbest meslek
sahiplert ver aliyor

- Styasi ve ekonomik alanda gii¢ odagi olusturma ¢zellikleri var
- Dayanikh titketim Grinlerinin tamami onlarin, evinde var. Son yillarda
genglerin de etkisiyle, ev bilgisayari, cd-player gibi ileri teknoloji tiriinlerini de
almaya basladilar.

- Son yillarda her tiirlt konforu bulunan villa, ya da stper liks apartman
dairelerini tercih etmeye bagladilar. Bu nedenle, iiiks konut pazarlayan insaat
sirketlerinin gozde misterileri durumundalar

- Tasarruflarini yurtigt ve yurt diginda gayrimenkule, ya da yent is alanlarma
yatirmay: tercih ediyorlar

- Yasam bigimlerine bagli olarak farklilagan elit mekanlarda eglenivorlar
- Oldukea sik olarak, disari yemek icin gikiyoriar. Opera ve bale izleyicisidirler,
kiasik miizik tutkunlari bu gruptan ¢ikar.

- Ugte ikist her yil mutlaka tatil yapar. Ugakla sevahat ederler. Bu, grubun
erkeklert, sik sik yurtdisina iy gezisi vaparlar
- Marka baghilikian yuksektir. Giyim kusama ingiliz, veya Fransiz markalarini
tercih ederler. Otomobil markasinda, BMW, Aifa Romeo gézdeleridir.

- Glindelik alisverisleri igin, kentlerde, ithal tiriinlerin satildig: sarkiiterileri
segerier. Aligveriste kredi karti kullaniriar.

- Coguniugu, basta lions ve Rotary olmak tizere farkit sosyal kuliiplerin

Gyesidir. Siyasi faaliyetiere vakin ilgi duyarlar.

% Ahmet Bugdayci, “A sinifinda Tki Milyon Kisi Var”, Capital Dergisi, Araiik 1995, s. 86-89.
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B Statii Grubunun dzellikleri(Eaymak Ally grupiar)

- Yaklasik birmilyon ikiyizotuzbesbin haneden olusuyor.

- Ozel sektor galisani, gazeteci yazar, kamu st diizey yoneticisi ve orta bitvitk
esnaf agirliklidir. Aydin tipini temsil eder

- Genellikle yuksek egitimii kisilerden olusur

- B grubundaki kisilerin otomobile sahip olma orani, %33 tar

- Bu 1gmbun %211 bir vil iginde otomobil almayi veya yenilemeyi diistiniiyor

- Stat( vitkseldik¢e parall eglence aliskaniiklari artar. Buna karsilik, Tv izleme
orant ise statl yikseldikge azalir.

- Mamuld, sadece thtivag i¢in dedil, begenilerim de tatmin etmest igin, talep
ederler. Dolayisiyla, tiikketici memnuniyetinin maksimuma ¢ikarilmasi, bu grup
icin Ozel bir onem tasiyor.

- Genelde U¢ oda bir salon, konforlu apartman dairelerinde otururlar.

- Tatillerinde 1se, genellikle yazhiklarini tercih ederler.

- Tasarruf oncelig konuttadir. Biiytik gogunlugun bankada hesabi vardir.

- Disariya gikmay: severler. Ozellikie bu simifin gengleri kentlerin barlan ve
diskolarn i¢in vazgegiimez miistenidir. Rock ve pop severler, Sinemaya
tiyatroya gider, kitap okurlar. Turkiye deki kiiltiirel faalivetierin 6nemii
miigteriierdir.

- Marka meraklart vardir. Ozellikle, giyim sekioriinde Tiirk tireticilerinin
yabanci isimlierle, pazara stirditklert mallarin, hedef kitiesini olustururiar.

- Akmerkez, Galeria gibi aligveris merkezleri gozdeleridir. Giindelik
ihtivaclarini, hafia sonlarinda gittikleri hipermarketlerden kargilariar

- Styasi tercih olarak laik ve batict bir diinya gérisiné savunurlar,

Cr ve C2 statdl grubunun dzeliiikieri (Otomebiiciierin Gizdeleri)

- Yaklasik 3.7 milyon hane yaklasik 13 milyon kisginin yer aldigi orta sinif]
otomobil firmalarmin en biylk hedef kitlesini olusturuyor.

- Bu grubun yaklasik, %23 otomobil sahibi. Bu kesim diger
harcamalarindan kisip otomobil almak istiyor.

- Memur, is¢i, kiiciik esnaf, emekli agirhiklidr. EZiti durumu orta ve liseden

yukari ¢ikmaz



- Tasarrufunu konut sahibi olma yoniinde degerlendirir.

- Kent pazarlan ve kii¢iik marketlerden aligverig ederler. Ahigveriste fiyat
birincil 6neme sahiptir. Marka bagimiilikiar zayiftr.

- Dini inanglara 6nem verir. Ancak, dinci bir hayat tarzini onaylamaz.

- Davraniglaninda st simiflan kendine model alir. Futbola diskiindir.

TABLO 2: Sosyo Ekonomik Statli Gruplan Dafihm

Statii Toplam Aile icindeki | Aile Sayis: Gelir Payi (%)
Gruplan Payi(%)

A 47 567.470 19.17

B 103 1.235.066 18.47

L0 16.9 2.029.326 22232

L O 13.8 1.655.926 12.4

D 36.5 4.395.747 22.41

E 17.8 2.142.306 5.33
TOPLAM 100 12.025.841 100

Kaynak: Zet Nielsen Sosye Ekonomik Yapt ve Tiketim Aliskaniiklan Aragtirmas:
D ve E statil gruplan (Elek alty) min Szelliklert
- Yakiasik, 6.5 milyon aileyi kapsar. Issizler, tarim isgileri, ¢ok kigiik esnaf ve
marjinal iglerie ugrasanlar
- Gelir ve egitim sevivelen gok ditgiktir
- Tiiketim kaliplar cok dardir. Ancak, dayanikli tiketim mallari sahipliginde
st siniflara yakiasmslardir.
- Kentlerin ve kasabalarin varoslarinda yagarlar. Stirekli olarak ucuz ve taksitie
satig yapan magazalardan aligveris yaparlar.
Sosyal smiflar ile ilgili olarak yapiian bir diger arastirmada, yitksek sosyal simif
igersinde ver alan insaniarin bazen, veya sik stk tiiketici kataloglaninmi kulianmasi

onlarin yitksek riks satinalimiart nedeni iledir. Fakat alt sinifin bu kaynag: kullanmadigi

gdzlemlenmistir’” .

th

"Martineau a.g.e., 5. 128" den aktaran, Cohen, a.g.e.,s. 130.



Asagidaki sekil orta sinif ve alt sinifi igine alan, ki farklt sosyal grup arasindakz

bazi psikolojik farklidik ve zitiiklart gostermektedir.

TABLO 3: Orta ve Alt Sumifin Genel Gzeliikleri

ORTA SINI¥F ALT SINIF

1. GELECEGE DONUK BAKIS 1. GECMISE VE SIMDIYE BAKIS

2. GENIS ZAMANI YASAYAN 2. GUNLUK YASAYIS BI¢IMI

3. AKILCI 3. DUYGUSAL

4. KARAR VERMEDE GIINIS BAKIS 4. KISIN KARARLI VE DAR UFUK

5. KENDINE GUVENLI RISKI GOZE ALAN 5. TUTUCU-CEKINGEN

6. ENGIN UFUKLU 6. DAR UFUKLU

7. ALGI DISA DONUK 7.ALGI AILEST VEE KENDI ETRAFINDA

8 HAYATAN COK SEY BEKLEYEN 8 HAYATAN FAZLA BIRSEY BEKLEMEYEN

Kaynak: Willlam A. Cohen. a.g.e, s. 180

¢. Sosyal Swnifin Pazariama Stratejisinde Kulianimi

Urtnler ve hizmetler biz, tiiketiciler tarafindan tuketilir. Her tiketicinin bir
sosyal sintfin Gyesi olmast nedemyle, titketiciler ve tiketilenler genelde birbirlerinden
farklilik gostenir. Farkli markalarin farklt sosyal smiflar arasinda, farkit konumiar ve

dnemlert vardir

Belirli bir sosval smifa ait olma, gelirin sosyal kabul gbren davrams ve
varliklara yoneltiimest anlamina gelmektedir. Genel kabul goéren gortuse gére, bir
sosyal sinifin iiyeleri aym tip geemise, ayni tir zevkiere, fiziksel ve psikolojik
ihtivagiara sahip olmaktadirlar. Bu ¢zellikler gz 6niine alindifinda sosyal sinif anahzi,
pazarlama program ve  stratgjilerinin  clusturulmasinda  bazi  noktalarda
yogunlagmaktadir. Genel olarak, G¢li bir analiz genis kullanim alam bulan bir ¢alisma
olmustur. Buna goére, her bir simf tiiketici davraniglann agisindan su konularda

incelenmelidir.
1. Titketim Yapilan 2. Satinalma Yapilani 3. Harcama ve tasarruf Yapilarn

Yapilan arastirmalar, bu faktorierin her simif igin, farklibiklar gosterdigini ortaya

koymustur. Ortanin Ustii ve st sinifa dahil olaniarin, daha ¢ok prestj ve sembolik



degerler igeren driin ve magazalar segtikleri belirlenmistir. Mesela, aksam

yemeklerinde liiks bir restoranta gitmek, 6zel dikim elbiseler giyinmek,gibi*® .

Ust smiflar daha fazla gazete okur, daha fazla magazin dergilerini alirlar, ve
daha az televizyon seyrederler. Ortanin {istii simiflar, FM radio dinler klasik muzikten
hoslaniriar. Televizyona fazla iigili degillerdir Bu aletin, ¢ocuklarim olumsuz sekilde

etkileyeceginden korkarlar™ .

Saatler, mobilyalar, otomobiller farkli sosyal sinifta bulunan kisilere gore
uretifir ve konumian belirfenir. Dustk fiyatl, Timex, zamani dogru olarak 6grenmek
isteyen titketiciler tarafindan tercih edilir. Bunun yaminda, ¢ok pahah Piaget saatleri de

zamam dogru olarak gosterir, fakat bu saatin sembolik anlami diger saatten farkhidir®

Ornegin, mobilya segimi sosyal siniflara gore farklilik gosterir. Alt sif carpict
dekoru segerken, orta sinif ¢ok fonksiyonlu, yitksek siif ise, sik, zarif ve antika
pargalarim secer’ . Bunun yaninda, bu sinflarnin alim yerleri de farkhdir. Alt siuf
tiketicileri tipik olarak, herhangi bir magaza, veya vigin olarak (retim yapan bir
yerden mobilyayi tercih ederler ve bir hafta iginde teslim edilmesinden yanadirlar. Orta
simif tiiketiciler1, bir kag yer gezerler, veya ozel mobilyacilara giderler genelde siparis
verirler, dort, veva alti hafla igersinde ellerine ulastindmasim isterler. Yitksek suf
misteriler: ise, dekaratorlere gider, mobilyanmn stiline gore, kumas beZenirler. Kendi

isteklerine gore mobilya tiretilir®™ .

Tasarruf ve harcama sekillern bakimindan da, farkliliklar vardir. Ust simf
Gyeleri tasarrufiarin, hisse senedi, tahvil gibi alanlara vatirirken; ortanin alt: ve alt sinif
tiyeleri banka ve gaynimenkul yatinmlarimi segmektedirler. Tasarrufun gelir icindeki

viizdesi, Gst siniflara dogru artarken; ait sinifta minimum seviyesine diiger.

** Thomas S. Robertson, Zielinski, Scott Ward, Consumer Behavior, Robertson&Robertson, 1984, s.
523.

¥ Loudon. Albert J, Deila Bitta, Consumer Behavior Concepts and Aplications, 3rd Edition,
Singapore: Mc Graw Hill International Editions, 1987, s, 257.

% Robertson, Zielinski, Ward, a.g.c., s. 519.

¢ Stewart W. Husted, Dale C. Warble, james R, Lowry, Principies of Modern Marketing, A
Division of Sumon & Schuster, 1989, 5.156-157.

%2 Robertson, Zielinski, Ward, a.g.¢., 5. 519,
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Siniflar arasinda, aligveris tutumlarinda da farkhiliklar gézlemlenmistir. Bir cok
bayan, hangi sosyal simifin lyesi olursa olsun, aligveris yapmaktan hoslanirlar. Fakat
bunun yaninda, yapilan alisveristen alinan zevk farkhihk gosterir. Biitiin simflar eglence
kabilinden ve sosyal bir gosteris olarak aligveris yapmayi severler ve hoslaniriar. Yeni
uriinleri kesfetmek, pazarlik etmek ve mallar arasinda karsilastirma yapmak gibi. Fakat
bunun yaninda, alt simf Gyeleri, yeni elbiseleri ve ev egyalarini satin almaktan daha ¢ok
hoglanirken; ortanm sti siif ve Gzeri, daha spesifik ,gosterisli ve heyecan veren

N - : 3
trtinleri almak hoslarina gider® .

Orta ve Ust sinif kadinlar, daha sik aligveris yaparlar. Orta ve calisan simifin

hanmimlari birsey almadan once, mallar gozden gegirmeyi tercih ederler

Alt sinifin hanimlarinm buyuk bir kismu, sehrin merkezinden aligveris yaparlar.

Ve bu smifin biiyik bir kismi indirim magazalarnini tercih ederler.

Gelir ile sosyal smnif arasinda, tiriin tercihi agisindan bir Gstiinlik olup olmadii
arastirmacilarin strekli inceledigi bir konu olmaktadir. Tiiketicinin satin alma ve
madya aligkanliklarina ve belli triinleri tercih etmelerine, gelir degiskeni tek basina bir
gok durumda yeterli olamamaktadir. Ayni sekilde, bazi Griinlerin segiminde de sosyal
simf tek basina agiklayici olamamaktadir. Yani, sosyal sinif ile gelir arasinda yakin bir
iliski olmasina karsin her ikisi de tek basina, bir Grinin alinmasinda agiklayict

olamamaktadir.

Hig stiphe yok ki, gelir ile sosyal simif arasinda yakin bir iliski vardir. Belli bir
sosyal simiftaki bir ¢ok ailenin gelirleri hemen hemen ayni olmaktadir. Fakat her zaman
ortalama gelir seviyesinin Ustiinde, veya altinda olaniari aym sosyal simf igersinde
gorebilmek muhtemeldir. Belirli satin alma kararlan i¢in, bu vakin iliski su érnekle
agikianabilir: Ev satin almaya karar veren aile, evin hangi semtte olacagna karar
verirken; sosyal simf faktoriinGn etkisinde kalir, ama belirlenen semtte hangi evi
alacag@im digiintirken gelir faktorinin etkisinde olacaktir. Bu agidan, belli piyasalarda
pazarlama analizleri, ancak gelir kategorilerini  sosyal smif gergevesinde

degerlendirildiginde bir anlam tasiyabilmektedir.

% Loudon, Bitta, a.g.c., s.257.
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Aymi gelire sahip kisilerin, harcama ve Uriin tercihi bakimindan farkliliklar
strekli ortaya gikmaktadir. 1980 baslarinda pazarlamacilar sosyal simif yapisinin elde
edilen gelirin harcanmasini nasil etkiledigi ve bu etkilerin gesitli Griinlere gore nasil

farklilastig hakkindaki ¢alismalaninin sonucunda

Gelir (hem kaynak hem de miktar olarak) ile sosyal simf kavraminin her
ikisinin de onemli oldugu ve {irtin cinslerine gore farkliliklar gosterecedi arastirmalar

sonucu ortaya konmusgtur.

1. Sosyal smnif, yiksek degerde harcamalari gerektirmeyen, ancak yasam

bigimini yansitan Uriinler i¢in Gstinlitk kazanmaktadir.

2. Gelir, 6nemh harcamay: gerektiren, fakat simf ile bagintili statii semboileri

ile tliskil olmayan Grinler icin Gistiin durumdadir.

3. Gelir ve sosyal sinif beraberce, hem statii sembolii olma 6zelligi olan, hem

de orta ve ylksek harcamayi gerektiren Granler i¢in agiklayici olmaktadir

Sosyal smif, ne dinlendigini, ne okundugunu ve ne seyredildigini belirleyen
onemh bir etmendir. Televizyon, radyo, ve gazete aliskaniiklarinin sosyal smniflar
agisindan farkhiiklari, reklam stratejilerinde goz ontine alinmalidir. Ornedin, Aprica
Kassai, Inc., Japon firmasi, Amerika'da iist sinifa 100-300 dolarhik bebek arabasini,
yaptigi reklamlarla tanittirmis ve basariya ulasmisti. Ve bu arabalarin Gretiminde en iyi
stilistler ve dizaynciar bir araya gelmis ve arabayi gelistirmislerdi. Bunun yaninda
Kampanya y&neticileri Griiniin ziippe( her konuda asiri ve vapmacilia kagan) bir
goriintiist oldugu gorisundeydiler™ . Sosyal suuflarm bu 6zelliklerini bilerek, tiretilen
aran ve hizmetlerin belirli bir sosyal sinifa ulasabilecek sekilde olusturulmasi ve

pazarlama ¢aligmalarinin buna yonelik olmasi gerekmektedir.

3. Referans (Damigma ) Gruplan

Danigma gruplan, tiketicilerin tutum ve davranislanini dogrudan veya dolayli
olarak etkileven gruplardir. Bu gruplar, ¢esitli bakimiardan siniflandirilabilse de iki ana
gruba ayrilir. Basta aile olmak tizere, kisinin yakin ¢evresi, Kigivi viizyiize iliskilerde

etkileyen yakin arkadaglar, akrabalari, komsular, is arkadaslarn, inlii sarkici ve

% Husted, Warble, Lowry, a.g.e., s. 157.
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sporcular, sinama yildizi, spor kiaplert, gibi, kisinin tutumlanni, deger yargilarini ve

davranislarini etkileyen, yoniendiren kigi, ya da insan topluluklandir.

Pazarlama acisindan, referans kisi ve gruplarmin énemi, bunlarm kendilerine
yakinhk duyan ya da ait tyelerinden olusan tiiketicilerin tercihlerini ve davramslarini
belli dlgide yonlendirmelerinden kaynaklanmaktadir. Her referans kisi ya da grup
kendine 0zgij tutumlar, inanglar gelistirir ve dolayisiyla kendilerine yakinlik duyan kist

ya da tyelerin davranislarini etkiler® .
Bu etkiler su sekilde gruplanabilir® .

1. Titketicinin Girtinlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler

2

. Tiketicilern, Grtin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler
3. Taketicinin, Oriini nasii kullanacagini etkiler

4. Tiketicinin, Girini denemesint etkiler

W

. Tuketicinin, hangt thtiyaclarinin tiketilen iiriin ile karsilanacagm etkiler

6. Bu etkilenn yaparken, tiketicinin bulundugu grup i¢inde, bicimsel ve bicimsel

olmayan iletisim agint etkiler.
a. Referans Grubu Cegitleri

Referans gruplarim, tiketicilerin gruba Gyeligi agisindan incelevecek olursak,
tizketicinin, gruba {iye olmast yonunden birinci grup, kisinin bagh bulundugu gruptur.
Bu tyelik tiketicinin yiiz vize iliskide bulundugu gruplardir. Kisinin ailesi, komsulan,
cocuklugundan beri iginde bulundugu, ve isyerinde birlikte ¢alistiZi vs gruplardir. Kisi
bu gruplann i¢inde bulundugu sire boyunca etkilenmis, onlardan fikir aimus,

tecriibelerinden faydalanmistir® .

Pazarlamacilar genellikle, reklamlarinda bu grubu portre ederler. Ornegin,

megrubat, Hawana purosu, gibi. Lowenbrau birasini, arkadas ortaminda igiien

% Muammer Dogan, isletme Ekonomisi ve Yonetimi, Izmir 1995, 5. 382.
® Odabag:, Tiiketici Davranigs: ve Pazarlama Stratejisi, a.ge., s 102,
%" Hasan Hiiseyin Tiirkmen, Pazariama fikeleri, Cilt: 1, Nigde, 1996, 5.110.



goruntiisityle tasvir ederler. Yine, Mc donnald’s ve Burger King, reklamlarinda aile

ortaminda yenilen Hamburgerleri portre ederler® .

Tkinci grup, kisinin bagh olmak istedigi gruptur. Bunlar, ézlem duyulan tirde
damyma gruplandir. Bu tiir danigma grubunda, birevin grupla dogrudan bir iliskisi
yoktur. Ancak bireyin davraniglant ve yargilamalan tzerinde grubun etkisi vardir.
Uretici i§le‘tmleier, rekiamlarinda Granlerini kuilanan kisilerin tiriinden aldiklar: tatmini
vansitarak kararsiz tiketiciler etkilemeye cahsir. Bazen, taninmus kisileri bazen de
halktan biri imaji ile siradan insanlart reklamlara ¢ikarmaktadir. (Yayla, Omo), veya

(Cuneyt Arkinh, Ridvanh, Metinli, rekiamlar) gibi.

Gruplar, formal ve Informal olarak da ikiye ayrilabilir. Yapisal olarak formal
gruplarn, daha agikar clmalarma ragmen, informal gruplar, titketim davransslarinda
daha etkilidir. Informal gruplarin fonksiyonlari, formal gruplara gore daha az
formaldir, fakat 6nemsiz degildir. Bu nedenle, informal gruplarin diistince yapisi daha
inelastiktir® .

b. Referans Gruplarimn Tiiketici Davramgpt Uzerindeki Etkisi

Danigma grubu, tiiketicinin davranigi Gzerinde dort énemii etkide bulunur.

Bunlar, normlandirict, kimiikiendirici, bilgilendirici ve karsilastirici etkileridir™ .

1. Grup iiyeleri, her lyenin grup normlari yoninde davrams gostermesini
bekier, uygun davramslar odtllendirlirken, uygun olmayanlar cezalandinbr. Kisi,
damsma grubunu kullanarak kendini ifade edebilir ya da grubu sevdiginden etkiyi
rahatlikla kabul eder. Normlar spesifik degerlerdir ve hangi davranigin uygun,
hangilerinin uygun olmadikiarini belirler. Ornegin, grubun kullandigi Griinleri secme

kriterleri.

2. Grup davramisini ornek alma egilimi olugturur. Kigi sevdigi ve sayg

duydugu Uyelerin yaptiklarmui yapmak ister. Kendisini grup ile &zdeslestirmeye

* Henry Assacl, Marketing Principles and Strategy, Chicago: The Dreyden Press, 1990, s, 136.

% Harold Kassarjian, Robertson Thomas, Perspectives in Consamer Behavior, United States of
America: Scott Foresman Company, 1968, 5. 124,

®Sema Tapan, “Satinalma Kararlarinda Arkadas Gruplarmm Etkinligi Uzerine Bir arastirma”
Pazariama Diinyas: Dergisi, Haziran: 1979, 5. 34.
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calisarak, iligkilerini gelistirme egilimi gosterir. Bu egilim, kisiler arasinda segim
kriterlerinin kuvvetlenmesimi ve bu knterlere olan inancim arttirir. Kisaca, tutumu
degisiklige ugrar. Kisilerin tutumlarinin, 6grenme yoluyla kazinddiZini biliyoruz. Bu

durumda grup, tutumiann olusumunda ve degisiminde dnemli bir rol oynamaktadir.

3. Kisi, grup Uyeleriyle olan giinlik konusmalannda ve iligkilerinde cesitli
bilgiler edinir. Ornegin, hangi kriterlerin segilecegi, hangi markalarin iyi ya da kotii
oldugu hakk;ndaki bilgiler gibi. Kisi, bu bilgileri kendime mal eder ve tutumlan grup
tyelerininki gibt olur. Boylece, grup uyeler: ile kisi arasinda giiven duygusu gelisir ve
artar. Bu durumda bireyin iki tiir davramsi olmaktadir. Birincisinde, kisi grup
liderlerinden bilgt alir. ikinci tir davranista ise kisi digerlerinin  davramslarmi

gozlemleyerek bilgi edinir.

4. Grup, tiketiciye diger gruplarnin davranglanini, inanglarini ve tutumlarin
karsilastirma olanag saglar. En buylik ve etkileyici referans grubu olan aile ve arkadas

cevrest bu karsilastirma etkisim saglar.
¢. Referans Gruplarmin Pazarlama Stratejilerinde Uygelanmas:

Referans gruplan kavramlarinin pazarlama stratejilerinde uygulanmast icin, iki
1

onemh sorunun ¢oziimienmest gerekir.

I - Referans grubunun, {iriin, ya da hizmetlerin satin alinmasindaki etkisinin
dlciilmesi zor bir konudur. Bazi trinler i¢in, grup etkisi s¢z konusu olurken, bazilan
igin, olmayabilir. Ayrica, Uriiniin yaninda marka segimi de énemli bir unsur olarak
kendim gostermektedir.

2 - Hangi referans grubunun etkili olacafinin belirlenmesi ise, ikinci zorlugu

ortaya cikarmaktadir. Kist, yasami bovunca bir gok danisma grubunun etkisi altindadr.

Bu gruplarin etkileri kisiden kisiyve degisiklik gosterir.

Bu zorluklan g6z oniine alan pazariamacilar, G¢ konuyae afirlik vererek
incelemek durumundadirlar.

1. Referans grubunun etkisini belirleyebilmek igin, kiginin grup igindeki

katilimi ve iigisimin derecesi bilinmelidir. Daha ¢ok katilimda bulunan aktif iye,
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referans grubu normlarinda daha ¢ok etkilenmektedir. Bu, kiigiik gruplar arasinda yiz

yize dletigimin, kitle iletisiminden daha etkili olmast agisindan énemlbidir.

2. Referans grubunun trin (zerindek: etkis;, riiniin belirlenebilirligi olgiisi ile
orantilidir. Belirginligi yiksek tranier danigma gruplarinin normlarnmin etkisinde daha

cok kalabiimektedir.

3. Urtintin kullanilis amact da danisma grubunun etkisinde yonlenir. Daha cok
gosteris amactyla kullanilan trGnierde, danisma grubunun etkisi daha vyogun

olabilmektedir.

Tuketiciler tizerindeki referans gruplarinin etkisi mamuliin iiks veya gerekli
riinler olmasi yaninda herkesin ontinde titketilen, veya halkin iginde degil de kisisel
tiiketilen ranler agisindan degisecektir. Ornegin, halk iginde titketilen gerekli ariinler
(saat, araba, erkek giyimi) ve yine halk arasinda tiketilen litks Griinler (baz
otomobiller, restorantlar, ve tatil koyleri) ile, kigisel olarak tiiketilen gerekli tirtinler,
(yatak, portakal sikacagi) ve kisisel tuketilen litks Griinlerin, ( Tv oyunlari, Mikrodalga

firtn, Video) titketici agisindan marka ve tiriin olarak etkisi farkliliklar gosterir’” .

ABD de yapilan bir arastirmada danigma gruplanyla ilgili olarak su, hususlar
tespit etmistir’ ©. Mal ve marka se¢iminde, sosyal gorinimii olan zorunlu mallarda
danisma grubu, mamulde zayif fakat markada kuvvetli etkiye sahip olabilmektedir:
saat, otomobil, hazir elbise vb. Buna karsilik sosyal goriiniimli litks mallarda danisma

grubu hem mal hem de marka seciminde etkili olabilmektedir’ .

7' Gordon Oliver, Marketing Teday, Second Ed. New Jarsey: Prentice Hall Englewood Cliffs, 1986,
5.47-48.

"2 William O. Barden, Michael J. Etzel, “Reference Group Influence on Product and Brand Purchase
Decisions”, Journai of Consumer Research, Vol. 9. Eyliil, 1982, s. 183-184.

Zae.
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SEKIL 3: Damsma Gruplarmn Uriin ve Marka Uzerindeki Etkist
Zayif Mamul Kuvvetli

Otomobil
Sigara
Bira

flag

Giysi

. Magazin
Kuvvetii Mobilya
Tv(renkli)

Marka
\ Sabun
Camasy Tozu
Zay:if Radyo

Kaynak: E. Jerome Mc Carthy , William D. Perrealtur. Essential of Marketing,
itlinois:Irwin, Inc, 1988, s. 149,

Yukandaki sekil, danmisma gruplarinin etkisinin, Griin ¢esidi ve markasina gore
artip azaldigini gostermektedir’™ Ornegin, danigma gruplarmin etkisi, giysi mobilya vb
gibi Griinlerde mamui bazinda zayif, marka bazinda kuvvetlidir. yine otomobil sigara

vb. gibi Urlinlerde referans gruplarumn nisbi etkisi, mamuide kuvvetli, markada zayiftir.

Bununla birlikte, golf kuliipleri, kayak, deniz botu,v.b. sosyal gdérinimi
olmayan zorunlu mallarda damsma grubunun etkisi, hem malda, hem de markada
zayifur. Yatak, gece lambast ve buzdolab:r gibi, Sosval gorinimé olmayan Iiks
mallarda referans grubunun nispi etkisi, mamulde kuvvetl olmakia beraber, markada

zayifur. Tv oyunlan, ¢op makinest ve buz yapicilari gibi.
4. Aiie

Klasik ifadesiyie aile, toplumun temelidir. Toplum ile birey arasinda bag:
birinci planda saglama gorevini yerine getiren bir sosyal kurumdur. Ailenin sekli ve
islevieri kiltiirel farklilik gostermekle birlikte, biitin toplumiarda aileye 6nemli ver
verilmektedir. Bu anlamda aile, evrensel bir kurumdur. Sanayilesme ve kentlesme
olgusu ve evrensel sosyal degisme ile en fazia defisim, aile kurumunda olmustur.
Dinya genelinde hizii kiiitiir defismelert, aile anlayisian ve tutumlarinda biivik

farklilagmalar meydana getirmustir.

" E. Jerome Mc Carthy , William D. Perreault Jr, Esential of Marketing, llionis:Irwin, Inc, 1989, s.
1495,
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Adle, en genis anlam: ile, kan bagi, eviilik, gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan 1ki, ya da daha fazla kigimin olusturdugu toplumsal bir grup olarak
tamimianabilir. Ailenin ye sayisina, evlenme bi¢imlerine, soyun belirlenis bicimlerine
oturma yerine, otoritenin dagilimina, gore simflandirmalar yapiimistir. Ancak, tiiketic
davramslari agisindan, karar vermeye etki eden énemii bir unsur olmasi nedeniyle

asagidaki sinflandirma daha anlamli olmaktadir”™ .
i

1. Ataerkil Aile: Babanin egemenligine dayanan bir aile tipidir. Asil ve son
karar verici durumunda olan, babanin otoritesi, sonsuz ve mutlaktir. Diger aile Giyelen

bu kararlara uymak zorundadir.
2. Anaerkil Aile: Annenin egemenhifinin, kesin ve mutlak oldugu aile tipidir.

3. Genig Aile:Geleneksel aile tipidir. Aileyi olusturan Gyelerin sayist fazladir.

Genellikle, bir ¢cok kiigtik aileden olusur.

4. Kugiik Aile: Baba ve anne esit otoriteye sahiptir. Uye sayist az ve sinrhdir.

Bu viizden, ¢ekirdek aile olarak da bilinir.

Aileye pazarlama acisindan, yani satinalma davranslant agisindan baktigimizda,
bireylerin tiketici davranisi Gizerinde diger butin etkenlerden daha vogun etkisi olan
damisma grubunun aile oldugunu goririz. Iki gesit aile tipi, bireyin tiketim
aligkanliklarinda etkili olur. Birincisi, kisinin icinde dogdugu, “Orientation of
Famiiy”olarak adiandirdan kisinin ait oldugu ve sosyailesme sireci icersinde kigivi
bicimlendiren onu ¢evre sartlarina uyduran ailedir. Sonradan kazandiZimiz
davramslarin bir ¢ogu ailemizin deger ve davramigian ile paraleldir. Kiginin paraya
verdidi deger, aligveris davranislari tipik olarak, “Orientation family” den etkilenir. Bir
diger etkende, “Procreation Family” yani dofurmak igin bir araya gelen kadin ve
erkekten olusan ailedir. Giinlik algverigler ailedek: diger kisivede g6z 6niine alinarak
vapilan aligverisler seklini alir. Esim onaylar mi?,Cocuklar sever mi? Ihtiyaclarin

.. . 1 76
alinmast igin yeterli para var nu? gibi” .

7 Enver Ozkalp, Sosyolejive Giris, Eskischir: Anadolu Universitesi Yaynlart, 1993, s. 230.

% Husted, Warble, Lowry, a.g.e., 5. 154,
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a. Aile Satinalma Karariarnnda Rel Yapilan

Adle, birgok Grin grubu igin ana hedefi olusturur. Aileyr olusturan kisilerin
yikiendiklert rolier, alleyle 1lgili kararlarin alinmasinda ¢nemii bir etken olmaktadir.
Kocanin roli, kadinin rollinden nasil farklidir? Satinalma kararlart nasil verilmektedir?
Uriin ve marka segiminde ailenin olusturdugu kriterler nelerdir? Bu sorularnin
cevaplanmast, etkili bir pazarfama galismasinda énemli bir rol oynayacaktir. Bunlarmn
yaninda aéie‘yﬂyeieri satinalma stirecinde degisik roller Gstlenebilirler. Aile Uyeler

asagidaki rollerin bir veya birkagi oynayabilirler”” .

-Bilgi Toplayicilar: Aile iginde, bir karar alaninda en ¢ok bilgiye ve uzmanhiga

sahip olan kisidir. Bu kisi degisik biigi kaynaklanna daha agik ve duyarhdir.

-Etkileyiciler: Uriin ve marka segeneklerini degerlendirmede sozii gegen
bireydir. Markalan karsilastirmak icin, kriterler gelistirir ve bu kriterler 1siginda
markalar arast kiyaslama yapabilir. Cocuklar bazi durumlarda 6nemh bir etkileyici

olabilirler.

-Karar vericiler: Ailede nihai karar veren ve sézii sdyleyen birevdir. Ornegin,

evin babast, araba almaya karar verir, anne renk seger

-Satinaianlar: Satinalma igini bizzat yapan kisidir. Kararin dnceden verilmesi
durumunda bu birey sadece satinalma iglevini yerine getirir. Aligveris esnasinda
magaza i¢i uyancilarin etkisivle karar verdiginde ise, birey hem kararverici, hem de

satinalict olmaktadir.

-Odeyiciler: Burada, hem satin alici hem de édeyici aymi olabilir. Onemli clan

aligveris i¢in elinde para bulundurandir.

-Kullanicilar: Uriinii bir ihtiyaci karsilamak icin, bizzat kulianan, va da
titketen aile bireyi veya bireylerdir. Her bir durum farkli yeler tarafindan, ya da ayni
kisiler tarafindan gergeklestirildifi gibi, bir kag¢i tarafindan da gergekiestiniiebilir.
Ornegin, Jhonson&Jhonson, sampuanlarini, cocukiara ve anne babaya yonelik

{iretmesi gibi, asagidaki sekil bunu gostermektedir.

77 Christopher H. Lovelock, Charles B Weingberg, Marketing for Nonprofit Managers, Canada:
John Wiley & Sons, Inc, 1984, s. 82.
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SEKIL 4 Ailede Farkli Tiiketim Rolleri

Etkileviciler
e (Cocuklar)
Cocuklara Yonclik
Ietisim

Anne Baba R

Annc Baba § » | Cocuklar
(Tiiketiciler)

(karar verici) {Satinalici)

Ebeveyne Yénclik

letisim

( Bilgileri Aliciiar
> | (Ebeveynier)

Kaynak: Del 1. Hawkins, Roger J.Best ve K. A. Coney. s. 260

b. Ailede Karar Alma Séireci

Aile igersinde rol dagiliminda, gesith alinan karariara katihim onemlidir. 1992
yilinda, DPT tarafindan yapidmig bir arastirmada Turk Ailesinde, genelde koca
kararlarin yansina yakin bir kismini tek basina vermektedir. Bu oran, kirsal kesimde
daha da artmaktadir. Kent ailesinde ise, kadinin karar verme siirecine katiima orani
oldukga yiksektir. Yine de genelde, kari koca birlikte kararlarint birlikte vermekte
ailenin buyiklerine geneide pek danmisimlmamaktadir. ITO tarafindan Istanbul’da

gergekiestirilen diger bir arastirmada asagidaki sonuglar ortaya cikmuistir ® .

Dayanikh tiketim {irinli segimi ve edinimi kararini genellikie, va aile reisi ya
da aile reisi ve esi birlikte vermektedir. Kadinin viiksek oranda satinalma karar verdigi

trtnler daha ¢ok kendi kullanimina yonelik iriinlerdir.

"® Taner Berksoy, Emre Kongar, "[stanbul Halkinin Dayanikli Titketim Mallar: Sahipligi ve Edinme
Bigimieri”, istanbul: iTO Yayinlan, 1992, s. 17-19.
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TABLO 4: Tirk Aile Kurumunda Karar Verme

AILE FERTLERI KATILMA YUZDESI (%)
Ailedeki Biytikier 5.06

Evin Hanim 10.64

Evin Beyi 45.87

Kar-koca Birlikte 38.06

Bilinmeyen 0.36

Kaynak: DPT, 1992 Aile Arasurmalari

Aile reisimin egitim dizeyr yikseldikge, tek basina karar verme agirhig

azalmaktadir. Cocukiarin ev donanimina iliskin kararlara katihimi distiktiir.

Yapilan bir aragtirmada otomobil satin alma kararninda aile fertlerinin etkiler:
Olgtlmiistiir. 727 aileyt kapsayan arastirmada su, sonuglar ortaya ¢gikmustir. Hangi tip
otomobilin se¢ilip satinalinacagina, % 70 oraninda koca, %25 oraninda kan ve koca

birlikte, % 5 oraninda yalmz kadin karar vermistir” .

Baska bir arastirmada ise otomobil alma gorasiiniin itk kez kart ve koca
tarafindan ortaya atildigini, marka seciminde kocanin ¢ok etkili oldugunu, otomobil
modelinin kan ve koca tarafindan ortaklaga segildigini ve otomobilin hangi renkte
olacagi konusunda kadinin en biyiik etkiye sahip oldugunu gostermistir. Bu, ve 6teki
arastirmalar, yeni otomobil satin alunlanmi harekete getirebilmek igin otomobil
treticilerin mesajlarini, dogrudan dogruya ve oncelikie, ailenin Gteki iiveler: yerine,

erkege yoneltmelerinin, yerinde olacagint gostermistir.

Amerika'da Yapilan bir arastirmada, erkegin karar verme stirecinde geneide

etkili oldugu, araba ve ev tamir aletieri alinm esnasmda fikir tirettigi belirtiimistir™ |

7 Harry Sharp, Paul Mott, “Consumer Decision in 2 Metropolitan Family”, Journal of Marketing
Oct, 1956, s. 152 den akiaran, PhilipKotler, Pazarlama Yinetimi: (fziimicme Planlama ve
Denetimi, Cev: Yaman Erdal, Cilt 1, Bilimsel Yayinlar Dernegi, s. 138,

8 Crispell Diane, “The Brave New World of Men” Journal of American Demographics, Vol, 14,
Jan1992, 5.38-43.
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Mehmet Karafakioglunun yapmis oldugu dayanikli tiketim mallari, Konut ve
tatil-eglence kararlarinda aile Gyelerinin rollert Gzerine yapilan bir bagka arastirmada

Su, bir ka¢ onemli bulgu ortaya ¢ikmustir® .

Erkegin karar vermede, kadma oranla agihigimin ve roliinin daha fazla
oldugudur. Arastrmaya gore, dayanikli tiketim mallaninin satmalinmasinda, kadinin
rolii, arastirmada incelenen diger iki konu, konut satmabnmasi veya kiralanmas: ile
tatil ve eglenceye gore 6nemli Slglide artmaktadir. Buna karsiiik, konut konusunda

kadmnmin roliintn genel olarak onemli olgiide azalmakta oldugu gdralmiistiir.

Otomobil satin alma karar yapdannm incelendigi bir diger arastirmada, satin
alimin tamamen erke8in butan kararlarda etkin oldugu bir erkek aligverisi olmadigt,
senucu ¢tkmugtir. Kadin model, renk, tip konusunda etkin bir karar verme merci
durumundadir. Ozellikle, galisan kadinlar ve modern yonelimli ev kadinlart, otomobil

dreten isletmeler iin 6nemli bir potansiyel pazar teskil etmektedir® .

Amerika’da 1970 yilinda yapilan ve 97 aileyr kapsayan Otomobil satinalma
karar stirecindeki, birevlerin rollerinin belirlenmesi amaciyla vapilan arastirma, asagida
tablo halinde verimigtir® .

TABLO §: Otomeobil Seciminde iKarar Verme

Karar Veren Kim Frikek Daha Etkili | Beraber Karar KadinDaha
(%) (%) Etkili
(%)

Kim Alyor 68 29 3

Nereden Satin Almmacak 62 35 3

Ne Kadar Para Harcanacak 62 37 i

Hangi Model Alinacak 41 50 9

Renk Ne Olacak 25 50 25

Kaynak: Harry L. Davis, © Dimensions of Marital Roles in Consumer Decision Making,”
Journal of Marketing Research, May, 1970, s. 169" dan aktaran Levit ve diferleri, s. 166.

8 Mehmet Karafakioglu, “Satinalma Kararlarninda Aile Uvelerinin Rolleri Uzerinde Bir On
Arastirma”, Pazariama Diinyas: Dergisi, Mart-Nisan, 1980, 5. 27-37.

*2 Selime Sezgin, Nimer Uray, Scbnem Burnaz, “Hedef Pazar Olarak Kadinlarin Aile I¢i Saun Alma
Karar Yapis1 ve Yasam Bicimi Boliimlemesi”, Eskigchir: Anadolu Universitesi, Agik Ofretim
Fakiiltesi Dergist. C.1, S, 2. (Kug), 1995, 5. 117-135,

8 Harry L. Davis, “Dimensions of Marital Roles in Consumer Decision Making”, Journal of
Marketing Research, May, 1970, s. 169 °dan aktaran, Robert D. Buzzel, Robert E. M. Nourse, john
B. Matthews Jr., Theodore Levit, Marketing:A Contemporary Analysis, New York Mc Graw-Hill
Book Company 1972, 5.166.
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Ahmet Hamdi Islamoglunun, yapmus oldugu diger bir arastirmada, kadina
yonelik dayamikli tiiketim mallarinda, fiyat, satmaima vyeri, ve odeme seklinin
belirlenmesi disinda tim asamalarda kadinm etkin rol oynadif:, erkege yonelik
mallarda ise etkin kisinin erkek oidugu bunun yaninda, tarafsiz mallarda, hem erkegin
ve hem de kadimin birlikte etkin oldukiar, fakat reklam mesajlarnin erkege yénelik

PN 8
olmasi gerektigi vurgulanmistic™ |

Ingiltere de vapilan arastirmalar ev halkimin, %27’sinin yaliz olarak
oturmakta oldugunu, bayanlarn, araba, sigorta hizmetleri, gazete alimlarinda etkili,

erkekierin ise, hali ve perde, segiminde etkili olduklarint ortaya koymustur® .

Yine aile iiyelerinden kadin ve erkegin satinalmadaki oncelikli rolii Gizerinde
yapilan mukayeseli bir arastirmada (ABD, Fransa, Hollanda, Venezuella) su, hususlar
tespit edilmistir. Yiyecek mallart satinalmada kadinin egemen oldugu toplumlar
sirastyla, Hollanda, ABD, Venezuella, Fransa, Otomobil ve sigorta poliges
satinalmada erkegin egemen oldugu toplumlar sirasiyla, Venezuella, Hollanda, Fransa
ve ABD seklindedir. Mobilya ve ev araciarinda miisterek, fakat kadin eksenli
toplumlar sirasivie Fransa, ve ABD, tatil ve tasarruf konusunda miisterek, fakat erkek
eksenli toplumlar, sirasiyle Fransa, ABD, Hollanda ve Venezuella Boylece ailenin
satinalma faaliyetinde, ABD wve Fransa’da, kadinin nisbi egemeniifi kendim

gostermektedir® .
¢. Aile'nin Pazariamada Kulianinn

Bir ekonomik binm olarak aile, gelirin kazanimasimi ve harcanmasini
sekillendirmenin  yamisira Uyelerinin  tiketimie ilgili degerierini, normiarim  ve
standartlarini da ortaya cikartir. Pazarlamacilar, sadece ailenin yapisimin aiie Gyelerini
nasil etkiledigini degil, tiiketim kararlarimin da nasil alindifini 6grenmek ve bilmek

zorundadir. Aile, toplumsal bir birim oldugundan defismelere ve gelismelere agiktir.

** Ahmet Hamdi Istamoglu, “Aiie I¢inde Kullanilan Dayamki: Titketim Mallarimin Satin Alma Karar
Siirevinde Aile Uyelerinin Rolleri Mallanin Nitelifine Gére Degisiyor mu?’, Pazariama Diinyas:
Dergisi, Kasim-Aralik, 1996, 5. 24-30.

# Get To Grips With The Right Profile“Journal of Marketing, Feb,3, 1994, 5. 3.

8 Robert T. Green, “Societal Development and Family Purchasing Roles; A coross National Study”
Journal of Consumer Resarch, March 1983.



Bu yiizden bir donemdeki bulgular hichbir zaman uzun donemde kesinlik gostermez.
Pazarlama stratejiieri aileyt genel olarak incelemek zorunda kaldigi gibi, tirtin-spesifik

yonll olarak da kendi {irtinlert i¢in degerlendirmek durumundadiriar.

Ailede erkegin karar almada mutlak soz sahibi oldugu triinlerde, satis ve
reklam masajlant erkege yonelik olmalidir. Aile reisinin spesifik Griin  igeren
degerlendirme  kriterleri  bulundugundan bu  kriterlerle  satinaliciya  ulastimak
zorundadir. Omegin, ev sigortalarina yonelik reklamlarda ve satis mesajlarinda erkek
figlirliniin yer almast gibi

B. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN PSIKOLOJIK FAKTORLER

Kisinin kendisinden, kendi iginden kaynaklamp davramgini etkileyen giice
psikolojik faktorler denir. Tiketicinin satinalma karar siirecini etkileyen baslica
psikolojik faktorler, motivasyon, veya gidillenme, algilama, tutum ve inanglar, kisilik
ve Ogrenmedir. Tim bu konular titketici davramiginin kisisel boyutta anlagilmast icin

gereklidir.
1. Giidi (Motivasyon)

Aksam saat onu gegmis durumda yarmki sinava hazirlanmak amaciyla ders
caligiyorsunuz. Okudugunuzu anlamaya bashiyor ve aciktifimizi farkediyorsunuz.
Cammiz bir sey ¢ekiyor ama, ne oldugunu simlendiremiyorsunuz. Evet buldunuz!
Caniniz igkembe gorbas: istiyor. Iskembeci 10 dk uzaklikta. Sizinle aym vurtta
kalan arkadaginiz Murat ve Irfan‘a gidiyorsunuz. "Haydi gel kosedeki iskembecide
birer ¢orba igelim” diyorsunuz. iskembecide ¢orbayi zevkle igerken iginizden "iyi ki
aklima ¢orba igmek geldi tamda yerini buldu!” diye diisiinivorsunuz. Irfan ve
Murat’la beraber olmak hosunuza gidiyor. Tekrar odamiza doéniip ¢alismaya
basladiginmizda okudugunuzu biraz Oncesine gére daha iyi aniamaya basladigmizi

goriyorsunuz.

Yukanda anlatilana benzer duygu ve distnceleri herkes giinlitk hayatta
yasamugtir. nasil oluyor da a¢ oldugunuzun farkina varivorsunuz? Neden yalmz
gitme yerine bir arkadaginizla gitmeyi tercih ediyorsunuz? Veya neden caniniz
iskembe corbast ¢ekti? Boyle sorulanin cevabini bulmaya calistifimiz zaman

glidiilenme psikolojisinin alan igine girmig oluyoruz .



Gudu, istekleri, arzulan, gereksinimleri, dirtiileri ve ilgiler: kapsayan genel
bir kavramdir. Aghk, susuziuk, cinsellik gibt fizyolojik kokenlt giidilere durtii ad
verilir. Insanlara 6zgii basarma istefi gibi yiiksek dartiilere de gereksinme (ihtiyac)
denir. Nerede olursa olsun ve ne yapilirsa yapilsin her davranigin altinda bir giidii

ve ya gadiiler zincirinin yattig unutuimamahdir®”

Yani, tim davranislanin  baglangic noktasimi  gudit  olusturur.  Yukanda
anlattifimiz gibi, bu arkadasin davramsi ile ilgihh olarak, bunu neden vapti, neve
ihtiyact var, ne istiyor, neyin pesinde, amact nedir. sorularint sorup yanitlar anyorsak
o, arkadasin ihtiyac ve gidilerini ortaya cikarmaya calisiyoruz  demektir® .
Organizmanin i¢g ve dig uyaricilarimin  etkisiyle, davranigt yapmaya hazir hale
gelmesine; armacina ulasmak i¢in gerekh davranislart yapmasina ve amacina ulastiktan

sonra (doyurulduktan sonra)eski haline dénmesi gidilenmedir® .

Daha agik bir anlatimla,giidi dogan ihtiyaci belli bir yone kanalize eden bir tir
direksiyon gorevi gormektedir. Gudillendirme aktiniin sarj hali gibi bir tir birtkimdir.

Bu bakimdan édullendirilen davramigin tekrarlanacagi soylenebilir™ .

Yukaridaki agiklamalardan da anlagilacag gibi, gldinin temelini ihtiyag
olusturur. Ihtiyaglar, istekler ve giiditler ok zaman es anlamh olarak kullaniiir. Ancak,
aralarinda fark vardir. Ihtiyag, bir eksikligin farkedilmesi oldugundan birgok ¢éziime
actktir. Kigivi bir seyler vapmak igin, giidiileyen temel giig olarak diigtinilmelidir. Istek
ise, tatmin edilmeyen ihtiyaglarin oldugu durumda ortaya ¢ikar. Ihtiyacin nasil tatmin
edilecegini belirler, fakat eyleme gecirmez. Genellikie kisinin yasam boyunca
dgrenmeleri sonucunda elde edilir. Ornegin, yiyecek igin, genel thtiyacimiz vardir. Bu
ihtivaci bazi insanlarin hamburger ile gidermesi istek olarak ortaya ¢ikar. Dirti,

eyleme gegirmede giiclii bir uyanicidir® .

¥ Dogan Ciiceoghi, insan ve Davrangs, Istanbul: Remzi kitapevi, 1994 5.235.

8 Tamer Arpaci, Dogan Tuncer, Ering Boge, ve Digerleri, Pazariama, Ankara: Gazi Unv yaymlarn,
1992, 5.32.

® fbrahim Ethem Basaran, Ayhan Hakan, Psikeleji H, Anadolu Universitesi Yayinlari, 1996, s, 46.
*Karabulut, Profesyonel Satalik, a.g.c., s, 16.

?‘ Winston H. Mahatoo, “Motives Must be Differentiated from Needs, Drives, Wants:Strategy
implications”, Evropean Journal of Marketing, 1989, 5. 29,
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Diarta, fizyolojik veya ruhi dengenin deZismesi sonucu ortaya ¢ikan ve canlivi
tiirlis tepkilere saritkleyebilen icten gelen gerilim durti olarak tanmmlanir®™ Yine bir
baska ornekle bu farkt agikiayalim. Murat bev, vazlik evinin Ontinde arabasim yikamig
ve bu is i¢in, iki saate yakin zaman harcamigtir. Hava sicak oldugu igin terlemistir. Isi
bittikten sonra eve gelir, buzdoiabini agar ve teneke kutuda bulunan meyve suyundan
bir bardak doldurup icer. Gergekte Murat bey meyve suyuna ihtiyag duymamistir. O,
araba yikamé sirasinda viicudunun kaybettifi suyu gernt verecek bir siviva ihtiyag

duymustur. Sonugta meyve suyunu segmistir.

Bu ornekte gorildigt gibi, insaniar ihtiyaglarinin farkinda olmayabilirler.
Ancak isteklerini bilirler. Thtiyaclar soyuttur, istekler ise somuttur. Murat Bev
susuziugunu ¢ay, su kolali igecekler, soda kahve gibi bir sivi tle giderebilirdi. Ancak

meyve suyunu tercih etmistir.
a. Giiditlenme Siireci
Gudiilenme siirecinde ti¢ dnemli unsur ortaya ¢ikmaktadir” .
1. Kisiyi belli bir hedefe iten gidileyici durum
2. Hedefe ulasmak i¢in, vapilan davranis
3. Hedefe ulasmak.

Ug unsuru da igersinde barindiran bir ¢rnek ile giidiilenmeyi agikiamaya

caligalim”™ .

- Yazin sicak ginierinden birinde hararetimizin artti@im ve susuzluk ihtivacimizin

ortaya ¢iktigini farkina variriz.
~ Terleme ve agiz kurumas: gib: belirtiler ortaya ¢ikmustir.
- Bu durumdan kurtulmak icin, bir seyler yapmak gerekmektedir.

-Yakimmizda bulunan kafeteryada igecek bir gseylerin buludugunu gegmis

deneyimlerimizden bilmekteyiz.

°2 Hasan Eren, Tiirkee Séziiik, Ankara: Tirk Tarih Kurumu Basim Evi, 1988, 5. 420.
** Enver Ozkalp, “Psikolojiye Girig Dersleri”, Eskisehir: 1995, s. 29.

% Odabag:, Tiketici Davramsnve Pazariama Stratejisi, a.g.c., s. 48.
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- Kafeteryaya gider ve tercthimizi bir Griine yoneltiriz. Ayran, gazoz, va da kola

tirinden bir Grini tercih ederiz.

- Bizi rahatsiz eden durumdan kurtuldugumuz ve susuzlugumuzu tatmin ettifimiz igin,

gerilimumiz azalmigtir.

- Ya da farkli bir durum olarak yaz déneminde kafetervanin kapal oldugunu gorir

thtivacimizi i%arylayamayacagzmxzi fark ederiz
- Gerilim devam etmektedir. Yeni bir eyleme gegmek gerekmektedir.

Tiketict ihtiyacinin ortaya ¢itkmast kendim satinalma davranisinda ve iki tir
tiketim bigiminde hissettiric. Bunlardan birincisi, fayda saglayan yararlar ikincisi,

hedonik /deneysel yararlardir.

Faydaci vararlar somut ve islevsel tirin ozelitkienidir. Hedonik yararlar ise,
duygusal, fiziki dusler ve estetik ozellikleri icerir. Hem faydaci hemde hedonik
yarariann birlikte satinalma kararnni etkiledigi cogu zaman goriiimektedir. Ornegin,
araba satin alirken ekonomi, dayaniklilik, servis gibi ¢zellikler goz online alinirken,

ayni zamanda, prestij, begenilme gibi, dzellikier de kararda etkili olabilmektedir.
b. Giidiilerde Catisma

Gadaler kendi aralannda ¢atigabilirler. Gi¢ tiir giidii ¢atismasindan s6z edilebilir.
Buniardan bir tanes:, “Yanagma-Yanasma” ¢atigmasidir. Burada tiiketici, arzu ettidi ki
alternatiften yalnizca bir tanesini segmek zorundadir. Ornegin, bir 63renci tatil igin eve
gitmekle arkadaslariyla kayak gezisine gitmek arasinda kararsiz kalabilir, veya iki
albiim kaseti arasindan birini segmek durumunda kalabilir. Bunun gibi, genglerin ¢ogu
begenilme gldulerine sahip iken, anne ve babalar saglikls, cliriiksiiz, disleri arzulariar.
Boyle bir ¢atismanin ortadan kaldirimasinda pazarlamacilar yeni Grin gelistirmek

yoluyla iki gidiiye de hitap eden yeni dis macunlart gelistirmisierdir™ .

ikinci ¢atisma tiri ise, "Kagmma-Catigmadic”. Arzu ettigimiz bir ¢ok @iriin ve

hizmetierin bizimie ilgili negatif sonuglart da vardir. Dondurmayi seven sigman bir kiz

Pae.. s 59.
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dondurmanin onu, sismanlatacagim bildiginden yemekten kagimur’™ . Pazarlamacilar bu

durumu ortadan kaldiracak diet dondurma cesitlerini piyasaya stirtirler.

Uglincii tiir gatisma, "Kaginma-Kaginmadir". Bazen tiiketiciler kendilerini sert
kayalarin arasinda sikigmis olarak bulabilirler. Bu durumda iki istenmeyen alternatiften
birt segiimek zorundadir. Ya eski arabasina bir ¢ok para harcayarak tamir ettirecek, ya
da yeni bir araba alacak durumunda olan bir tiiketicide bu tiir ¢atiyma meydana gelir.
Pazarlamacilar, yeni araba aliminda tuketiciye sunacakian kolay 6deme kosullariyla bu
catismay! Onleyebilirler”” . Bunun gibi, eski televizyonuna hem kanal sayisini arttirmak
ve tamir ettirmek igin para harcamak istemeyen, hem de yeni televizyonun fiyatim
ddemekten kaginan tiketici bu gatigmayi yasar. “10 milyona eskiyi aliyoruz venisini

veriyoruz” kampanyast boyle bir ¢atismay: 6nlemeye yonelik bir stratejiyi vansitir”® .
¢. Pazariama Aqisindan Satinalma Glidiieri

Tiketiciyi satinalmaya yonlendiren gidiiler farkii sekilierde siniflandiriimistir.
Bu konuda genis bir siiflandirma asagidaki gibidir™ .

(1) Temel ve Secici Giidiiler

Temel Guduler, herhangi bir biyolojik veva sosyal ihtiyact gidermeye varayan,
kisiyt bir Grlin, va da hizmet grubuna satinalmaya yoneltir. Tiiketicinin firmn, buzdolaby,
ev gibi Gran gruplarindan birine yonelmesi gibi. Veya kisiyi, bir besin maddesi
satinaimaya yoneiten beslenme gidist gibi.

Segici Gudiler ise, belitli bir marka, ya da Griin cinsi igin, olusan gidilerdir'®

veya kisiyi beslenme ihtiyaci i¢in, proteinli besin maddelerinden koyun eti, tavuk eti,
veya balik; eger balik grubu secildi ise onlar arasinda uskumru, palamut, lifer, hamsi

baligi satinalmaya yonelten giidi segme gadistidiir.

% Ozkalp Psikolojive Giris Dersieri, age., s. 47.

*"Michael R. Solomon, Consumer Bahivior, 2nd Edition, Boston: Allyn, and Bacon, 1994, s. 90.
% Odabags, Tiiketici Davranig: ve Pazarlama Stratejisi, a.g.e., s. 60.

% Mehmet Olug, Pazarlama likeieri ve Tilketici Davramigi, 2. bask, C: I, F11, 1970, s. 83-89.

'™ Loudon , Bitta, a.g.¢., 5.373.



(2) Rasyonel ve Duygasal Satinalma Giidiileri

Rasyonel satin alma glidtler: hangi ihtiyaci, hangi sebeplerden dolayi, en iyi
gidereceg detavh olarak disiinilip hesaplanarak, bir malin satin alinmasinda “karar
verme de rol oynayan gudulerdir. Tuketici, bir mal veya hizmeti degeriendirirken,
fivat, elverighilik, kullanisliik, kalitede glivenirlik, satiy sonrasi hizmetlere giivenirlik,

dayanikhilik gibt faktorlere gore satinalma davranisini belirlemektedir.
1

Bir isletme, mmal ettigi veya sattigi otomobilin fivati ve satmalma sartlaninin
cok ekonomik, kaliteli ve kullamish bulundugunu, belli bir sire bakim ve tamirinin
parasiz yapilacagini, bes yil garanti venidigim, yedek parca ve diger aksesuarnin
pivasada daima bol ve ucuz bulundugunuy, bakim servislerinin yurdun her bolgesinde
faaliyette oldugunu, c¢esith aragiaria duyurmak suretiyle, alicilarin akli giidilerini

harekete gegirmis ofur’®!.

Fakat birey toplumsal bir varlik olarak, davraniglarinda bir ¢ok psikolojik, ya
da sosyo- psikolojik faktorler bulunduracaktr. Ornegin, Tiketici, tasimacilikta aym
fayday: saglavan Pontiac marka otomobili, Chevrolet marka otomobile neden tercih
edecektir. Bu noktada glindeme diger bazi glidiieme faktorlerinin olabileceg:
gelmektedir. Ornegimizdeki birey, otomobil satin alrken hem ulasim ihtiyacim
gidermekte ve hem de iyi bir marka arabaya sahip olmakia “mal gosterigi veya kigisel

gosteris” giidistinii tatmin etmektedir.

Bu gergeve igersinde tartigiimast gereken duygusal satinalma gilidilerinde,
prestij, Gin, begeniime gibi Ozeliikler 6n plana ¢ikar. Duygusal motivier tiketiciyi, i
giidiisit ve heyecanlanna, duygulanna dayanarak, igtepi ile, veya detayli olarak
diisinmeye gerek kalmadan satinalmaya vonelten giidilerdir. Bu gidiler kendini
gosterebilme, sosyal basar, mal gosterist, hirs, estetik, kuvvetlt ve kudretl olma, pesin

hitkiim, korku, emniyetsizlik duygusu, prestij saglama olarak tesbit edilmstir'® .

"UH. Edip Usta, Pazariama, Istanbul, Egitim yayinlan, 1991, s. 20.

"% Bahtisen Kavak, “Titketici Satin Alma Davramgina Yoneiten Rasyonel ve Duygusal Motivier:
Camasir Deterjami Mamulli Uzerindeki Bir Uygulama, Pazariama Diinyas: Dergisi, Ocak-Subat:
1994, 5.23-28.



(3) Planis ve Ictepi Satinalma Giidiileri

Planiy satinalmada, tiiketici pazara ¢ikmadan o6nce duygusal veya mantiksal
satinalma giidiileri, veya temel satnalma gtdilenn ile hareket ederek, veya bu
gidiilerden etkilenerek satinalmaya karar verebilir Igtepi satmalma gudileri ise, planit
satinaimada oldugu gibi, onceden yapilnus bir hesap, veya verilmis bir karar yoktur.
daha ¢ok pe;zara cikinca rastlanan c¢esith mallanin gozle gorilmesi ile tiketiciyi,

hemencecik satinalmaya yénlendiren gidulerdir.
(4) Miisteri Olma Giiditleri

Insanlart belli bir yerden, belli bir saticidan mal veya hizmet satinalmaya
yonelten gudiler, bir yere misteri olma giidiileri adi altinda toplanabilir. Bunlar
arasinda, saticimin givenilir olmasi, uygun hizmetlerin saglanmasi, fiyat, yakinlik,
saticnin gOhrett, yerlesim kolayhgt, sunulan Grinlerin gesithiigi ve istenen ozellikler
miisteri olma gudilert arasinda sayilabilir.

Asagidaki sekilde, ¢ok basit bir Griin olan suyun satin alinmasinda bile birden
fazla gidiinin var oldugunu gosteriyor. Motivasyon davramis igin bir sebeptir'™ .
Satinaima durumunda birden fazla giidiiler soz konusu olabilir. Baz: gidiler kendini
acikca gosterebilir. Buniara agik glidiller demir. Bir diger grupta ver alan giduler ise,
kendini agiga vurmayan gizli gidulerdir. Her 1ki grup gidi de satinalma davranising

birlikte etkileyebilir.

'S Del 1 Hawkins, Roger J. Best, Kenneth A. Coney ,Consumer Behavior, Implications for
Marketing Strategy, 4th Edition, Richard D Irwin Inc, 1989, 5. 355.



SEKIL 5: Giidiiler ve Pazarlam Stretejileri

Gorilemienen Davrams Birincil giidi Uygulanan Pazariama Stratejisi
ygu 3]

Sebeke Suyvunun Tehlikelerini goster,
CUVENLIK Filitre edilmesi , digiik fiyat, kaynagiun
temiz olmas: ve ofis ve eve dagitminin
vurgulanmasi

Sise suyunun Temiz, Saf, Saghkh
olmasmin vurgulanmast Taduun veya
— SAGLIK _» |tedavi ozelligi, slumls fiyat ozelligi, eve

ve oftse dagitimnm vurgulanmast

SISE SUYU

SATINALMA

Kalite, kullanin ortamlarn, ézel tat,
yiksek fiyat, bar ve resturantiara
perakende satismn vurgulanmas:

“  STATU

Kaynak: Del 1.Hawkins, Roger J. Best, Kenth A. Coney, Consumer Bebavior, s. 355.

Pazarlamacilarin asil amaci, pazan etkileven giidilerin belisenini bulmaktir,
Cunkii actk gudileri belirlemek kolaydir. Ornegin, Vakko’ dan givinen kisilerin agik
gudiileri, arkadas etkileri, kalite, iin olarak belirtilebilir. Gizli gudiileni ise, farkhi ve
zengin gorinme arzusu, prestij, seklinde olabilir. bu nedenle pazarlama stratejisi tim
bu ghdiliere hitap edecek bigimde diigiinGimelt ve uygulanmalidir.

{5) Herzberg’in Gitdilliime Teorist

Herzberg’in gldilleme Teorist; gudileri, tatmini saglayan ve tatminsizlige
neden olan giidiler seklinde ki gurupta ele alinmustir. Bu teori, pazariamacilara ki

onemii bilg: saglamigtir.

1. Pazarfamacilar alicinin tatminsizligine neden olacak olgulardan kacinmalidir.
Om satis sonrast hizmetierde eksikiik, va da garanti kogullarinda vetersiziik

tatminsizlige neden olan faktérierdir.
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2. Alicmin tatmin olmasi isietmeye,mamule, ya da markaya baglanmasini

saglayacak faktorleri belirleyerek pazarlama programlarini hazirflamaldic'™ .

Su halde yapilmas: gereken en dogru 1§ markamiza, mamuliimiize kargi olumlu
bir giidilendirmey: gerceklestirmek suretiyle, bir tir olumlu marka ve mamul imaj
yatinnimi yapmaktir. Bu bakimdan, tiikketiciye “gol” atmak, ashnda ilgilt firma ve
satiscinin kendi kalesine gol atmasidir. Kisa vadede basar gibt gorilen, gelecekte 1igili
markay: vurabilecektir. Halbuki olumbu bir giidiilendirmeyle tekrar ilgihi markanin
secimini gerceklestirebiliyorsak tuketict markamizi se¢tidi igin, rakip firmaya “GOL” i
atms oluruz Bu bakimdan, kaleleri karistirmamak tiiketiciyi olumlu bir bigimde

giidilemek gerekir'®® |
(6) Mc Guire’in Psikolojik Giidiileri

Mc Guire, Maslow’dan daha spesifik bir siniflama sistemi gelistrmistir. Bu
giidiiler 2 simfa ayrilmaktadir. Igsel (sosyal olmayan) giidiller, Digsal (sosyal)
giidiler' .

() Igsel ( Sesyal Olmayan) Giidiiler

.. Uyam Giidiisii: Bireyin tutumlan, davranisian, fikirleri, imajlan, degerlerine
iliskin goriisieni agisindan birbirine uyumlu olmasidir. Bir satinaima olayindan sonra
birey ¢eliski hissedebilir, bu uyumsuziuk durumunu azaltmak i¢in ek bir bilgi aramaya
giiditlenebiiir. Ornegin, bir araba aldiktan sonra birey kendisine bu arabay: almakla ivi
mi ettim diye sorabilir. Bu geligkiyi, gidermek igin, arabanin ¢zellikierine iligkin yeni
biigiler arar. Bireyin duygu, distince ve satinalma davranist arasinda uyum oldugunda
doyum alir.

n. Auf Gereksinmesi : Belirli davranisianin nedenlerini bizim disimizdaki birey,

va da nesnelere baglamaktir. Ogzellikle, reklamcilikta inanirhgt viksek ve sevilen

tanmmnus kisilerin satinalma davranisim giidtleyici roli, bu gereksinme ile agikianir.

1% Kotler, Marketing Management Analysis, Planning, Implementation, and Control age.,
8.175-176.

195 K arabulut, Profesyonei Saticilik, a.g.e., s.14.
1% Hawkins, Best, Coney, a.g.c., . 360-365.
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m. Smiflama Gereksinmesi: Elimizdeki bilgileri siniflama, o¢rgitleme ve 6nemili
bir hale getirme gereksinmemiz vardir. Fiyatlar farkli 6zellikteki trGnlerin siniflama
amaciyla gruplanir.

w. Ipucu Gereksinmesi: Ne bildigimizi ve hissettigimizi belirlemeye yarayan
gozlemlenebilir ipuglar, ya da semboller gereksinmesini yansitmaktadir. Bir ¢ok
durumda giy’si, tiketicinin vasam bigimi ve arzulanan imajint bulmada onemli rol

oynar.

v. Bafimsuzlik Gereksinmesi: Bireyin digerlerinden bafimsiz olma, kendini
yonetme gereksinmesidir. Pazarlamacilar bu gudiyt “kend: yapabileceginizi yapin” |

“kendiniz olun” imajlarnt veren GrGnlen pazara yonlendirirler.
(b) Dussal ( Sosyal) Giidiiler
Sosyal gudiler dogrudan baskalaryla etkilesimierle beseri gereksinmelerdir.

1. Kendini Sunma Gereksinmesi: Bu giidiler, bireyin digerlerine kendini
agiklamast ile ilgilidir. Kim oldugumuz, ne oldugumuzu hareketlerimiz ile (satinalma
dahil) bagkalarinin bilmesini isteriz. Birgok GriinGin satinalanmasi gereksinme ile
acgtklanir. Ozellikle, araba, giysi gibi tiriinler sembolik anlam tagidikiarindan titketicinin

kendi kimliginin digerlerine agiklanmasina yardimet olur.

u. Savunma Gereksinmesi: Kimligimizi baskalarina karst savunma, baska bir
sosyal gudiidir. Kendimize karsi herhangt bir tehlike hissettigimizde derhal savunma

davranigi gosteririz.

m. BaBlihk Gereksinmesi: Baghlik bagkalariyla paylasma gereksinmesidir. Grup
tyeligi tiketict yasammnin Snemli bir kismini olusturur. Pazariamaciar bunu

reklamiarda kullanirlar.
d. Otomobil Sektbriinde Gitdillemeye Yineclik Boliimiendirme

Ihtiyagiardaki ve gereksinimlerdeki bir degisikligin tirinde tatmine yol
actifinin belirlenmesinden beri, pazan boliimlere ayirmak faydali gériimistir. Ciinki
trinin alminda farkh farkin gidaler etkiidir.  Asafidaki  sekilde otomobil

satinaliminda kuramsal Gi¢ 6nemii giidi gosterilmektedir.
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SEKIL. 6: Otomobil Sektdriinde Giidiilemeye Yonelik Fayda Boliimlemesi

. Prestij
Ucuziuk
o ] arayanlar
Otomobtilerin bugiinki ve arayanlar ’

gelecekteki kulamicilari

Nitelik
arayanlar

Kaynak : Kottler, Marketing Management Analysis and Control, a.g.e., 5. 51.

Bunlar ekonomiklik aravanlar, kalite arayanlar ve statii arayanlar olarak
birbirlerinden ayrilabilir. Bununla birlikte, bazi etkilerde gozlemiemek gerekir
Siiphesiz diger gudiiler, otomobilin satin alinmasina karar verildiginde ¢aligmaya
baslar. Ayrica sadece bir giididen nadiren tatmin olunur. Benzin ve Otomobil
birbirlerini tamamiayict Grtin olduklarindan beri tiketiciler bir otomobil almaya karar

verdiklerinde otomobilin harcadig1 benzine gore kararlari degismektedir'®’ .

Ornegin, Peugeot ve Ford motor’un yaptirmis olduklari bir arastirmada
titketicilerin dizel motorlu otomobiilerin, daha verimii calistigini ve tiketicilerin dizel
motorlarin daha az tamire ihtiyag oldugu kanisina varmuglar ve daha ekonomik
olduklart i¢in, dizel motorlu araglani tercih etmiglerdir. Peugot’un 1992 yilinda
pivasaya stirmis oldugu Rose model otomobil, %6.6 lik bir sati3 pay: elde ederken

dizel model %77’lik bir satisa ulasmstir’*®.

Her wil 100.000Baby Boomers, {1946-1964 willari arasinda dogan orta yas
grubu, 77 milyon tiketiciyi olusturuyor) BMW almaktadir. Bu otomobilin fiyati
$25.000 ile $50.000 arasinda degismektedir. Tiketicilere, yan fiyatina alabileceginiz

bir ¢ok alternatifiniz varken neden bu otomobili tercih ediyorsunuz sorusuna, kalite,

9 Holmes Thomes J.“Consumer Investment in Product Specific Capital: The Monopoiy Case,
Journal of Economics, Aug, 1990, 5. 789,

1% Butler Daniel, “Journal of Management Today”, March, 1993, s. 74-75.
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mikemmel mihendislik veya ikinci el pazarinda yapti@i pirim, olarak cevap

. - 109
vermiglerdir’ .

Genelde, titketicide biitun glidiiler ¢alisir ve bunlarin arasinda bir ¢atisma olur.
Hatta birka¢ giidi ayni etkide olsa bile, bunlarda bir tanesi baskin ¢ikar ve tiiketicinin
orientasyonuna sekil verir. Bu, en goze carpan baskin giidii yizeysel olabilir ve
derindeki mqtivleri ortebilir. Ornegin, yabanci otomobil alicilarinda akla yatkin gelen,

10 Fakat ilk 6nce dnemli olan, alcilarca

ekonomiklik prestij motivine tstiin gelebilir
belirtilen giidiilerin gergek giidiler oldugu konusunda emin olunmas: gereklidir. Ikinci
olarak her bir giidii bolumindeki nispi kigt sayisinin dogru olarak tahmin edilmest
gerekir, veya bu tahminde emin olmak gerekmektedir. Zamanla her bir boliimdeki

insan sayist orani degisecegi igin sorun daha karmagik bir nitelik kazanir.

Amerikan otomobil tUreticilert gegmis ellili villarda ucuzluk arayan giduyt
tahmin etmede yaptiklar basansizligi, cok pahaliya odemislerdir. Ameritkan otomobil
Ureticilerine gore, yigin Uretimi beslemede, ekonomiklik arayan gidu bolimu gok
dusitk kalmakté., bu nedenle compact, vani kigik otomobillerin Gretiimelerine karsi
gikiimistir. Ne var ki, Avrupa kokenii otomobillerin Amenka'daki satislarinin giin
gectikge artmast karsisinda Amerikalt otomobil treticileri bu boltimiin bliyiikligiini

veniden degerlendirmek zorunda kalmuglardir''" .

Amerika’da, Japon otomobillerine kargi, titketici davraniglani tizerine yapilan
bir arastirmada ailelerin, Japon otomobillerini, Amerikan otomobillerine tercih ettigini,
bunun nedeninin ise daha az benzin titketen, daha az tamir gerektiren, daha dayanikli

japon otomobillerini keseye daha az zarar vermesidir' "~

Cift Diferansivelli arazi arabasi, Land Rover, Ingiitere’de 1940’larin sonunda

iretilmeye baslanmustir. Rakip bayuk markalarin konforu ve ¢agdas ¢izgilerine ragmen

1 Thomas C.Kinnear, Kenneth L. Bernhard, Principles of Marketing, Illinois:A Division of Scott
Foresman and Company, 1990, s. 142.

U0 Philip Kotler, Marketing Management:Analysis Planning and Control, 3.Ed, London:
Prentice-Hall, Inc, 1967, 5. 51-52.

11t a.e

"2 Dardis Rachel, Soberon F. Horacio, Consumer Preferences for Japanese Automobiles, Journal of
Consumer Affairs, Vol. 28, Summer. 1994. 107-129.
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Land Rover, 40 yil boyunca, Asya, Afiika, Latin Amerika, ve Orta Dogu’da hepsint
saf digi birakmistir. Land Rower’in Uzun stireli kullaniminda ve zor kosullar altinda
kanitlanmis dayaniklilik rekorlari vardir. Bu dayaniklilik 6zeilig arazi, ¢ol, orman ve
dag kosuilarinda tasit kullananlar i¢in elektronik aletlerden ve ¢abuk yitirilen yvizeysel

konfordan ¢ok daha énemli olmaktadir'" |

Bir baska aragtirmada buna benzer sonuglara rastlanmistir. Insanlarin kigiik
otomobil satin alma nedenleri arasinda, ekonomiklik, Disik fiyat, ucuz tamir, gibi
ozellikleri yer almaktadir'™. Mayis ayinda yapilan Barcelona uluslararast otomobil
fuarinda en biiyik ilgiy1 kiigiik otomobiller gormustir. Az yakit harcamalari, kalabalik
sehirlerdeki trafik ve park sorunu bir ¢ok otomobil firmasint minik modeller Gizerinde

y<)gunla§tn"m1§‘;1r1 b

TABLO 6: Otomobil Tercihinde Defisik Faydalar Seti

Kenfor Calisma | Performans Stil Ustahik Digerieri
Havalandozma Frenler Calistirma Bitin Govde ustalig Otomobilin Prestiji
Rahatliiig gdniinily

On Koltuk | Kavrama | Kullanim Farlarin Boya Otomobilin, Unit

Rahatihig1 Kolavhiz | Kelavhig Goriintist

Bagas Kapasitesi | Tasima Benzin Sarfiyatt | On Tampon | Mekanik Griiltt | Garanti Siiresi
Goriiniist

inme ve Bimme | Dayamikli | Vitese gegme Déseme ig Govdenin | Givenlik Ozellikieri

Rahathigs hk Gorliniigh Uyunlugu

Kontrol Rahatlis Siriis Rahatl:gn | Koltuk Camlarn Ikinci Bl Degert
Gorondsl Calisma Durumu

Kaynsak: Fred D. Reynelds, William D. Wells, Consumer Behavior, s. 223-226

Yapilan bir difer aragtirmada, otomobil kullanmcilarin tim mamul anlayist
igersinde otomobilden bekledikieri faydalar, yukanda tablo halinde sunulmustur. Bu
beklenilen faydalar her kullanict icin, degisiklik gosterebilir. bazilan, saglamlilik, az
yakit harcama Ozelligi, garanti stresi, fiyat, faktorlerini karsilagtinirken, bir diger

kullanici ise, stil, performans, ve prestij faktorierini karsilagtirir' *© .

"3 Barrie. G James,. Is Diinyas: Savaglart, Cev.Hasan Sanama, Istanbul:ligi yayircilik, 1989, s.
i10.

"4 David R Leighton,. International Marketing Text and Cases, New York: McGraw Hill Inc, 1966
S. 498.

"' Oto haber, “Otomobil Fuarlar”™ Temumuz: 1997, 5. 4.
1S Fred D. Reynolds, William D. Wells, Consumer Behavior, New York: Mc Graw Hill, 1977,
s. 223-226.
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2. Ofrenme

Insani diger canlilardan ayiran en onemii dzellikierden biri insanin 6grenme
yetenegindekt Ustiniigidiir. Eger msanin ¢frenme yetenegi olmasaydi, kualtirden,
dinden, ahlaktan, bilimden kisaca, insamin varligindan s6z etmemiz oldukca gliclesirdi

Iste insam insan yapan 6zellikler 6grenilmis davramglardir''” .

I¢inde bulundugumuz uygarli olusturmamiz, daha onceki insanlardan daha
zeki veya daha vetenekli oldugumuzdan degi, daha c¢ok sey ogrenmis
oldugumuzdandir. Insanin 6grenme yetenedi onun vasays tarzinin siirekli degismesine

- 118
olanak verir''®.

Pazarlama agisindan ¢grenme gok onemh bir yer tutar. Cunki davranislarin
biyik bir ¢cogunlugu oOgrenme ile elde edilir. Yasamdaki stirekli 6grenimden bir
tiketici olarak, tikettm olgusunu da oOgreniriz. Hangi markalan sececegimize,
aldigimiz {riinlert nasil tiiketime hazir durumu getirecegimize dgrenerek karar veririz.
Eger deneyimlerimiz bize satmalma ve tiketmede yol gdstermeseydi ve her tiketim
durumunda yeniden ¢grenme ile karst karsiya olsaydik, kisi olarak daha ¢ok enerji ve

zaman harcamamiz gerekirdi.

Yine kiictik bir cocugun gelisi giizel ve amagsiz davranislar ile bir yetiskinin
organize olmus, amaca yonelik davranislarimn arasindak: farkin nedeni 9grenme ile
ilgilidir. Kalturel degerler, yaklasimlar, normiar, ¢evre bilgisi, fikirler, sahsi ve sosyal
ihtiyaglarin giderilmesi hep 6grenmenin sonuglaridur.

Ogrenme kuramcilart oZrenmenin birbirlerinden etkilenen 4 faktérden
meydana gelen bir sireg¢ oldugunu soylerler bu faktérier; Duartd, ipucu, tepki ve
pekistirectir' " .

Orenme teorisi, psikoloji teorileri iginde ¢ok kritik bir yer edinir. Ctnkii, bir

¢ok insan davramgi ona baghdir. Hi¢ bir psikoloji dali, 6grenme kadar sistematik ve

17 Ozkalp, Psikolojiye giris Dersleri, a.g.c., 5. 73.
12 Ciiceoglu, a.g.e., 5. 139.

K otler, Marketing Management: Analysis, Planning, hplementation and Control, age.,
s.177.
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derinlemesine incelenmemistir ve hi¢ bir insani veya hayvani davraniy daha fazla

arastirma ve deneye tabi tutulmammstir'™ .
a. Ofrenmenin Tanum

Ogrenme basit olarak zaman igersinde kazandizimiz deneyimler sonucu

2

. 1 121 Ax : R © s 2
davramslarimizin degismesidir’”' . Ogrenmenin taniminda ti¢ 6nemli dge vardir'™ .

1. Ogrenme, davramsta bir deisikliktir. Bu degisikiik ivive dogru olabileceg

gibi, kotiiye dogru da clabilir.

2. Ogrenme, tekrar, ya da yasantiar sonucu meydana gelen bir degisikliktir.

Bayiime ve olgunlasma sonucu meydana gelen degisikiikler ogrenme degildir.

3. Ogrenme sonucu olan degisiklik oldukga devamh olmast gerekir. Diger bir
degisle, hayh uzun bir siire devam etmelidir. Ogrenmeyi, davranisg: (¢agrisimet) ya da

biligsel (zihinsel) 6grenme olarak iki temel gurupta inceleyebiliriz.

Bir dakika kendi kendimize distinecek olursak, tiketim karart verebilmek i¢in,

bir ¢ok sey ogrenilebilir. Ornegin, bir tikketici asagidaki seyleri ¢grenebilir'™ |

Dayanikh mallann aliminda, ornegin, kompak disklerde ulusal markalar 6zel
markalara gore daha giivenlidir. - Amerika'da 6 kutu bira i¢in 5.99% ¢ok fazla bir
fiyatiir -Butiin  Aspirmlerin kaliteleri genelde aynidir.- Escargot bir restaurant ta
basiangic yemegi olarak onerilmez, ¢linkii tadi ¢ok koridir Tuketiciler bu ve bunun
gibi binlerce sey 6grenmislerdir. Ornegin, Escargot’u sevmemeyi dgrenmek geneliikle
bir aliskanhiktir. onu denemek ve tekrarinda onu sevmemek. Yine biitiin aspirnierin

ayni oldugu onun prospektiisiiniin okunmasiyla 6grenilir.

Pazarlama bilgive ve sozlli 6gretime dayali olarak, davranislann olusumunu,

ercihlerin, ortaya g¢ikigini ve tGketicinin nasil tercihler yaparak sorun ¢bzdigina

120 punyan, Stewart, a.g.e., s. 305.

211 oudon, Bitta, a.g.c., 5.438.

122 Szkalp, Psikolojive Giriy Dersieri, a.g.e., 5. 73-74.
'3 Hawkins, Best, Coney, a.g.¢., 5.315-317.
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inceler. Pazarlama yoneticist alternatif 6grenme yaklagimlarini inceleyerek birbirlerine

olan tistinliklerini, tiriine olan bagimiilig incelemelidir'** .

b. Oprenme Teorileri

Ogrenmede, titketici dFrenim streci iki temel kaide {izerine oturur, Bunlar
davranigsal kuramlar ve bilissel kuramlardir. Davramigsal kuramlar da, klasik

kosullanma ve edimsel kogullanma kurami olarak kendi iginde ikiye ayrihir

SEKIL 7: Ogrenme Teori Tipleri

OGRENME
TEORILERI
v v
DAVRANISSAL ] BILISSEL I
v v
KLASIK OPERANT
SARTLANMA , SARTLANMA

Kaynak: Henry Assacl, Consumer Behavior Marketing Action, 5. 67.
(1) Davramgsal Kuramiar

Psikolojide davranigsal kuramiar iki torld  6grenme kurami (zerinde

durmaktadir. Bunlar kiasik ve edimsel kosullanmadir.
{2) Kiasik Keosulianma (Tepkisel Sartianma)

Bu kuram Rus fizyolog Ivan Paviov tarafindan gelistiriimistir Paviov képekler

iizerinde bilinen denevimi yaparak Ogrenmemin tekrara dayali bir sartlanma streci

oldugunu iler siirer.

Paviov zil ses: ile birlikte kopekiere et verir ve bunun uzun bir sire tekrariar.
Daha sonra zil sesini tekrar duyurur ama koépeklere et vermez. Buna ragmen képekler
salya akitmaya devam ederler. Sonug olarak, kopek zil ile yemek arasinda bir iliski

kurmus ve kosullanmistir.

2 Runyan, Steward, a.g.¢., 5. 306.
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Uyarici olmadan tepki olmaz. Ornedin, et her zaman salyaya neden
olabilmektedir. Tepkisel kosullanma sonucunda dogal olarak tepkiye yol agmayan
uyaricilar, tepkiye yol agmaya baslamaktadir. Kisaca, bir ¢ok uyarict genellikle goniilit
olmayan bigimde belirlenmis tepkiyi ortaya cikartmayr saglar. kopek, cevredeki
degismeye tepki gdstermistir.

Pazarlamada, tepkisel kogullanma, iriintin, ya da markanin olumlu uyanecilar
ile cagrisim vapmast bigiminde kullanidir. Tuketiciler, reklam ve diger uyaricilar ile
Grun, va da markay: tercih olayr gergeklesebilmektedir. bu yuzden streklilik ve tekrar,
reklamlarda ¢ok kullanilan bir ydntem olmaktadir. Amag, gidi bir ¢agrisimin
gergeklestirilmesidir.

SEKIL 8: Kiasik Sartianma

(" KOsULSUZ }
KOSULSUZ UL
UYARICI I > | TEPKL

]

KOSULLU  Joon SNy Sy 4 KOSULLU }
UYARICI TEPKi

Kaynak: Henry Assaci, Consumer Bebavior Marketing Action, s. 69
Tepkisel kosullanmada tig kavram ¢ok 6nemiidir'™ .
1. Tekrar 2.Diirtasel Genelleme 3. Diirtiisel Ayirt Etme

- Tekrar: Tekrarin davrams degisiminde onemb roli vardir. Tekrar, reklami
vapilan mal hakkinda zihinlerde devambi bir imaj olusturur' ™. Kopegin, zilin
calisindan sonra elde etti@n tecribe sonucu akittift salya gibi. Pazarlamacilar da
reklamlar vasitasiyla tiketicilere sunmus olduklan ayni mesajlan titketiciler tarafindan

6grenmelerini isterler.
Pazarlamacilar 6grenmeyi en ¢ok rekiamliarla uygularlar. Arasgtirmacilar
yapilan tekrarlarin unutmayl yavasiatugini ve bdylece ¢agnsimi kuvvetlendirdigine

inanmuslardir Fakat fazla tekrar sonucunda mesajlar eskir ve dikkat azalir. Bir grup

1257 eon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 3rd Edition, New Jarsey: Prentice
Hall, Inc, 198, 5.234-239.

126 Tuncer Tokol, “Tiiketicinin Satinalma Davramsinin Analizi”, Bursa LT.LA Dergisi, Temmuz-
Kasim, 1977. 5. 152.
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arastirmacinin sonuglarinda, reklamin ¢ kez tekran yeterli oldugu vurgulanmustir.
Birincisinde, farkina vardirtlir, ikincisinde triintin tiketiciye uygunlugu vurgulanir,
Gglncisinde ise, Griiniin faydalarn hatirfatiir. Bu Ggli teoriye gore bitin diger
tekrarlar boguna harcanan efordur. Bununla birlikte bazi arastirmacilar da, ortalama
tekrarin  11-12 kez olmasi gerektifini savunmuglardir. Cinkd, bir tiketicinin en fazia

reklamla karsifasma sayisi 3 kez olmaktadir. tezini savunmaktadiriar' .
1

- Genelleme: Klasik sartlanma teorisine gore, Ogrenme sadece tekrara bagh
degildir. Kisisel olarak genelieme yapma yetenegine de baghdir. Iste belirli bir
uyarictya kosullanan tepkinin, ik uvariciya benzer uyaricilar verildiginde de ortaya
¢ikma hali genellemedir. Ornegin, Paviov yaptifn deneyde bir seyi vurgulamak
istemistir o, da kopegin sadece zil sesine tepkide bulunmadigini, bunun yaninda aym
sese benzeyen anahtariarin sesine de kosullanabildigidir. Uyaricilar  arasmdaki
benzerlik fazla oldugu oranda kosullu tepkinin siddeti o oranda artmaktadir.
Genelleme kavrami ile, neden pazar liderlerinin ¢ikardiklari markalarin  veya

ambalajlarinin taklitierinin yapildigt sorusu cevaplanabilir.

Genelleme kavrami prensipien: ile olusan bir diger stratej ise, Griin hatu
genisletme stratejisidir, Var olan bir markaya yeni Griinler kazandirmaktir. Yani, var
olan triin hattina ilgili Griinlerin ilave edilmesi olayidir. Ornegin, kadmnlar icin, sag
boyast treten Clariol firmasi Griin hattina bayanlar i¢in sa¢ bakim Grinlerimi de
eklemistir. Bu stratejinin basarisinin anahtari diger bir rtinde basarili olan firmanin

diger tirtinlerde de basanli olacag: genellemesinin yapilmasidir.

- Ayirt Etme: ( Ince Farklari Gorebilme) :Ayirt etme, genellemenin karsitidir.
Tuketicilerin zithninde benzer uyanicilar arasindan belirhi birint segmesine dayanir.
Taklitgiler, tiketicilerin benzerliklere tepki gostermelerini isterlerken; Pazar liderleri,

benzer uyarnicilar arasindan tiiketicilerin birine tepki duymasini isterler.

Uriin liderierinin farkliig oturtmasi olduk¢a kolay degildir. Mesela Ulusal
Cash firmast IBM ye karst vapmus oldugu bir kampanyada “NCR demek kompitiir

demektir” anlaminda bir reklam metni  kullanmig ve yemk dismustir, c¢inki

127 Solomon, a.ge., s.112.
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tiketiciler bu iddiaya inanmamuglardir. Liderler genellikle pazarda oncidirler.
titketiciye, tirin ve markalarni 6gretmekte uzunca bir periyodu baz alirlar. Tiketicinin
zihnindeki kompatir hakkindaki kuvvetli kami yizinden IBM kisisel kompiitiir
pazarina ge¢ girmesine ragmen, bu pazan ele gegirmistir. Genelitkle uzun donemde
ogretilen kurum ve marka ads ile tiketici daha net olarak GrGn veya markayr ayirt

edebilir ve daha az genelleme yapar.
Klasik kosullanma pazarlamada yaygin bicimde kullamimaktadir'*® .

- Fiyat indinmierinde dusiik fiyatla rtin satinalan ev kadmi, sonra fiyatlar
normale donse bile GranG satinalmaya devam edebilecektir. Fiyat mdirinu
{kosullanmamus uyarnici 1le Griin markast (kosullu uyarici) arasinda c¢agrigim

gercekietirebilmektedir,

- Aligkanlik haline gelmis satinalmalar genellikle klasik kosullanma yolu ile
gerceklestiriimektedir. Sana yagi, Selpak, Pimapen, Vita, Tursil, gibi markalar ile Griin

arasinda ¢ok gicli ¢agrnisimlar olusturulmustur.

- Hos ve guzel duygularin markaya vyoneltiimesinde klasik kogullanma
basariyla uygulanmaktadir. Kosullanmamis uyarict {olumiu hos bir ortam) ile hos
duygularin (kosullanmamis tepki) baglantilar, markaya karst hos duygularin artmasina

neden olabilmektedir.

- Mevdana getirilen semboler ile Griin arasinda ¢agnistmun kurulmasi da bu
kurama gore siemektedir. Marlboro sigaralannin olusturdugu kovboy tipi ile sigara

arasinda ¢agrnisim kuvveth bir bigimde kurulmustur.
(&) Edimsel Kosulianma (Operant Sartlgnma)

Edimsel kosullanma davranigi, tiketici faaliyetierinin (satinalma davranisgi) ve
bu davranisin sonucu olarak tiketicinin elde ettig doyumu nasil degerlendirdiginin bir
fonksiyonu olarak agiklar. Tiketicinin satinalma davraniginin nedenini gosterir. Biligsel

okul problem ¢ozimiinG §Frenmeyie acikiar Burada odak noktas: titketicinin &grenme

128 Odabag, Titketiei Davramy ve Pazariama Stratejisi, a.g.c., 5. 35.
§ 3
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sonucunu onun psikolojik vapisma oturtur (tiketicinin algllamasi, davranglant ve

sagladigi fayda)'™ .

Tepkiler, belirli gevresel uyaricilara karst yapilan bareketlerdir. Edimler, ise
gozienebilir cevresel uyaricilardan bagumsiz igten gelerek kendiliginden yapilan
hareketlerdir. Davramslanimiz ile sonugian arasindaki iligki ilk kez B.F. Skiner
tarafindan sistematik bir bigimde edimsel kosullanma yoluyla incelenmistir. Edimsel
kosullama, bir davranisin sonuglarina bagl olarak degisiklige ugramast siireci olarak
tanimlanabilir. Edimsel kosullanmay: gostermenin en iy1 yolu, Skinner deney kutusu

diye bilinen bir kutuda olup biteni gozlemekie saglanir,

En basite indirgenmis haliyle bu kutu, duvarlarindan birme kutunun igine
dogru uzanan bir manivelasy, onun altinda da hayvam yiyecekle odullendirmeye
yarayan bir yiyecek kabt bulunan basit bir kutudur. A¢ bir fare kutunun i¢ine konur ve
ik hareketsizlik stiresinden sonra fare kutuyu aragtirmaya baslar ve sonunda
manivelaya basar. Belirli bir zaman sonra fare yiyecek ile manivelaya basmayi
iliskilendirmeye baslar.

Bu basit deney edimsei kosullanmanin temel Ozelliklerint gosterir. Fare ilk
olarak bir amaca yonelik gidilenmigtir. Cinkt fare actir. Genel agiklayict etkinlik ve
etkinligin stiresi 1¢in vyaptirilan bir tepki olusur. Bu tepki de farenin yivecege
ulagsmasinda bir amagtir. Fare manivelaya basar ve yiyecegin bir parcasini alir. Bir
miiddet sonra amacina ulagsmasi ile mamvelaya basmayi ilisgkilendirmeye basiar ve
manivelaya basma farenin aglik giidiisine karst 6Zreniimis bir tepki halini alir. Edimsel

koyullanmanin temel dzelligi Pekistirmenin ozel bir tepkiyi izlemesidir.

Tuketiclder tranleri kullanarak ve satinalarak c¢esitli tecribeler (edimler)
kazanirlar, bunlar hangt Grinlerin ve markalarn 1vi, veva 1yi olmadi@ veya ilerde
hangi Urlnlerin kendilernn icin kullanilacagidir. Daha sonra gegmis tecritbelerine
davanarak yeni titketim davranslari olugturur. Ornegin, yeni bir Adidas tenis ayakabisi

deneyen titketici bu ayakabmin 1yi ve saglam oldugunu gozler ve Uriinin 1yi

P Henry Assael, Consumer Behavier Marketing Action, 4th Edition, Boston: PWS Kent
Publishing Com, 1987, 5.67.
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performans gostermest tekrarlanan satinalmaya yonelten pekistirme gerceklesir. Yani

kisi ayni marka ayakabi alma ihtimali artar™ .

SEKIL 9: Operant Kosuilanma

DAVRANIS ARTAN
VEYA
¥ AZALAN TEPKI
ODUL VEYA CEZAI 4

Kaynak: Henry Assael Consumer Behavior and Marketing Action, 5. 69

Bu kuramda davranig, davranig sonucu elde edimesi beklenilen o6dil veva
cezalara baghdir. Odiller davramsin  tekrarlanmasint  cezalar da  davramsin
tekrarlanmasmni saglayacaktir™' . Ilk kez denedigi ¢amasir deterjamndan memnun
kalarak tekrar ayni deterjant tercth eden bir ev hamimimin satinalma davramist edimsel

satinalma davramsi kuramiyla agiklanir.
Pazarlamada Edimsel kosullanma cesitli sekillerde kullamlir™? .

Satis sonrast musteri ile iliskilerin gelistiniimesi. Kart ya da mektup vazarak
tatnunitk dizeyini anlamaya g¢alismak o6rnek olarak verlebilir. Eger Grin kullanimi

sonunda fayda olusturulursa ayni Giriiniin satinalma olasihgt artacaktir.

Gergek sudur ki yemden satinalinan drGn memnuniyetin devami igin
vapiimistir. Tekrarlanmg memnuniyet satinalma aliskanh@ ve sadik miisteriler

33
olusturur™ .

Armaganlar, kuponlar vererek magazadan aligveris vapilmasinin sagianmasi,
magazanin hos bir yer olarak diizenlenmesi (havalanduirma, temiziik, rahatlik, isitma
gibi) pekistieg gdrevierini yerine getirir. Uriinle birlikte ek unsurlarm verilmesi,

edimsel kosullanmanin olusturulmasinda énemli uygulamalardir.

Satinaima karart verildiginde tecritbesiz alicilar benzer Grinlent kullanan ve

satin alan tecriibeli alicilardan farkh davranislarda bulunurlar. Tecriibesiz alicilar kalite

139 Assael, Consumer Behavior Marketing Action, a.g.e., s. 66.
B Gzmen, 2.g.¢., 5. 106.

13f QOdabay Tiketici Davramg ve Pazariama Siratejisi, a.ge., s. 40
'¥ William Zikmund, Michael Damico, Marketing, Newyork: John Willey and Sons Inc., 1984,
s. 212.



gostergest olarak fiyat: kullanirlar. Bu nedenle pazarlamacilar tiiketicilerin Grinlerini
ogrenmest ve tecribe kazanmast igin Urdnin denenmesini saglamak ve ornek Grin
dagitma yoluyla tiketicideki satinalma riskint azaitirlar Bunun i¢in, en iy1 &rnek

otomobillerde deneme siiriislerine yer verilmesidir™* .

TABLO 7 : Kiasik ve Edimscl Kosullanma Arasindaki Onemli Farklar

KL‘ASiK EDIMSEL

Tepkive Neden olarak Kosullu ve kogulsuz | Bir odilin belirli bir tepki ile iligkilendinlmesine bagh

uvaricuun iligkilenmesi olarak tepki ortaya ¢ikar

Tepkinin tirdl otomatik gontlle olmayan | Gontllil ve odil gerektiren tepka tiirts vardur.

tepkidir.

Ogrenme tipi basit davramslar wiumlar ve | Ihiskili olarak daha kompleks ve amag¢ yonl davranig

steklerdir vardir,

Kaynak: Leon G. Schiffman ve Leslic Lazar Kanuk, s. 242

Yakarida tablo halinde verdigimiz karsilastrmada G¢ Onemb farkiihk goze
carpmaktadir. Buniar; klasik kosullanma basit olarak diirti ve tepkiden olusurken
edimsel kosullanma insanlara davraniglart karsisinda bu davranislara bagh olarak bir
neticeyve ulasacaklanmi ogretir. Bu tip Ofrenmenin odak noktast &dil  ve
cezalandirmadir™ . Klasik kosullanma organizmanm bir uyariciya kars: yaptigi dogal
tepkiyt baska bir uyariciya karsi da yapmasi, edimsel kosullanma ise organizmanin
cezadan kaginma, odile ulasmak igin yaptign davramsiardir'™® . Klasik kosullanma
refleksiere (istek disi davramslar), edimsel kosuflanma ise istekii davranigsa
uvgulanmistir.  Yine edimsel davramis sonuglardan etkilenir. Edimsel davranig
sonucunda hoslamlan bir sey eilde edilirse o, davrams tekrarlanir, aksi durumda

davranis tekrarlanmaz®’ .
(2) Biligsel Orenme Kuram:

Biligsel Kuramcilar 6grenmenin uyarict ile tepki arasinda iliski kurmak sonucu

olustugu gorusti yerine, ogrenmenin problem ¢bzme slireci sonucunda olustugu

S yilliam M. Pride, O.C. Ferrel, Marketing Concepts and Strategies, 7th Edition, Boston:
Houghton Miffun Company, 1990, 5.153.

133 Keagen, Moriarty, Duncan, a.g.e., 5.209-210.
136 Basaran, Hakan, a.g.¢., s. 36.

%" Tikici, Deniz, a.g.c., 5. 52.



goriisini benumserler. Biligsel yaklasima gore, Ogrenmede tiketicinin psikolojik
dizinindeki deZismeler (markalara iliskin defigimleri tutumlara iligkin degisimler)
Gzerinde durulur. biligsel yaklasim ekolt 6grenmeyvi karmagik bir karar verme stirect

olarak degerlendirir®®.

Biligsel 6grenme kuramctan kisinin 6grenmesinin etki tepki ve pekistirmeye
baglh olarak kabul etmezler. Ogrenme kisinin belirli bir sorun ile ilgili olarak bilgilerini
olusturma stireci olarak goriiimehdir. Sorun ¢dzme tiketicilerin gunlik olarak ¢ok
karsilastign bir konudur. Uriin ve hizmetler hakkindaki bilgiler planii yada plansiz
bigimde elde edilirier. Tiiketiciler ¢evreden etkilenerek aktif bigimde sorun ¢éziicii

olarak gorilirler™™ .

SEKIL10: Bilissel Ofrenme Teorisi

AMAC DAVRANIS KAVRAMA AMACA
NEDENI ULASMA

Kavnak: Henry Assacl, Consumer Behavier and Marketing Action, $.69.

Biligsel yaklasim gecmis deneyvimlerin mimkiin olmadigi yeni Grinlerin
faydalarinin ve neden alinmas: gerektifinin anlatiimast ve tanitiminda faydali bir

yaklagim olarak kullantlir™’

Biligsel ogrenme tiketicinin bilgilenmesini amaglar. Bu agidan pazarlama

uygulamalaninda bilgt verici ¢alismalar yogunluk kazanir,

Kargilagtrmali reklamlar ile Griiniin Ustiinlikier: hakkinda biigiler sunulur.
Ozellikle hangi unsurlar titketici i¢in dnem tasiyorsa bu konudaki Gstiiniikler somut
bicimde sunulur. Yemi drtin taniiminda tiketicinin bilgt eksikligi s6z konusu
oldugundan biligsel 6grenme teknigi basan ile uygulanabilir.

¢. Tiiketici Agismdan Ofrenmenin Temel Prensipleri

Ogrenme siirect birgok 6geyi igerir. Bunlar; diirtii, pucu, Tepki, pekistireg

1% Assacl, Consumer Behavior and Marketing Action, a.g.¢., 5.76.
%2 Odabags, Titketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi, a.g.e., s. 40,

" Keagan, Moriarty, Duncan a.g.c., s. 211.



- Diirtii: Organizmayi belirlt bir davranisa sevk eden kuvvetli bir uyanicidir Kisi
yasadigi ortamda bir ¢ok dirtilere maruz kalir ve bunlarin yogunlugu zamana goére
degisir. Ornegin, kisi susuzluk hissettiginde soguk seyler igmeye hazirdir. Eger meyve
suvu icerek bunu tatmin ederse, aym sartlarin tekrarinda, aynt marka meyve suyunu

tercih edecektir.

- ipucu: Ipuglari titketicinin eylemini harekete gecirmeye yarayan bir gevresel
kaynaklardan gelen uyanicilardir. Tuketiciler: harekete gegiremeyecek kadar zayif,
ancak giidiilenmis harekete yon verecek kadar guglii olabilir'®' . Pazarlamada, reklam,

fiyat, ambalajlama, stil ve teshir ve butiin hizmetler ipucu olarak kabul edilirler**.

Yapilan arastirmalar gostermistir ki tiketiciler strekl olarak ipﬁglan ve trlinler
arasinda iliski kurarlar ve ipucu olmayan irtinleri almaya da isteksizdirler. Bu nedenie
satictlar triinleri igin, uygun ipuglari olustururlar. Ornegin, hazir yemek treticileri
tiriinlerine ilgiyi arttirmak igin, yemeklerine renk versin diye 6zel boyalar katarlar'™® .
Yine araba saticilarimin test deneme kullanimi, Macintosh’ ahicilanina bir giinlitk test

kullarmi imkani vermesi ipucu gorevi gorir .

- Tepki: Tepki, glida ve ipucuna verilen agik bir davranistir. Bu bir marka veya
mamule karsi olabilir. Ornegin, bilgisayar almak isteyen bir kisinin arkadasinin evinde
biigisayar: ve onun reklamini gormesi ve bilgisayarin fiyatinin da ¢ok cazip olmast gibi
biitiin ip uglan o, kiginin tepkisini bilgisayarin alinma yoniinde olacaktir'®’ . Yine fiyati
indiriimig erkek parfimi reklam: sonucunda, kiginin parfumericiye gidip o, parfumii
almast da, 6rnek veniebilir.

- Pekigtirme: Bir Urin satin aldifimizda, veya bir perakendeciyi ziyaret
ettifinizde ve sizin tecritbeleriniz olumlu ise hisleriniz diillendiriimistir. Bu 6dil sizin

ik davranmigimizi pekistirecektir ve siz o Uriinden daha fazla alacak o perakendeciyi

! Loudon, Bitta, a.g.e., 5.439.

142 Schiffman ,Kanuk, a.g.c., 5. 232.

3 Loudon, Bitta, a.g.¢., 5.440.

4 Charles D. Schewe, Marketing Principles and Strategies, New York: Random House, 5.195.

" Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and Coniroel,
a.g.es.177.



" Bu pozitif pekistirmedir. Yani, pekistirme bir

daha fazla ziyaret edeceksinizdir
davranigin kuvvetlendiriimesi olarak agiklanabilir. Fakat eger, (irinden fayda almaz
perakendecinin de hizmetinden hosnut olmazsaniz, bu sefer bu triinden satin
almayacak ve perakendeciye ugramayarak onlart cezalandiracaksiniz. Bu da negatif

pekistirmeye &rnek olarak verilebilir.

Eger aciktifimizda Wendy’s den hamburger alip bundan tatmin oluyorsamz.
Bundan sonra her aciktiginizda Wendy’s den hamburger yiyeceksiniz. Yaptiginiz
davranmisin odillendiriimesi ile aliskanbik olusabilecektir. Yam 6dillendiriimis satinalma
davramist bir stire sonra belirli dizeydeki ahgkanhklara yol acar. Aliskanhigm kuvvetli
bir diizeyde olmasi halinde marka bagimiiig tiketicide gozienecektir. Buna karsin

pekistirme zayif ise, tiketici degisik marka riiniere kayabilecektir.

Ogrenme strecini susuz bir kisi tzerinde uvgulayacak olursak; Kiside
basgtsteren susuzluk durtisi  ¢esith  vollarla  doyurulmalider.  Kisi, susuzluk
hissettiginde soguk seyler igmeve hazirdir (Drive). Yolda yarirken bir 7 up otomatik
mesrubat makinest gorir (Cue) susuzlugunu 7 up satin alarak gidermenin faydah
olabilecegini dusiinerek Makineden mesrubatt alir (Response). Sayet deneyim
memnunivet  verictyse  kist  bir  dahiki  sefere  susuziugunu  aymi yolla

giderecektir(Reinforcement)™’ .

3. Algriama

Bazi seylerin ne oldugu o, kisinin anlayisina baghdir. Ayni seyi, aym dedigik
kisiler degisik zamanlarda degistk seyler olarak anlayabilir. Sonucta, tiketici de
iiriinleri ve markalar farkh bicimde algiar. Algi, bilgi girdilerinin buniardan bir anlam
ctkarma amaci ile secilmesi, siraya konmasi ve yorumlanmasidir'®® . Bir baska tanimda
algilama, bilgilerin tiketici tarafindan segilmesi, organize edilmesi ve yorumlamast

sitreci olarak ifade edilmistir'® .

146 K eagan, Moriarty, Duncan, a.g.e., s. 211.

YT Perreault, a.g.e., 5. 143.
'8 Hatipogiu, a.g.e., s. 40.

1 Harper W Boyd Jr, Orville C. Waiker Jr, Marketing Management: A Strategic Approach,
Boston: Richard Irwin Inc., 1990, s. 201.
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Algilama, korumasiz olan bize, yorumlama yapmada subjektif bir yol,
gudtlerden aniam c¢ikarma ve bunun yaninda dartilerden test ederek, koklayarak,

gorerek, dokunarak anlam gikarma ve belirli sifreleri cozmemize yardimer olur™™®.

Bilginin algilanmasi, gérme, tat alma, igitme, koklama, dokunma, gibi duyusal
organiarn iglevierinden meydana gelir. Uyarici, duyu organlanna yonelik herhangi bir
girdidir. Bu girdilere “duyusal uyaricilar” denir. Uriiniin kendisi, ambalajin rengi,
marka tsmi, reklam, birer uyanicidir. Birey olarak, g¢evremizde gelisen olaylarin
tamant aym derecede algilayamayiz Bazi olaylar dikkatimizi ¢ekerken bazilarini

goremeyiz .

Algilama olaymna bir 6rnek verecek olursak, S wildizli bir otelin yiizme
havuzunun kenarinda bir is adamu, bir fizik¢i ve bir mimar, giineslenmektedir. Is adam
biyiik olasilikia, havuzdan saglanan gelir, verilen hizmetin kalites:, isletmecilik hatalan
gibi olaylaria ilgienecektir. Fizik¢i ise, tramplenden suya atlayan kiginin kitle hizy,
suya capma hizi, havuzdaki su miktarn gibi konulara ilgi duyacaktir. Mimar, otelin
yapisi, ¢evre diizenlemes: tiiriindek: konulara agiritk verecektir. Kisaca bu, G¢ insanin
duyu organlant ayni zamanda galisacak fakat degisik konular veva olavlar dikkatini

i5i

cekecektir "

Buradan ¢ikaracagimiz sonug sudur ki, kigi, belirli bir uyarant kendi benimseyis
gergevesi iginde algiar. Kisinin benimseme c¢ergevesint etkileyen icsel etkenler;
deneyleri, tutumian, kisihZidir. Algilarla iigili olarak kisi, siirekli segim siireci igindedir.
Soyle ki, kisi belirh savida segilmis uvaran karsisinda kalir. Her gazeteyi okuyamaz,

her magazayi dolasamaz, ayrica kisi karsindaki uyaranin bir boliimini algilayabilir'** .

a. Alglama Siirech.

Algilama stireci Uig asamali bir stireg olup segme, diizene koyma ve yorumlama'

dan olusan, ti¢ Snemli boyuttan meydana gelir.

" Gerald Zaitman, Malanie Wallendorf Consumer Behavior: Basic Findings and Management
Implications, 2th Edition., USA: John Willey & Sons Inc, 1983, 5.302.

51 Arpac ve Digerleri, a.g.¢., 5.24.

152 Tenekeciogiu a.g.¢., 5. 106.



(1) Secici Algilama:

Birey, etrafinda her giin tam manasiyla milyonlarca uyarici ile bonbardiman
edilir ve her hafia 500 radyo ve televizyon reklamlariyla karst kargiya gelir, fakat
bunlarin sadece kendist ile ilgili olan uyaricilan algilama flitres: sayesinde algilayacak,
digerlerini ('jqemsemeyecektiris *

.
~ W TN

11: Algilams Siireci

GUDULER )
Gorantitler DUYUM I ANLAM I
Sesler
Tatlar Duyum ) )
‘ Organlars ] (lekat J[ Yorumlama ]LTepk; )
Kokular
Dokunmalar

t:

Ornegin, tim dikkatini, ¢dzmekte oldugu bulmacaya vermis olan bir insan,

Kaynak: Michael R. Solomon. a.g.e., 5. 49

sokaktaki trafigin gariitasing kulaklar saglam olsa bile duymayacaktir. Karni a¢ olan
birisi, pastacimn  yakinindan gegerken kendisine ulasan yiyecek kokularini
hissedecektir. Kisaca secici alglama, bireyin beili bir dénemdeki konumu ile

iliskilidir"™* . Segici algilama ile ilgili it¢ 6nemli secicilik daha vardir

(a) Secici Maruz Kalma: Tiketiclderin varolan ihtiyaclar, aliskaniikiari ve
tutumlan ile uyumlu olan uyvancilara kendisint maruz birakmasidir. Uyumsuz
olaniardan ise, kaginma egilimi gostermesidir. Ornegin, Reklamlarda "tad:
digerterinden daha 1yi" slogamyla, piyasada bulunan markanin, daha Once
deneyiminden iyi olmadigin: bildigi i¢in bu uvaricidan kagar™ .

() Secici Dikkat: Tiketicilerin yogun ihtiyag ve istekierim kargilayan uyariciya
kargt, dikkatini vogun bir bigimde yoneltmesidir. Bilindigi gibi, tiketiciler mal ve

hizmetlere ait bazi dzellikieri, dikkat etme ve yorumlama safhasinda olusan bir stirecte

' Ralph M.Gaedeke, Dennts. H. Tootelion, International Edition Marketing Principles and
Aplications, Minnesota: West Publishing Comp Co., 1983, s. 125.

154 Arpact ve Digerleri a.g.e., 5. 21

5% Skinner, a.g.€., 8. 161.
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algilarfar, mal, veya hizmet hakkmda belirh egilimler olusturarak, bu egilimier

. R . 5
cergevesinde satinalma davramsimi gosterirler'™.

(¢) Secici Animsama: Insanlar, 6grendiklerinden bircogunu unuturlar; ama kendi
tutum ve inanglarin: destekleyen bilgileri daha kolay akillarinda tutarlar. Istenmeyen
uyarict, ilk agsamadaki segici maruz kalmanin islemesiyle disarida birakilabiiir. Segtci

dikkat ve segici algilama bunu izler. Son agama ise segici animsamadir.
i
(2) Algsal Orgiitleme:

Kist bir uyarani, ¢rgiitleme ilkelerinden birt, ya da bir kagina goére algilar.
Nesne algilamasi, kismen ¢grenmeye dayansa bile, orgiatleme egilimlerinin dogustan

gelme ozellikleri de vardir.

Kisilerin, nesne algilamalarindaki baglica 6rgutleyict egilimi, sekil ve zeminin
birbirlerinden ayrimasina iliskindir. Resimier duvarin Uzerinde asihdirlar.  Sekil
resimdir, zemin ise duvardir. Ornegin, bir magazanin vitrinine bakiyor ve aradigimzin
vitrinden olmasina karsin algilamiyor olabilirsiniz bunun nedem, sekil ile zeminin zayif
bigimde ayriimalarindan olabilir.

Nesne algilamasindaki bir diger orgttieyici egilim, uyaniciiarin bir gériintiye
gruplanmasidir. Gruplamada, ilgili ortamdaki gesitli ipuglarindan yararlandir™’ .
Birbirlerine benzeyen maddeler kendi iglerinde gruplanarak algilanirlar. Gruplama
bunlara ilaveten devamlihk temeline gore de olusabilir. Ornegin, bir dergide goriien
erkek, kadin ve ¢ocuk resmi aile olarak bir biitiin icinde algilanir. Eger biri, resim

igerisinden ¢ikartilirsa tiim algt degisecek ve arkadashik sekiinde algilanacaktir.

Tamamlama egilimi ise, insanlarin gorsel diinyalarini uyanimdaki bosluklari
doldurarak orgitlenmelerine ve boviece kopuk pargalar yerine biitin nesne

algilamalarma yol agar.

Dogan Tuncer, Bahiisen Kavak, “15-22 Yas Arast Genglerin Giyim Konusundaki Satinalma
Aligkanbiklan ve Davranslart”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Kasim- Aralik 1996, 5. 9.

57 Szkalp, Psikolojiye Girig Dersleri, a.g.e., s. 61.
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(3) Algisal Yorumiama

Yorumiama, kisinin belirhi bir uyariciya verdigi anlam olarak ifade edilebilir.
Yorumiama kigiseldir. ve kisiler arasinda farkliliklar gosterir. Kigisel istekler o, anki
ruh hali, hafiza ve gegmis deneyimler, yorumiamada farkliliklarin nedeni olarak

gosterilebilir™™

Ornegin, gazeteyi okumakta, fakat belli bir reklama dikkat etmemektedir.
Televizyon seyretmekte, fakat reklamlara bakmamaktadir. Bu se¢im igleminin,
pazarlama agisindan bazi dnemli sonuglari vardir. Bir mal ne kendiliginden varolur, ne
de kendiliginden bir anlam kazanir. Pazarlama agisindan bir mal ancak bir thtiyaci
doyuracagi algilandigt zaman varolur. Ayrica bir malt farkli toketiciler, farkli sekillerde
algilayip yorumlayabilirler. Ornegin, Cocuk Televizyonu bir eglence aract olarak, anne
bir bilgt kaynagi, bir Ogretici, baba ise, pahali bir Kiks aygit olarak algilayip,
yorumlayabifir'™ .

b. Algilama ve Titketiel Davramist

Tuketiciler, pazarlama uyaricilanini, marka, fiyat, kalite, firma imajt seklinde
orgitieme egilimindedirier. Pazarlama strateplerinde amag¢, GrGntn, markanm,
kalitenin, riskin ve fivatin tiketici tarafindan algilanma seklini etkilemek ve olumiu bir

imaj olusturmaya ¢alismaktir.

- Algilanan Marka Imaji: Marka imap, Griin, veya markanin algilanma bigimi,
deneyimler ve marka hakkindaki bilgilerle sekillenir. Marka imaj1, belirh bir tGreticinin
markasina iligkin hangi kaynaktan olursa olsun, tiketicilerin elde ettifi izlenimieni ve
dustinceleri icerir'® . Farkli bir konumlandirma ile basarihi bir marka imaji
olusturulabilir. Marka hakkinda sahip olunan olumiu imaj, tlketicinin tutunma
tercihini ve marka bagimbiligint etkiler. Markayla ilgili tutumlarin ortaya konabiimesi
icin, bir markadan elde edilen, faydaya yonelik, ya da imaja dayal titm beklentilerin

kisi tarafindan de@erlendirilmesi sarttir. Imaj olusturmaya yoOnelik reklam, sadece

'5% K assarjian, Thomas, a.g.¢., 5. 57.

1% illiam J. Stanton, Fundamentals of Marketing, New York: Mc Graw Hill Book Com, 1971, s.
101; den akiaran Tuncer Tokol, “Tiiketicinin Satinalma Davranmis: Analizi”, a.g.e., 5. 159,

1 {smail Tuna, “Pazarlamada Marka ve Dayamikl: Tiketim Mallaninda Markanin Tiketici
Tercihine Etkisi”, Yaywlanmanug Yilksek Lisans Tezi, Eskigehir, 1993, 5. 35-36.
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faydaya yonelik inanglart pekigtirmekle kalmayip, aynica, markanin kullammindan
dogan toplumsal kabul gorme, duygu ve haz saglayan deneyimler edinme gibi, kisiyi

kendi goziinde yiicelten bir isleve sahiptir'®’ .

Urtinler aslinda farkli degillerdir. Ancak rekiamlar yoluyla titketicinin farkl
olarak algilamast saglanmaktadir. Eger, bir hamburger yemek i¢in tiketicinin bir
kilometrelik bir yolu yirtmesim saglayabiliyorsaniz, markaya bagh musteriler olusmus
demektir.

- Algiianan Kalite: Kalite subjektif bir kavramdir. Insanlar kendi tarif ettikleri bir

2 Bu nedenle kaliteye

kaliteyr gorditklen zaman, o Grtn onlar igin kaliteli demektir
kullanicinin bakis agisindan bakiimahidir. Kalitenin bir tanimu, tirlini misteri agisindan
gelistiren her ey olmasidir. Kalitenin bazi yonlert kolayca teshis edilebilir bunlar gozie
goriilebilen sonuglardir. Ornegin, bir seyin ne kadar iyi calistid, giivenirligi,

bozulmadan kullanma stresi gibi, ama diger yoniert kolayca teshis edilemez veya

3

slgiilemez'® .

Amerikan Kalite kontrol dernegi satinalmay: etkileyen énemii alg: faktorierini

sovle sralamugtir'®

1: Performans; 2: Nitelik; 3: Servis; 4: Garanti; 5: Fiyat; 6: Un

Bununla birlikte, tiketiciler, GrGnGn  kalitesimm  degisik  pugcianni
degerlendirerek algilariar. Bu ipuglan, trtnden ve rin disindaki faktorierden
kaynaklanan ozeliklerdir. Uriintin fiziksel 6zellikleri yani, rengi, ambalaji, buyiikligi
ve diger goriinir ozeliikleri kaliteyi aigilamada ip ucu olarak degeriendirilir. Ote

vandan, Grin disindaki faktorler, yani Griintn fiyat, satidigi ver marka ismi, Griinle

"' Nuri Calik, “Markaya Yonelik Tiketici Davranist”, Eskisehir: Anadolu Universitesi L1B.F.
Dergisi, C: X, 5:1-2, 1992.s. 27-35

152 Can Cagdas, Marka Yonetimi Konferans: Kitapgif, Istanbul, 1995, s.2.

163 Rafael Aguayo, Japon Mucizesinin Mimar, Cov: Y. Kaan Tuncbilek, Istanbul: Form Yay, 1994
s. 47.

'*“Dale H. Besterfield, Carol Besterficld, ve digerleri, Total Quality Managemet, New Jarsey:
Prentice Hall, Englewood Cliffs, 1995, s. 123.
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ilgili reklamlar da kalite algilamasini etkiler. Bir diger deyisle, tiim bu ipuglan liriin

kalitesine yonelik algilamalar igin, temel olustururiar'® .

- Algilama ve ¥irma Imaji: Ulusal ve Uluslararasi pazarlamada rekabetin artmast,
firmalarin hedef misterilerin gereksinimierini, tutum ve davraniglarini anlama ve
ogrenmede daha gayretli olmalanni gerektirmektedir. Firmalar; trtin ve hizmetlerint
bunlarla ilgili imajlarimt rekabet edebilecek sekilde dizayn etmek zorundadirlar. Imaj
kavrami ilk i(ez 1955 yihnda Sidney Levy tarafindan ortaya konulmustur. Imaj; kist
veya gruplarin belli objeler hakkindaki inang, tutum, ve izlenimlerinin toplamu olarak

tanimlanabilir. Obje olarak firma, iirtin, marka, yer, kisi ve hatta tilke anlagilabilir'®

Tiiketiciler, firmanm rtinlert hakkindaki deneyimlerden ve firma hakkinda
bildiklerinden ve duyduklarindan “firma Imaji” olustururlar. Firma hakkindaki olumlu

imaj firmanin Grinleri hakkindaki algilamalari da olumlu yonde etkileyecektir.

Bununia birlikte, eger bir kurum kendinde var olan Ozellikleri ilgili gruplara
aktarmakta sorunlar vasiyorsa, her an algi acigt denilen olayla karsilasabilir. Yani
sirketin gergekleri baskayken toplumda algilanan sey gok baska olabilir™” .

- Algiama ve Fiyat: Tuketiciler kalite gostergesi olarak fiyata giivenirler.
Yapilan bir deneyde, titketicilerden Gg bira 6rnedini sadece fiyatina bakarak kalitesini
saptamalari istenmig. Tiiketiciler en viitksek fiyatl: bira ornegini en kaliteli, en disitk
fiyath olami ise, en kalitesiz olarak se¢mislerdir. Bu galismada Gg bira ornedi ayni
marka bira olup, denevde marka ismu gizlenmistir. Tiketiciler, @rlin veya marka
hakkinda biigi ve deneyim sahibi degilse, ya da kendilerine glivenleni az ise, kalite

gostergesi olarak fiyat kullamlabilmektedir'®® .

- Bilincalts Algilama: Bilincalti seviyesinde algilanan nesneler bilingalt: algilar

dive adlandirdir Bilingaltinda bilg: tasimast algida segicilifi  azaltir. Mesela

185 Kavas, Katrinli, Ozmen, a.g.e., s. 92.

1% Alican Kavas, Giil Giidiim, ¢ Tirk, Japon, Alman ve Amerikan Menseli Uriinlere Karst Genel
Tutum ve Algilamalar”, Pazariams Diinyas Dergisi, Mayis- Haziran, 1993, 5. 20-27.

ST Ali Auf Bir, “Kurumsal Kimlik Konferans: Kitapei, {stanbul: 1994, s. 15.

*®David J. Reibstein, Marketing Counscpts, Strategies and Decisions, New Jarsey, Prentice Hail
Inc Englowood Ciliffs, 1985, s. 171.
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pazarlamacilar ekranda o kadar kisa bir siirede bilgiy1 bilingaltina iter ki, seyreden

bilingli bir sekilde algilamadigi igin agiklama yapamaz.

1957 yilinda New Jarsey tivatrosunda yapilan pazarlama aragtirmasinda, James
Vicary, “Coke Igin” Popcorn Yiyin” ciimlelerini binlerce kiginin seyrettigi bir film
igerisinde saniyenin 1/300071 kadar kisa bir stirede ekrana bir flash gibi yerlestiriinisti.
bu teknikten sonra, Coca Cola satiglari, %18 ve Pop Corn Satislarinin 1se, %58

oraninda arttifi gézlenmistir' .

Bilingalti algilamanin bilimsel kanitlar olmamasina karsin en ¢ok, reklamcilar
ve pazarlamacilar tarafindan kullaniidigina inaniimaktadir.  Bilingaltn  algiama
malzemeleri kullanilarak ses kasetleriyle, dil ogretimi, zayiflama, stres yonetim gibi

olanlarda hizmetler veriimektedir.

- Renk Algidamas:: Renkler davranislar tzerinde direkt bir etkiye sahiptir.
Ornegin, kirmzi bir oda igersinde kisi kendini sicak, mavi odada ise, soguk

hissedebilir.

Renkler sembolik degerler ve kiiltiirel anlamlar agisindan zengindir. Ornegin,
beyaz, kirmizi ve mavinin sergilenmesi hem Amerikan, hem de Fransiz halki i¢in
vurtseverlik hissini uyandirir. Bu gibi kalturel anlamlar, renkleri bir ¢ok pazariama
stratejisinin merkezi yapar. Renk segimi, reklamun, ambalajin ve hatta magazanin

belirlenmesinde ¢ok dikkat edilmest gereken unsurlardan biridir.

Renkler tarafindan olusturulan bekientiler gergekten tiketicilerin  {irtin
aliskanliklanina etki edebilir. Ornegin, Barrehead, sekersiz biranin, gegmisteki rengini,
maviden beje degistirildifi zaman, misteriler onun tadmin bir buzlu kupa igersinde

sunulan eski (kokenli) biraya benzedigini séylemiglerdir'™ .

Renkler, pazarlamada sembolieri tanimlamak igin genis bir sekilde kullanilir.
Ornegin, pastel kadinsilikla iliskilidir. Siyah renkte oldugu gibi, giiglii renkler kaslilik

(giichilitk, erkeklik) ile ihiskilidir. Cok sayida psikolojik deneyimler, farkl renklerin

' Timothy E. Moore, “Subliminal Advertising: What You See Is What You Get” Journal of
Marketing, Spring, 1982 s. 28-47.

Ronald Alsop, “ Color Grows More Important in Catching Consumer Eyes”, Wall Street
Journal, November, 29, 1994, 5. 37° den aktaran, Solomon, a.g.e., 8. 32.
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farkli psikolojik sonuglar dogurdugu sonucunu ortaya g¢ikarmugtir. Ornegin, lyi
pisirtmig bir sigir filatosunu tam olarak istahsiziik verici olarak gostermenin en 1yi
yollarindan bir tanesi onu yesil 15tk altinda gostermektir. Reklamcilar paketlemede ve

reklamiarda renk sembollerint yogun bir sekilde islerler'”* .

Beyaz, bati iilkelerinde temizligi ve bakireligi yansitmasina ragmen, Cin’ de
beyaz yas ve olim ile iliskilendirilir'”* . Bir caddede karsidan karstya gegme yerindeki

kirmizi 118in anlami tehlikedir. Yilbagt partisindeki kirmizi mutlulugu sembolize eder.

Bir ¢ok, uzman arastirmaci ve damigman firmalar, gelecek bir yil, bes yil ve
hatta bazen 10 vil igersinde, tiiketicilerin gelecekte tercih edecekler: renkleri tahmin
etmek i¢in bir araya gelirler. Ornegin, Du Pont gelecek iig-bes yil siiresince araba
kullanicilarinin renk tercihieninin (Beyaz, baskin renk), her zaman en popiiler renk
olarak tahmin ediyor. Yine, rapor Koyu yesil rengin bununla birlikte turkuaz, mor,

173

sart, su renginin de eski popultritesini kazanacagini tahmin etmektedir ™.

- Algilanan Risk: Tuketicinin her davranist bir sonug dogurur. Bu sonug¢ onun,
beklentilerinin kesin olmadigi ve muhtemelen hognut oimadigt durumlarda risk olarak
algilanir'™ . Bu tammlama risk algilamasinin iki onemli boyutunu ortaya ¢ikarir.
Miimkiin olabilen negatif sonug ve kesinsizligin derecest. Tiiketici genellikie satimalma

karar siirecinde riski azaltmaya calisir' .
Tiketiciler karar verirken bazt nsk etkenlerim de algilarlar. Bu da
davramsiarini etkiler. Risk algilamasint saptamak igin, Gg faktor bir araya gelir Bunlar;

1. Bilissel uslup (Cognitive Style), 2. Kararmm g¢evresi (decision environment),

! Runyan, Steward, a.g.c., s. 420.

172 James U. McNeal, An Introduction To Consumer Behavior, New York: John Willey & Sons,
Inc.,1973, 5. 160.

7 «Ready for Purple Cars?”, Adweek, January 20, 1992, s. 20°den aktaran, Solomon, a.g.e., 5. 53.

" Robert N. Stone, Kjell Gronhaug, “Perceived Risk: Further Considerations for the Marketing
Discipline”, Europen Journal of Marketing, Vol, 27, No.3, 1993, s. 39.

175K innear, Berhard, a.g.c., 5. 149.
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geleneksel, 3. Risk ol¢timii(tradational risk measures) ba Gg¢ faktor risk algilamasint

etkiler'’® . Bunlara ileve olarak, bir ok farkli risk algilamasi vardu'”’ . Bunlar

- Fonksiyonel Risk: Bu ftir rnisk, Griin performansinm{fonksiyonlarinin)
beklenilenden az olmasi halinde ortaya g¢ikar. (Camagir makinast tabakiarimi ve
tencerelerimt iyt yikayacak mi?)

- Fiziksel Risk:Urtiniin, kisinin sag@h@int veya fiziksel yapisini olumsuz etkileme
olasih varmi? ( Mikro dalga finn gergekten guvenirli mi? veya zararh radyoaktif

isinlart disart veriyor mu?)

- Finansal Risk: Uriiniin fiyati, ondan beklenilen performasin altinda olmasi

halinde gortlir. (Diplamali okul benim 15 bulmama yarayacak mi?)

- Sosyal Risk: Urliniin, sosyal ¢evre tarafindan onaylanmama olasihid (Aldigim
yeni deodorant ter koku mu bastiracak m17?)

- Psikolgjik Risk: Kalitesiz urtin segiminin tiiketici benligine uymamasi
(Gergekten bu evle gurur duyacak miyim?)

- Zaman Riski: Uriniin aranmasi esnasinda, harcanan zaman ondan beklenen

: 178
faydaya esit veya az olmasi’

7 Bruce K. Blaylock, Risk Perception: Evidence of an Interactive Process”, Journai of Business
Research, 13, 1985, 5. 207-221.

177 john Faul Fraedrich, O. C. Ferrell, “ The Impact of Perceived Risk and Moral Philosophy Tvpe on
Ethical Decision Making in Business Organizations”, Journal of Business Research, June, 1992, s.
283-295.

178 Sehiffman, Kanuk, Consumer Behavior, Forth Ed. New Jarsey: Prentice Hall Inc., 1991, s. 180.
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TABLO 8: Risk Tirti ve Belirsizlikleri

RISKIN TIPLERI BELIRSIZLIK TIPLERI

FONKSIVONEL Uriin santldigs gibi mi? Dayanikl mi?
Rakip firtmlerden daha m 1yi ?

FiZIKSEL Kullanimni  givenithi mi? Kullanimu  fizksel bir  tehdit
olusturur ou? Cevreye zarar verir mi?

FINANSAL Acaba fiyal bitgeme uygun mu?Acaba harcanacak paraya
deger mi? Acaba en ivi fivat mudu?

SOSYAL Atlem ve arkadaglarim onayhiyacak mu? Yakin ¢evrem ve
benim i¢in dnemli olan kisileri memnun edermi?

PSIKOLOJIK Bu Urtinit kuilanmaktan memnun olacak
mivim 7 Digerlerini etkileyecek mivim? Bovie bir firtine layik
myin?

ZAMAN bide etmek igin ¢ok zaman ve ¢aba harcamam gerekir mi?
Degigtirebilir veya geri verebilir mivim?

Kaynak: Schiffman, Kanuk, a.ge., 5. 181

Tuketict bu nisk gruplarindan binn, ya da birkagini etkisini birlikte vyasar.
Hepsinin var oldugu durumlarda ** Algilanan toplam risk” kavrami giindeme gelir.
Risklerin bazi durumlarda arttigi, bazi durumlarda ise, azaldigi agik olarak bilinebilir.

Tiketicinin algiladigs riskier su kosullarda artma egilimi gostertr.
- Urtin, sinifinda ¢ok az deneyime sahip olmast .
- Fiyatin yiiksek olmasi
- Urin veya marka hakkinda bilgi eksikiiginin olmast .
- Urtiniin teknik olarak karmasik olmasi
- Urtiniin yeni olmast
-~ Satinalmanin taketict icin 6nemli olmast

Pazarlamacilar riski azaltmak i¢in, gesitlt stratejiler uygularlar. Boylece Griin ve
markalarina bagimiiligin gergekiesmesine ¢aligirlar. Risk: azaltilan Grtin ve markalarin
tekrar satinalma olasiligi artmaktadir. Fakat hizmetierde yani tecribeye dayal {rlinier
(hizmetler) aym: anda tretilip tiketiimeden pesin olarak ornekienemez. Tiketici bir
otomobili test siiriisiityle, veva yeni iiretilen alkollii bir icki denenebilir fakat sagimizi

kesmeyi, bilinmeyen bir lokantada yemek yemeyi, ve tatile ¢tkmayi deneyemeyiz Iste



bu belirsizlikler tecriibeye dayali triinleri (hizmetleri) tabiatindan riskli yapar ve

titketici hizmeti almadan ve denemeden ne olacagini tamamen bilemez'” .

Pazarlamacilar acisindan risk iki yolla azaltidir™® .

1. Kaybetmenin sonuglar azaltilir.

2. Sonucun belirsizligi azaltilir.

Kaybtlatmenin sonuglannin agir olmasint onlemeye yonelik uygulamalar
1. Uzun donemli garantiler vermek.

2. Uriin bedelinin geri verilmesi politikalarini uygulamak.

3. Uriiniin geriye alma politikalari uygulamak.

4. Uygun fiyath Granler sunmak, seklinde olabilir.

Sonucun belirsizligini azaltmak icin vapilan uveulamalar ise;

[

. Ornek irtin dagitimi yapmak.

Q]

. Guvenilir kaynaklarin yaptiklari testlerin sonuclarini iletmek.
. Uzmanlann goriglerinden yararlanmak ve bunlan tiketicilere iletmek.

3

4. Uriniin performanst hakkinda yeterli ve acik bilgiier vermek, seklindedir.

4. Kisilik

Kigilik, bireyin davranislarint etkileyen onembi bir faktordir. Yasamimiz
boyunca kend: kisiigimizden, baskalarinin kisiliklerinden kisilik ¢atigmalart nedeniyle
insanlar arasinda ortaya ¢ikan anlagmazliklardan soz etmekteyiz. Ancak, kisilik
konusunda dnemii kavram kangikliklarina rastlanmaktadir. Bu nedenle, kisiligt dogru
ve anlagilabilir tanimima ulasmak kolay degildir.

Insan kistliginin ne oldugu, nasil gelistifi konusunda degisik gortsier vardir,
Bu vyiizden, gérislerin sayisinca da degisik kisilik tanimi bulunmaktadir. Kisilik

tanimlarinin birlestigi gorasler sunlardir™'

1. Bir insani, baska bir insandan ayiran, kisilik 6zeliikier: vardir.

178 Colin Hales, Hayat Shams, “Cautious Incremental Consumption: A Negiected Consumer Risk
Reduction Strategy”, Europen Journal of Marketing, Vol. 5, No. 7, 1991, 5. 7-25.

%0 Odabagt, Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi, a.g.c., s. 72-73.

18! {brahim Ethem Bagaran, Orgiitsel Davramg insamin Uretim Giici, Ankara: Giil Yayinevi, 1991,
S. 64. '
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2. Kisilik ozellikleri, gelip gegici Ozellikier degildir, insanda uzunca bir siire

gozlenebilirler.

3. Bunlar, insanmn digsal Ozellikieri olabilir. Digsal 6zeliklenin kapsamina
bedensel dis goriniima, davranig bigimleri, kendi bedenini kullanma bigimi, ¢evresine
uyum ¢abalarn, kendini anlatma yontemleri, davramslar arasmda uyumluluk gibi her

turli ozellikler girebilir.

4. Bunlar, insanin gozienebilen i¢sel ozellikleri olabilir. Igsel ozelliklere bilgi,
beceri, tutum, benlik kavranu, ilgiler, degerler, gereksinmeler, gudiler, ve benzeriert
girebilir.

5. Biitin bu ozellikler, birbirleriyle etkilesimli, bagimlt ve tutarli olarak bir

butinlik olustururlar.

6. Kisiligin islevi, insanmn vasamak igin karsilastigt sorunlan ¢ézerek ¢evresine

uyumunu saglamaktir.

Kisiligin, niteligini agiklayan bu durumlara gore tanimimt soyle yapmak

olanakhdir.

Kisilik, msanm bir biitinlitk i¢inde strekiilik gosteren ozellikieri ve ¢evresine
uyum bigimudir.

Kisiligin olusmasinda ve gelismesinde ¢ok ¢esitli etkenler vardir. Bunlar iki

genis kategoriye ayrilarak incelenebilir.

1. Biyolojik Etkenler (Goz, ten rengi, boy gibi dzelliklerde genetik etkenlerin

rolii ¢ok belirgindir.)

2. Cevresel etkenler. (kultiir, sosval simf, aile, kitle iletisim araglari, grup
Gyeligi gibi)

Adler’e gore bireyin dogum sirast da kisiligi etkiler. Buna gore dogumdaki sira
bireyin zeka ve yetenek diizeyini etkilemektedir. Kurama gore, 1k dogan gocuk daha
zeki ve vetenekli olacaktir. Ailedeki ¢ocuk sayist arttikga ilk ve son ¢ocuk arasinda

zeka dizey: farkii oldugu gérﬁlmﬁstarisz.

182 Tikici, Deniz, a.g.¢., s. 73.



89

Bu etkenleri, ayri ayn gruplandirarak incelemek yerine, karsiikis etkile§im1€ri
sonucu ortaya ¢ikan durumun incelenmesi gerekmektedir. Ancak o zaman tiketici

davramglarini agiklamaya yarayan bulgular elde etmek olasidir.

a. Kisiligin Yapisa

Kisiligin incelenmesinde tanimla da baglantli (i 6nemli konu ¢n plana
gikmaktadir'® . Bunlar; kisisel Farkhitklar, kisiligin strekliift ve tutarhiligikisiligin
degisebilirhigr faktorleridir.

(1) Kigisel Farkhbklar: Kigiligin olusmasinda, igsel veya gizli karekteristik
ozelliklerinde etkilt olmas: nedeniyle, iki kisinin birbirine tam manasiyla benzedigi
sdylenemez. Bununla birlikte belirli kisilik 6zelliklerinde bir ¢ok kimse benzerlikler
gosterir. Ornegin, bir ¢ok insan sosyaldir yani, grup icersindeki aktivitesi yitksektir.
Bu, boyle iken bir digeri az sosyal olarak tanimlanabilir. Kigilik, titketici davranisiarnt
vaklagimi igin gerekhidir. Ctinkl insanlan kisilik 6zelliklerine gore ayirip bunlara gore

artnlerin olusturulmasi ve reklamlarin hazirlanmasi olanakh olur.

(2) Kisilik Tutarl: ve Siirekiidir: Tutarli olma ile kisinin benzer durumlarda
davramginin  degismedigi anlagifir. Bu oOzellikler pazarlamacilar igin  6nemlidir.
Pazarlamacilann, kisiligin denge ve streklilik ozelliklerini kendi Griinlerini almaya
yoneltecek sekilde degistirmeye ugragmalart anlamsiz ve basarnsiz olacak  bir
¢aligmadir. Bunun yerine, hangt kisilik 6zellikierinin belli iiriinlerin alinmasmda etkili

oldugu belirleyerek ona uyum gosterecek stratejiler olusturmak gereklidir™*.

(3) Kisilik Degisebilir: Kusiligin, stirekli ve tutumiu olmasina karsm, kisilik bazi
farkli kosullar altinda degigebilir. Ornegin, Kisinin hayatindaki bazi onemli olay wve
sonuglar kisili§in degismesinde dnemli etkenlerdir. (Yeni bir bebegin dogmasi, Kisinin
sevdigmi yitirmesi, ayrilik gibi) Bunun yaninda kist olgunlagtikca kigiligi de degisir.

b. Kigilik Teorileri

Kusiligin ¢ok kapsamli bir kavram olmasi degisik teorilerin ortaya ¢ikmasina

neden olmustur. Tuaketici davramgiari agisindan  dort onemli  teori {izerinde

'8 Schiffman, Kanuk, a.g.e., s. 109-110.

'8 Odabasi, Titketici Davranigi ve Pazarlama Stratejileri, a.g.c., s. 89.
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durulabilir'® . Psikoanalitik Teori, Sosyal teori, Benlik teorisi ve trait (ozellik)
teorisidir.
(1} Psikoanaiitik Teori

Bu teort, en eski kisilik teorilerinden biridir. Bu teoriye gore isanin dlguiebilir
ve gozlenebilir bitiin 6zelliklerine bir takim igsel etmenler neden olur. Insanin gercek

kigiligi i¢ hayatindaki dinamik streglerin 6zellikieri ile agikianir.

Freud, kisiligin ¢ temel parca arasinda bir karsilikh etkilenme, veva zitlasma
oldugunu soyler. Freud’a gore, kisiligin yapist iice aynlir. Bunlar id, ego ve

stiperegodur.

Id, daha sonra, ego ve siiperegonun gelistigi ilkel bir sistemdir. Id, seks ve
yiyecekler i¢in, saldirganitk gibi, temel 1ggtidiisel arzulan temsil eder. Bu dirtillerden

bazilart gocuklar da gorilir ve kontrol edilemeyen davranislar olarak adlandimilir*®®.

id, haz ilkesine gore isler. Bu ilkeye gore organizmada dogan her ihtiyacin
aninda doyurulmas: gerekir. Gergekler, standartlar goz ¢niine alinmaz. 1d, genellikie
ego tarafindan kisitlamir. (Benlik) ego, Insani gergeklere gére yonlendiren alt
sistemdir. Problem c¢ozmeye yardimei olan, davranig ve disince tarziarini kapsar.
Dartilerin doyurulmasini, toplum tarafindan kabul edilebilecek bir yol bulunana kadar
geciktirit. Gergeklik ilkesine gdore isler. Ego, algilama, distinme, karsilastirma gibi
biligsel stireclerden olusan, insanin i¢ diinyas: ile dig dinyast arasinda aracilik yapan bir

. 2 1 7
alt sistemdir'®’ .

Siiperego, gindelik lisanda (vicdan) dedigimiz seye denk gelir. Stiperego,
hem id, hem de ego’vu kusitlayan bir faktordar, 1d’in karsitidir. Toplumsal ve kiiltrel
etkilerin 1ginde, kiginin ne yapmas: gerektigim bildirir, sansiir koyar, ahlaki standartiar
ve ideallert icine alir. Siiperego ile id siirekli ¢ekigme igersindedir. Kisiik yapimizin

rasyonel tarafi olan ego ise, bu anlagmazlit ¢ozmek icin calismaktadir'®® |

185 Assael, Consumer Behavior Marketing Action,a.g.e., 5.286.

1% 7ikmund, Damico, a.g.e., s. 222.
%7 Basaran, Orgiitsel Davrams Insamn Uretim Giicii 2.g.e., 5. 65.

¥ peter D. Bennet, Harold H. Kassarjian, Consumer Behavior, Prentice Hall Inc., New Jarsey,
1972, s. 66-67; den aktaran Tokol, “Titketicinin Satinalma Davramginin Analizi”, a.g.c., s. 157.
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{2) Sosyo Psikelojik Teori (Nes Freudian)
Bu teori iki bakimdan psikoanalitik teoriden ayrilir. Bunlar;'®

1. Kigisel geligmede sosyal deZiskenlerin, biyolojik durtilerden daha onemii

oldugu kabul edilir.
2 Bilingh giidulerin, bilingsiz gidiilerden daha 6nemli oldugunu 6ne striliir.

Sosyé psikolojik vaklagima gore gevrede kigilik olusumuna etken bazi temel

ihtivag gruplan vardir'™’
1. Uyum Egilimi: Kisileraras: iligkilere destek veren, sevgt ve ilgi arayanlar.

2. Saldwrganhk Egilimi: Kisilerarast iliskilerde giic, kuvvet uygulayan ve

digerlerine baski kurmak isteyenler.

3. Ayinmcr Egilim: Kigilerarast iliskilerden hoslanmayan, bagimsiz serbest
olmak isteyenler. Bu ozelliklere sahip kisiler farkii Grin ve markalara yakinhk
duymaktadirlar. Ornegin, uyumlu tipler daha ¢ok bilinen markalan atilgan olanlarin ise
elektrikli trag makinesi yerine Jilet, ve losyonlarini tercih etmektedirier. Ayirimei tipler

ise Grtinler ve markalar hakkinda en az bilgt sahibt olanlardir.
(3) Treyt (Ozellik) Teorisi

Bu teoriye gore, kisilik, kisinin sahip oldugu ozeiliklerin belirlendigi yapidir.
Kisinin temel ozellikleri bilinirse, kisiligi de 6grenilebilir. Bu dzelliklere sevimlilik,

darastluk, ¢ekingeniik, drnek veriiebilir.

Ozelitk teorisi, kisilerin kesin ozellikleri itibariyle gruplandirip davranss
degismelerini  agiklayamamakla birlikte, onlarin  fonksiyonel olarak ayrinti
gzellikierini ortaya koymast bakimindan iigingtir. Bu ozellikler ile esas itibariyle kisinin
efilimlerinin  bitinii  agiklamaktadir. Pazarlama arastrmalaninda  bu, kisilik

191

ozellikierinden 6nemli 6lgide faydalaniimaktadir

189

Assacl, Consumer Behavier Marketing Action, a.g.¢., 8.250.
0K avas, Katrinii, Ozmen, a.ge., s. 143.

' Karabulut, Tiketici Davramsi, a.g.c., 5. 145.
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Tryet teornsi isifinda yapiimms olan birgok arastirma vardir. ornek verecek
olursak. Edwards’ m yapmis oldugu arastirmada sigara igenler ile cinsiyet Ozellikler:
arasinda pozitif bir bag oldugunu ortaya koymustur. Bunun yaminda flitreli sigara
icenlerle flitresiz sigara igenler ile farkli dergiler satinalan okuyucular arasinda kigilik

a2

farkliliklarini tespit etmistir’

Buna benzer bir ¢alismayt Tirkiye'de yapan Mahir Nakip, Parfum kullanan

ogrenciler ile kullanmayanlar arasinda kisilik farkliliklarini tespit etmigtir'™ .

R. Westfall, ne Ford ve Sevrole sahipieri arasinda, ve ne de standart ve kiigiik
araba sahipleri arasinda, istatistiksel yonden onemb sayilabilecek kisilik aynlikiarma
rastlamamustir. Fakat R. Westfall, Gstii agik spor ctomobilleri (convertible) ve standart
buyiklikteki (nonconvertible) araba sahipleri arasinda bir takim kisilik ayriliklarinin
buiundugu sonucuna ulagmistir. Degistirilir otomobil sahibi digerine gore daha aktif,

girisken, ve atilgan goriinmistiir ™

Bununla birlikte, Martineau tarafindan yapiimig ve tiiketicinin otomobil
satinalma davranisina muhafazakarlik ve degisime ag¢iklik gibi kisilik 6zelliklerinin etki
ettifi ortaya gikmustir. Frank Evans daha ilen gitmis ve otomobil alicilarinm kisilik
vapisinda farkhilik gosterdigini ortaya ¢ikarmistir. Buna goére Ford marka otomobile
sahip olanlar, bagimsiz, kendine givenen, dedisime agik insanlardir. Chevrolet marka

otomobile sahip olanlar ise, tutucu, pinti ve gosteris meraklisidir'™ .

{4) Beniik Teorisi

Bu teori varsayimlarina gore, benlik; mutiuluk, dikkat, bagmmiidik, giiven gibi

ideal beniige iliskin kavramiarla belirienir.

192 Robert Brody, Scott Cunningham “Personality Variables and the Consumer Decision Process”,
Journal of Marketing, Research, February, 1968, 5.50-57; den aktaran, Loudon, Bitta, a.ge., s
485,

'® Mahir Nakip “Parfiim Kullanan Ogrencileri Kullanmayanlardan Ayiran Bazi Demografik ve
Kisilik Ozellikieri, 7, Kemai Kurtulus, Pazariama Arastirmalan 1997, icinde Vaka Calismalan, s.
231.

194 Ascael, Consumer Bebavior Market Action, a.g.e., s. 292.

' James F. Engel, David T. Kollat, Roger D. Blackwell, Consumer Behavior, New York: Holt,
Rinchard and Winston Inc., 1968, s. 153° den akiaran, Tokol “Tiiketici Satmaima Davramisi
Anglizi”, a.g.¢., s. 161.
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Benlik kavrami, pazarlamada iki agidan degerlendirilir. Ilk olarak benlik ile
ideal benlik arasindaki, fark kisisel duyumsuzlugun gostergesidir. Bu tiir doyumsuzluk
Grin kullanm ile ilgili olabilir. Yani, daha modern olan bir tiketict ile hayal gici
genis olan bir tiketici, farkl parfimleri satin alacak ya da farkli magazalardan aligveris

edecektir.

Ikincii acidan ele alindiginda ise, benlik imajlarina dayali olarak aligveris
vaptiklart ve marka mmaji ile benlik imaji arasinda bir uyum bulundugu goriiimektedir.
Sigara, dig macunu ve sabun Uriinlerinde yapilan arastirmalar birbirlerine benzer benlik
ozelligi gosteren titketicilerin ayni irint tercih ettiklerini gostermektedir. Ayrica aym
marka ve tip otomobil alan kisilerin benlik imajlant arasinda da benzerlik
bulunmustur'™® .

4. Tutum ve Inanglar

Tutum, bir nesne, bir kavram, bir fikir, veya bir sembole karst duyulan olumluy,
veya olumsuz duygulari ve bilgiyi kapsar'”’. Tutum ve Inanclar tiketici davrams
Uzerinde onemii bir etkiye sahiptir. Tuketicilere, bir Grind, reklami, markayi sevip
sevmedikieri soruldugunda gergekte kendilerinden tutumiarmi ifade etmeleri

istenmektedir.

Tutum, inanglari da etkiler inang, biigileri, goriisleri ve kanilari kapsar. Inang
kisisel deneyle, ya da dis kaynakiarca kanitlanan bilgt demektir. Goras, kanitlanmamis
mangtir. Kam ise, kanitlanamayan ama taraftar olan manctir. Mal tiri marka
seciminde tiketict tutumlarinin etkili oldugu satinalma kararlarmin da genis dlglide
buniardan etkilendigi belirlenmistir. Tutumliarda, kisinin gecmisteki deneyleri, aile ve
yakin ¢evreyle olan iligkileri ve ayrica kisilik rol oynar. Tutumlara konu olan nesneler,
Uriin, hizmet, marka, kurum, magaza, satis elemani, rekiam gibi somut olabilir. Kenu,

ya da ortamlar ise, somut ve sovut niteliktedir. Ornegin, imaj ve inang gibi.

Tiketicilerin, Griinlere olan tutumlari, pazarlama yonetimi agisindan Snemlidir,

Eger genel olarak, bir isletmenin kendist veya Griinlen hakkinda, tiketicilerde olumsuz

196 K avas, Katrinli, Ozmen, a.g.e., 5.144.

¥ Boyd, Orwilie, a.g.e., s. 130.
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tutumlar yerlesmigse, kurulusun piyasada uzun sireli barmmasi zor olacaktir.
Pazarlamaci, tutumlarm nasid olustugunu ve nasid degistigimi bilmelidir. Pazarlamact,
ya kendi malina dogru tiketicinin tutumunu degistirir, ya da tiketicinin tutumunu
kavrayip mahm bu tutuma uyacak sekilde saglayabilir. Tutumlann degistirilmesinde
diger bir yol thketcinin rakiplerin Griinleri hakkindaki tutumlarint degistirmesini
saglamaktir. Bu da, rakiplerin mallarindan daha 1yt oldugu kamisiun olusturulmas

yoluyla yapzlébihr. rnegin, Griin satisindan sonraki hizmetler artirilabilir™®

Tutumlar, pazar bolimlendirmede de yardimc olur. Ornegin, Goodyear &
Ruber Company tiiketicilere, marka, magaza, ve fiyat faktorlerine karst tutumlarin
arastirarak su bulgulara ulasmustir. Bu arastirmaya gore 6 davranig bolimii olustur'® |

Bunlar:
1. Prestyy Alicilar: Markay: birinct planda tutuyorlar, magaza ikinci planda

2 Rahathigt seven Tutucular: llk olarak magazaya bakarlar, marka ikinci planda

3. Deger Alicilart: Marka birinci, fiyat tkinci planda

4. Koruyucular: Marka en énemli faktor, fakat fivat karar vermede etkili
5. Giivenciler: Magaza birincy, fiyat tkinci faktor

6. Pazarlikgilar: Bu tipler icin, fivat birinci faktér, magaza ikinci faktordur.
Fakat fiyat bu tip tiketiciler icin en Onemb etken sayilir.

a. Tutumlarin Temel Biigsenieri (Tutumiarin ABC RModeli)

Bir ¢ok arastirmact davranisin 3 temel bileseni oldugunda birlesmisierdir.
Bunlar; Affective,(Duygusal), Behavior(Davranissal),Cognition (Biligsel) olarak
Tutumlarin ABC modeli olarak da bilinirler™ . Bu ¢ bilesen tipik olarak birbirleriyie

ahenk icindedirler ve birbirlerini takviye ederler

%8 Bovee, Houston, Thill a. ge.,s. 121.

199 Attitude Research Assesses Global Market Potential” Marketing News, Aug 1, 1988, s. 10-13'
den aktaran Loudon, Bitia, a.g.2., 5. 230

2% Milton J. Rosenberg , Attitude Organization and Change, Yale University Press, 1960, 5.112’
den aktaran; Kinnear, Bernhard, 2.g.e., 5. 150.
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(1) Duygusal Unsuriar

Tiiketicinin pozitif ve negatif hislerini ifade eder. Kisginin bir seyi nekadar ¢ok
sevip sevmedigine isaret eder. Insanlar aym inanglara degisik tepkiler gosterebilirier.
Ornegin, salatanmin disiik kalorili oldugu inanci, her insanda farkh tepkiler olusturur.
Zayiflamak isteyen ve disuk kalori almak isteyen birt salatamin lezzetiyle pek
ilgilenmeyecektir.  Diger taraftan bir bagkasi salatanin  lezzetiyle salatayi

degerlendirebilecektir™" .
(2) Davramssal Unsuriar

Bireyin belli bir faaliyette, ya da davranigta bulunma egilimini yansitir. Bu,
kendine bir Grin almak segmek veya kullanmak ve baskalarina tavsiye etmek gibi,

kendint gosterebilir. Bu, bilesen titketicinin “satinalma niyetinin”bir ifadesidir.
(3) Bilissel Unsurlar

Bireyin obje hakkinda kendi deneyimieri ve degisik kaynaklardan 6grendikleri
ile clusturdugu bilgi ve algilamalardir. Bu bilgt ve algilamalar inang sekline dénistr.
Birey objenin defisik ozelliklernt tagidigina manct ve bu inang altinda davranista
bulunur. Ornegin, Patates yilksek kalori igerir veya plastik igerikii maddeler gevreye
zarar verir. Inanglar, pozitif veya negatif olabilir ayrica kesin, veya tam kesin de
olmayabilir. Ornegin, tiketiciler pazar hakkinda suna inanirlar; (kiigiik parakendeci
magazalar pahali mamul satarlar), veya kendi becenlen acgisindan degisik inanclari
vardir (Bu kamera benim i¢in ¢cok komplike bir kameradir) veya Grin hakkinda (
Bilgisayar kullanmak gok zordur)™”.

b. Tutumiarn Fonksiyoniari

Iki insamin bir mesaja karsi tutumiar: bir gok sebep nedeniyie degisikiik

gosterir. Bu nedenle rekiamcilar davranist degistirmeden Once onun voniinG bilmelen

' Bovee, Houston, Thill, a.ge., s.121.

%2 james R. Bettman, An Information Processing Theory of Consumer Choice, Addision Wesley,
1979, s. 19.



gerekmektedir. Tutumlarm fonksiyonel teorisi Psikolog Daniel Katz tarafindan

tanimlanmustir™” .

- Yararh Olma lslevi: Bu islev, en basit anlatimla 6dil ve cezalandirma
ilkeleriyle baglantilidir. Biz baz: tutumianmizi Giriin bize zevk mi vermistir, yoksa zarar
mi vermigtir temeline dayandiniriz. Eger kisi Chesburger’in tadint begeniyorsa,
burger’e kargt olumlu bir tutum takinacaktir. Reklamlar triin faydalarina karst sézler

vurgulamaya ¢aligir. Ornegin, "Diet Kola yi onun sadece lezzeti igin yudumlaym” gibi

- Deger ifade Etme Isievi: Tuketiciler, Urtinin sadece objektif, rasyonel
niteliklerine gore dedil, ayni zamanda Griiniin kendist igin tagidigi anlama gore tutum
gelistirirler. Ornegin, Hangi tiir insanlar Playboy okurlar. Deger ifade etme islevi
yasam bigimu analizierinde ve bolimlendirmede temel olusturacak bilgilert

pazarlamacilara sunar.

- Ego Koruma Islevi: Tutum, kisinin i¢sel duygularivla digsal tehlikelerden,
kisinin korunmast biciminde sekillenir ve béylelikle kisinin 6z imajint kendine saygisini
da korumus olur. Ornegin, deodorantlar halk arasinda daha rahat hareket etmek

terden ve kokudan arinmak igin, bu tiir 15levi yerine getirmeye ¢aligirlar.

TABLO 9: Tutumlarin Dort Islevine Yonelik Rekiam Mesajlan

ISLEV MESAJ

YARARLI OLMA First Sakiz Dis Ciirimelerini Onler

DEGER IFADE ETME Pepsi Yeni Nesil Yeni Secim

EGO KORUMA Disanda Birileri Size Bir ¢igek Uzatirsa Sakin

Sasirmayin ( impulse)

BILGILERI ORGANIZE ETME Kosla Camagir Suyundan da Ote

- Biigi Islevi: Bir ¢ok zaman, titketiciler tutumlan, dis diinyayr anlamak igin
vardimci olarak kullanir. Bazi tutumlar yeni bilgilerle daha etkili diyalog kurmaya
vardimet olur. Eder yapilan bir reklam sevilmez ise, o reklamin izlenmemesine karar
verebiliriz. Bu nedenle Tutumun bilgi fonksiyonu titketiciyi segici algilama siirecinde

yonetir*. Birey, tutumlar vasitasiyla maruz kaldig bilgileri organize etmek wve

2% Daniel Katz, “The Functional Approach to the Study of Agtitudes”, Public Opinion Quarterly 24,
Summer, 1960, 5. 163-204"den aktaran, Solomon, a.g.£., s. 148,

2 William L. Wilkie, Consumer Behavior, Canada, John Willey & Sons Inc., 1986, 5.452.



degerlendirmek i¢in standartlar olusturur. Bu standartlarin olusturulmasinda tutumlar

énemli rol oynar. Tutumiarm bu islevi belirsizligi ve karmagikh@ azaltir,
¢. Tutumiarin Ozellikieri

Bir kavram olarak tutumlar cesitli 6zellikler gosteririer. Kisilerin tutumlan bu

ozelliklerdeki farkiihiklardan kaynakianmaktadir

- Tutumiar Ofrenilmis Egilimlerdir: Tutumlar Ogrenilir. Satinalma davranisi ile
iUgili tutumlar, deneyim, bilgi ve reklamlara maruz kalinarak sekilienir. Hi¢ kimse
sekere, cilege, veya ekmege karsi olumlu bir tutum igersinde dogmaz. Tutumlarin
gelismesine aile, bilgi, deneyim, sosyal iliskiler etkide bulunurlar. Omegin, bir markaya
yonelik tutum; markamin denenmesi, baskalarindan elde edilen bilgiler ve reklama
maruz kalma sonucu olusur. Tutumlar, bireyt belli bir davranisa dogru itebilir veya

yonlendirebilir.

- Tutumlar Uyum Igindedir: Bireyin tutumu ile davramst arasinda uyum vardir,
Ancak, tutumlar kalict bir ozeilik gostermez, ¢iinki tutumlar zamanla degisebilir.
Eger, bir titketici Pinar siitli sevdigini sdylerse, biz onun pinar stt markasi satinalacag:

bekientisinde oluruz.

- Tutumlarm Yonii, Derecesi ve Yoguniugu Vardir: Tutumlar, bir von ifade eder.
Birey, bir objeye veya aksiyona karst olumlu ya da olumsuz tutum igersindedir, veya
bir fikre karsi, taraftr veya karsidir. Tutumlarin derecesi ise, bireyin objeyi ne kadar
sevip sevmedid ile ilgihdir. “Futbol mag seyretmeyi hi¢ sevmem”ifadesinde oldugu
gibi.

Tutumlann  yoZunlugu ise, bireyin bir obje konusundaki gorislerinde
kendisinden emin oima ve kendine giiven duyma derecesini yansitir. Ornegin, birey
verlt otomobillerin gitvenilir olmadigi duygusu iginde bulundugundan, yerli otomobile
kargi olumsuz bir tutum sergiieyebilir. Bu tutumun dogru oldugu konusundaki 6z

gliveni ise, tutumun derecesini ve yoZuniugunu belirler. Ancak, kendi tutumu

konusunda kararsiz olan bir bireyin tutumunu daha kolay degistirebilecedi soylenebilir.
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- Tutumiar Yapsaldir Bireyin tutumlan arasinda bag ve organizasyon vardir.
Bu o¢zellik, tutumlarn istikrarli ve birbirleriyle uyumlu oldugunu gosterir. Aksi

taktirde, tutumlar arasinda ¢atiyma olur ve sonugta tutarsizlik ortava ¢ikar.

- Tutumiar Genellestirilir: Bireyin, bir Grine karst tutumu ayni Grin sintfi igin de
gecerlt olabilir. Yerli otomobil satinalan tiiketici satinaldigi marka hakkinda oclumsuz

tutumu, tim yerli otomobil markalarina genellestirilebilir.
d. Pazariama Acisindan Tiiketici Tutumiarmn DeBistiriimesi

Tutum, bir kiginin herhangt bir seye bakis noktasidir. Bu herhangi bir sey bir
trtin, bir reklam, bir firma veya bir fikir ofabilir. Tutumlar pazarlamacilar igin ¢ok sey
ifade eder, ¢linkli satin alma kararnt ve seciciligini etkiler. Tutumlar sempati veya

203

antipati sekiinde ortaya gikar™ .

Tiketicilerin, tirinlere olan tutumiari pazarlama yonetimi agisindan dnemlidir.
Eger genel olarak bir isletmenin kendisi veya Grinlen hakkinda tiketicilerde olumsuz
tutumlar yerlesmigse, kurulusun piyasada uzun streli barinmast zor olacaktir.
Pazarlamaci tutumlarin nasil olustugunu ve nasil degistigini bilmelidir. Pazarlamaci ya
kendi malina dogru tiketicinin tutumunu degistirir, va da tiketicinin tutumunu
kavrayip malini bu tutuma uyacak sekilde saglayabilir. Tutum belirleme yalniz {iriintin
ozelligi tle kalmaz. Fiyat, ambalaj, Griiniin reklamlar:, tasarimi, markasi, tamir servisi,
{iriinii satan magazalar gibi, degisik konulan kapsar’®® . Ciinkii, bireyin tutumu sonuna

kadar aym kalmamakta yeni girdilerin isiginda degisme gésterebilmektedir.

Honda, ABD pazarna ilk girdig: yillarda 1956’lerde bu llkedeki ¢ok sayida
insanin motosikiete binenlere karst olumsuz bir tutum iginde olduklann gdrmustir.
Motosiklet denilince, insanlarda kaygi, mesin ceketliler, cinayet, bicak gibi cagrisimlar
yvaptigini belirlemisierdir. Bunun Gzerine, ¢ok yogun reklam kampanyasina girerek

"Honda tizerinde c¢ok tatli bir insan goriirsiiniz" slogammi islemeye baslamisiardir.

9% Carthy, Perreauit, a.g.¢. s.144.

% Arpaci ve Digerleri, a.g.e., 5. 27.



59

Biiyiik ¢aba ve zaman harcayarak, Honda ABD’de sayili motosikiet firmalarindan biri

s p2 207
durumuna gelmigtir™ "

Honda, ayni problemle 1990 yiinda bir kez daha karsilasmistir. Motor
konusunda sabit fikirli, taskin Baby Boomers'larin tutumlarint yeniden olusturmak i¢in
bir dizi yemilige gitti. “Bizimle heyecan ve eglenceye gelin” kampanyasiyla her tir

motor sever grubunu hedef almayi amacladi™ .

Tutumlarin degistiriimesinde, iletisimin dizayni ve uygulanmast 6nemli rol
oynamaktadir. lletisim siirecinde bireyin inanglarini, tutumlanni ve davranigim

etkileyen G faktor vardir. Bunlar™®

- Bilginin ve Mesajin kaynaZi: Pazarlama iletisiminde kaynaklar; firma, satig
elemanlar, perakendeciler ve medyadir. Tim bu kaynakiar butinlesik bir sekilde ve

karsiliklt etkilesim igersinde tiiketici Gzennde ikna edict bir etki olusturmada kullanilir.

- Mesajin Kendisi: Mesaji ileten kaynagin kendisine, ilettigi mesaja ve ilettigi

gruba karst tutumlar olumlu ise, kaynadn etkisi ve ikna giicii daha fazla olmaktadir.

- Tiiketicinin Ozellikieri: Tutumiann olusturulmasinda ve degistinlmesinde ikna
edici iletisimin etkisi onemlidir. Mesajin, hedef alinan tiketicilerin, demografik, sosyo-
ekonomik ve kisilik 6zellikleri goz 6nline alinarak hazirlanmast ve sunulmast mesajin

etkinligini arttirmaktadir.

Tutumlann degistirilmest genellikie zor bir istir. Pazarlama stratejistleri
genellikle 1ki degisik yoldan tutumlart degistirmeye calisular. Birinci yol, tutumu
temelinden de@istirmek bir digernt 1se tutumun degerlendirmesini degistirmek. Tiketici
tutumlarinin degistirilmesinde veya en azindan etkilenmesinde basit olarak 5 yol

2
vardir?

27 Kotler, Marketing Management Analysis:Planning, Impiementation and Control, age., s.
178.

2% Shaw Tully, “Teens: The Most Global Market of All” Fortune, May 16, 1994, s. 90-97°den
aktaran, Philip Kotler, Gary Armstrong, a.g.€., §.159.

2 Kavas, Ozmen, Katrinli, a.g.e., s. 129

M0 K eegan, Moriarty, Duncan, a.g.¢., s. 205.
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1. Pozitif sonucun olasiigini arttirmak; Ornegin, Km bagina, benzinin az
harcanmasi pozitif bir sonu¢ dofuruvorsa, mesaj, arabanizin benzini az harcadifi
masaji verilebilir.

2. Negatif scnucun olasiigim azaltmak; Negatif sonuglarin degisimi onlarin,
diistindigiinden daha zayiftir. Ornegin, otomobil yarisgilarinin tastik ettikleri araba

lastikleri daha once bu lastigi hig¢ kullanmamis insanlart bu lastigi almaya ikna eder.

.....

sisesinden birinin yavas akiyor olmasi dierinin ise, ¢ok akiyor olmasi sizi, fazia akan

sisenin bir eksikligi olduguna ikna eder mi?

4 Rakip triinlerle iliskili negatif sonuglar arttirmak; Ornegin, Rayder kamyon
kiralama sirketi reklamiarda diger kiralama sirketlerinin kot sartlar altinda iflas

ettigini ve bunu ilan ettiklerini gostermektedir veya Ryder, veya hata demektedirler.
5. Yeni Inanglar Ekiemek; Cevre tzerindeki kisisel etkisini hichir zaman
diisinemeyen bir ¢ok insan $imdi inamyor ki, g¢evresel urGnleri segme agisindan

onemli sorumluluklar yitklenmelidir.
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UCONCE BOLUM
TUKETICI SATINALMA DAVRANISI VE KARAR VERME SURECT
I TUKETICI SATINALMA DAVRANISI
Tiketicilerin satinalma  davramiglari mamulden mamule buiyik farklilikdar
gosterir. Bir dig macunu ile bir tenis raketi veya pahali bir kamera ve yeni bir otomobil
alirken ortaya ¢ikan davramslanmiz buyik farklibklar gosterir. Bu yaklagimdan
hareketle 1lgi diizeyine ve markalar arasi farkhlik diizeyine gore satinalma davranis:

asagidaki sekilde simiflandiniabilir.

TABLO 10: Tiketici Satinglima Davranist (Figi ve Markalararas: Farklidik)

figi Diizevi Yiksek Iigt Diizeyi Diisitk figi Diizeyi
Markaiar Arasi Farkhiik
Markalar Arast Onemli Farklilik Karmastk  Satmmalma | Farklilik Arastirict Satinalma
Davranist Davranigi
Markalar Arast Onemsiz Farklitik Uyumsuziugu Alisiimig Satinalma Davramst
AzalticiYdnde

Satmalma Davranisi

Kaynak: Philip Kotler Gary Armstrong, Principles of Marketing, s. 160
A KARMASIK SATINALMA DAVRANIST

Bu tiir satinalma davramisinda tiketicinin 1lgi diizeyvi yiksektir Bunun nedent,
Urtnin, tiketiciler agisindan psikolojik 6neminin titketicinin benligini tatmin etmek
istemesinden kaynaklanir. Markalar arasinda énemii farkliliklar vardir ve bu hissedilir.
Bu, drinlerin satinalinmas: tiiketici agisindan sosyal ve psikolojik riskin yaninda

finansal risk 1gerir

Ozellikle pahali, riskli, sk sik satmalmmayan, (otomobil, ev, mobilya)
mallardaki satinaima davranist karmagsik satinalma davraniginin ortaya giktigi mallardir,
Bu tir satinalma davramginda titketici mamul ve markayla ilgili ayrmtili bilgi toplar ve

deneyimierden yararlanarak mamuli satinalir.

Bazi sik sik satinalinan mamuller, 6rnegin, deodorant, parfiim, tras kremi, dis

macunu da bir ¢ok tiketici icin iigi diizeyi yiksek mamuller simifindadir. Bu tir
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artinler benlik (ego), sosyal ihtiyaglar ve kigilik imajt arasinda bag kurmaya yarayan

mamuller olarak algilamr’' .
B. UYUMSUZLUGU AZALTICI YONDE SATINALMA DAVRANIST

Bu tiir satinaima davrangi tiketicinin iigi dGzeyinin yitksek oldugu ve trinler,
sik sik satinalinmayan, pahali ve risk igeren Urtnlerdir. Fakat, markalar arasinda
farklihiklann az olarak gozlemiendigi mamullerdir. Ornegin, Tiiketici hali almaya karar
verdiginde, bilgt toplayarak kararlarindaki uyumsuzlugu azaltmaya ¢alisir. Bu
durumda, marka farkbligindaki algilama c¢ok buytk degildir. Tuketici Mevcut
birkimlerint ortaya koyar, yeni inanglar elde eder. ve sonunda se¢imine iligkin

degerlemeyi yapar.
C. ALISILMIS (SUREKLID SATINALMA DAVRANISI

Markalararast farkiiligin az oldugu wve ftiiketicinin markalarla iigih bilg
edinmesinin gerekmedigi mallarda alistimis satinalma davranisi s6z konusu olur.
Urtinlerde, bityiik olgiide kalite, fivat, marka vb gibi farkiiliklar bulunmamaktadir. Bu
tir farklidiklar olsa bile, genelde titketici bu farklidiktan haberdar degildir. Ttketict
basit olarak triiniin satildifi yere gider ve onu alir. Ornegin, Ekmek, tuz gibi. Fakat
titketici bu tir Uriinlerde hep aynit markayi kullaniyorsa alisiimis satinalma davranist

disinda tutulur.

Tuketiciler ¢ok disik fivath Grinlere karsi dustk ilgi dizeyir gosterirler
Pazarlama yonetimi bu tir Grinler i¢in, Fiyat indirnimler:, 6zel indirimier, bedeva
triinler vererek marka bagimliligi olusturabilir. Fivat ile tiketiciler dahaaz siklikla
marka degistirebilirler”” .

D, FARKLILIK ARASTIRICI SATINALMA DAVRANISI

Bu tir satinaima davramisi, markalararasi farklihigin yiksek, ilgi diizeyimin ise,
diistik oldugu triinlerde ortaya gtkar. Ornedin, bir marka biskiivii yii herhangi bir

degerlendirme yapmaya ihtiyac duymadan satinalir, daha sonra satinalirken aym

%1 Boyd, Orwille, a.g.e., 5. 114.

12 Agsacl, Marketing Principles and Strategy, a.ge, s. 123.
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markay: degil de, denemek i¢in, bir bagka markayi tercih edebilir. Marka degistirme

213

tatminsiziikten ziyade degisiklik olsun diye yapilir™" .

Bu tir trtnlerde pazar lideri, tiketicinin satmalma davramgm  alisiimis
satinalma davramgina gevirmeye caligir. ve kendi markasimin siirekli tercih edilmesini
saglar. Lidert izleyici durumda olanlar; ikramiyeler, ¢ekilisier, daha dustk fiyatiar ve
kendi markalarmin kullanidimasini saglayacak reklamlaria tiketiciyi yonlendirmeye
caligirlar.

Liks otomobil pazarinda bazi karektenistik ve satimalma davrams 6zellikleri

endiistri uzmanlarinca soyle gézlemlenmistir™*

Cadillac sahipleri, 6zel sofore sahip olmak isterler. Stil ve renk konusunda pek

segict degillerdir. Onlar i¢in onemli olan konfor ve presty dir.

Porsche sahipleri, otomobili kendileri kullanmay: tercith eder. Litks ve

performans konusuna 6nem veririer. Renk agisindan favori renk kirmizidir.

Jaguar Sahiplen, sadelikten hoslaniriar. Sikhigr ve zarifligi 6n planda tutarlar.

Favori renklen siyahtir.

Mercedes sahipleri, her seyin kendi kontrollenn altinda oldugunu hissetmek
isterler diger bir ifadeyle giivenhk konusuna onem verirler. Renk olarak tercihlert

koyu sari, gri ve giimii renkleridir.

Bir baska arastirmada, otomobil kullanicilart aligkanhik ve davranis ozellikleri

bakimindan alt: gruba ayrilmistir’® . Bunlar:

-Otomobil Sevenler (%24): Kendi otomobillerine asik olan ve g¢ok iyi bakan
gruptur. Disitk gelir grubuna bagl olan bu kisiler, bir otomobile sahip olabilmek icin,
gelirlerinin buyik bir kismuu feda edebilirler. Spor veya spor goriintisii otomobilleri

tercih ederler. Pontiac, Fiero, gibi.

3 Kotier, Armstrong, a.g.¢., s. 162.
#4 peading the Buyer's Mind” U.S. News & World Report, March 16, 1987 den aktaran,
Soiomon, 5.421.

%5 Betsy Sharkey, “Will Today’s Auto Marketing Go the Way of Model T, Adweek, 25, s. 6’dan
aktaran, Loudon, Bitta, a.g.e., s. 117.
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-{htivag Oldupuna Inananlar(%13): Otomobilden nefret ederier. Ogrenimlerini en
iyt okullarda tamamlamuglardir. Miitevazi, ucuz otomobilleri tercih ederler. Chevette,
gibt.

-Fobiciler (%12): Bir bagkasinin kendt yerine otomobilt kullanmasini tercih

ederler. Onlar icin gavenlik en 6nemli unsurdur. Genis otomobiilerden hoslaniriar.

Chevrolet Caprice, gib1.

-Kendini Begenenler(%14): Otomobil kullanmayr bir eglence olarak gortrler.
Onlar ¢in sportif gorintm onemlidir. Fakat bir baskasina asla benzemek istemezler.

Ozgirlitkkten hoslanirlar. Kiigiik, orta veya sportif otomobillerden hoslaniriar.

-Konfor Isteyenler (%17) Otomobilien severler. 6zellikle konforlu olanlara 6zel

ilgileri vardir. lyi donanamly, litks modellere diisktindiirler. Lincolns ve Cadillacs, gibi.
-Ortadakiler (20): Otomobillerini severler, fakat fonksiyonel, kiiciik veya orta
siif ekonomik modelleri tercih ederler. Toyoto Corolla, Ford Tempo, gibi.
IL TUKETICI SATINALMA KARAR SURECT
Literatiirde genel olarak titketici davramig tarzi G¢ ayr yaklasimla analiz

edilmektedir. 1lki Bilisgsel Bilgi Siireci (cognitive Information Process) olarak

adlandinimaktadir. Bu yaklasima gore;”"*

-Davranis otonom kontroltin farkli derecelen altinda kigisel faktorierin bir
ciktisidir.

-Davranis bilinghdir ve deneyimierden olusur.

Ikincisi, bireyin satinalma davramsinim belirlenmesinde gevresel faktorlerin
hakim oldugunu savunan, Radikal Davraniggr goristir. Bu goriiste temel olarak, dig

faktorlenn i¢ faktorleri etkileme suretivie davranisi degistirecegi savunulmaktadir.

Uglincti bir yaklagim ise, tamamen bireyin kisisel ozelliklerinin etkili oldugu

Yenilikgi Davranis anlayisidir.

“®Gordon R. Foxwall, "Consumer Choice in Behavioral Perspective”, European Journal of
Marketing, Vol: 20, 1994, s. 7-18.
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Bu agikiamalanin 1gi8inda, agagida belirtilen agamalarn herkes i¢in, gegerli olup

olmadig tartismaya aciktir. Ancak, mantiksal bir siireci kapsamast, titkketict davranist

iizerinde etken olan psikolojik ve sosyal faktdrlen anlamaya yardimei olmasi agisindan

onem tasimaktadir. Bu asamalari beg bolimde ele alip inceleyecegiz.

1. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, 2. Bilgt Arastirmast 3. Seceneklerin degerien

dirilmesi, 4. Satinalma Karari, S. Satinalma sonrasi davranss.

SERIL 12: Karar Verme Siireci

P-rot.)iemm Alternatiflerin 73::;?5 tflert Satmnalma Satmalma Sonrast
(ihtiyacin) B degerlendirilmesi ¥ degeriendiriime [ — Davransiar
belirlenmesi

*Reklam *Gegmis Deneyinler ¢ Arkadaslar *Magaza Yen s Tamir

s Tutundurma *Brosiirier +Sosyal Sumuf *Satici Kabiliveti  * Uriin da

sMagaza Gortintiisi eKataloglar ¢ Yagam Tarz ¢ Credi Sartlan yanikhifi

+Garanti
ZAMAN

Kaynak: Douglas J. Dalryvmple,Leonard J Perreaunit, Marketing Management, s. 125,

A. BIR IHTIVACIN ORTAYA CIKMASI

Stireg, bir ihtiyact ortava g¢ikarak bireyde rahatsiziik olusturmasiyla baslar.

Ihtiyac, acglik veya susuzluk gibi biyojenik ozellikli olabilecegi gibi, Griiniin gdrilimesi,

bir reklamin sevredilmesi, referans grubundan gelen bir ipucu seklinde ortaya

. g 2 x .o PN L, . . . .
cikabilir”'” . Tiketiciler igin, bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olan bir cok durum

s6z konusu olur. Bu durumlar s6yle belirniebilir

a. Bir Onceki ¢oziimiin titkenmesi: Dist kola'nin bitmest tiketiciyi markete,

diger bir aluli paketi satinalmaya yoneltir. Ihtivacin farkina varma karar stirecinde

diger adimiardan 6nce gereklidir™® .

%" Douglas J Dalrymple, Leonard, J.Persons, Marketing Management, Canada: Jhon, Willey &

Sons, 1995, 5. 126
218 pusted, Warble, Lowry, a.g.e., s. 167.




b. Meveut Coziimden Memnun olmama: Tiketici, eger gergeklesen durumdan

memnun degilse problem ortaya ¢ikar. Ornegin, GirGiniin bozulmast.
c. Yenilik: Ihtiyag sadece titketici deisikligi istedidi igin ortaya gikabilir.

d. Degisen Aile Ozellikleri: Yeni evlenmis bir aileye gelen c¢ocuk farkh

ihtiyaglar olusturur.

e. Pazarlama Cabalar: Reklam, kigisel satis, satis noktasinda teshir titkketicilerin

beklentilerini degistirebilir ve thtivag ortaya ¢ikabilir.
B. BILGI ARASTIRMASI (ALTERNATIFLERIN ARASTIRILMASD

Ihtiyag dogduktan sonra, ikinci olarak ihtiyaci giderecek irin ve marka
seceneklerinin belirlenmesi  gerekmektedir. Bu asama satinalinacak drline gore
azalacak veya artacaktir. Ornegin, bir dis macunu, veya sekere ihtiyaci olan tiketici
igin bu asama ¢ok kisa strecektir. Piyasada bulunan bir kag marka arasindan segimint
kisaca yapacaktir. Buna karsin, satinalinmast distniilen Griin eZer, bir otomobil veya
bir stereo miizik seti ise, bir ¢ok markalar arasindan genig bir bilgt arastirmasina
gidilecektir. Ornegin, segenekleri daha yakindan tanimaya caligacaktir. Referans

grubundan, hangi marka ve modelin daha uygun oldugu konularinda bilgi alacaktir.

Kisaca, algilanan riski azaltmak i¢in ¢aba harcayacaktir. Harcanan paranin
fazla olmasi, veya buyik sayilabilecek sosyal riskler riskin algilama derecesini
yitkseltirler. Bu iki risk algist da pahali bir elbise satinalirken ortaya ¢ikar. Elbise gok
pahali m1? Degecek mi? Arkadaslarim elbiseyi gordiklerinde ne diyecekier? Bunun
icinde nasil goriinecegim? Pazarlamacilar riskin azaltilmasina ihttyaci olan tiiketiciyi
tatmin etme yollari ararlar. Garantiler, geni iade politikasi, satiy sonrast hizmetier,
tiiketicideki riski azaltacaktir™'” .

Tiiketicilerin bilgi ediniminde bir ¢ok kaynaklari vardir. Bilgi arastirma stirect,
biligsel igsel arastirmayla baslar. Bu zihinsel siireg, bilgilerin depolandigi hafizanin
karar vermede gecgmis deneyimlerden faydalanarak yardim etmesidir. Daha sonra,
dissal arastuma gelir bu arastirmanin kayna@ hafizanmn digindadir. Onemli digsal

arastirma kaynaklar asagidaki gibidir

4% Zikmund, Damico, a.g.e., 5. 218.
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Kisisel Kaynaklar (arkadag ¢evresi, aile), pazar afirlikii kaynaklar (reklamlar,
ambalajlama, gosteriler, dagitim kanallari, ve fiyatlama), tecritbeden olusan kaynakiar
(tirtintin kullanimasy, {irtinn niteliklerimin gézden gegirmek),gesitli tiketici kuruluslan
ve raporlanidir’™ . Ornegin, bir kisi gazeteden bir triin reklami gorir, Grinin satildigt
magazalari not eder, iiriin hakkinda arkadag cevresinden oneriler alir veya ailesiyle

e . 2D
gorasir™!.

Turkiye’de yapilan bir arastirmada, bilgi kaynaklar arasinda -Tv reklamlar,
diger basin reklamlan, firmalarin brosiirlen, saticinin agiklamalar, o, iriinii kullanan

by

tanidiklar, tamirciler, tuketici koselerinde gikan yazilar- yer almaktadr™ .
C. SECENEKLERIN DEGERLENDIRILMESI

Alternatiflert degerlendirmede bir ¢ok faktor etkili olur. Degerlendirmenin
birinct adiminda, tiiketiciye uygun olan Uriinlerin segenek ve kriterlerinin tahlil
edilmesi gerekir. Omnegin, miizik seti almak isteyen bir kisi; Fiyat, marka, ses kalitesi,
gOriints, iriniin saglayacagr prestis, garanti, teknik ozellikler, gibi kriterleri géz
oniine alacaktir. lkinci adim, bu ozellikierden hangisinin tiiketici agisindan Snemii
oldugudur. Genelde biitiin titketiciler igin, fiyat dnemii bir kriter olma ozelligini korusa
bile baz: tiketiciler fiyatt ikinci planda tutarlar. Bu, tiiketicinin geliri ile {irtintin fiyati
arasinda dusitk bir iliskinin s6z konusu olmasi, veya alternatifler arasinda fiyat fiyatin

pek onemli olmadigt durumlarda goruliir'™ .

Ugiincti adim, tiiketicinin algi ve degerlemesidir. iki tiketici de aymi kriter
degerlendirmesini yapabilir ve Grin i¢in aym ¢énemi verebilirler, fakat titketici
davranglaninda hala farkldiklar bulunabilir. Ornegin, 1ki tiketici de dismacunu
alternatiflerinin degerlendinimesinde tat faktdrine énem veririer. Fakat Crest marka
dis macunu bu dilimlemede yiiksek bir orana sahip olmasina ragmen bir baska titketici

Crest’in ¢ok kotii bir tadi oldugunu soyleyebilivor.

0 Schewe, a.g.¢., 5. 201.

! Gienn Walters, Blaise J. Bergel, Consumer Behavior, A Decision Making Approach, Cincinati,
Ohio: South- Western Pub. Co. 1989, 5. 23.

2 Suat Soysal, Magazacilii, Istanbul: Remzi Kitapevi, 1996, s. 42
2K innear, Bernhard, a.g.¢., 5.139.
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Tuketici acisindan degerlendirme iki agidan olusur.
- Markalar bazinda degerlendirme
- Urtin ézellikleri bakimindan degerlendirme.

Markalar bazinda degerlendirmede tuketici bir defada bir markayi ele alir ve o
markay degisik kriterler yonunden mnceler. Daha sonra tkinci ve liglincti markalarn ele

f
i

alir.

Urtin o6zellikleri bazinda ise, titketici énce herhangi bir kriterde markalar
degerlendirir, sonra baska bir kriterde geriye kalan markalan degerlendirir. Genelde

tuketiciler marka bazinda degerlendirmeler yaparlar

Reklamcilar, hangi kriterlerin tiketiciyi etkileyece@ini arastirip bu kriterlert
tiiketicilere sunarak tiketicileri etkilemeve ¢ahgirlar. Ornegin, reklamlarda Crest
marka dis macununun vararlari ve Amerikan Dis Enstitiisinden alinmug bir istatistik

anlaminda belgev titkketicilere bildirmektedirler
D, SATINALMA

Bu asamada tiiketict son kararini venir. Ya rling alip thtiyacint giderir, va da

satin almadan vazgecer.

Eger, satin almaya karar vermisse, tiiketici artik markalardan birinin
potansivel misterisi durumuna gelmistir. Urlin satin alacadi, maZaza, renk, model gibi
konulan karara baglar. Kuskusuz saticinin se¢imi de alinacak mal Gizerinde etkili olur.
Bunun gibi, 6deme sartlari, malin fivati, teshm bicimi ve sartiari, bakim,kredi vb.

R e . e ge 204
satinalinacak malin cinst tizerinde etkilidir™".

Ayrica, magaza yetkilisinin satig yetenedi bityitk 6nem tasir. tiketicmin karar
verdigi modelden baska bir modeli almasina neden olabilir. OrneZin, Argelik 1982
yilinda pivasava T-495 turbo modelini ¢ikard. Bu modelin T-475 tipinden tek fark
buzdolabinin i¢inde bulunan bir pervane aracihifi ile soguk havay: stirekii olarak govde
icinde dolastirmasiydi. Arcelik yetkili saticilari, T-495 in, daha ¢ok nem oram yiksek,

deniz kiyisindaki yerler i¢in, uygun oldugunu sodyleyerek, nem orami diisik yerlesim

2% Hatipogiu, a.g.c., . 37,
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alanfarinda musterilerine T-475 modelini Oneriyoriardi. Béylece, son anda miisterinin
kararint baska bir modele yoneltebiliyorlardi. Oysa, Argelik reklamlarinda, bu hususa
deginilmiyordu™ .

E. SATINALMA SONRASI DAVRANISLAR

Cagdas pazarlama anlayisinda, musteri ile iligskide siirekiilik gecerlidir. Miisteri
firmamin Orinind bir kez alip, uriinden veya satis sonrast hizmetlerden memnun
kalmayarak daha sonra baska bir markaya yonelmesi pazariama kavramini benimsemis
igletmeler tarafindan kabul edilmemektedir. Cinki kaybedilen miisterinin tekrar

kazandirilmast i¢in yapilacak harcamalar ¢ok daha biiyiik miktarlara ulasmaktadir.

Bu nedenle, musterinin satmalma sonrasi degerlemeleri ¢ok Onem
tagimaktadir. Olumlu izlenimler etkilerini G¢ yonde gosterecektir. 1. Daha sonraki
satin alimlarda mister:, ayni marka veya magazayi segecektir. 2. Ayni firmanin baska
triinlenni daha kolay benimseyecektir. 3. Memnuniyetini yakin ¢evresine aktararak

onlarn satinalma kararlarinda etkili olacaktir.

Kolayda mallar konu disi birakilacak olursa, satinalma sonrasinda miisteri bir
miktar huzursuziuk duyar. Ciinka satinalinmayan markalarin bityik olasilikla satin
alinan markaya oranla bazi Gstunlikleri vardir, ya da, misteri satinalmadan sonra
gorecegi rakip bir trintin reklaminin etkisinde kalarak belirsiziik veya huzursuzluk
duyabilir. Pazarlama literatirinde bu konuya ilk dikkati ¢eken Leon Festinger
olmustur. Festinger’in satin alma sonrasi belirsizligi olarak nitelevebileceZimiz kurami

sOyle ozetleyebiliriz.

1. Tiketici, bir konuda almig oldugu kararindan oturt belirsizlik veya
rahatsizhik duyabilir. Ciinkl satin almadi@i rakip firmalann bir kesimi satin aldig

markadan {stin yonler tasimaktadir.

2. Bu belirsizlik (rahatsiziik) belirsizligi azaitma ve daha biyiimesini dnleme
yonlinde baski yapmaya baslar

et

3. Sonugta, baski altindaki tiketici, belirsiziigi azaltmak veva yok etmek icin

tutumunu degistirmeye calisir.

225

Arpaci ve Digerleri, a.ge, s. 42.
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Satinalma sonrast belirsizligl, stk sik satinalinmayan ve parasal degeri vitksek
olan urinlerde fazladir. Bazi isletmeler bu belirsizhigi yenmede misteriye yardimci

olabilmek igin, rekiamiarinda bu yonde iletiler kullanmaktadir.

Urian hakkindaki olumsuz izlenimler tiketicide sekiz farklt davrams sekline
neden olabilir™®.

1. ligili mamul sinifini boykot etme ve ikame mallara yonelme,

[§9]

. Markayi boykot etme ve bagka bir markaya kayma,

3. Saticiyt boykot etme, baska saticilara yonelme,

4. Aile ve yakin ¢evresine mamulii kotileyici sekilde konusma, ya da agizdan
agiza olumsuz propaganda,

5. Saticilardan, dogrudan dogruya mamultin degistirilimesint talep etme,

6. Ureticilerden, mamuliin degistirilmesini talep etme,

7. Uctincii sahis, ya da kuruluslar araciligi ile mamuliin degistirilmesini talep
etme,

8. Basin yayin Vyoluyla, kamu haklarint koruma endigestyle,liretici veya satic

aleyhinde diisiince beyaninda bulunmak.

28 Ozcan Kilig “Tiketicinin Tatmini ve Sikayet Davramisi”, Pazariama Diinyas: Dergisi, Eyliil,
Ekim 1993, 5. 29.



DORBUNCU BOLUM
TUKETICI TERCIHLERINDE MARKANIN ROLTU VE ONEMI
I MARKA KAVRAMI

En kisa tanimiyla marka, bir satici veya satictlar grubunun mal veya marka
hizmetlerinin kimligini belirleyen ve onlari rakiplerinkinden ayiran isim, terim, sembol
veya motif bunlarin bir birlesimidir.””’ Daha farkli bir tanima gore, marka, ayni cins
fakat farkli ambalajlarda takdim edilen mamuliin digerlerinden kolayca tanmmasini
saglayacak, ozel, ayirict vasiflarnt  belirten 1saretler vazi  sekilleri  olarak

c1: 228
tanimianabilir™" .

Amerikan Pazarlama Derneginin tanimina gére marka; [sim, sembol, terim
veya bunlarin kombinasyonlarindan olugan, Grin ve hizmetlerin orgitsel veya nihai
tiketicilerce taninmasini saglayan ve diger rakiplerinden farkhiif1 olusturmaya yarayan
sembol ve isaretlerden olusur™ . 551 sayili Markalar Kanununa gore, marka soyle
tammianmugtir. Sanayide, kiigiik sanatlarda, tarimda, imal, ihzar, istihsal, olunan veya
ticarette satiga ¢ikarilan her nevi emtiayi bagkalarinkinden ayirt etmek igin, emtia ve
ambalaji izerine konulan, emtia tizerine konulmadig: taktirde ambalajlarina konan ve

bu maksada elverisli bulunan isaretler marka sayihir™" .

- Marka Ad: (Brand Name), markadan daha dar kapsamli olup, markanin sézie
s¢ylenebilen kisrmidir. Turkiye' de Ginlt markalar arasinda Argelik, Ulker, Vakko gibi

marka 1simlerini sayabiliriz.

- Marka Semboli (Brand mark), markanin goézle gorilebilen, sozie ifade
edilemeyen, ya da ¢ok gili¢ ifade edilen kismudir. Bu bir sembol, bigim, ayiric
renklendirme, ya da harfler olabilir™'. Mercedes, marka adidir, ¢ yildiz onun,

semboltdir, ama belirli bir sekil ve stilde yazilinca marka olur.

7 Kotler, Principles of Marketing,a.g.c., 5.302.

* Latif Cakici, Isietmelerde Ambalaj Sorunlari, ve Ambalajlama Alamindaki Geligmeler,
Ankara: AU.S.B.F. Yaymian No: 559, 1987, 5.65.

¥ Reibstein, a.g.e., 5.279.

2°(cal Akar, “Tirk Hukukunda Markalarin Himayesi®, Eskischir Iktisadi ve Ticari [limler
Akademisi Yavinlari, No: 40-15, 1967, s.5.

2t Arpaci ve Digerleri, a.g.e.. s. 87.
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IL MARKANIN TESCILI VE KORUNMASI

Turk hukukunda marka kullanmak ilke olarak serbest olmakia birlikte, kamu
yarari olan durumlarda marka kullanma ve tescili zorunlulugu getirebilir™. Bir
markanin markalar kanununun tanidig1 yasal korunma haklanindan yararlanabilmesi, o
markanin markalar kanununda gosterilen usiil ve sartlarda tescil edilmis olmasina

baghdir™? .

Markalar kanununun 15. Maddesine gore, “bir markayt ik defa tescil ettiren
kimse, o markanin gergek sahibi sayihir”Iste bu husustan dolay: tescilli marka sahipleri
bunu, ozellikle belirtmek ve baskasi tarafindan o markanin kullaniimasini énilemek
amaci ile markalarini Grinlert veya ambalajlart Gzerine koyarken, ayirici bir daire

igersinde ® harfini, koymaya 6zen gosterirler.

® Harfi, tescilli marka anlamina gelen, Ingilizcede, “Registred” sozciiiiniin
bas harfidir. Bu igaret o, markamn tescilli oldugunu ve dolayisiyla ilk tescil ettirenin
conun sahibi oldugunu, dguncit sahislara karst yasal korunmada olup taklit
edilemevecegini avnen veya degistirilerek tescil ettirllemeyecegini, her nasisa tekrar
tescil ettiriimis veya ilk tescil ettirenin i1zni alinmaksizin, haksiz olarak kullaniimasi
halinde bunlart yapaniara karsi markalar kanununun 47. maddesine gore, gerekli

234

davalarn acilabilecegini gosterir

Markalarin tescil edilebimelert i¢in bazi ozelitkleri biinyelerinde tasimalan
gerckmektedir. Marka olarak tescil edilemevecek olan isaretier markalar kanununda

diizenlenmustir. Bu isaretier séyle siniflandirilabilir.

- Sekil Balamindan: Markalar kanununun 4. Maddesine gore su igaretler marka

olarak tescil edilemez.

a. Etiket, kapak, kap, zarf, ve mal Gzerine basilamayan, oyma, dokuma, ve

boyama sureti ile, konamayan isaretler.

b. Ticaret Unvani hari¢ olmak tizere, besten fazla kelimeyi igeren isaretler

P2 Necdet Ozdemir, Tiirk Ticaret Hukuku, Ankara: Emel Matbaasi, 1971, s.105.
23 {rfan Dénmez, Markalar ve Haksiz Rekabet Davalar, istanbul: Beta Basumevi, 1992, s. .

234Ae
MALC,
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c. Sadece renk, tek harf ve rakam veya rakamilar marka olarak tescil

edilemezler. Fakat 6zel bir sekil ve 6zgiin dizayn icerisinde ise bu mimkindiir.

- Kapsam Bakimundan: Yasalara, ahlaka, kamu dlzenine aykini diisen isaretler,
yanlis mense gosteren halk: aldatict 1saretler, daha once tescil edilememig marka, sehir
ve kasaba adlan, taninnmig ve memleketimizde tescili, diinya ve Ulke capinda taninnus

markalar marka olarak 1zinsiz tescil edilemezler.
- Esas Unsuru Bakimundan: Baska esas unsur ile birlesmedikge;
a. Mahlin cinsimi, niteligini ve niceligini , menseini gosteren 1garet ve sdzclikler
b. Herkesin kuilandig: veya meslek grubunu gosteren isaretler.
c¢. Mal ad1 haline gelen s6zciikler, marka olarak tescil edilemezler.

- Sinai Model, Dizayn, Ambalaj, Kutu, Sise Vs sekilleri Yoniinden: Ancak, dizayn ve
sinai resimler, marka olarak tescil edilemez ise de, diger benzerlerinden net olarak
ayirt edilebilecek sekilde, yenilik vasfini tagtyorsa, yami gerek halk gerekse tican
cevrede daha once bilinmeyen ve herkesce kulianilmakta olmayan, orjinal nitelikte bir
ve yenilik GriinG bulunan bu gibi smai resimler ve 6zgin dizayn tzerinde bunlar itk
defa kullananlarin yasal korunma hakki dogabilir. Ancak bu hak, markalar kanununa

gore degil Tuirk Ticaret Kanununun, Haksiz rekabet hitkkiimlerine gore korunabilir.
L. MARKA POLITIKA KARARLARI VE MARKALAMA NEDENLERI

Mamul markalari, cok defa firmalar i¢in biiyik dnem tagir. Hatta bu isimier ve
markalar, firmanmn fabrikalar, stoklan gibi, aktiflerinden daha fazla bir degere sahip
olabilirler. Makine ve diger firma aktiflerini yerine yenileri kolaylikla konulabilir, fakat
alicilanin sevdigi ve yillardan beri satin aldigi 1y1 bir isimie rekabet etmek genellikie ¢ok
zordur. Sevilen bir isimii malin tipatip aynini imal etmek mimkindir, fakat ismi taklit
etmek miimkiin degiidir™’ .

Ornegin, bir gok titketici Chanel No.5’1 yitksek kaliteli pahali bir parfim olarak
algilamaktadirlar. Ama ayni parfim markalanmanmug, veya daha farklt bir markada

siselendigl zaman daha disiik kalitede algilanmakta ve daha ucuz olarak piyasaya

% Hatipogiu a.g.c. 5. 81.
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sunulmak zorundadir. Bu nedenle marka karan Gretim politikasinin bir parcast gibi
diisinlmeli, hatta, reklam ve difer satis artizina yonelik unsurlarla siki sikiya
iliskilendirilmelidir™® .

Mal karmasi konusunda karar vermenin yaninda, her tretici marka politikast
konusunda bir dizt giic kararlaria karsilasir. ik karar, mallarin Gizerine marka adlan
koyup koymama, koyacaksa ne oOlgiide marka adian koymasinin yerinde olacagina
iliskindir. Ikinci karar, mallar tizerine konacak marka adlarinin, kendi firmasinin mu,
yoksa dagiticilannin mu, adlarmin  tagivacagina iliskindir. Ugiincti karar, kendi
markalannin bir ad altinda mu, birkag ad altinda mu, yoksa, bir gok bireysel adlar
altinda mt gitmesimin uygun olacagidir. Bunun yaninda, marka ile iran kalitesi

arasindaki iliski, marka yayim karari, markanin yeniden konumianmast ile iigili birgok

konuda isletme karar vermek zorundadir.

Istanbul' da 1633-1664 vilinda tamamlanan nusir garsisitnda aktarlar, eskiden
ditkkanlarin sagakiarna dikkanin kolaylikla taninmasini saglayan bir simge (Fener
Kayik Deve kusu Yumurtasi, Makas Satir) koyarlardi. Tuglar, bayvraklar ve sancaklar
da devletleri, kralliklari, derebeylikieri simgeleyen birer marka, damgadan baska bir
sey degillerdir. Koylilerde meralarda hayvanlarin binbirlerinden ayirt etmek igin,
daglama damgalarimi  basarlar Ingilizce Branding s6zcugi de daglamak
anlamindadir™’ . Guniimiizde bir g¢ok isletme markanin saglayacagi vararlan
gozoniinde bulundurarak mallarini markalamak voluna gitmektedir. Oyle ki bugiin,
ABD’nde bilinen bugday unu, tiketici tarafindan rekabet ve gliven unsuru olarak
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gorilen on binden fazia marka altinda satilmaktadir™" |

B¢ Robert D. Buzzel, Robert E. M. Nourse, John B. Matthews Jr., Theodore Levit, Marketing

A Contemporary Analysis, New York Mc Graw-Hill Book Company 1972, 5. 356.
27 Mehmet Olug, Pazariama Diinyas: Dergisi, “Markalama”, Ocak-Subat, 1988, s. 10.

¥ Engin Okyay, “Yeni Mamul Gelistirmede Markalama ve Ambalajlama” Pazariama Diinyast
Dergisi, Eylil, 1978, s. 12.



IV, MARKA KULLANMANIN YARARLARI

Marka kullanmanin hem tretici ve hem de tiketici agisindan faydalan oldugu
gibt aract kurum ve toplum agisindan da pek ¢ok faydalan vardir. Asagida her grup

agisindan marka kullanmanin getirdigi avantajlan belirtecegiz.
A. UREFICI ACISINDAN

Marka, mala talep olusturmada rol oynar. Reklami yapilan marka kolaylikia
ammsanir. Marka tasiyan mallar kolaylikla taninip tercih edilir Marka, mali aracilara
dogru geker, titketiciler belirh marka mallart talep ederse, satict firmalarda bu tir
markall mallar satisa sunmak zorunda kalirlar. Iyi taninan marka mallari olan Uretici,

. . + 23
yeni mallarini piyasaya sunarken zorlanmaz™’ .

Marka, siparisieri ve izlenmesint kolaylastirir. Tuketiciler {izerinde marka
bagimhligi ve karliifi artirmaya yardimci olur. Pazarlama planlamast ve boliimlemest
ne yardimer olur™®’ . Ivory, Cress marka sabunlar tiketiciye iki ayri konumlandirma ile
sunulur. Tiketici Ivory marka sabunu, deodorantsiz, parfiimsiz ve katiksiz sabun
olarak algilar. Cress marka sabundan ise, yumusak bir cilt bekler. Cinki yapilan

reklamlarda Cress Banyo yaglh giizellik sabunu olarak lanse edilir.

Marka, firma wve drGn imapm  gelistirmesine yardimct olacak reklanr
stratejilerinin nirengl noktasint olusturur. Maliyeti viksek ve gosterish bir rekiam

tikketiciye marka kalitesi hakkinda olumlu bir mesaj verebilir™" .

Uriiniin tamnmasinda, begenilmesinde ve triine bagimliiZin olusturulmasinda
onemli rol oynar. Kuvveth ve Grtinle uyumlu marka onu, rakiplerinden farklilastiracagi
igin, ayn yani yiksek fivat uygulamasina da olanak verir ve kar mam artar. Yitksek
kar, daha fazla arastirma gelistirme yapimasim saglar. Yerlesmis ve tutulmus bir
marka firmanin yeni oriinler cikarmasma da yardime: olur. Omegin, Sabunda
yeriesmig 1x ismi aym firmanin yeni ¢ikardift sivi deterjanin piyasada yerlesmesini

kolaylastirmistir.

29 Cemalcilar, Pazariama Kavramlar Kararlar, s. 143.
2 Kotler, Armstrong, a.g.c., 5.287.

 Nuri Caitk, “Markaya Yénelik Tiiketici Davramgi”, Eskisehir: Anadelu Universitesi LLB.F.
Dergisi, C: X, 8:1-2, 1992.



B. ARACI FIRMALAR ACISINDAN

Her seyden 6nce, araci isletmeler ozellikle blytk perakendeci isletmeler,
pazarlarini ve pazarlama eylemlerini denetleyebiimek i¢in, maliarini markalarlar.

Perakendecinin markasina baghiik perakendeciyi tirecinin etkisinden kurtarir.

Perakendeci bir magaza imaji olusturmak isteyebilir. Orn: Daha ucuz imajim
olusturmak titketicileri kendine g¢ekebilir, kendi markasim kullanan araci, bagimsiz

tireticilerden daha ucuza alim yapabilir. ve daha ucuza satar.
C. TUKETICI ACISINDAN

Marka, tiketiciye istedigi mali kolayca tamma olanagi, bunun yaninda
mamulil satin almadan 6nce diger markalan elime etme agisindan firsatlar verir.
Marka, Grintin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir, Markali malin 1adesi kolay
olur. Marka, titketicinin korunmasini saglar. Tiketici malin arkasindaki Greticiyi tanir.
Malin onarmm i¢in yedek pargaya, ihtiyact oldugundan, va da aymi mah tekrar almak
istediginde mal markali ise, bu isteklerine kolayca ulagabilir. Tiketici agisindan
benimsenmis ivi bir marka karar verme strecinde ona, girdi sayisinin azalmasina sebep
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olur“‘s“ .

Markal mallarin kalitesi giderek diizelir. Rekabet treticileri ve aracilari bu yola
iter. Mallarin farkl kilinmasma ¢aligiit. Tuketicinin gergek istegi olan mamuliin

fonksiyonlari ve bekientilert hakkinda biigi verir.

2 Reibstein a.g.€., 5. 280.



D. TOPLUMSAL ACIDAN

Markanin toplumsal agidan énemi, marka konusunda olumlu, ya da olumsuz
tartismalar ortaya gikmaktadir. Markanin toplumsal agidan gerekliligini dnemseyenler;
markanin tiketicileri korudugumu, fiyat istikrant sagladigini, Urtnlerin kalitesinin
iyilesmesinde etkili oldugunu, firmalarin takhitlerinden korunduklanm ve topluma
faydalt yenili{kieri marka imaji gi¢lendirmek i¢in, gelistirdiklerint belirtmektedirler.
Buna karsihk markalamayi elestirenler; markanin, ozeliikle homojen urtinierde
gereksiz oldugunu, gercek digi triin farklilastirmasint meydana getirdigini, Gnli

markalara sahip firmalarin gereksiz yere fiyatlarini artirdiklarini 1ddia ederler.
V. MARKA IMAJI

Rekabetin artmasi, kosullarin zorlanmast markalarin onemi ve glciinii daba da
on plana ¢ikarmaktadir. Pazann iretict pazan oldufu ve tiuketimi Uretimin
yonlendirdigi donemlerde eger elinizde temel islevlerini yerine getiren iyi paketlenmis
bir {irtin varsa gok az bir iletigim katkistyla bu Griinii ¢ok yaygin tiketici gruplarina

satmaniz olastydi.

Ctinkti, triintin temel ozeliikieri o, GriinGn kuilanicisini tiketim i¢in ikna
etmeye yeterliydi. Deterjanin 1yi temizliyor olmasi, otomobilin sizi, bir yerden bir yere
gotiirtiyor olmasi, margarimin yemeklerinize tat katiyor olmasi, bankamn paranizi iyi
degerlendiriyor olmasi gibi, siralayacagimiz pek cok ornekte, bir Griiniin zaten
dogasinda olan ve ondan, beklenen temel ¢zellikler belli bir dénem yeterli oldu.

Insanlar, titketim ihtiyaci hissettikieri mallar ¢ok az bir ikna katkisiyla satin aldilar.

Bugiin giinimiizde, Griiniin yan faydalarinin iyice marjinallesmesi, teknolojinin
gelismesi ve paylagilmasi ile rakiplerinin de rahatlikia benzeri, veya dier yan
faydalaria rahatlikla yanit veriyor olmasi, iirGiniin Ozelliklerine dayali iletisimin
mirasinin tikenmesine yol agmustr. GUnltk hayatimiza bir bakalim: Hemen her
sampuan saglarimizi yikiyor, besliyor, parlaklik kazandiriyor; kepekli, permali, ince
telli, stk yikanan, vesaire tirleriyle deZigik sac tirlerine uyan ¢dzimier sunabiliyor.
Bizim, sampuami bir diferine yegiememizde en etkin rol ne olacaktir. Biitlin
arabalarin, camasir makinelerinin buzdolaplarinin, hava yollarinin vb. gibi, asagt yukart

birbirine benzer iriin hizmet avantajlan sundugu rekabetgi ortamda bizi ne



alacagimiza kullanacagimiza karar vermede yonlendirecek sey kuskusuz, marka

imajidir

Gelisen teknolojinin Griin hizmet farklilikiarini tyice ortadan kaldirmast; {iretici
pazarindan tiketici pazarina gegiste titketict istekierinin daha belirleyici olmasi artan

rekabet ortaminda marka imajmin 6nemini daha da artirnustir™ .

Marka imaj stratejisinin babast Ogivly, “Kim markanmn tizerine gider, ona, en
carpict kisiligt kazandirir ve yildan yila aym kisiligi pekistirirse, pazarda en yiiksek payi
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o alir” diyerek markanin onemini vurgulamigtir™ .

Marka 1maji, belirli bir Ureticinin, markasina iliskin hangt kaynaktan olursa

olsun titketicilerin elde ettigt izienimleri ve dusiinceleri igeri

Bir baska tanumda ise; Marka imajt bir 6zel markanin diger markalar arasinda
satin alici tarafindan nasil ayirt edildigi fikridir'* olarak ifade edilmistir. Bir baska
tamimiamada 1se, bir markanin fiziksel ozellikleri, yani 1smi, semboli sekli, itibar,

servis hizmetlerinin hepsi, onun, titketicinin zihnindeki marka imajin olusturur™* .

Bu giine kadar olusturulan en etkih marka imaji Marlboro’ya aittir. 1924
yilinda ptyasaya strilen Marlboro, dinyada kadinlar igin Gretilen ilk sigaradan biriydi.
Satislarin  zavif gectigi 30 yil sonra Marka, Philip Morris tarafindan yeniden
paketlend, yeniden konumlandi, Marlboro'yu kadinliktan uzaklastirmak igin, mago
figlirler kullanmaya karar verdi . Terli gobekli gemi kaptanlarindan, haiterciiere,
maceraperestierden ingaat iscilerine kadar pek ¢ok degisik tipi igeren bir seri olusturdu
Bu serinin ilk tiplemesi ise bir kovboydu. Reklamlarda kullanilan kovboy, kendinden

. . . . .. . < e . 247
emin, kuvvetl, erkeksi, imajt e titketicilere sunuldu™’ .

** Muharrem Aydin, “Artan Rekabet Ortaminda Markanin Onemi, Marketing TiirkiyeDergisi, 15
Subat 1997, Sayi: 140, s. 28.

2 Ali Atf Bir, “Tutundurma Stratejisi”, Diinya Gazetesi, 24 mayis 1988, s. 7.

* Miiberra Yener, “Marka ve Titketici Agisindan Onemi”, Ekonomide Ankara Dergisi, A.T.O.
Yayini, Ocak Subat, 1989, 5. 24-27.

¢ Assael, Marketing Principles and Strategy, a.g.e., s. 301.

47 Jack Mingo, Maribore nun Kovboyu Nasil Cinsiyet DeBistirdi, Cev. Behic Giircihan. Istanbul:
Giincel Yayincilik, 1993, 5. 13,
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Bitin bu sert ve hasin erkekler vyasantidarinda, Marlboro igtiklerini
soylityorlardi. Neticede bagarya ulasildi. Marlboro, bir sene i¢inde marjinal bir sigara
olmaktan cikip, en ¢ok satan dordiinct sigara konumuna yiikseldi. Marlboro, 1stenen

erkek pazarina girmis ve Marlboro tipleri diinya capinda taninmusti.

Gergekten de, tiketict mamuliin niteliginden ziyade onun markasinit satin alir
ve bunun da 6nemi inkar edilemez. Ug titkenmez kalem markasi tizerinde yapilan bir
aragtirmada, birinci markayt satin alanlar “Meshur bir marka oldugundan Ikinciyi
alanlar,“kalitesinin 1y1 oldugundan” tg¢inciyt kullananiar ise, “fiyatinin ucuzlugun
dan” tercih ettiklerini soylemuslerdir. Bu bulgunun en ilging yani, ucuziuk ve kalite gibi
cok arandigt sanilan iki 6zellige karsi, tanminmus bir marka olmanin en etken faktor

oldugu ve bu ozelligi tasiyan kalemin en fazla satildigint gostermesidir™ .
VI. MARKA SADAKATI

Tiketicilerin bir markay: denemeleri ve onu yeniden satin almalart 0 markadan
beklenen tatminin alindifina isarettir. Yani, tOketict mamuliin performansindan
memnundur. Marka sadakati titketicinin diger tiim markalara yiz ¢evirmesi ve tim
markalar igersinde stirekli bir markayi tercih etmesidir. Guntumiizde isletmeler, marka
sadakatini olusturmaya ¢aligirlar. Ciinka tiketicinin markaya sadakati artif: oranda,
tiketicinin bu mamule kary, fivat elastikiyeti de azalmaktadir. Boyiece, isletmenin

satig hasilati ve hacmi hemen hemen her zaman ayni seviyede kalir ve istikrar saglar.

Marka sadakatinin altinda yatan fikir, tGketicinin markalar arasindaki se¢im
gergekligidir. Amerika'da 1980 den sonra, telefondan, kolaya, otomobile kadar bir ¢ok
trinde alternatifie birkikte bir secim alternatifi patlak verdi. Amerikalidar 1980'in
baslangicinda, 408 farkli model olan otomobil, kamyon ve kamyonet pazarinda
bugiin, 571" farkli otomobil, kamyon ve kamyonet arasinda se¢im yapmak
durumundadir. Otomobil saticilari i¢in, hazirlanan bir raporda, her giin yeni bir dizayn
ve Ozellikle Uretilen otomobillerin, marka sadakatini yok ettiini ve tuketiciyi elde
tutmanin simdilerde ¢ok daha zor oldugunu belirtmektedir. Clinki, tilketicinin bir ¢ok

alternatifler arasindaki secme agisi genisledikge, marka sadakatini korumak oldukca

8 viiksel Unsal, Bilimsel Rekiam ve Pazariamadaki Yeri, 2. Basks, Ankara: ABC kitabevi, 1984,
s. 197-198.
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zorlasmaktadir.  Amerika'da otomobil ahciarmm % 537U marka degistirme

egihmindedir.

TABLO 11:0tomobil Alimmnda Marka Sadakati Fazia Olan Grup

60 YASIN UZERINDEKILER % 60
GELIRLERI 35.000-49.999 $ % S5
ISCILER % 53
ORTA BATILILAR % 52
ERKEKLER % 51

Kaynak: Keegan ve digerlert. a.ge. s 435

TABLO 12: Otomobil Aliminda Marka Sadakati Az Olan Grup

BAYANLAR %643
ZENCILER %42
18-29 YAS ARASI OLANLAR %42
DOGULULAR 9%42

Kavnak: Keegan ve digerleri. a.g.c. s.455

Otomobil pazarina baktigimizda, otomobil sahipleri ik once aile modelien
arasinda kaliteli olanlara kaydilar Ornegin, GM' agisindan olaya baktigimizda geng
aileler Chevrolet'le basladilar. Daha sonra Buick veya Cadillac markaya gectiler Fakat
bu satinalma ornedi kismen yok oimus durumdadir. Cunki, bu modelierin artik belirh
bir bir amaji yoktur. Ornegin, Cadiliac Buick pazarina kaymstir ve su anda Buick bazi
Cadillac modellerden de pahalidir. Endistr1 uzmanlarn, insanlarin yeni drinlere, imaj
eksiklig: nedeniyie, ilgi duymadikiarna nanirlar. Rekabetin yiiksek oldugu otomobil
pazarinda kazananlar; mitkemmel mihendisiik, stil ve performansin getirdi§i gugli
marka imaji olusturaniardir™ .

VIL. OTOMOBIL PAZARINDA MARKAYA BAGLI BOLUMLENDIRME
ANLAYISI

Alcilarin sayist ¢ok fazla, yerlesim yerleri daginik, gercksinimleri ve satin alma

aliskanliklari farkli oldugundan herhangt bir pivasadaki bir isletmenin, tim alcilara

2 . 3
K eagan, Moriarty, Duncan, a.g.e., s.456.
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seslenebilmest veya gekici gelmesi olanagi yoktur. Bu nedenle her isletme ilgili oldugu
pivasa veya piyasalarin iginden kendisi i¢in en gekici clan ve en etkin bir sekiide
hizmet verebilecegi boliimlen belirleme durumuyla karst kargiyadir.

Mamul  stratejisinde  otomobil  kadar 1yi  tamimlama  vapilabilen  bir
bolumlendirme yoktur. Fakat olduk¢a kompieks bir vapiya sahiptir. Ornegin, litks
otomobil sektorindeki bolumlendirme genellikle ekonomiklik, konfor, performans,
stati, tmaj, lizerine kurulu gibidir fakat bunlar genelde birbirt Uzerme biner ve

boltimlendirme tam saglikh olmayabilir™" .

1900" lerin ilk yillarinda Gstiin kabilivetl bir insan olan Henry Ford montaj
fabrikasini kurarak dinyada vigin tretime dogru ilk adimianni ativordu. Bu onun,
daha ¢ok herkes tarafindan satin alinabilecek, ekonomik acidan daha ucuz arabalarin
tretilmesini , Uretim malivetlerinin daha az olmaya zorlayvan ve bovlece bir vigin pazar

1 H 1 el > : 23
olusturan akillt parlak stratejisinin dogrusal bir sonucuydu™" .

Henry Ford 1903 te otomobil Gretmeye basladiginda her montajci kendi basina
bir otomobilin butiin montajindan sorumiuydu ve bu da 514 dakika vam vyaklasik
dokuz saat aliyordu. Geng Ford' un bes yil bovunca montaj islemini hizlandirmanin
yollarini aradi. 1908 de otomobil yvapmanin yepyeni bir yolunu bulmustu. Her
montajcinin tek bir 1§ yaparak sonucta ortalama bir Ford montajcisinin gorevi 514
dakikadan 2.3 dakikava diismusti. Fordun arettigi Arabanm ismu Model T7 idi. Model
T siyah, kutu gibi bir aragti ve kuilanmasi ¢ kadar basit, onarimi ¢ kadar kolaydt ki

. - 1252
Ford onu, evrensel araba olarak nitelemisti™ .

Ford icin, 6nemli olan herkesi tasit sahibi olmanin gerekliliine inandirmakti.
Bu nedenle onemli olan bir araca sahip olma diisiincesi pazarlanmaliydi. Bir nesil
oncesinden Isaac Merrit Singer, akillica yirGttGgi pazariama politikas: sonucunda,

binlerce Amerikan kadmini, dikis makinesinin her ev icin gerekli bir cihaz olduguna
< g

%L awrance J. Ring. J. Poul Farris Derck A. Newton ve diferieri, Decision in Marketing- Cases
and Text 2Znd Ed, Richard D. irwin, 1989, 5. 515.

a James, H, Myers, Marketing, New York: Mc Graw Hill, 1976, s. 84.

%2 Richard J. Barnet, John Cavanagh, Global Dreams (Kitresel Diigler) Cev: Giillden Sen, Istanbul:
Sabah Yayinlan. 1995, S.206.
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inandirmus ve onlari saatierce 18ne ile didinmekten kurtarmisti. Motorlu tasit, bir dikis

. . . . R 783
makinesi sayiimazdi fakat ayni temel ilke uygulanabiiirdi™ .

Bunda da uzun sire basarili oldu, fakat seni tiretimin mucidi ondaki (Model T)
hatalari goremiyordu. Migsteriler villarca birbirinin aym siyah araglart kullandiktan
sonra her arabanin ve otomobilin kendine 6zgli bir gorinugiinin oldugu, o eski

guinlert ozlemeye basladilar.

Amerika zenginlesirken otomobil de dinlence saatlerinin ayriimaz bir pargasi;
bir varlik simgesi; tekerlekler Gzerinde bir gli¢ fantezisi, parildayan bir seks semboll
oldu ve musteriler yildan yila hep ayni ufak, kutu gibt arabalar almay:r reddettiler.
General Motors ic¢inde, doksan yil bovunca uygulanan yonetim ilkelerinin sahibi
Alfred P Sloan ise, ileri gorislalik gosterip ser tiretime ¢esithlik kattt ve modellerini

tarkli pazariara gore 01U$T‘drdu3“‘ .

GM’nin yoneticisi, Sloan’a gore, otomobilin icadindan bu vana otomotiv
sanayi U¢ asama gegirmisti. Iiki 1908°den once ki, bu g¢ok pahali icada, vyalnizca
ayricalikli bir azinhigin sahip oldugu "Smnif Pazani" dénemiydi. Bunu "Kitle Pazan”
donemi izledi. Bu doneme, iirettigi ucuz otomobiller ve gelistirdigi “Herkes Igin
Otomobil” kavramiyla damgasimi vuran kisi, Ford oldu. Sloan Ug¢tineli asamanin
"Simif-Kitle" pazarn olacagina maniyordu. Donemun belirleyict ozelligi, artan bir
cesitlilik 1¢inde hep daha iyt otomobil dretmek olacakti. Yani “her keseye ve her

2255
amaca uygun araba’

1660 ara kadar gelir bakimindan 1yi durumda olmayan insaniar bu yillardan
sonraki gelismelerle daha fazla para kazanmaya basladilar ve bu da onlarin daha segici
olmasini sagladi. Otomobil endistrisi de bu segiciigi gbéz ardi etmedi ve araba
Greticileri pazan orta yas, ve gene, liks ve ekonomik, performans ve stil, kirsal, varos

ve sehir gibi segmentlere bélmeye basladilar™®. Tuketicive pek 6nem vermeyen

% Michael Pollard, Henry Ford, ve Ford, Cev, Avse Avdogan, Ankara: Ik Kaynak Yayinlar.. 1995.
5.21-23.

“*"Barnet, Cavanagh, a.g.e., s. 207.

“** Maryann Keiler Collision, (Otomobii Devierinin Yariy, {¢ Ulke, Ug Kiiltiir, U¢ Yénetim) Cev,
Figen Gormiis, Istanbul: Glincel Yavincilik 1996, s.142.

% Assael, Marketing Principles and Strategy, a.g.e., s. 235.
4 P g



pazarlamacilar simdi, tiiketicinin dnemini daha 1yt anlamaya, onlarin arzu ve isteklerini
g6z ardi etmeden otomobil Gretmeye basladilar.

Ford, tiketicidek:, arzu ve isteklerindeki degisikligi ve tuketicilerin elierindeki
kullanmlabilir gelirlerini gdrmezlikten gelmisti™’ - GM iirettigi her otomobile bir deger
verdi. Buna gore, Piramidin zirvesindeki en yiiksek degere sahip otomobil Cadillac’dr;
onu az farkla Buick izliyordu. Orta pahaliliktaki modeller, Oldsmobile, ve Pontiac,
temsil ederken, genis yigmlara vonelik ucuz modelleriyle, Chevrolet piramidin en ait
basamaginda yer alivordu. GM vyoneticileri, bir sokaktan gectiginizde park etmis
arabalara bakarak bolge sakinleri ile ilgili bir kanaata varabileceksiniz diyordu.
Otomobil sektoriinde pazar bolumlendirme stratepsini adapte eden GM ve onun

Baskani Sloan her boslugu otomobille doldurmay: hedefledi™* |

Ford un 1910°da Model T'st 780 dolar olan bu rakam [913’te 360 dolara
inmisti Buna ragmen pazar bélumlendirme stratejisini ilke edinen (aga ayak
uydurmak i¢in, model ve renk degistirmeye devam eden GM otomobil pivasasinda
liderligi ele gegirdi. GM, yigin pazarm gercekte otomobilde farkli seyler isteyen, farkh
renk, kalite, bigim, genishk, ve elbette farklt fiyat isteyen insan gruplarinin oldugunu

idrak ederek liderligi ele aldi ve giinimiize kadar da bu liderlik devam etmektedir™ .

Gunumiiz Ford'unun yeni baskani Donald Petersen Simdilerde “Ford buglin
bircok bakimlardan farkli bir Ford’tur arttk bizim bir¢ok kimhigimiz olacak ve buniann
sadece 1smi ford olacak” diyerek GM’nin Sioan la baslavan liderhigini devirmewyi

. 260
amaglamaktadir™® .

Yeni segmentleri kesfetmenin bir diger yolu da wasiflarin ve oOzeliiklerin
oncelik swrasini incelemektir ki, tuketiciler markalari secerken, bu bakis agisindan
degerlendirirler. 1960l willardan sonra pek ¢ok otomobil alicilart karar verirken

otomobil treticilerini ve kendilerine uygun otomobilleri secgiyorlardir. Bu asagidaki

“"Bovd. Walker.a.g.e.. 5. 185.
258 Keller, a.g.e.. s.142.
¥ Mavers, a.g.e.. s. 84.

% Kim Foltz “Marketer of the Year Ford's Don Petersen” Adweek, Aug 3, 1987, s.15°den aktaran
Kinnear, Bernhard. a.g.e.. 5.329.



sekil (a). Marka etkili hiyerarst olarak adlandminustr Bovilece alicilar General
Motoru tercih edebilmekte ve bu set 1¢ersinde de Pontiac’t se¢ebilmektevdiler. Bugin
cunGmuzde, artik tiketiciler sececeklert otomobile karar verirken ilk olarak Ulus
faktoranti g0z ontne almaktadirlar. Sekil (b) gosteriimektedir. Alici ilk karar verirken

bir japon otomobil almak isteyebilir

SEKILI3: Markaya Baglt Titketici Boliimiemesi

a0y CORD I !v}m\ SUER [\\mm\ N I IAPONASE FUROPIAN
ORISR

Cheviolal Ford Dodge GM Tovoia Volvo
Pontiae Mercun Plvinouth Ford Nissan Mercedes
Buick Lincoln Chrysier Chrysler Honda Vv
Oldmobiie ‘ ‘ Saab
Cudstlue

Marka Aguiihiy Hiverarsi (1960 dan sonra) Ulus ugtriikide Hiverarsi (1980 den sonra)

Kaynak: Philip Noticr. Marketing Management, Analysis, Planing, Implementation and Control.

5. 268,

[kinci adim olarak marka adi gelir bu marka ad:r Tovota olabilir. daha sonra
Ugtuncll adimda Tovotamin Cressida modeli secilebilir. “Ulus agirlikli hiverarsi”
segmentinin ortava ¢ikmasinin altinda yatan faktor, 6zelliklerin daha gemislemest, yani.
kalite,ve Uretilen otomobillerin Ulusal kalite farkhilikiarimin tiketiciler tarafindan
algilanmasidir.  Amerikan  otomobil  Greticilert  kendi  vatandaslarmin,  Japon
otomobiller tercih etmelerindeki nedenin, kalite ve deger tzerine kurulmus oldugu,
Amerikan otomobillerine glivenmedikierint  ogrenmuslerdir. Bu  nedenle, acilen

vapmalar gereken sey, Urettikieri otomobilierin kalitesini, stratle ivilestirmeleridir.



Artik Amerikan otomobil Ureticiler: ginimuz kampanvalarinda kalite faktort Gizerinde

- Fl 26
yogunlagmaktadirfar™

I Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation and Control. a.ge.,
5.267.
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BESINCI BOLUM

TUKETICILERIN KiSILIK VE DEMOGRAFIK OZELLIKLERI iLE
TERCIiH EDILEN OTOMOBIL MARKALARI ARASINDAKI iLISKI
UZERINE BiR ARASTIRMA

L ARASTIRMANIN AMACT

Bu aragtirmanm amaci, farkh otomobil markalarina sahip tuketici gruplarimu
birbirinden ayiran demografik ve kisilik ozelliklerint belirfemektir. (Her otomobil
markasina sahip olanlar ayri bir grup olarak tanimlanmistir)

I ARASTIRMANIN SINIRILARI

Arastirma orta sinifin, € segmeminde* yer alan motor hacmi 14-16 ce
arasindak:, dort kapilt otomobilierden, Tofas-Dogan, Renault-Broadway, Toyota
1.6. ve Mazda™ otomobil kullanicilan ile sinirlandinimistir ve aragtirma cografik
alan olarak Van ih merkezi ile sinirlt tutulmustur. Bu segmentin 1ginde yer alan, fakat
aragtirmanuza konu olmayan diger otomobiller, Ford-Escort, Opel-Astra, Dogan-
Tipo,Tofas ve Sahin modelleridir. Devlet Istatistiki Enstitiisiinden almis oldugumuz
istatistikt venilerde, bu otomobiller yeterii ornek buyiiklugine sahip degillerdir. Bu
nedenle, bu marka otomobilier arastirma dist tutulmuslardir,

I} VERI TOPLAMA YONTEMI VE ARACT

Ven toplama yoéntemi olarak anket yontemi segilmigtir. Ankette yer alan

sorular onceden belirienmis ve dogrudan iletigim vontemu kullamimast uygun

"Otomobil smflan {segmenteleri) her iilkede farklilik arzeder. Segmentler, modellerin rakipleri ie vanstid:
parkurny gésterir. Motor hacimleri ve bityukitklenne gére tamimianan otomobiller, kilgik simf, orta sumf]
ortanun st ve ks smuf gibi béltmlere ayrir. Firmalar, tretim ve ithalat vaparken séz konusu pazarn
ekonomik durumuna gére hangi segmentin hangi boliimlerine yoneleceklierine karar verirler. Omegin, kiigiik
smif, A segmenti olarak adlandiniiir ve motor hacmi 1.3 cc'den kiiglik 2 kapur kiiclik otomobilleri kapsar;
Renault Twingo, Ford Ka, gibi otomobiller bu segmentte ver alir. Orta simif otomobiller, B segmenti ve C
segmenti olarak ikive aynlic. B segmentinde motor hacmi, 1.3-1.6 cc arasinda 4 kapilt otomobiller bulunur
Volkswagen Polo, Renault Clio, Tofas Uno, Toyota Starlet gibi otomobililer bu segmentte ver aiw, C
segmenti ise, motor hacmi 1.4-1.6 cc arasinda, 4 kapili otomeobillen kapsar. Bu segmentte ver alan
otomobiller, Astra, Dogan, Tipo, Broadway, Mazda ve Toyota 1.6. gibi, otomobillerdir. Liks siuf E ve ¥
segmenti olarak ikive ayrilir ve motor hacmi 2.000 cc ve daha vitksek ithal Hiks otolar dan olugur.

%1 Oto Haber Dergisi, “Segmentier Genislivor”, Eylil: 1996, s. 13.



bulunmustur. Ayrica arastirmaya tabi tutulan otomobillerin satis madiirieriyle bire bir
goriisme vapilip Van ili satis istatistiklert elde edidmistir. Bunun yaninda, Ankara
Trafik Mudarligii Genel Merkezi ve Devlet Istatistik Enstitii’sinden Van ili

OtoPark: 1statistiki bilgileri elde edilmistir.

Ankette yer alan sorulardan kisilik ozellikierim olgmeye yonelik olanlar, bu
alanda uzman olan bir bilim adaminin gelistirmis oldugu soru envanterinden
yararlanilarak hazirlanmistir(Ek-1Tablo-1)"" . Bu tip sorularla kisilik 6zelliklerini
belirlemede karsilagilan en onemli sorun, sorularin kiinik deneylerden elde edilmis
olmalaridir. Bu nedenle klinik disi calismalarda ayni sonucu vermeme thtimallert vardir,

Ancak, bu olumsuziugu ortadan kaldiracak baska bir yol yoktur.

Sorular hazirlandiktan sonra, degisik uzmanlarm gorisine sunulmus ve
ayrica kuguk bir ornek grup Gzerinde test edilmislerdir. Boylece, sorularin ne élgiide
anlasildiklar: denendikten sonra, anket uygulanms oldugundan sorularin daha
saglikli cevaplandinimast saglanmistir. 400 Adet anket formu hazirlanmis olup 48' si
analize elverisli olmadig icin cikarilong, dolavisiyla, 352 adet anket formu
incelenmistir.

Elde edilen tim cevaplar bilgisayar ortamina yitklenmis ve Statgraf program:
ile ¢ozumlenmistir. Demografik ozelliklerle ilgili sorular bir grupta, kisilik 6zellikleri
e 1lgili sorular ise, baska bir grupta incelenmistir. Istatistiki yontemlerden, Ki Kare
uyguniuk testi ve diskriminant analiz vontemieri kullaniimistir.

YONTEM

A, ARASTIRMANIN PROBLEMI

Bu arastirmada, arastirmanin amacinda belirtilen hedeflere ulusmak igin

¢coziilmesi gereken problemler sunlardir,

a. Tuketicilerin degisik otomobil markalarina sahip cimalar ile onlarin

demografik 6zellikleri arasinda bir iligkinin olup olmadiZini belirlemek ,-

02 Gzcan Koknel. Kisiiik, 7. basks, Istanbul, 1986, s, 445-525



b. Farkli Otomobil markalarina sahip olan tiketicilen birbirlerinden ayiran

demografik ve kisilik ¢zeliiklerinin neler oldugunu ortaya ¢ikarmaktir.
B. ARASTIRMANIN MODELJ

Model, bilgi edinmeye ve kesfetmeve yarayan zihinsel bir disunme siirecidir.

Arastirmada 4 degisik otomobil markasia sahip kisiler belirlenerek bu kisilerin.
a) Demografik ozellikler;
b) Kisilik 6zellikleri; soru envanteri araciligi ile tespit edilmistir.

Ikinci asamada, demografik ozellikler ile ilgili hipotezlerin testi icin, ki kare
uygunluk test yontemu kullamlarak hipotezler test edilmustir. Kisihk ¢zelbkler: ile

ilgili hipotezier 1se, diskriminant analizi ile test edilmistir.

Anket formu, kigilikle gl sorular ve demografik ¢zellikierle iigih sorular
olmak uzere iki soru grubundan olusmustur. Bunlardan dordt demografik, altisi
kisiik ozeligi olmak tzere toplam, on degiskenden meydana gelir. Demografik

azellikler yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyi; kisilik 6zellikleri 1se, etkinlik, sosyallik

risk alma, atilganlik, kendint ifade ve sorumliuluk olarak tanimlanmistir.

Kisihk ozelliklerinden her birint dlgmek i¢in, 30 soru sorulmustur. Her soru
1se 1-0 ve 1/2 puanla degerlendirilmistir. Bir birey olumlu bir soruya evet yanitim
vermus 1se, (1), havir yamti vermis ise, (0) kararsiz yvaniti vermis ise, (1/2) puania.
Otlumsuz bir soruya evet vaniti vermis ise, (0) hayir vaniti vermis ise, (1) kararsiz

yanitt vermis ise, (1/2) puania degeriendiriimistir.

Degiskenler:, ozellikleri itibariyle birbirinden ayirabilen ve gozlemlen
siniflandirabilen en gelismis analiz teknigi diskriminant (ayurma) analizidir. Ayurma
analizi gok degiskenti istatistik yontemlerinden biridir. Hangi bagimsiz degiskenierin,
bagimli degisken tzerinde etkisinin en buyik oldugunu goéstermek i¢in dizenlenir.
Avirma analizi, toplam 6rnegin bir siniflama degiskenine dayanarak gruplara ayridig

ve arastirmacimin grup farkiiiklarini anlamak istedigi durumlarda yararli olur® .

** Tuncer Tokol. Pazariama Arastirmasi, Bursa: Uludag Universitesi Yayini, Yayin No:98, 1994,
s. 86
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Ayirma analizi kisilik 6zelliklerini ayirmada en doyurucu sonuglar veren bir

statistik anahiz teknid: oldugu i¢in burada kullanidmisur.

.
- Kiginin gelir dizeyt ile otomobil marka tercihi arasinda bir iligk: vardir.

9.

ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

- Kiginm egitim durumu ile otomobil marka tercihi arasinda bir ihigki vardir.
- Kiginin yasi ile otomobil marka tercihi arasinda bir thigkt vardir.

- Kiginin cinstyeti ile otomobil marka tercihi arasinda bir iligki vardir.

. Atilganhik degiskeni, gruplari ayirmada etkili bir faktérdir.

. Etkinlik degiskeni, gruplan ayirmada etkili bir faktordir.

Sosyallik degiskent, gruplars ayirmada etkil bir faktordir.

. Riske gwirme degisken:, gruplart ayirmada etkih bir faktdrdiir,

Sorumluluk degisken:, gruplan ayirmada etkili bir faktoérduir.

0. Kendmi ifade degiskent, gruplan ayirmada etkili bir faktordir.

D. ORNEKLEME SURECT
Ana kiitle, Van ih Trafik Muodirligine kayith otomobil sahiplernt olarak

tammlanmistir. Her otomobil markasina sahip kullanicilar ayn bir ztimre olarak kabul

edilmis ve buna uygun olarak ziimrelere gore 6rnekleme yontemi uygulanmugtir,

Zimrelere gére ¢rnekleme, ana kiitienin homojen olmamasi halinde, kullanilir.

Basit tesadufi 6rneklemede 6rnek, ana kitlenin tGmiinden secididi halde, ziimrelere

zore orneklemede, drnede girecek birimler ziimreden secilir. Bu uygulama drnekleme

hatasini engeller ve ornedin glivenirliliini artirir.

Yapilan ¢alismalaria %95 olasilik kademesine gore arastirma icin, 263 6rnedin

veterl olacag saptanmis (Ek-2 Tablo-4). Calisma, temsil oranini yikseltmek igin, 352

ornek Uzerinde yapilnustir. Her ziimredeki otomobil listesindeki isimlere birer numara

verilmis

ve ornek ¢ekilisleri bu numaralaria gergekiesmistir. Boylece, her bireyin

ornege girme thtimali esit hale getirilmustir.



E. VERILERIN ANALIZI

Arastirmanin modelinde belirtildigi  gibi, demografik Ozeliiklerle ilgili
hipotezler ki-kare uyguniuk test yontemi ie, kisilik ozellikieri ile iigili hipotezier,
diskriminant analizi yontemi ile test edilecektir. ‘

1. Demografik Ozellikiere iliskin Genel Bulgular

Calismamiz sonucu elde ettifimiz verilerin analizine gegmeden ¢nce, Van

ilinde gergeklestirdigimiz ¢aligma hakkinda bir takim bilgilerin verilinesi amaca
uygun bulunmustur.

Otomobil Kullanicilarinin demografik ve kisilik ozelliklerinin belirlenmesi
amaciyla, Van il sinirlani igersinde yapilan aragtirmada 400 otomobil kullanicisina
anket uygulanmustir.

Devlet Istatistik Enstitiisinden almig oldugumuz veriler baz alinarak (Ek 4-1)
1997 yili 12 aylik satiglarin % 60'im olusturan dort otomobil markasi, arastirmamiza
konu olmus ve elde edilen genel bilgiler asagida sunulmustur.

TABLO 13: Ankete Katilaniarin Otomobil Markslars ftibasiyle Dagilion

TOYOTA | MAZDA BROADWAY | DOGAN TOPLAM
SAYI 87 45 iio 110 352
% 25 i3 31 31 100

Arastirmamiza konu olan otomobillerin, 1997 yili satiglanina bakildiginda her
bir otomobil kendi markasi icerisinde en yiiksek satis viizdesine sahip olan
otomobilierdir. Ek-4 Tablo-1'e bakildiginda, Broadway kendi markasi igersinde,
satislarin % 54' Ginii, Dogan, % 62.5 ini, Toyota, %93" Gni, Mazda 3.23. ise % 75.
ini gergeklestirmis oldugu goriliir. Aynt verilere gore, bu dort marka ildeki toplam

otomobil satiglarinin % 60" olusturmaktadir.
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TABLO 14: Farkh Marka Otomobil Kullamicilarimin Yss Gruplan itibariyie

Daghnu
MARKA | MAZDA TOYOTA BROADWAY DOGAN

(%) (%) (%) (%)
YAS
18-29 36 5 34 25
30-39 42 38 39 37
40-49 i8 48 21 29
50 ve Ustit 4 9 7 9
TOPLAM 100 100 106 100

Yukandaki tabloda goriidugi gibi, Mazda yiizdesel olarak gen¢ grup
tarafindan tercih ediimektedir. Renault %34 litkk bir oranla, Mazda ile biriikte
genglerin gbzdesi durumdadir. Kirk ve daha sonraki yag grubu kullamcilarin tercihi
ise Toyota marka otomobildir.

TABLO 15: Farkli Marka Otomebil Kullamcilarimn Cinsiyet Gruplan libariyle

Daghm
MARKA MAZDA TOYOTA BROADWAY DOGAN
CINSIVET (*e) (%) (%) (%)
ERKEK 96 95 86 94
BAYAN 4 5 14 6
TOPLAM 100 100 160 100

Ankara Trafik Egitim ve Arastirma Dairesinden elde etmig oldugumuz
verilere gore, lide 3681 adet ehiiyetli bayan bulunmaktadir, bu da toplam kullanict
sayisinin %65°lik bir kismina karsilik gelir. Bu oran, Turkiye genelinin altinda bir
orandir. Yine ayn: verilerde en yiksek oran % 18’le istanbul’a aittir. Bu ili % 17 ile
Ankara takip etmektedir. Dogu illenmizden Malatya % 10, Elazg %17, ile iik
siralarda yer almaktadir. Sirnak ilinde ehliyetli bayanlanin oram % 6’k bir kusma
kargilik gelir.

Yukandaki tabloda gériildugii gibi, Reno %14’lik bir oranla bayanlanin
tercih ettifi otomobil olarak ik swada yer almaktadir. Satig mudirierinden elde
edilen bilgiler iginda, Renc Broadway marka otomobil sahiplerinin bayanlar
tarafindan tercih edilmesinin nedenleri arasinda, otomobilin diger markaiara gore
daha kadinst izgiler ierdigini, daha kiigitk olmasinin yaninda dnden ¢ekigit motoru

ile yilin sekiz ayinda kar altinda olan ilde kis aylarinda kullanisa daha elverisii oldugu,
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ayrica ilin yol sartlarina en uyumlu ve diger markalara oranla daha ucuz olmasi

sayilabilir.

TABLO 16: Farkih Marka Otomobil Kullamcilarimin Gelir Grupiam itibariyie

Daghons
MARKA MAZDA TOYOTA BROADWAY DOGAN
(%) (%) (%) (%)

GELIR
75 den Asaf - - 15 13
75-150 Miivon 16 3 29 34
151-250 Milyon 20 19 35 18
250 Milyon Ustil 64 78 2i 35
TOPLAM 100 100 100 160

Tabloda gorildigi gibi, Yabanci otomobiller gelirleri yiksek tiketici kitlesi

tarafindan tercih edilmektedir. Bu gercedi, gorustigtimiiz satiy mudarleri de
dogrulamaktadir. Toyota Satiy Mudiirinden aldigimiz biigilerde; yabanci otomobiller
daha ¢ok, gelir seviyesi yliksek, esnaf, serbest meslek sahipleri tarafindan tercih
edildigi bildinilmistir. Renault , tabloda da gorildugi gibi, Van ilinde, en yiiksek

yiizdeyle dar gelirli tiketiciler tarafindan tercih edilen bir markadir.

TABLO 17: Farkh Marka Otomebil Kullamicdanmn Egitim Gruplan itibariyle Dagilim

EGITIM MAZDA TOYOTA BROADWAY DOGAN
YAS (%) (7o) (%) (%)
YUKSEK 3 23 16 8
LISE 40 32 49 29
ORTA 48 35 i9 38
LK 4 i0 i6 25
TOPLAM 100 100 109 100

ilde, Broadway marka otomobil, egitim seviyesi en yitksek kigiler tarafindan

tercih edilmektedir. lkinci siwrada ise, Toyota ver almaktadir. Ilkokul mezunu

kullamciiar yiizdesel olarak en fazla Dogan marka otomobiili tercih etmislerdir.
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Z. Birinci Grup Hipotezierin Testi

Demografik ozelliklerin tespiti iin, anket diizenlenirken, bazi sonuglar
arasinda bagintt olacag dugiintierek gesith hipotezler kurulmustur. Kurulan Bu

hipotezler X” (ki kare) uygunluk testiyle tablolarda gosterilmistir.
a. Hp; Hipotezinin Testi.
He: Kiginin Yast ile Otomobil Marka tercihi arasinda bir iligki yoktur.
Hi: Kisinin Yagi tle otomobil marka tercihi arasinda bir ihigki vardir.

TABLO 18: Yas Fakidrii fle Otomobil Marka Tercihi Arasindaki iligki

MARKA MAZDA TOYOTA BROADWAY DOGAN TOPLA
YAS M
18-29 16 (10.73) 4 (20.76) 37 (26.25) 27(26.25) 84
20-39 19 (16.49) 33 (31.38) 35 (39.68) 40 (39.68) 127
40- ve Ustid 10 (18.02) 50 (34.834) 38 (44.06) 43 (44.06) 141
TOPLAM 45 87 1i¢ 110 352
X*:33.38 X:s X% Hp. Red
X% :12.59 H; :Kabui

0.05 6nem diizeyinde ve 6 serbestlik derecesinde X% degeri 12.59'dur. Bu
deger hesaplanan X degerinden (33.38) kiicik oldugundan H, hipotezi RED

edilmistir. Kiginin yasi ile tercih ettii otomobil markas: arasinda bir iliski vardir.

Otomobil sektoriinde yas unsuru onemhi bir etkendir. Bugiin Amerika da
yeni otomobil satin alan tiketicilerin buyik bir gounluunun 25 yasin altundaki
insanlar olugturmaktadi”™® Gunumiizde kigiik arabalar genelde gencler ve tek

basina yagayan insanlar tarafindan tercih edilmektedir. Alman Volkswagen Fox

** Widgery Robin, Mc Gaugh Jack, “Vehicle Message Appeals and the New Gencration Woman”,
Jowrnal of Advertising Research. Vol. 33, Iss, 5, Sep Oct, 1993.



modelint geng pazarnda konumilandirmug ve Urettigi diger marka otomobiiler

arasinda % 35’lik bir payla bu pazarda ilk siray: almugtir™” .

Bunun gibi, Mazda, MX-3 modelini pariak ve etkili renkier kulianarak,
(Xers) 20 ve biraz daha biyik kullanici kesimine sunmustur. Mazda 929 modelim

orta yas titketicisini (baby boomers) hedef pazar olarak belirlemistir™®® .

BMW’ de 1960 yilinda iflasin esiginden doniip diinyanin 6nde gelen kaliteli
otomobil Greticiler1 arasina girerken, hiz ve hareketlilik stratejisini kullanmustir.
Bunun karsiligint otomobil pazarinda fazlasiyla almistr. BMW, kendisinden ¢ok
daha biiyiik olan ve Almanya’daki en biiyiik rakibi bulunan, Mercedes’in girmedig,
spor aile otomobil pazarini hedeflemisticr ve ¢ok daha sportif, bir dizi kaliteh
otomobil gelistirmistir. 1969 vilinda BMW, Almanva’da benzinli motoriu otomobil

satislarinda Mercedes’i yakalayarak one gegmistir™®’ .

Bir ¢ok pazarlamact farkli yag gruplarma Grin  ve hizmetlerini
yoneltmektedir. Bu, otomobil sektériinde de son yillarda goze garpmaktadir. General
Motors, Ford ve Chrysler Baby Boomers (1946—1954 yillar arasinda degan orta yas
grubu, 77 milyon tliketicivi olusturuyor) olarak adlandirilan orta yas gruplar i¢in
daha iyi performanshl, faydacii otomobil modellerimi Avrupa’da bu vas grubuna

268
sunmaktadi™" .

Yine, BMW, bu yas grubunun geliri yiksek kesimine yonelmektedir. ilk
vapilan reklamiarda glzel givinmis insaniati arabalarin 1ginde portre ederek stati

sembolit olusturmustur. 1990 vilinda BMW bu odak noktasiu deistirmeye karar

% Roger. D. Blackwell, W, Wayne Talarzyk, James, F. Engel, Contemporary Cases in Consumer

Behavior, 3rd Edition, The Press, 1990, s.483.

5 Cyndee Miller, “Xers Know They re a Target Market and They Hate That", Advertising Age,
Dec 6, 1993, 5. 2-8.

27 Barrie G. James, Is Ditnyas: Savasiar, Cev. Muzaffer Ozsoy, Istanbul: figi Yayinlari, 1989,
5.238.

8 Assael, Marketing Principles and Strategy, a.g.e, 5.243.



135

verip, yeni reklamlarmda otomobilin dizaymi ve glicini dikkatiere vermistir.

Performans moda; statii demoda olmustur™ .

Suudi Arabistan’da otomobiller, genellikle gencler tarafindan kullani
maktadir. Bu tlkede genglerin tercihi ise, Japon otomobiilerine yoneliktir. Ureticiler

de bu yas grubuna yonelik reklamlarla riiniin talebini arttirmaya ¢alismaktadir™™ .

Buhun vaninda Glkemizde de Fiat’in tirettifi Uno ve Tipo model otomobilier
her vastan insan gruplar tarafindan kullaniimakta fakat daha ¢ok gencler tarafindan

"' Mazda otomobil firmasi Genglerin ve bayanlanin yasam

tercth edilmektedir
tarzina ve beklentilerine cevap vermesi beklenen ve 1997 yilinda piyasaya sirdiga

Practica modeli ile bu pazarda lider olmay: amaglamaktadir”” .

Ford otomobil firmast Mustang modelini, gengler igin, spor bir araba olarak
pazara sunmusg, fakat daha sonra ¢ok farkli gruplar tarafindan, kendinmt geng

hissedenler tarafindan da satmn alindig belirlenmistir.

Bir ¢ok yil Cadillac, buyiik, liks, kolay ve rahat kullanimh arabalar isteyen
yashilar, hedef pazar olarak tespit etmisti. Fakat 1987 wih ile birlikte Cadiliac
stratejisint degistirerek 40 vagindan kuglGk, vyiaksek gelirli, tercihierini BMW,
Mercedes, Turbo Saab, veya Volvo, gibi, markalara yonlendiren kulilanicilari hedef
pazar olarak tayin etmistir. Bu pazarda yer alabilmek i¢in de, yeni modelini, dolgun
dizayn, enerjik performans ve daha 1y i¢ dizayn olarsk tanitmug ve reklamlarinda

“Cadillac’in yeni ruhu” sloganiyla piyasaya girmistir - .

Istanbul'da, Japon otomobiilerinin hedef pazar seciminin tespiti igin yapilan

bir arastirmada vas ile ilgili su sonuglar alinmustir. Honda kullanicilarinin 18-36 yas

24

® Assael, Consumer Behavior Marketing Action, a.g.c., 5. 261.

2 Tuncalp Secil, "The Automobile Market in Saudi Arabia:Implications for Export Marketing
Planing", Journal of Marketing Intelligence & Planning, vol.11, 1993, s. 28-36

2 power Aylik Ekonomik Dergisi, “Otomobilier”, Mays, 1997, s. 118.

72 Tiye, Yil, 4, Sayy, 9, 27 Temmuz 1997.

2131 awrance Ginsberg, “The Take Charge Consumer”, Marketing Insights, Spring, 1990, s. 32-
36” dan aktaran, Keagan, Moriarty, Duncan, a.g.¢, 5. 129.
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gruplart toplam kullanicilarin %72 sint olugturmaktadir. Mazda kullanicilari, 26-45

vag dilimindedir. Toyota kullanicilaninin %5171 ise orta yas grubundadir™™ .

241 Fiisun Sezer, F. Asuman Yalgin, “Japon Binek Otomobilleri Pazar Bolimlemesi ve Hedef

Pazar Segimi”, Muhasebe ve Finansman Dergisi, Temmuz: 1996, 5.77-96.
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b. He, Hipotezinin Testi.
Hy: Kisinin cinsiyet: ile Otomobil Marka tercihi arasinda bir iliski yoktur.
H;: Kisinin cinsiyeti ile Otomobil Marka tercihi arasinda bir iligski vardar.

TABLO 19: Cinsiyet Faktérii fle Tercih Edilen Otomobil Markasi Arasindaki Hiski

L MAREKA MAZDA TOYOTA BROADWAY DOGAN TOPLAM
CINSIYET
EREEK 43 (41.42) 83 (80.08) 95 (101.25) 103 (101.25) 324
BAYAN 2(5 4 (6.92) 15 (8.75) 7 (8.75) 28
TOPLAM 45 87 110 116 352
X*:7.89 X*> X% H Red
X% . 7.81 H, :Kabul

0.05 onem diizeyinde ve 3 serbestlik derecesinde X7 degeri 7.81'dir. Bu

deger hesaplanan X° degerinden (7.89) kugik oldugundan H, hipotezi RED

edilmistir. Kiginin Cinsiyeti ile tercih ettigi otomobil markast arasinda bir iliski vardir.

Bugtin Amerika’da yetiskin bayanlarin %62’s1 ig¢i simifinda yer almaktadir.
En azindan part-time olarak bu gig¢ icinde yer alir. Bu nedenle, tiketici pazarinda
onemh degisiklikler goze ¢arpmaktadir. Daha gok kazanan kadinin, giicii, deneyimi
ve isteklert de artmaktadir. Calisan kadin artik hayattan deisik beklentiler igindedir.
Pazarlamacilar bu degisen yapiya ayak uydurmak igin, pazarlama programlarinda
kadinlara yonelik onemli farkiiliklar olusturmak ve onlarin ihtiyaglarin: karsilamak

zorundadirlar®” .

Kadmlann istek ve arzularindaki serbestlik ve degisiklik otomobil pazarin: da
etkilemektedir. Erkeklerin geleneksel olarak, otomobil seciminde ve aliminda

onciilitk etmestiyle birlikte bu gorinti gittikge defismektedir. Gtomobil iireticileri bu

75 Myers, Gerry “ Selling (a man’s World) to Women”, Amerikan Demographics Vol, 18, Iss, 4,
Date, apr 1996, P, 36-38.




138

degisikligi ok ¢abuk algilamuslar ve, artik kadinlarin da ciddi birer alici olduklarini

kabul edilmislerdir”™ .

Otomobil treticileri bu degisen yapiy1 goz ardi edemezler ¢linkQ; aragtirmalar
Amerika’da otomobil alicilarmmn %611 bayanlarin  olusturdugunu  ortaya
koymustur’’. 1972 yilinda bayan otomobil sahipleri, bir 6énceki yila oranla, %
21’den, %:40’a ylkselmistir. 1980 yilinda, bayanlar yeni otomobil satin alma karar
asamasinda %80 etkili olmus ve almlannn % 40’1 bavyanlar tarafindan

gercekiestinimistir™® .

1989 yilinda, tim alit compact otomobillerin %55’t orta bayikiukteki
otomobillerin de % 44’4 bayanlar tarafindan satinalimmustir’™” . Bugiin Amerika' da

yasayan bayanlarin, yarisi bir otomobile sahiptir™’ .

Bununla birlikte, 1988 yilinda, sadece Amerikan pazarinda 30 milyar dolarin
kadinlar tarafindan otomobillere yatinldigr saptanmistir. Aym sekilde kadinlar 60
milyar dolarin harcanmasinda etkili olmuslardir. 1993 yilinda yapilan bir arastirmada
bayaniann 65 Milyon Dolan otomobil i¢in harcamiglar ve litks arabalan tercih
etmiglerdir. Yine ayni arastirmaya gore BMW marka otomobil alicilarmnin 9357 ini
bayanlar olusturmaktadir’™' . Toyota raporlaninda, otomobiilerini kullananiarn

%56’sint bayaniarm olusturdugu bildiriimistir™? .

7€ julie Candler, “Woman Car Buyer- Don’t Call Her a Niche Anymore”, Advertising Age,
Jamuary 21, 1991, s. 23.

277 Widgery Robin, Mc Gaugh Jack, “Vehicle Message Appeals and the New Generation Woman”,
Journal of Advertising Research, Vol, 33, Iss, 5, Sep- Oct, 1993, 5. 36-41.

781 aurie Ashcraft, “Marketers Miss Their Target When They FEschew Research”, Marketing
News, January 7, 1983, 5.10°dan aktaran, Koter, Marketing Management: Analysis, Planning,
Implementation and Contrel a.g.c., 5.169.

1% Assael, Consumer Behavior Marketing Action, a.g.c., s. 272.

% Raymond Serafin, “Car makers Step Up Chase For Women”, Advertising Age, May, 16, 1988.
5.34.

2! Warner Fara, “In the Fast Lane”, Journal of Brandweek, Vol, 34, Iss, 27, jul, 5, 1993 s. 20-24.
2 Freida Curtindale, “Marketing Cars to Women”, American Demegraphics, November, 1988,
5.38’ den aktaran, Bovd ,Walker, a.g.e., 5.201.
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Amernika'da 6 otomobil markasi arasinda yapilan ve otomobil kullanicilarinin
demografik ozelliklerine iligkin bilgileri igeren bir diger arastrmada, Chevrolet
kullaniclarinin %44'anin, BMW kullancilarint % 35'inin, Jaguar kullanicilarinin %
36'simin, Mercedes kullamicillarinin %32'sinin, Porsche kullanicilarin ise % 22'sinin

bayanlar tarafindan tercih edildigini ortaya koymustur.

Bu verilerden hareketle Greticiler, kadinlarin olgtlerini g6z Oniine alarak
otomobillerinde koltuk baghklarinin konulmasi, bagaj kapilarinin daha rahat agiimast,
koltuk ayarlarinin daha kolay yapiimasi ve emniyet kemerlerinin bayaniara gore daha

rahat oturmasimi saglayacak bir takim kolayhklar ve onlemler gelistirmislerdir™ .

Chevrolet, reklam biit¢esinin yizde 30’unu kadinlara yoneltmigtir. Fakat bu
belirgin bolimlendirmenin negatif sonuglari da gozlenmistir. Bu tiir stratej,
cinsiyetler arasinda farkhlagma olusturur diye kadin gruplarnin tepkisini cekmistir®®” .
Tovyota, Ford ve Pontiac 1se iki cins arasinda daha gergekei bir denge karabilmigier

ve daha basarili olmuslardir™ .

Bununla birlikte, daha estetik ozelliklere sahip olmalari sebebivle, otomobil
plazalarindaki temizlik ve tertibe, bavaniarin daha g¢ok dikkat ettikleri ve bu
yerlerdeki cevre kirhhiginin satigi engelledign saptanmugtir. Aynica kadinlar alimdan
once daha fazla goriigme yapmaktadirlar Bunu fark eden Hyundai, plazalarim
otomobiliere kapali, eglenme, dinlenme imkanlari olan bir ¢esit c¢arsi haline

getirmistir. Bu yerlerde ozellikie 151kl ve temiz bir atmosfere agirlik vermektedir™® |

Renault Mais'in 1998 vilinda yapmis oldugu, Renault, Tofas, Toyota, Ford ve
Opel marka otomobil kullanicilarinin, demografik ozelitkierinin tespitini amaclayan
arastirmada bayanlarin en fazla tercih ettigi otomobil, % 17 ile Opel olmasina

ragmen, bu marka en fazla bekarlar tarafindan tercih edilmigtir. Opel kullanicilarinin

#2 Kotler, Armstrong, a.g.c., 5. 240.

B4 Advertising Age, "Auto Makers Set New Ad Strategy to Reach Women", September, 23, 1985,
s. 80.

5 Sezgin, Yonetimde Pazarlama, age., s. 42.

% Curtindale, a.g.¢., s. 38° den aktaran,.Sclomon, a.g.¢., 5.306.
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% 33't bekar kullanicilar ofusturmaktadir. Rakibi Toyota ise, evlilerin tercih ettigi bir
marka olarak goraimektedir. %76'hik bir yiizde ile Toyota, bir aile otomobili
oldugunu ispatlamistir. Bayanlarin tercithinde en disiik viizdeye sahip olan marka ise,
% 29 ile Ford marka otomobildir. Ford, ben bir erkek otomobiliyim dercesine

kullanicilarinin % 93’k kismini erkeklerden olusturmustur.
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¢. Hy; Hipotezinin Testi.
Hy: Kisinin Geliri ile Otomobil Marka Tercihi Arasinda Bir Iliski Yokuur.

H;: Kisinin Geliri ile Otomobil Marka Tercihi Arasinda Bir lliski Vardir.

TABLO 20: Gelir Faktrii Ile Tercih Edilen Otomobil Markas: Arasindaki iligki

MARKA | MAZDA | TOYOTA | BROADWAY DOGAN TOPLAM
GELIR
75-150 Milyon 7520 | 394D 58 (37.18) 51 (37.18) 119
151-250 Milyon 9(10.86) | 21 (18.53) 39 (26.56) 20 (26.56) 8s
250 Milyon Ustii | 29 (20.19) | 67(39.05) | 23 (49.37) 39 (49.37) 158
TOPLAM 45 87 110 110 352

X* 9317 X)>X% HgRed
X2 12.59 H,: Kabul

0.05 onem diizeyinde ve 6 serbestlik derecesinde X% degeri 12.59'dur. Bu
deger hesaplanan X degerinden (93.17) kigiik oldugundan H, hipotezi RED

edilmustir. Kiginin Gelirt ile tercih ettifi otomobil markas arasinda bir tlisk: vardir.

Otomobil dinyasinda en sik kuilanilan sozctkierden birt “Segment’tir. Bu
s6zciik bir otomobilin motor glich, aksesuarlar, kasa buyikiiga, hangi sinifa
girdidini gostermektedir. Bu farkliiklar da otomobiiin fiyatina etki eder, dolayisiyla
farkis gelire sahip titketiciler hedeflenir. Otomobil Greticiler:, genelde her sinifta bir

temsilcilerinin bulunmasini isterler. ve Gretim stratejilerini buna gore planlarlar.

Ormnegin, General Motor bir zamaniar "her keseve: otomobil” sloganivia
irettifgi her otomobile bir deger vererek pazarini genisletmeye cahismaktaydi. ilk
basamakta Cadillac daha sonra Buick ve orta pahaliliktaki modeller Oldsmobile,

Pontiac ve genis yigmlara yonelik ucuz modelieriyle Chevrolet, en alt basamakta yer
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almaktaydi.” . GM bu markalar arasinda, Buick, otomobillerini Park Avenue’li yash

ve yitksek gelir grubu iginde yer alan insanlar igin dizayn ediyordu™® .

1988 yiliyla birhikte Kore Hundai ile, Yogoslavlar Yugo ile Amerika' da
diisuk fiyath alt Compac bolimiinii hedeflediler. GM 1se bu ithal modeiiere Saturn ile

cevap vermeye ¢alisnus fakat fiyatmin vitkseklii nedeniyle basarili olamamistir™ |

Amerika'da normal bir 13¢1 veya memur ortalama olarak 17.692 $ olan bir
otomobili, 1993 yilinda 25.5 hafta; 1983 yilinda 22.5 hafta; 1973 yilinda ise, 17.5
haftada alabilmekteydi. Artan fiyatlarla birlikte, tiiketici, ya ikinct el pazarna
yonelmekte, ya da eskimis olan otomaobilini yenilemektedir’™ . Yine aymi iitkede 2
kapili spor otomobillerin sigorta masraflart ve yiksek fiyatlar nedeniyle 1986 yilinda

291

150.000. olan satiglar, 1993 yihinda 50.000 dolaylarina gerilemistir™ .

Ashinda tanhsel olarak otomobil pazarini bolumiendirmenin ana prensibi,
gelir olmustur. Otomobil yapimeist belirli bir gelir sintfimin 1steklerini gézéniinde
tutmak suretiyle otomobilim dizayn etmekte ve fiyatini ona gore belirlemekteydi.
Ancak son zamanlarda, yapilan aragtirmalar gostermustir ki belirli bir gelir grubu icin
gebstirilen otomobiller 6teki gelir gruplaninca da satinaliniyor. Bundan boyle diisiik
gelirii bir ¢ok aileler en son model otomobiller:, yiksek gelir grubuna ait aileler ise
digik fiyath otomobillerr satinalabilmektedirler. Bu beklenmedik davraniglar da
gostermektedir ki, otomobil pazarinin bolimlenmesinde gelir artik tam olarak veterli

bir gosterge olmaktan giknustir™ . Fakat yine de etkili bir faktordiir.
Dr Thomas Stanley tarafindan, vapilan ve 15 yil siiren bir arastirma
sonucunda. A gelir smifina ait insanlarin tiiketim kaliplan soyle belirlenmistir: A

gelirine sahip olan Amerikan insammn Chevrolet marka otomobili BMW veya

# Keller, a.g.c., 5. 142.

*# Kotler, Amstrong, 5.237.

9 j Hampton, James R. Norman, “General Motors: What Went Wrong”, Business Week, March
16, 1987, 5.107° den aktaran, Husted, Warble, Lowry, a.g.e., s.148.

20 Journal of Ecenomist, “Amerikan Car Market: The Price is High,”, Vol. 328, Aug, 1993 s. 63.
*! Rice Faye, “Sports Cars Low on Gas”, Journal of Portune, Vol, 129, Jun, 1994, s. 16.

2K otler, Marketing Management: Analysis, Planning,Implementation and Contro, s. 55
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Mercedes’1 tercth ettigi gorilmiistir™ . Genelde, Chevrolet’i yoneticiler ikinci araba

olarak kullanmaktadir. Cadillac marka liks otomobilleri ise, marangozlar ve su

tesisatciiar tarafindan tercih edilmektedir™” .

Coleman' in yapmug oldugu bir diger aragtirmada, aym gelir sinifindaki (8000
ile 10.000 Dolar kazanan) erkekler, toplum ic¢indeki gegmisleri ve yiiksek gaye
edinme umutlart yontnden birbirinden son derece ayri olabilecegini belirtmigtir. Bu
gelir grubundaki bir fabrika iscisi, hayallerini gergeklestirmek amaciyla biyik
miktarda bir harcanabilir gelire sahiptir ve o, bu gelirinin bir kismint orta, ya da

yiiksek fiyatl: bir otomobili satinalarak tiketmeye karar verebilir.

Aymi gelir grubundaki bir kollej profesori ise, hayallerine ulagsma yoniinde
¢ok az bir harcanabilir gelire sahip oldugunu disiinir ve diistk fiyath otomobil satin

almak suretiyle gelirinin arta kalan kismuni birtktirmeye karar verebilir.

Coleman, toplumdaki her sinif iginde bulunan imkanlari sinirsiz olanlar yani
“ayricalikli” ile imkanlari kit olanlar “ayricaliksiz 7 sinif béliimlen arasinda bir ayrim
yaptlacak olursa, dayanikli maliarin satin alinigint agiklama konusunda toplumsal simf

N v = . e 295
teorisinin daha yararh olmaya basladigini 6ne sirmistir™ .

Richard P. Coleman, otomobil segiminin gelir ve sosyal statii gibi, etmenlerin
ayrt ayn incelenmesi yerine bu iki etmenin karsilikli etkilerinin bir arada incelenmesi

halinde daha iyi bir bigimde anlagilabilecegini ilen stirmiistir.

> Thomas J. Stanley, Marketing {¢ the Affiuent, Dow Jones Irwin, 1988 s. 10°dan aktaran,
Kinnear, Bernhard, a.ge., 5. 116.

* Kotler, Marketing Management: Analysis, PlanningImplementation and Control, a.ge,
5.75

S Richard P. Coleman “The Significance of Social Stratification in Selling” Marketingand
Benavioral Sciences, 1963, s. 156-171’den aktaran, Kotler, Marketing Management: Analysis

and Control, a.g.c., s. 55.



d. Hy, Hipotezinin Testi.

i44

Hy: Kisinin Egitim Durumu ile Otomobil Marka Tercihi Arasinda Bir Tliski

Yoktur.

H,: Kiginin Egitim Durumu ile Otomobil Marka Tercihi Arasinda Bir Iligki

Vardir.
TABLO 21: EgitimDurumu Faktori ile Tercih Edilen Otomobil Markas: Arasmndaki
iligki
_ MARKA [ MAZDA | TOYOTA | BROADWAY | DOGAN | TOPLAM
EGITIM
YUKSEK 4(5.75) 14 (11.12) 18 (14.06) 9 (14.06) 45
LISE 18 ((16.74) | 28 (32.37) 54 (40.93) 31 (40.93) 131
ORTA 21(15.72) | 39 (30.40) 21 (38.43) 42 (38.43) 123
LK 2(6.77) 6 (13.09) 17 (16.56) 28 (16.56) 53
TOPLAM 45 87 110 110 352
X* 37.06 X*> X% HgRed
X% :16.92 H;: Kabul

0.05 dnem diizeyinde ve 9 serbestlik derecesinde X’ degeri 16.92'dir. Bu

deger hesaplanan X° degerinden (37.06) kugiik oldugundan H, hipotezi RED

edilmigtir. Kisinin egitim durumu ile tercih ettigi otomobil markast arasinda bir iligk:

vardir.

Yapilan aragtirmalar 6Zrenim dtzeyi yiksek olan toplumlarin otomobil

kullanma oranlarnin yitksek oldugunu gostermektedir. Ornegin, Ford Motor’un

1960’11 yiilarda yaprus oldugu arastirmalarda, ABD’deki geng¢ insan sayisinin o,

giine dek gorilmemis bicimde artmus oldugunu ve bu genglerin 6grenim diizeyinin

énceki kusaktan daha viksek bir sevivede oldugu tespit edilmustir. Yapilan bir diger



arastirmada Universite mezunlan arasindaki otomobil satinalma oraninin dgrenim

diizeyi daha diisiik kisilere nazaran daha yiksek oldugu belirlenmistir™® .

Egitimin vaninda otomobil pazarinda irksal boliimlendirme de 6nemli bir yere
sahiptir. Pazariamacilar Amerikan pazarinda, 1yi egitimli siyah irka son zamanlarda
onem vermektedirler. Ford Motors, siyah irk’a Iiks otomobil segmentinde Lincoln
Continental modeliyle, ekonomi segmentinde ise, Ford Escort ile ulagmaya
calismaktadi™’ . 1985 yili itibariyle ABD de 17 milyon Ispanyol yasamaktadir ve
bunlarin yilbik titketim gicti 134 milyon dolardir. Ford bu verilerden hareketle,
Ispanyol kullanicilar igin 1985 yilinda 335.5 milyon dolar reklam harcamalaninda

29
bulunmustur™® .

Renault Mais' in yapmis oldugu arastrmada Ford, %56 ile daha ¢ok
iniversite mezunu kigiler tarafindan tercith edilen ve kullamcilarinim  egitim
seviyesinin en yiiksek oldufu marka olarak belirlenmistir. Tkinci sirada ise, % 40 ile
Opel yer almaktadir. [lk okul mezunu kullancilar, %19 ile en fazla Tofas markada
toplanmugtir 11k okul mezunu Ford kullanicilari ise, sadece % 8'lik bir kismu karsilik

gelmektedir.

2% william Nowak, “Milyarder Olma Sanati, Iacocca”, Cev, Ova Cakur, Istanbul: Alun Kitaplar,
1985, 5. 80. A

7 «“Trying Reach Blacks Beware of Marketing Myopia”, Advertising age, May, 21, 1979, 5. 6.

2% "Marketing to Hispanics: Is the Red Carpet Plush Enough?", Advertising Age., February, 8,
1988, 5. 162-176.
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3. Kisilik Ozelliklerine lliskin Genel Bulgular

Verileri analiz etmeden once, ele alinan kisiik boyutianinda yiksek ve disik
puan almanin ne anlama geldigini kisaca ag¢iklamak, analiz sonuglarinin daha iyi

anlagiimasi bakimindan yararli olacaktir™ .

Etkinlik boyutunda yitksek puana sahip olaniar, bir etkinlik alanindan otekine
kolaylikla ve hizia gegen ve genis gesitlilik gosteren ilgi alanina sahip kisiler olarak
kabul edilir. Dustik puan alaniar ise; hareketlilikten hoslanmayan, ¢abuk yorulan,

serin kanli insanfardir.

Sosyallik boyutunda yiiksek puan alanlar, sirekii olarak bagka insanlarla
birlikte olmak isteyen, partilere, toplantilara katiimaktan hoslanan, degisik kimselerle
kolay tanisip kaynasabilen, topluluk iginde rahat olan kisiler olarak kabul edilir. Bu
boyutta disiik puan alanlar; az sayida arkadas edinmeyi, yalniz basina yapilan islerle
ugrasmayt seven, kalabaliktan hoslanmayan, yabancilaria konusup tanigmayr pek

sevimeyen i¢e doniik kisiler olarak kabul edilirler.

Risk alma boyutunda ise, yitksek puan alanlar yasamlarinda tehlikey,
heyecani sevenler, sonuglarina aldirmadan degisik denevimlerden hoslaniriar. Tipik
kumarbazdirlar. Bu boyutta diisiik puan alanlar 1se, yasamin heyecanindan bir 6lgiide
ozveride bulunmak anlamina gelse de, tamdik ve bildik ¢evrevi ve givenliidi tercin

eden kisiler olarak kabul edilirler.

Kendint ifade boyutunda vitksek puan alanlar, duygusal bagkalarinin
duygularna katilan, ugart, nevrotik kigiler olarak kabul edilir. Diasitk puan alanlar ise,

sogukkanli, ihtiyatl, ketum, mesafeli kisiler olarak tamimlanir. |

Aulganlik degerlendirmesinde yitksek puan alaniar, akillarina estigi gibi,
davranan, acele karar verdikleri igin sik sik hata yapan, tasasiz, ¢abuk de@isen ne
yapacaklari belli olmayan kisilerdir. Disiik puan alanlar ise, tersine sistematik,
diizenli ve dikkatli davranan plan yapmaktan hoslanan, herhangi bir girisimde

bulunmadan once disiinen kisiler olarak kabul edilir.

*° Ozcan Koknel, a.g.e., 5. 447.
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Sorumluluk boyutunda yiiksek puan alanlar, vicdanh, giivenilir, sadik, ciddi
ve belki agint titiz kisilerdir. diigiik puan alanlar ise, ne yapaca@ belli olmayan,
dikkatsiz ve teklifsiz, islerini son dakikaya birakan, randevularina geg kalan, ve belki

toplumsal acidan sorumsuz kisiler olarak kabul edilir.

Degisik marka otomobiliere sahip tiiketicileri yukarida anlamlan 6zet bir
bicimde verilen kisilik faktorlert itibartyle deZerlendirmek igin standardize edilmis
(SED) diskriminant fonksiyonu katsayilarindan yararlanilmustir. Alts kisilik ozelliine
iliskin SED katsayilari asagidaki gibidir:

Kisilik Ozellikleri = SED Fonksiyonu Katsayilan  Dediskenlerin Ayirma Uzerindeki

Onem Sirasi
Etkiniik. X1 0.42217 3
Sosyailik. X2 0.46345 2
Riske Girme X3 0.359825 5
Atilganiik X4 0.39776 4
Kendini ifade. X5 0.71308 1
Sorumiuluk. X8 0.31473 6

Bilindigi gibi, Standartlagtirimig Diskriminant Fonksiyonu Katsayilart 0.30°
dan daha buyik degerler i¢in anlamhidir. Aynica SED diskriminant fonksiyonu
katsayilannin buyliklik sirasi, gruplari aywmada etkili olan faktorierin ayirma
uzerindeki 6nem sirasin belirler. Buna gore yukaridaki katsayiar, ele alinan kisilik
faktorlerinin tim gruplan ayirmada etkili oldugunu yani her markaya sahip olan
tiketicilern en az bir kisiik faktorii ttibariyle birbirinden farkli  oldugunu

gdstermektedir.

1. dereceden onemli faktsér Kendini Ifade
2. dereceden onembi faktor Sosyallik

3. dereceden oneml faktor Etkinlik

4. dereceden onemli faktér Atilganhk

5. dereceden Onemli faktor Riske Girme

6. dereceden Snemh faktér Sorumiuluk
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Bu analiz sonucunda Ek-2, Tablo-1 gortldaga gibi, ¢z deger 0.12 olarak
farkli otomobil kullamcilarii  ayiwmada onemli rol oynamaktadir. Kanonik
korelasyon, ise % 37 ¢ikmustir diigiik bir deger oldugu halde dort siniflandirma grubu
ile ayirma fonksiyonu arasinda olumlu yonde giiclii olmayan bir ihiski oldugu
goralmustir. Ki kare, 352.35 olarak bulunmus ve % 10 anlamhilik diizeyinde gecerh
oldugu tesptit edilmistir. Yani mevcut alti kisiiik degiskeni itibariyle gruplar arasinda
istatistiki yonden anfaml: fakat zayif fark oldugu gorilmektedir. Ayrica nispt
yiizdeler birinct fonksiyonun aytrimi % 83.44 ikinci fonksiyonun ayinmi % 14.45,
Uctincli fonksiyonun ayinmi % 2.10 oraminda karekterize ettigi gortlmektedir.
Birinci fonksiyon ayinmi % 83.44 oraminda ayirdifi igin tim yorumiar birinci

fonksiyona gore yapimustir.
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4. Tkinci Grup Hipotezlerin Testi
a. Hos Hipotezinin Testi

Hy: Etkinlik, dort degisik markayi kullanan tiketicileri birbirinden ayirmada

onemli bir degisken degildir.

Hy: Etkinlik, dort de@isik markay: kullanan titketicileri birbirinden ayirmada

onemli bir degiskendir.

Ek-2, Tablo-27de etkinlik boyutu X, degiskeni tarafindan temsil edilmektedir.
Bu degiskene ait birinct diskriminant fonksiyonu katsayisi 042217  olarak
belirlenmugtir. Bu nedenle etkinlik, dort degistk markayr kullanan tiketicileri
birbirinden ayirmada 6neml: bir degiskendir. Etkinkik X; degiskeni, Ek-2, Tablo-2’de
aldig1 deger ile 4 grubu aywrmada ugiincti derecede etkili bir kisilik Gzelligt olarak

kabul edimustir,
X; degiskenine ait ortalama deger Ek-2, Tablo-3’de goruldigi gibi, 18.7
bulunmustur. Bu da tim markalarin X; degiskenine ait Etkinlik ortalama deZerinin

normallik siminini astigini ifade eder.

Her bir otomobil markalari i¢in X; deZiskeninin ortalama puanlan, Ek-3,

Tablo 1-4 de asagidaki gibi olusmustur.

Marka Ortalama Puan
Mazda 19.7
Tofas 16.9
Toyota 213
Broadway 17

Bu sonug, Toyota ve Mazda marka otomobile sahip olanlann etkinlik boyutu
bakimindan Oteki markalara oranla daha yiiksek bir degere sahip oidukiarini
gostermektedir. Baska bir deyimle, bu markalart satin alanlar digerierine oranla, bir

etkinlik alanindan otekine kolaylikla ve hizia gegebilen ve genis gesithilik gosteren,
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ilgi alanlan fazia olan daha aktif tiplerdir. Arkadasliklan eglendiricidir. Cabuk karar

verebilen ve uygulamaya koyabilen tipler olarak kabul ediiirler.

300 kullamicr ile Istanbul'da yapimus olan bir diger arastirmada, Japon
otomobil kullanicilarinin aymi kisiiik dzelliklerine sahip oldugu sonucuna varidmustir.
Mazda ve Toyota kullanicilarinda aym kigihk 6zeliikleri bulunmustur. Bu marka
otomobil kullanicilart, hirshi, sokuigan, bagimsiz, macerac, lider ve demokrat kisilik

tipi tiyesi olarak nitelendirilmislerdir’ .

3% Sezer, Yalcin, s. 77-96.
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b. Hys : Hipotezinin Testi

Hy: Sosyallik, dort degisik markayi kullanan tiiketicileri birbirinden ayirmada

Snemii bir degisken degildir.

H;: Sosyallik, dort degisik markayi kullanan tiketicileri birbirinden ayirmada

onemli bir degigkendir.

Ek—é, Tablo-2’de sosyallik boyutu X, degiskeni tarafindan temsil
edilmektedir. Bu degiskene ait birinct diskriminant fonksiyonu katsayist 0.46345
olarak belirlenmistir. Bu nedenle sosyallik boyutu dort degisik markayr kullanan
tuketiciler: birbirinden ayirmada onemlt bir degiskendir. Sosyaliik X, degiskeni
Tablo-2, Ek-2’de aldigi deger ile 4 grubu ayirmada Ikinci derecede etkili bir kisilik
ozelligi olarak kabul edilmistir.

X, degiskenine ait ortalama deger, Ek-2, Tablo-3’de goruldagt gibi, 16.20
bulunmustur bu da tiim markalann X, degiskenine ait Etkinlik ortalama degerinin

normallik sinininin altinda kaldigin ifade eder.

Her bir otomobil markalan i¢in, X, degiskeninin ortalama puaniart Ek-3,

Tablo 1-4’de asagidaki gibi olusmustur.

Marka Ortalama Puan
Mazda 19.27
Tofas 13.42
Toyota 18.65
Broadway 15.21

Bu sonug, Mazda kullanicilarinim &teki marka kullanicilara gore, daha sosyal
oldugunu ifade eder. Tablodan da goriilebilecegt gibi, Mazda’dan sonra en yiksek
puani Toyota almigtir Bunun anlamu, bu markaya sahip olanlarin siirekh olarak baska
insanlarla birlikte olmak isteyen, partiler, dansh toplantilar ve bu gibi aktivitelerden

hoslanan, degisik kimselerie kolayca tamisip herkesle kaynasabilen, topluluk iginde



rahat ve mutlu olan hogsohbet kisiler oldugudur. Demografik knterleri test
etigimizde gelir dizeyi bakimindan yuksek olan Japon otomobil kullanicilarinin
sosyal hayatta daha aktif olacakiart kesindir. Gelir ile sosyal yasanti arasindaki iligki

dogru orantili oldugundan dolayi bu sonug gavet normaldir.



€. Hyr Hipotezinin Testi.

Hy: Riske girme, dort degisik markay: kullanan tiketicilert birbirinden

dyirmada onemli bir degisken degildir.

Hi: Riske girme, dort degisik markayi kullanan tiketicilert birbirinden

ayirmada onemli bir degiskendir.

Ek-2, Tablo-2"de Risk alma X degiskeni tarafindan temsil edilmekiedir. Bu
degiskene ait birinct disknminant fonksiyonu katsayisi 0.35925. olarak belirlenmistir
Bu nedenle, Risk Alma dort degistk markayt kullanan tiketicilert birbirinden
ayirmada 6nemli bir degiskendir. Risk Alma X; degiskeni Tablo-2, Ek-2"de aldig bu
deger ile 4 grubu ayirmada besinci derecede etkili bir kigilik ozelligi olarak kabul
edilmistir.

X; degiskenine ait ortalama deger Ek-2, Tablo-3'de goruldigu gibi, 9.12
bulunmustur bu da tam markalarin X; degiskenine ait Risk Alma degerinin normallik
sintrinin altinda kaldigini ifade eder.

Her bir otomobil markalant icin X; degiskeninin ortalama degerlent Ek-3,

Tablo-1-4 asagidak gibi olusmustur.

Marka Ortalama Puan
Mazda it.27
Tofas 5.88
Toyota 10.94
Broadway 7.33

Yukaridaki venlere gore Mazda, nisk aima bakimindan diger marka
kullanicilarina oranla daha vitksek puana sahiptir. Yam, bu kisilige sahip olanlar
vasamlarinda tehiikeyi, heyecani, seven kisiler olarak nitelendirilirler. Marka

agisindan baktuigimizda Mazda ve Toyota marka otomobiller verlilere oranla daha



spor model sayildiklan igin, bu otomobilieri kullanan kigilenin macerayi, hizi ve
heyecani sevdikler soylenebilir.

Nitekim buna benzer bir arastirmada, Japon markalara sahip olan kullamcilar
risk alma bakimmdan yerli marka kullanicilarina gore (Renault, Tofas) daha yiksek

puana sahip olduklan belirlenmistir™" .

' Almet Hamdi {slamogiu, Degisik Owomobil Markalarina Sahip Tiketicilerin Kisilik Ozeliikleri

Birbirinden Farkli mi 7, Pazarlama Dilnyas: Dergisi, Temmuz-Agusios, 1993, Sayi: 40, 5. 7.



d. gy Hipotezinin Testi.

Hy: Atllganiik, dort degisik markayt kullanan tuketiciler: birbinnden ayirmada

Onemli bir degisken degildir.

H;: Atiganlik, dort degisik markayi kullanan tiketicileri birbirinden ayirmada

onemli bir degiskendir.

Ek-2, Tablo-2de atilganbik boyutu X, degiskem tarafindan temsil
edilmektedir Bu defiskene ait birinct diskriminant fonksiyonu katsayisi 0.39776
olarak belirlenmugtir. Bu nedenle atiiganhik dort degisik markay: kullanan tiketiciler
birbirinden ayirmada 6neml: bir degiskendir. Atilganlik X, degiskeni Ek-2, Tablo-2

de aldigi deger ile 4 grubu ayirmada dordincit derecede etkihi bir kisilik ozelligi
olarak kabul edilmigtir.

Ek-2, Tablo-3 de X, degiskenine ait ortalama deger 14.14 bulunmustur bu da
tiim markalann X, degiskenine ait atiiganltk ortalama degermin normallik sinirinin
altinda bir deger aldigin: ifade eder.

Her bir otomobil markalan icin X, degiskeninin ortalama degerlenn Ek-3,

Tablo 1-4’de asagidaki gib1 olusmustur.

Marka Ortalama Puan
Mazda 15.98
Tofas 11.91
Toyota 17.27
Broadway 10.21

Atlganhk boyutunda disik puan toplayanlar, sistematik, dizenli ve dikkath
davranan, plan yapmaktan hoslanan herhangi bir gingimde bulunmadan o6nce

diisiinen ve dyle eyleme gecen kisiler olduguna gére,’™ . smirli biitcesi ve olanaklan

32 Kgknel, s. 438,



ile 1sletim masraflarini, servis olanaklanni, yedek par¢a sorununu dustinenierin yerh
ve sporu temsil etmeyen Tofas marka ctomobile yonelmelert beklenen bir durumdur.
Nitekim yapilan bir diger arastirmada Renault ve Tofas’a sahip olanlar Mercedes

markaya sahip olaniara orania sorumluluk etkinlik ve dusiince boyutu bakimindan
daha iyi sonuclar alnuslardir’® .

R. Westfall, iistii agtk spor otomobilleri (convertible) standart biiytkliikteki
ve compact (nonconvertible) araba sahipleri arasinda bir takim kigilik ayribklarinm
bulundugu sonucuna ulasmstir. Ustii agik otomobil sahipleri, difer grup otomobil

sahiplerine gére, daha aktif, girisken, sosyal, ve atilgan fakat daha kararsiz ve hissiz

304
olduklan sonucuna varmustir .

9 {slamogiu a.g.d, s. 7.
3 Ralph Wetwall. “Psvchological Factors in Predicting Product Choice”, Journal of Marketing,

April, 1962, s. 34-40° dan aktaran; Kotler, Marketing Manapgement: Analysis, Planning,

implementation and Control, a.g.e. s 272



e. iy : Hipotezinin Testi

Hy: Kendini {fade, dort degisik markay: kullanan tiketicileri birbirinden

ayirmada 6nemb bir degisken degildir.

H;: Kendini Ifade, dort defisik markayi kullanan tiiketicileri birbirinden

ayirmada 6nemli bir degiskendir.

Ek-2, Tablo-2’de kendimi ifade boyutu, Xs degiskeni tarafindan temsil
edilmektedir. Bu defiskene ait birinct diskriminant fonkstyonu katsayisi, 0.71308.
olarak belirlenmistir Bu nedenle kendini ifade dort degisik markayr kullanan
tiiketicilert birbirinden ayirmada 6nemli bir degiskendir. Kendini ifade X5 degisken
Ek-2, Tablo-2"de aldif: deger ile 4 grubu ayirmada birinci derecede etkili ve 6nemli
bir kigilik 6zelhg olarak kabul edilmistir.

Ek-2, Tablo-3'de X5 defiskenine ait ortalama deger 16.17 bulunmustur. Bu
da tim markalann Xs degiskemine ait atiiganhik ortalama degernin normalhk
simrinin altinda bir deger aldigini ifade eder.

Her bir otomobil markasi wgin X5 defiskeninin ortalama degerlenn Ek 3

Tablo1-4’de asagidak: gibi olusmustur.

Marka Ortalama Puan

Mazda 18.42

Tofas 10.36

Toyota 227
Broadway i3.71

Kendini ifade boyutunda dusik puan alanlar, sogukkanl, thtiyatli, mesafeli,
agz siki, dengeli mizaca sahip olan kisiler oldugu, bunun yaminda yiksek puan alan
otomobil kullanicilarinin  duygusal, baskalannin duygulanna katidan, ugan,
duygularnm abartmali olarak agia wvuran kisiler oldugu soyienebilir. Bu boyutta

Toyota kulianicilan en yiksek puan: almistir.



138

Suzuki Motor'un yapmus oldugu bilimsel bir arastirmada, Suzuki'nin
“Trooper Sport Utility” sensindeki kullanicilari Cevreye daha uyumlu, sogukkanl,

agik fikirli ve dengeli kisiler oldugu sonucuna varimisur'” .

5 Dalrymple, Perreault a g.e., s. 181
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f. H;y Hipotezinin Testi

Hp: Sorumluluk, dort degisik markayt kullanan titketicilen birbinnden

ayirmada onemli bir degisken degildir.

H;: Sorumluluk, dort degisik markay: kullanan titketicileri birbininden

ayirmada 6nemh bir degiskendir.

Ek-2, Tabio-2’de sorumluluk boyutu X¢ DeZiskeni tarafindan temsil
edilmektedir. Bu degiskene ait birinci diskriminant fonksiyonu katsayist 0.31473.
olarak belirlenmistir Bu nedenie sorumluluk doért degisik markayr kullanan
tuketicilert birbirinden ayirmada onemli bir de@iskendir. Sorumluluk X, degiskeni
Ek-2, Tablo-2’de almis oldugu deger ile 4 grubu ayirmada altinci derecede etkil bir
kisilik 6zelligi olarak kabul edilmstir.

X degiskenine ait ortalama deger, Ek-2, Tablo-3"de goruldigii gibi, 18.24
bulunmustur, bu da tim markalarin Xs degiskenine ait Sorumluluk boyutuna ait
ortalama degerinin normalhik sinirmni astigini ifade eder.

Her bir otomobil markalan icin X, defiskeninin ortalama degerlen, Ek-3,

Tablo 1-4 de asagidaki gibt olugmustur.

Marka Ortalama Puan
Mazda 13.72
Tofas 227
Toyota 16.31
Broadway 20.94

Bu wvernilere gore, Tofas-Dogan marka otomobil kullamcian sorumiuluk
boyutunda daha fazla puan almuglardir. Bunun anlami, bu boyutta yuksek puan

alanlanin vicdanli, giivenilir, sadik, ciddi, titiz tipteki insanlar oldugudur.

Bir baska caligmada, Ford ve Sevrole marka otomobiii kullanicilan arasinda

cidd: psikolojik farkhiiklar tespit edilmistir. Ford sahiplen, erkek, o6zgir,
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distinmeden karar veren, bagimsiz, degisiklik yanlist iken; Sevrole sahipleri ise;
diizenly, tutucu, daha az erkek, idareli, presty pesinde kosan, iradeli ve asinliklardan

kaginmaya cahisan kisiler olarak tanimlanmusiardir®™®® |

Bazi insaniar seks gidilerini segtikleri iriinlerle anlatmaya calismuslardir.
Ford Mustang'in basansinin altinda yatan gergegin Mustang'mn erkeklik ve cinsel gig
ile iliskinlendinimesidir. Yabanmi bir at gorinGsiinde alan Mustang’in masterilen

: 30
Amerikan orta vas grubu kisilerdir™® .

*SFranklin B. Evans “Psychological and Objcktives Factors in the Prediction of Brand Choice
Ford Versus Chevrolet”, Journal of Business, October, 1939, s 340-369" dan akiaran. Kottler.
Markeling Ranagement: Analysis, Planning and Contrel London: Prentice Hall, Inc.
Englowood Cliffs, 1967, 5. 47-48.

" Edward J Fox. Edward Wheatley, Modern Marketing Principles and Practice, Scott foresman

and Company Glenview, 1978, s. 86,
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SONUC

Arastirmanin teorik kisminda ele aldifimiz sosyo-psikolojik faktorlerden
kisilik faktoriiniin, otomobil marka tercihinde etkili olabilecegi dusuncesiyle, alt
kisilik ozelligi tizerinde durulmustur. Calisma, otomobil marka tercihinde kisilik
faktdrlerinin de oteki faktorler yaninda, ethili olabilecegini gostermistir.

Calisma sonucunda, kigilikle 1lgili degigkenlerin farklh otomobil kullamcilann
ayirmada, zayif da olsa rol oynadiklan belirlennustir. Kigilik ozellikler: itibariyle her
grup otomobil markasina sahip tiiketicilerin en az bir kigilik 6zellidi bakimindan
diger marka kullanicilanindan aynldiklar gordimiistir.

Ornegin, etkinlik boyutunda, Toyota marka kullamicilarinin daha yiiksek
puana sahip olmalan, onlarn daha degisik ilgi alanlarindan hoslandiklann, sicak
kanli ve enerjik insanlar oldugunu ifade etmektedir. Toyota bu boyutta yerli
markalardan dnemli dlgiide aynlmaktadir.

Sosyailik boyutunda ise, Mazda, yerli markalardan énemh Sigtide aynimistr.
Mazda kullamicilari, partiler ve dansh toplanulardan hoslanan, degisik kimselerle
kolayca tamsip herkesle kaynasabilen, topluluk igersinde rahat ve mutlu olan kigiler
olarak tanimlanmustir.

Riske girme boyutunda diisiik puan alan her iki yerli marka da, riski pek fazla
sevmeyen, heyecandan ve hizli yasamdan hoglanmayan kigileri temsil etmenin
yamisira, yine bu iki marka, sorumluluk boyutunda yiiksek puan alarak, daha
vicdanli, glivenilir, sadik, ciddi ve titiz kisilige sahip kisileri temsil etmektedir.

Arastirmada, ortaya ¢ikan bir bagka 6nemli sonuc ise, Japon ve yerli marka
otomobil kullanicilanmin, kendi gruplan icerisinde kisilik oOzellikleri itibarniyle
birbirlerine daha vyakin puanlar almalandir. Yani, kisihk ozeilikleri bakimindan,
Japon marka otomobil kullameilant (Mazda, Toyota) ile, yerii marka otomobil

kullaniciiar (Dogan, Broadway) birbirlerinden her boyutta tamamen ayrilmislardir.



Ornegin, yerli otomobil markalanna sahip olan kullamiar, sorumluluk
bakimindan, Japon markalara sahip olanlara gore, daha yiiksek puana sahiptirier.
Buna karsilik, Japon markalara sahip olanlar, risk alma, atilganlik, kendini ifade ve
etkinlik bakimindan daha yiksek puana sahiptirler. Japon otomobil kullamcilarinin
kisilik ozelliklerini belirlemeye yonelik yapilan diger caliymalarda, Japon marka
otomobil kullamcilaninin kigilik 6zelliklerinde benzerhiklerin oldufu sonucu ortaya
cikmugtir,

Yapilan tim bu ¢aligmalarin yaninda, arastirmayi sadece yorumsal tespitlere
dayandirmamak i¢in, disknminant analizi ile birlikte vyapilan diger istatistiki
coziimlemelere de bagvurulmustur. Yapilan ¢éziimlemeler sonucunda, Diskriminant
analizi 6z degeri 0.12 olarak bulunmustur ki, kii¢tik oldugu halde sifirdan farkhidir.
Yan, kisilikle ilgilt degiskenler farkli otomobil kuillamcidanni ayirmada rol
oynamaktadir. Kanonik korelasyon, ise % 37 ¢ikmustir. Bu defer disik oldugu
halde dort siniflandirma grubu ile ayirma fonksiyonu arasinda olumlu yonde fakat
glicli olmayan bir iliski oldugunu gostermektedir. Ki kare deferi 352.35 olarak
bulunmustur. Sonug olarak mevceut alti kisihk defiskem itibanyle gruplar arasinda
istatistiki ydnden anlamli, fakat zayif fark oldugu ortaya ¢ikmustir.

Aragtirmaya konu olan bir diger knter demografik ozelliklerdir. Degisik
otomobil markalarina sahip kigiler, yas, gelir, cinsiyet ve efiim durumu ibanyle
birbirlerinden ayniirlar mi 7 sorusu, arastirmanin ikinci béliming olusturmustur. Bu
nedenle, otomobil kullamcilarini marka bazinda, demografik ozellikleri itibaniyie
inceledifimizde; bu kriterlerden her birinin kullamcilan aywmada etkili oldugu
gorilmiistiir.

Hipotez olarak olusturulan her dort demografik kriter, ayn ayn test edilmis
ve kabul edilmistir. Degisik otomobil markalarina sahip kigiler, demografik yonden
birbirierinden farklilik gostermektedir.

Farkli marka otomobil kullanicilarinin yag gruplan iibariyle dagiiminda,

Mazda kullamicilaninin vag kriteri itibanyle genc kesim tarafindan tercih edildidi
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belirlenmistir. Orta vas grubun tercitu ise, Toyota marka otomobildir. Japon
otomaobiller, gelir seviyesi yitksek kisiler tarafindan tercih edilmektedir. Gelir seviyesi
diisiik kisiler genelde, yerli otomobilleri tercih etmisierdir. Bunda, Griine bagh ek
hizmetler ve Griinlerin ekonomikli yaninda, ilin cografik yapist ve ikiim sartlarinin
da pay1 buylktir.

Egitim seviyesine ait verilerde, Umversite mezunu kullanicilann, daha ¢ok

Renault Broadway marka otomobili tercih ettigi ortaya gikmmstr. 1lk ve ortaokul

kullanicilaninin yogunlastigt otomobil 1se Dogan marka olarak tespit edilmigtir.

Cinsiyet faktorine gore yapian ayinmda, bayanlann genelde tercih ettifis
otomobil, Renauit Broadway marka olarak belirlenmistir. Bunda en biiyik faktorin
bu marka otomobilin ilin ve bolgenin yol sartlarina uygun olmas:, énden ¢ekish
motoruyla vilin sekiz ayinda kig sartianmi yasayan ilde, otomobilin daha rahat
kullaniimasi ve ucuz olmasidir.

Bu elde edilen sonuglar, degisik otomobil markalanina sahip kisilerin, yas,
cinstyet, gelir ve eZinm durumlan  tibariyle, birbirleninden  ayridikianni
gostermektedir. Bunun gibi, defisik ¢alismalar ve otomobil sektoriindeki venler de,
alinan bu sonuglan destekler niteliktedir. Bugin, Amenika'da yeni otomobil satin alan
titketicilerin biyitk bir cogunlugunu 25 vasin altindaki insanlar olusturmaktadir.
Ginimiizde kiigiik otomobiller, genelde gencler ve tek basina yasayan insanlar
tarafindan tercih edilmektedir. Bunun yanmda, Glkemizde Fiat'in Grettigi Uno ve
Tipo model otomobiller daha ¢ok gengler tarafindan tercih edilmektedir. Mazda
otomobil firmasi Genglerin yasam tarzina ve beklentilerine cevap vermesi beklenen,

Practica modeli iie bu pazarda iider oimayt amaglamaktadir

Otomobil marka se¢iminde cinsiyet kriteri de etkili bir faktordir. Bugln
Amerika’da yetiskin bayanlarin %621 1561 sinifinda yer aimaktadir. En azindan part-
time olarak bu gig¢ i¢inde yer alir. Bu nedenle, tiketici pazarinda onemh degisiklikler
gbze carpmaktadir. Daha cok kazanmaya baslayan kadimn giicli, deneyimi ve
istekleri de artmaktadir. Calisan kadin artik hayattan defusik beklentiler i¢indedir.

Pazariamacilar bu defisen yapiva ayak uydurmak i¢in, pazarlama programiannda
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kadinlara yonelik onemli farkiiliklar olusturmak ve onlann ihtiyagiarnini karsilamak
zorundadiriar.

Kadinlann istek ve arzularindaki serbestlik ve degisiklik otomobil pazanmi da
etkilemektedir. Erkeklerin geleneksel olarak, otomobil se¢iminde ve aliminda
oncilik etmesiyle birlikte, bu gorinth gittikge degismektedir. Otomobil tireticilen bu
degisikligi cok ¢abuk algilammslar ve artik kadinlann da ciddi birer ahci olduklarim
kabul edilmislerdir. 1988 yili verilerine gore, Amenka' da yasayan her iki bayandan
birisi bir otomobile sahiptir.

1988 wilinda, sadece Amenkan pazannda 30 milyar dolarin kadnlar
tarafindan otomobillere yatinidifs saptanmistir. Aymi sekilde kadinlar 60 mulyar
dolarin harcanmasinda etkili olmuslardir. 1993 wilinda yapilan bir arastirmada
bayanlarn 65 Milyon Dolan otomobil i¢in harcammslar ve litks otomobilleni tercih
ettikleri belirlenmigtir. Yine ayni arastirmaya gore, BMW marka otomobil alicilaninin
%635 mi, Toyota marka otomobil kullamicilarinin ise  %56’simi bayaniann
olusturdugu belirlenmustir.

Bu venlerden hareketle {reticiler, kadinfann olgilerimi g6z 6nine alarak
otomobiilerinde koltuk bashklarinin konulmasi, bagaj kapilarinin daha rahat agilmasi,
koltuk ayarfarinin daha kolay yapilmas: ve emniyet kemerlerinin bayanlara gore daha

rahat oturmasin: saglayacak bir takim kolayliklar ve onlemier gelistirmisierdir.

Gelir faktori de otomobil marka tercihinde onemli bir yer tutar Bu etkiyi
farkedemeyen Ford sektdrde birinciligi GM've kaptirmistr. GM yonetim kurulu
baskanmi, Alfred Sloan’a gore, otomobilin icadindan bu yana bu sekidr {i¢ asama
gecirmigtir. 1lki 1908”den énceki bu gok pahali icada, yainizea ayricalikli bir azinhiin
sahip oldugu "Simf Pazan" donemudir, bunu "Kitle Pazan" donemi izlemustir. Bu
déneme, irettii ucuz otomobiller ve gelistirdii “herkes i¢in otomobil” kavramiyla
damgasimt vuran kigi, Ford olmustur. Sloan Gg¢lnci asamanin "Suuf-Kitle” pazan
olacagina inamiyordu. 19607ara kadar gelir bakimindan iyi durumda olmayan
insanlar bu yillardan sonraki geligmelerle daha fazia para kazanmaya basladilar ve bu

da onlann daha segici olmasini sagladi. Donemin belirleyici 6zelligi, artan bir
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cesitlilik iginde hep daha 1y1 otomobil Giretmek olacakti. Yani "her keseye ve her
amaca uygun otomobil”.

Ford, tiketicilerin ellerindeki kullamilabilir geiirlerini gormeziikten gelmisti
GM drettigi her otomobile bir deger verdi. Buna goére, Piramidin zirvesindeki en
yiksek degere sahip otomobil Cadillac’di;, onu az farkia Buick izhyordu Orta
pahaliliktaki modelleri, Oldsmobile, ve Pontiac, temsil ederken, gems vidmnlara
yonelik ucuz modellenyle, Chevrolet piramidin en alt basamaginda yer alivordu. GM
yoneticiler;, "bir sokaktan gectiginizde park etmis otomobillere bakarak bolge
sakinleri ile ilgili bir kanaata varabileceksiniz" diyordu. Gelir faktoriniin Onemini
gozden kagirmayan GM, giiniimiizde de bu sektorde liderhiini siirdirmektedir.

Yukanda belirtilen demografik kriterlerin vyaninda, vapilan arastirmalar
ogremim dizeyr yiksek olan toplumlann, otomobil kullanma oranlannm yiksek
oldugunu gostermektedir. Ornegin, Ford Motor’un 1960’1l yillarda yapmis oldugu
arastirma, ABD deki geng msan sayisinin, o gline dek gorilmemis bicimde artmug
oldugunu ve bu genglerin ogrenim duzeymin onceki kugaktan daha yiksek bir
seviyede oldugunu tespit etmigtir. Yapilan bir diger arastirmada, iniversite mezuniar
arasindaki otomobil satinalma oranmmin, ggrenim diizeyi daha distk kisilere nazaran
daha yiksek oldugu belirlenmustir.

Arastirmada elde edilen, kantitatif ve kalitatif sonuglar dogrultusunda
otomobil ireticisi isletmelerin problemlert ve bu problemiere ¢6zim Onerilen $6yle
siralanabilir:

% Rekabetteki Basari Igin Tiketici Davrasisiart Tle Iigili Arastirmaiara
Onem Verilmesi: Arastirmaniza konu olan otomobil, ulagimi ihtiyacimin yaninda, bir
¢ok anlamiar ve mesajlar ylklenebilen bir Griindiir. Buniar: zenginlik, gli¢, Gsttinlik,
genclik, zevk, cinsel gekicilik, sefkat, duygusal emniyet ve sadakat gibi mesaj ve
aniamlar 1gerebilir. Kist kuliandidi otomobil ile gevresi arasinda bir iletigim kurarak
nefsini dile getirir ve kendr kisifi&ini bu tiriin 1enisinde gizieyebilir,

Her iirtinde oldugu gibi, otomobil saunalmaya karar verirken de tiketici

davranmigina etki eden bazi, sosvo-psikolojik faktérler devreye girer ve tiiketicinin
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satinalma davramgim etkiler. Ornegin, otomobil satinaliminda kuramsal ii¢ 6nemli
gidi bulunmustur. Bunlar; ucuzluk arayanlar, nitelik arayanlar ve statii arayanlar
olarak ifade edilebilir. Bir isletme Urettidi veya sattifi otomobilin fiyatinin ve alim
sartlaninin ¢ok ekonomik oldugunu, otomobiiin 1¢ ve dis emniyetinin mikemmel
oldugunu, dreticinin her turiG sartlarda bes yil garanti verdifini, bakim ve servis
hizmetlerinin yurdun her bolgesinde kolaylikla yapilabilecegini, ¢esith araglarla

duyurmak suretiyle alicilanin akli giidiilerini harekete gegirmis olur.

Bununla birlikte, birey toplumsal bir varlik olarak, davranislannda bir ¢ok
psikolojik, ya da sosyo-psikolojik faktorlerle igigedir. Ornegin, kigi, tagimacilikta aym
fayday1 saglayan, Pontiac marka otomobili neden Chevrolet marka otomobile tercih
edecektir. Bu noktada giindeme dider bazt gudileme faktorleri gelir. Ormegin, kigi,
otomobil satin alirken hem ulasim, hem de 1y1 bir marka otomobile sahip olmaklia,

"kisisel gosteris” giidisiini tatmin eder.

Kisinin tutumlari, otomobil segiminde etkili olan bir fakiérdir. Omegin, birey
yerli otomobillerin  giivenilir olmadifi duygusu icinde bulundugundan, yerh
otomobile karsi olumsuz bir tutum sergileyebilir. Pazarlama bu noktada devreye

girerek bu eolumsuz tutumu dedistirmeye calisir.

Otomobil tercihinde, 6grenme de otomobil segimini etkiler. Satinalma kararn
verildiinde tecriibesiz alicilar benzer Uriinlert kullanan ve satin alan tecriibeli
alicilardan farkls davranislarda bulunuriar. Tecritbesiz alicilar kalite gostergesi olarak
fiyati kullanirlar. Ayni fonksivonlan yerine getiren Griinler arasinda satinalma karan
verilirken, iriinti daha 6nce hi¢ kullanmamus tikeuciler, fivat olarak daha pahali
olamni kaliteli olarak algilayabilir ve bu Gring tercih edebilirler. Bu nedenie
pazarlamacilar tiketicilerin Granlerini 6grenmesi ve tecriibe kazanmas: i¢in, Grinin
denenmesini saflamak suretiyle tiiketicinin satinaima riski konusundaki tereddiitlenni

azaltirlar. Bunun igin, en iyi ¢rnek otomobillerde deneme siruslerine ver

veriimesidir.
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Goraldugi gibi, bir Grintn satin alinmasinda bir gok sosyo-psikolojik faktor
bir araya gelerek tiketict davramsina etki  etmekte ve alim karanm
degistirebiimektedir. Hele hele otomobil gibi, tiketicinin iigt dizeyinin yiksek
oldugu, tuketiciler iin, psikolojik onemin, benligi tatmin etmek agisindan gerekhi
gortidiigi, markalar arasinda énemii farklibiklarn ve sosyo-psikolojik riskin yaninda,
finansal niskin de algilandigi bu tir mallarda, pazarlamacinin tiketici ihtiyaclarini ve
davranig bigimlenini anlamak ve isletmenin pazarlama ¢abalarini bu yone kanalize

etmek, Urtinin piyasadaki basarst agisindan onembidir

# Siirekli Yenilik ve Gelisme Anlayisina Sahip Olfmak: Bu konuda
dunyaya 6rnek olan Japonlar, yeni bir otomobil modelini, Amerikali rakiplerinden
aym urin igin gerekli stremin yarsindan, Avrupa’lilar igin gerekli siirenin de igte
birinde pivasaya strmektedirler. Arastirma ve Gelistirmeyr o sekilde yemiden
diizenlemektedirier ki, normalde bir model i¢in gerekli olan gayretie ayni anda, (g
yeni model uretebiimektedirier. Bunu, bugiiniin yem riin setini, Grinin satisa ik
cikarildigi glin konmus olan son “piyasadan kaldirma™ tarihiyle baslayarak sistematik
bir sekilde gerceklestirmektedirler. Bu i3i de i paralel dogrultuda yapmaktadirlar;

Birinci dogrultu (Japonlar, buna Kaizen demekteditier) kendine ozgi
hedefleri ve bitis tarihleri olan organize ¢aligma ile iyilestirmedir. Omegin, 15 ayda
malivette % 107luk bir tasarruf veya ayni stre icersinde gliveniriikte %10°luk bir
ivilestirme gercekiestirmektir. Ikinci dogruitu “Sigrama”dir. Yani eskisinden vola
¢ikarak yepyent ve farkli bir model gelisurmektir. Sonuncusu ise, 6zglin yemliktir.

Yani otomobile 6zgiin bir yenilik kazandirmaktir.

Daha once, dinyada tGm modeiler 10-12 yilda yenilenirken, 1990’1arda
Japonlar, bu siireyi 4 yila kadar indirmislerdir. Bu degisim ABD ile Avrupali devier
asirlik uykularindan uyandirmak zorunda birakmistir.

Ulkemizde ileri teknoloji ile Gretilen otomobilierin yaninda, 1970l yillarin

dizayn ve teknolojisi ile Gretiien ve ¢agdasiarina nazaran daha fazla yakit tiketen
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“eski nesil”” otomobiller de uretilmektedir. Ulkemiz otomotiv endistrisinde
calisanlarin bilgi ve tecribelerinden yararlanarak, yerlt dizayn ile otomobil Gretimi
gergekiestinilebiimel ve arastirma gelistirme faaliyetlerine 6nem verilmehdir. GM nin
Ar-Ge i¢in, yilda 5 milyar dolara yakin bir para harcadifi bu endustride, sadece yurt

disinda dizayn edilip ve lisans anlagmalan ile Gilkemizde tretilen ve Gretilecek olan

otomobillerle diinya pazarlarinda gergek anlamda rekabet edebiimek gii¢ olacaktir.

#  Kualite Viikseltim (abalarina Onem Verilmesi: Mahalli, ulusal,
ulusiararas:, kisacasi, hangi cografya eksenli olurlarsa olsunlar tiim isletmelerin
global normlan hedeflemeleri lazim gelir. Oniimiizdeki 10-20 yil boyunca da global
normlarda {retim yapanlar var olmaya devam edecektir. Bu baglamda, Turk
otomobil sektoriinde Uretim yapan isletmelerin dinya standartlannda Giretim yaparak,
sadece Turk insanimi degil, diinya insanini da hedef tayin ederck, daha yalin, daha
akill, daha temiz ve daha giivenilir otomobiller Greterek, dunya insaninin istedig
yasam standardina ulastiracak kalitel Griinler Gretmelert gerekmektedir. Kaliteyi
yeterli kilmadan rekabet edebiimek, otomobil gibi bir Griinde oldukga giigtiir.

Bu amagla deviet tarafindan gerekli tesvikler yaninda, ilert teknoloji

uygulamalarin vakit gecirilmeden bir an Gnce alinmas: gerekmektedir. Bilindigi gibi,

modern teknoloji ile iretilen otomobilier, sadece Uriinierin kalitesini degil, onu
kullananlarin da yagam kalitelerini yukseltmektedir.

% Titketici Beklentilerine Onem Verilmesi: Ginumiz dinya otomotiv
sektériinde asint kapasite sorunu vardir. Yeni arag alimi diinya genelinde 50 milyon
adet civarindadir. Oysa kapasite 70 milyonu zorlamaktadir. Onceleri otomobili yapip
sonra alici bulmaya ¢alisan treticiler, simdi tiketicinin 1stedigi otomobilien Giretmek

zorundadiriar.

*Ti‘xrkifye’de iiretilen otomobiller “eski nesil” ve “yeni nesil” otomobilier olarak iki grubu
aynimaktadir. 1970 Ierin teknoloji ve dizaym ile firetilen, fivatlan difer modellere gére daha ucuz
olan, Dogan, Sahin, Serge, Toros. Renault 9 gibi, otomobiller “eski nesil” otomobiller olarak
adlandinilir. Bunun yamnda, Clio, Eourope, Megane, Tipo, Tempra, Uno, gibi olomebiller ise
“yeni nesil” oiomoebilier olarak adlandiniiriar.
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Ulkemizde de ireticilerin, tilketici arzu ve isteklerini g6z oniine alarak
Urtnlerini titketict beklentilenine gore tretip, dizayn etmeleri gerekmektedir. Bir
otomobilden tiketicimin bekledidi; performans, dayamikliik, emniyet, konfor, kalite,
iyi dizayn, fiyat, vb. gibi ozellikler olabilir. Isletmeler tiiketicilerin bu beklentilerini
g0z oOniine alarak Uriinlennt Gretmek zorundadirlar. Renault Mais'in Turkiye'de
yapnus oldugu bir arastirma sonuglan, titketici talebinin eski nesil olarak adlandinian,
Toros, Renault 9, Sahin ve Dogan marka otomobillerden hizla kiigik otomobiller ve
yent orta simf modeliere dogru kaydigmi gostermektedir. Dolayisiyla geligen tiketici
beklentiler1 karsisinda, pazara yeni modeller sirmek suretiyle diger yabanc
markalara kayan tiiketicilerin, gene marka igersinde tutulmasi 6nem kazanmaktadir.
Otomobilde farkli seyler isteyen, farkli renk, kalite, bigim, genislik, ve elbette farkh
fiyat uygulamalan isteyen tiiketici gruplar i¢in, otomotiv sektdrii her model ve tip
otomobili iretebiimelidir. Bugiin Volkswagen ve Honda gibi, markalar her

segmentte bir model konumlandirabilmekte ve kullamicisint memnun edebilmektedir.

# Deviet, Endiistri ve Universite Isbiriigi: Ulkemizde otomotiv sektdriinin
en blyik sorunu, ieniye donik master planinin olmayisidir. Belli bir periyodu
kapsayan ve sektor temsilcilert ile diger kurumlarin bir araya gelerek olusturdugu bir
planin olmamas:, sektéri ilgilendiren kararlarin  anbk ve temel ekonomik
gerceklerden uzak bir anlayigla alinmasina yol agmaktadir. Bu nedenle sektorde,
devlet, endistri ve Gniversite igbirlhifi kacinilmazdir. Burada devlete disen gorev,
otomotiv endiistrisi ile ilgili pilan ve programlan bir an once belirleyerek, ilgili
taraflanin yer alacagi bir master planinin hazirlamakur. Devlet, endGstrinin tamamen
en son teknolojiyi uygulamasi amact dogrultusunda, arttk demode olmus aragiann
iretimi yerine, gerekli tesvikler saglayarak bir an o¢nce modern teknolojierle
otomobil iiretimini saglamalidir. Otomotiv endistrisi i¢in gerekii tiim kolayhiklar
gosteriimeli ve otomobillerdeki  vergiler kalici bir sekilde onemli oranlarda
distirilmelidir. Geligmis Glkelerde oldugu gibi, yabanci arag ithalatinda standartlar ve
sinirlar  belirlenmelidir. Titketicilere otomobil aliminda kolaylikiar ve avantajlar

saglayacak olan diizeniemeler getirilmelidir.



# Fiyat Uygunlugu: Amerika’da her 1000 kisiye 500 otomobil ditserken bu
say1 ilkemizde 50°dir. Ulkemiz, kisi bagina diigen otomobil siralamasinda Avrupa’da
sonuncu siradadir. Bu durumun nedenlerinden binisi, yillarca tek basina Uretim yapip
adeta, tekel durumunda olan sektér igletmelerinin, “ne Gretirsem onu satarim”
anlayisinin getirmis oldugu fiyat politikasidir. Yiiksek fiyat, talebi bastirmistir ve bu

anlayis, Turk insamim yillarca kalitesiz ve pahali Griinleri almaya mahkum etmustir.

Bunun yaninda sektoérdeki maliyetler yitksektir ve Tirk otomobil tireticileri,

otomobillen, Avrupal ve Japon tireticilerden daha yitksek maliyetie Gretmektedir.

Tirkiye’de tcretlenin nisbt olarak dusik olmasmma ragmen teknoloji ve
yonetim sistemlerinin yetersizlifine bagit olarak emek verimliliginin diisik olmasi, bu
avantaji ortadan kaldirmaktadir.

Sektoriin en énemli sorunlar, yiksek maliyet, yviksek fiyat ve disik kaliteye
neden olan digok ve verimh kullanilmayan Gretim Olgeklen olmustur. Diger bir
deyisle, teknolojik bagimiilikia beraber mevcut pazar darlii ve ithal edilen kutlesel
tretim teknolojilerinin rasyonel Gretim oSlgeklerine gikamayigt Grinin fivatina etki
etmektedir. Tiirkiye’de tretilen yerli otomobillerin, son bes yillik kapasite kullanim

oranlar ortalama olarak yiizde 35’ler dolayindadir.

Otomobii fiyatlann viksek olmasimin bir bagska 6énemii nedeni de Tirkiye'de
otomobil satislarina uygulanmakta olan yiksek sang vergileridir. Ulkemizde bir
otomobil {izerinden alinan vergiler, yizde 40-50’ler dolayindadir. Bu yiksek oran,
potansivel talebin reel talep haline dontsmesinde en dnemli engeldir. Avrupada ise,
bir otomobilden alinan vergilenn tutari, yiizde 8-13’ler dolayindadir. Bu amagla
sektor voneticilerinin yapmalan gereken ilk i3, lobi faaliyetleriyle otomobilierdeki
vergierin kalict bir sekilde 6nemli oranlarda diisiinilme calismalanina girismelendir.
Ulkemizdeki vergi oranlan, yiizde 20’lere indirildiginde, yiizde 6-7 civarindaki yillik
talep biyimesi iki misline ¢ikabilecektir. Bu da sektoriin gelismesinde 6nemili bir
adim olacaktir. Aynica modas: gecmis dagitim sistemi ve politikalan, Griinin fiyatina

etki eden Snemii etkenlerden bindir.
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# Gelecegin  Pazarlama Rekabeti: Otomotiv endUstrisinde gelecegin
rekabeti, kalitatif unsurlar Gzerine denklemlerini kuracaktir. Yildan yila rakip firmalar
birbirlerine daha ¢ok vaklasacaklar, istiin standart degerler Gzerinden iriin
paritelerini saptayacakliar, sifir hata ile Griinlerini Gretmeye ¢alisacaklardir. Boylece
triiniin kalitesinde, kalite kontrol, evrensel Griin unsurlan arasina girince, kalite
tizerine rekabete girmek basarida karar unsuru olmaktan uzaklasacaktir. 2000 ve

otesinde, yeterliligin (izerinde bir kalite anlayist da basan igin yeterli olmayacaktir.

Gelecegin rekabeti, dogrudan firmalanin fabrikada urettikleri mamuleri
arasinda deZil, fabrikada iretilen ¢iktiya ilave edeceklen ve tiketicinin aradig,
gozledigi, stil] teslim sartlan, kredili satig, miistert hizmetlent gibi, unsurlar arasinda
cereyan edecektir. Sekt6r calisanlan da degisen bu rekabet sartlarina ayak uydurmak

ve stratejilerini bu yoénde belirlemek durumundadiriar.
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EK-1 TABL.O-1

ilinde vapilan bir doktors caligmasidir. Vereceginiz saghikhi

gember igine ahmiz. Soruler Gzerinde fazla dilgtnmeyin, genellikle ilk tepkiniz dogrudur.

i81

Bu ¢aligma Kigilik ve Demografik Oueliikleri ile, Tercih Edilen Ctomobii Markalart Arasindald Hligkinin Tespiti igin Van

Asafirdaki sorulers yanitinuz olumiuysa

ayni geyi ¢ok az farkia da olsa yinelemek onemlidur.

cevaplarla katksda bulunscaginiz iin simdiden togekki ederim
Reha SAYDAN

“Eyet” i, olumsuzss “Hayur™, kesin olarak karar veremiyorseniz “Soru isareti” ni
Sorulann bamian tekrar gibi gorinebilr, ancak

Soruler
i fiemon Eyleme gogilmesi gereken bir igle ugrasmakian mutluluk duyar mwsmz? E ?2 1 H
2 Sk sik sokaps gkmakian hoglany msunz ¥ ?1H
3 Tehlikeli ve ghvoncesiz olsa bile depisikiik yoleuluk_ve cegitlilik igeren igler yepler [ 2l H
4 Uzak gelecek icin plan yapmakian hoglamr misimz? E ? [ H
3 Bir yany, mag ya da spor gosterisi izlerken sakin oturabilir misiniz? |2 1 H
6 Agirt vicdanh davranma egiliminde misiniz? ¥ 71 H
7 Az hareket gerektiren bir 1sle bir sfire ufraguiktan sonra tedirginiifc kapilir musimz? E 71 i
8 Sizi neyelendirecek arkadaglara sik stk gereksinme duyar sz’ E 21 H
9 Riske girmekie hoglanir 2?2 E ?T1H
10 Genellikle ¢abuk mu karar verirsinie? F 71 H
11 Cidlang bir fiim ya da oyun izlediginizde cevrenizdekd kigilerden daba yiksek seste mi gitlersiniz? E 21 H
12 Randevulanmza da gider misiniz? E ? 1 H
13 Merdivenlen gofu zaman ikigir tkiger mi gikarsini? E ?1H
14 Genellikle kitap okumay! yeni kigiler tammaya yegler misiniz? E 71 H
15 Greceleri kapilanma kilitler misiniz? E 71 H
i6 H duydufunuz seyler sik stk degiyir oui? E 21 H
17 Ofkeniz ¢abuk geger mi? E 21 H
18 Sizee yapiimasi defer bir ig en tyi vapil gereken 35 midir? E 21 H
19 Arabe kullandifumz zaman yavas yavay ilerleyen trafik ydziinden cok hiddetlendiginiz olur mu? E ? 1 H
20 Grup iginde konugken i ? E ? 1L H
21 Cocuklanumzin karpidan karyiya geemeyi kendi beglanna 08t eleri gerekiiping inamr z? E 71 H
22 Dir kasara varmadan onoe 1Dm avanta] ve dezavantajlan dikiatle dibginis misinds? E 2 1 H
23 Duygusal bir filmde hemen gozlenniz yagans me E ? 1 H
24 Size her zaman lam antariyla given duyulabilir mi? e 71 H
28 Hareketleriniz temkinli olup eyleme geveminiz yavay omdu? I ? 1 H
26 Bir partide rahatinuza bakip efienmeye ¢alipr z £ 21 H
27 Kosuller aleyhinize olsa bile, 567 konusa yeyi yine de bir denemeye deger dive mi diglingr sindz? ¥ ?{H
28 Aligverig yaparken sik sik aklmeza exeni abir s ¥ 71 4
29 Tvedi durumiarda dig goriinOsinizde sakin olmay: becerebilir mi iniz? | ? 1 H
30 Goni gh mi yasarsingz? E ?21H
3% Acele ize verek olmasa bile yemepinizi genelliide dteki igilerden daha dpoe mi bitirirsiniz. E ? ]l H
32 Birbirine =1 sakas: yapan bir grup iginde olmakdan nefret eder o iniz B 71 H
33 Dir yere gidecoiniz zanun araca son dakikads mi binersiniz? E 71 H
34 Gelecek tatilinizde ne vapacagimun biliyor musunuz? E 71 H
35 Yoksul ailkelerdeki yasam koguilariyla ilgihi bir belpesel izierken baydk azindd duyar 2?7 £ 71 H
36 1glerinizi gogu son dakikava mu birakirsiniz? E 71 H
37 Cevrenizdeki kigiler sizi gok canlt bir jnsan olarak m degeriendisir? E 71 H
38 Y gbanciaria lamyp konugma fisatn hig Kagirmaz musimz? E 21 H
39 Tehlikesiz bir yasam sizin igin gok tekdize midir? E ? 1 H
40| Cabuk karar verit misinie? E |7]H
41 Kontrollts oldugunuzy sovleyebilir misiniz? E 7?1 H
42 Zaman isien: ohuruna birakma efiliminde misiniz E ?1H
43 Uyumadigiunuz zaman hep hareket halinde misiniz E ? 1 H
44 Bi is iliskisinde mekiup vaznay telefon clmeye yepier misiniz E 21 H
43 Dizendi olerak pera birtktinis rmusiniz B 21 H
46 Drisis den bir iy vaptifmnz icin s:k sik npe Yapacagumzy bilmedifiniz olur mu? E 21 H
47 Mizk dinlerken tompo tutacak, minidanarak eslik edocek ya da dans edecek kadar etkilenir misiniz? £ 71 H
48 Strekl) ve yopun bir dikkat isteyen bir ise kendinia vermekie gfiglik goker misiniz? E ? 1 H
49 Bog zamenlardaki faaleyetler organize etmekic dnder 1ol oynar sz’ E 71 H
A0 Uzun sre yalz kalmaldas hoglany musinez? E 71 H
51 Harl arabe sormelden zovk abr nusimz? |2 71 H
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52 Digiinmedsn konugtufiunuz ya da davrandifimz zamantar gok mudur? E ? | H
53 Klasik milzidi caz ya da pop mzifine tercih eder misiniz? i 21 H
54 131 i5¢ basi wz goguniukla uzun zaman abr mu? E ? | H
55 Y eni bir ise bagtarken genellikle pok hevesli mi clursunuz? [ 2l H
56 ekt nsanbaris birlikteyken kendinizi ruhat ve emin hisseder misiniz? E 2| H
57 Fski iginizi birakmadan once mutlake yenisini bulur musunuz? E 21 H
58 terhangi bir davramgia bulunmedan once goffu zaman dikkatle diigindr mdsonde? i 21 H
59 Saka yapmakian hoglaner musimz? E 2?1 H
60 Birlikie varodaduniz kigiler size yetigmekie zorluk geker mi? |2 71 H
51 Y apmaniz gereken ufak geyleri stk stk unutur musunuz? E 21 H
62 Cevrenizdekilere ketumn ve mesafel mi davraarsimz?! E ? | H
63 Dikkatli arabe kullenanlara sinirlenir misiniz? E ? 1 H
64 Bir igt planlamay:, yapmaya yegler misiniz? E 71 H
65 “Yiyip igip epienelim, nasil olsa yann dlecefiz’ goraglindng benimser misiniz? E 2l H
66 Savruk bir insen msmz? E 2?1 H
67 Caliyirken yada bir oyun oyvarken dick kigiler size ayak sydurmakis zoriuk cekermi? £ ?2 1 H
68 Kalabalikian hoglanir usimiz? E 2?1 H
69 Y e durumiarda temkintt i daviamrsinaz? E ? | H
70 Aklanuzz eseni yapan biri misimz? F ? 1 H
71 Arkadaglariniza hatal: buldugunuz yanlanm sdyler misiniz? B 21 H
72 Bir kitap ya da makale izerine elegint  yapmekian ya da yazmakian hoslanir musiz? E ? 1 H
73 Tiir {aalivet alanndan dtekine durup dintenmeden gegebilir musiniz? E 21 H
74 Kendi cinsiyetinizden kayilerle kolay arkaday olur musunuz? E 21 H
78 Cofu geyi sirf denemek igin yapar sz’ E ? | H
76 C?I\Dﬁdkﬂl i" janan inhycﬁm ycglt:r 1siniz? E ? H
77 Diyelim ki, Rie de Janciro’ya festival 2 ittiniz festivali izlemeyi, katilmaya tercih eder musiniz? E ? | H
78 Diinya gorigtnozin ciddi ve sorumiu oidugunu soyleyebilir nusiniz? E 21 H
79 Gitmek isiediginiz yere yeteringe vakit varken bile yetigmek igin sik sik telaglandifonz olur mu E 71 H
80 Arkadaglarniza fikra ve gilting Oyki fatmaktan hoglamr musimz? E ? |1 H
31 Bir gey sauin alirken garantist olup olmadifn inceler mising? E 21 H
82 Veni insaniarte tamstigimz da onjardan hoglanip hoglanmadifamza hemen karar venir misiniz? E 21 H
23 Bir konserde va da oyunda aliugt en son kesenlerden misiniz? E ?2 [ H
84 Geginmesi kolay bir insan olarak m: tammesimz? E ? ] H
85 Bir yeyi yapmak ia stk stk yetenince g0l kendinizde bulamadifinuz ojur mu? E 2| H
86 Cocukianmizls konugmakian ve oY kinn hoglamr pusiuz? £ ?1H
87 Sizee insanler geleceklerini gitven aluna almak igin para biriksirme sigorta vb. seylerle fazla mu ugregiyoriar E 2?1 H
38 Anlik isteklerinize hemen doyum srar pusunz? E 21 H
89 Ajlenizin dyeleriyle kigisel ve mahrem sorunlanma rahatitk la tartgurnusmmz? E ? | H
90 Bir soz vesdiginizde koguller ne denli elverigsiz olur sa olsun ber zaman yerine getirir misiniz? E ? 1 H
31 hafle sonlan ystakian geg mi kalkarsiniz? E 2 ) H
92 Y abancilarla dolu bir odaya girmekien gekinis misiniz? E ? | H
93 Sik stk saplik kontrold yaplng musimz? E ? | H
94 homkin olss her yeni gand olayiann aksymna kepilarak v samak ister misiniz? E ? 1 H
93 Amator olarak bir sshne ya da mazik gosterisinde rol aldinz oy E 21 H
96 Bazen bir ist bagtan savina yaphgmuz olur mu? E 71 H
97 Tatiilerinizi sekin ve valniz bagniza mi gegirmeyi veglersiniz? E ? 1 H
98 Gergekien issiz bir ada’da daha mutlu olabilecefinia ¢iginddZinnZ oldy mu £ T H
99 Y olculuk yaparken emniyet kemerini hep takar musimaz? E T H
100 | Cabuk hareket ctmenizi gereldiren igler yapmakian hoglamr nusimz? E 71 H
101 Birlikde bulundugunuz kisileri kirdiracigsn: dogonddginiy poriy ve duygulannia sgrklamaldan gekinis misiniz? 1 E ? 1 H
102 | Ouzel bir mekiuba hemen cevap veris misiniz? E e li
103 Genellikie yavag o hareket edersinie? £ 71 H
104 | Insanian fiksel olarak gok yakimmzda bulunmasindas rehatsiz ofur musunuz? E 71 H
103 Parayla bahse tutuyiugunus ya du at yanglar: vb. ovnadsfuuz ohir mu? £ T H
106 Sonradan istemedifiniz dursmlara sik sik kang yosingz? E 71 H
107 | s goragmeieri yaparken sozcikieri gok dikkatle mi sepersiniz E ? I H
108 | Gelecekte ne olacafmm genellikie umursamaz musimz? E 71 H
109 | Sabah uyendifimizda gopuniuk la hemen sinirlenmeye vetkon msuuzdsr? B ? 1 H
110 | Cok kigi tarafinden befienilmek sizce anemli midir? E 7?1 H
iil Sizce tehlike yaganun tway biberi pudir? E ? ] H
112 THer sey olmas: gerekiipi gibi olmasa da olur mu? E 2L
113 Bir seye kmi:guw: Zaman acisim gikarnmeys sakintestiBiniz zamana wu brraksrsinuz? £ 21 H
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114 | Koguliar defigse de verdiginiz soziere sadik kalsr msnsz? E 21 H
1is Genellikie enenii dolu bir insan musinz? E 71 H
116 Bir topiulukia aracs olarak birini beklemeden kendinizy vabancilara tanttir misime? E 71 H
117 Trean borglu ys da alacaklt olmamalt goriglinde misiniz? E 7 | H
118 Bir yolculuk yepacaginiz zaman gidecefini yerler: ve vaktinizi dikkatle pianias ? E 71 H
139 Heyecan verici bir sion uaun sre sakinyabtlir misiniz? E ? | H
120 Sabeh belli bir saatic kalkmaniz gerekiyorss galar saati kurer mismz? | T4 H
121 Cofu kendiniz yorgun ve isteksiz hissedermisiniz? L ? 1 H
122 Hir skgams kendi cinsinizden tiging biriyle bag basa koougmayle gegirmeyi bir partive tercih eder misiniz? E 2?1 H
i23 Borglu olmak siz sikar ru? E ? | H
124 | Sik stk doghnmeden kopugur musuiuz? E 71 H
128 THeyecanis bir konugmada gok el kol hareketleri yapar msinez? E ?2 | H
126 | Iy eglencoden once gelir”_ilkesine her zaman uyer musuiz? E [ 7]H
127 | Iy eglenceden dnwe gelir iikesine her 7aman uyar 2? E 121lH
128 | Toplumsal olaylarn iginde olmakian hoglantr mustmz? E ?1H
129 Kargidan kargiya gogorken sik sik birlikic oldugunuz kimsey: ote yanda biraktiginiz olur mu? E ? 1 H
130 | Dazen son dakikada dizenlencn eplencelerin dahs baganls oldugu kamsinds musimz? ¥, 71 H
131 | Bini hogianmadifymz bir ey sbylese bunu hemen belirtir misiniz? AREIE
132 Segimlerde oyunuzu vermeyi gereksiz buldugunuz olur mu? i 7?1 H
133 | Oteki kigiler bir giinde sizden daha gok iy bitirdiklerini dlyinily misd iz? E 71 H
134 | Fal acmak bilmece gdzmek gibi tek bayima yapiian geyleri tercih eder misiniz? E 7 H
135 | Siparamn akcifer kanserine yol agabilecegi tehlikesinin {azla abartildis goriiginde misipiz? E 21 H
136 Yeni ve heyecan verici fikirlere kapilip gikabilecek engelieri doginmediginiz olur mu? E ? 1 H
137 | ligtendiginiz bir konuds hazmriiksiz bir konugma yepabilic mi iniz? E 21 H
138 Okul deneminde stk sik dorsi asar moydimz? E 71 H
139 Highir gey yapmadan oturarsk gocirditiniz glinler gok mudur? E 21 H
140 Eiden geldigince insanlardan uzak kalmaya caligir musinz? E ? | H
141 Bir anlasma imzaiamadan dnce metni bir kag kez okur musunue? E ?2 | H
147 | Omemhi bir karer vermeden dnce kendinizi hanriar musmuz? E 718
143 Sonuna kadar gitiomey? dginmediginiz boylk tehditler savurus 7 E 21 H
144 Tiazen sarhog oluncaya kadar icki iger misiniz? £ ? 1 H
145 Spor fasliyetierini izlemeyi katimaya tercih eder misiniz? E 7 LH
146 | Sosyal iligkileriniz engefiendiginde kendiniz gok mutsuz hisseder mistniz? E 2L H
147 | Ugak ctobfis ya da trenie yolouluk ederken verinizi segerken gtvenliginia pdzindnde bulundurur musunuz? E 71 H
143 Cogu zaman yogun bir dikkat isteyen bir igi yegler misiniz? E ? LH
149 Eglenceye daba cok zaman ayr jian yalumyor z? i 71 H
150 Elintzdeki copl sokafe atmamak igin 0p sepelt bulme ugruna yolunuzu degistinic misiniz? [ 71 H
151 Gandiizin sik stk sekerleme yapar musinz? E ? L H
152 Dinlenm lanimizda arkadaglarmzla olmay: yalmz kslmaya tercih eder imistniz? E 7| H
153 | Plside givenlik taltalanndan deye ylzmemeye dikkat eder misiniz? E 721 H
154 | Dasmzn derde girmemesi igin kendinizi sik stk komtrol etmeniz gerekir mi? E 71 H
158 Y abanciisra adres ya da yOn sormakian gekinir misiniz E ?2 1 H
156 | Duzenli olersk digierinizi kontrol ettirir misiniz? | 718
157 Birini beklerken tedirginligfe kapthir susimz? E, ?1H
158 | Cok sayida olaya katimakian hoglamr musimz? [ 21 H
159 Lunaperkia korku t0neli, kayif ya da uean zincirler gibi aletlere biner misiniz? E ? 1 H
160 Pahals bir soy satin almak icin uzun siire para biriktirebilir misiz? E 71 H
161 Cekigle elinize vurdunuz ya da bir geye qarplifine baskalarmn yerunda yiksek seale kG0 eder misintz? | © 2t H
162 | Hog olmayan bir sorumiulukian keg k icin zaman hasta numaras: yapar mismz? 14 71 H
163 Asansdrlin geimesini_birkag dakika beki iz gerekse merdivenleri grkmayr ms segsrsiniz E ? 1 H
164 | Inssniar: eplendirmekion hoglams 77 ¥ 1?1 H
165 Dy Glkelers yoleuluk yaparken glmrtik te y da bui her gevi, mutisks sOyler misiniz? i 71 H
166 Her geyi plani can sikict oldugunu diglinir msinGz? E 21 H
167 | Arkadagianniza bir play: skianrken sbarimays ya da sislemeye epitimii misiniz? E 2l H
168 | Yaghililnz icin glivence safiiamay: gereksiz mi bulursunuz? E ? 1 H
169 | Isleri gabucak hallctmek mi istersiniz? AR
170 ‘Arkedaglaniniz Ozel bir kag kigi araswndan mu segersiniz? E ? 1 H
371 Butugma verine godu zemen vaktinden dnce mi gelirsiniz? E ? 1L H
172 Kuyrukia bekiemekten nefret mi edersiniz? B 71 H
173 | Capdag resimleri kiasiklere tercth oder misiniz? £ 21
174 | Yoids degerh bir gey buidufunuzda polise verir misiniz? |9 7| H
175 | Stk sik kendinizi “yerinde dmnmz‘?zisscﬁ_i%niz olur mu? E 71 H
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176 Bagkalarivla bislikic oldugunuzda rahatiniza bakar musimz?

177 | Sizce havat sigortasi gerekli midir?
178 | Aym geyleri yapmakian ¢evrenizdekilerden daha gok mu sikulusminiz?

pid tead fead fuaf food
EN] BF) By RO B
s Jueh ot fund fau

179 Higbir neden yokken vakmlannua ufak pereksiz armaganier aimaldan hoglamy mismnye?
180 Kendinizi gansh: bir insan olarak dilgtinebilir misimz.
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EK-1 TABLO-3

DEMOGRAFIK KRITERLERE iLISKIN ANKET FORMU

Bu anketin amaci farkii marka otomobil kulianiciiannin demografik 6zellikierini
belirlemeye yoneliktir. Vere§iniz sagiikii cevaplar igin simdiden tesekkir ederiz.

Arg Gor. Reha Saydan

SORULAR
1. KULLANDIGINIZ OTOMOBILIN MARKASI NEDIR. ..o veereerereeeseeeseeeeseseesessersessssnens
2. CiNSIYETINIZ

0 BAYAN 0 ERKEK
3. YASINIZ ASAGIDAKI GRUPLARDAN HANGISI ICERISINDE YER ALMAKTADIR

O 18-29 {1 3G-39 0J40-49 050 ve Usti

4.EGITIM DURUMUNUZ NEDIR
0 LK 0 ORTAOKUL O LiSE 0 UNIVERSITE

5. AYLIK GELIRINIZ ASAGIDA BELIRTILEN GRUPLARDAN HANGISI ICERISINDE
YAR ALMAKTADIR

O 75-150 Milyon arasi 0O 151-250 Milyon arasi 0 250 Milyon st
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EK-2 TABLO-1

Discriminant Analysis For Oto
Discriminant Eigenvaiue Relative Canonical
Function Percentage Coreiation
1 .1225143 83.44 . 37166
2 6117752 14.45 . 66805
3 0307919 2.10 . 17284

Functions Derived Chi Square

1 352.35798
2 67.16896
3 9.15887



EK-2 TABLO-2

Discriminant Analysis for OTO.

188

Standardized Discriminant Function Coefficients

OTO. X1
OTO. X2
OT0. X3
OTO. X4
OTO. X5
OTO. X6

QOO0

1

. 42217
. 46345
. 35925
. 39776
. 71308
. 31473

0.

2

. 37519

00467

. 52302
. 48897
. 11334
. 68471

3
-0 .622321
0.71873
-0 . 23935
0.11439
0. 23531
-0 . 62801



EK-2 TABLO-3

189

variable X1 X2 X3
Sample Size 352 352 352
Average 18.724 16.2029 9.12175
Median 18.5 16 g
Variance 24.163 22.8341 14.2482
Standard Deviation 4.91559 47785 3.77467
Standart Eromr 0.280092 0.272281 0.215082
variable X4 X5 X6

Sampie Size 352 352 352
Average 14.1477 16.1721 18.2419
Median 14 16 18
Variance 29.5213 36.4752 23.9405
Standard Deviation 4.41829 6.03947 4.8929
Standart Erorr 0.251755 0.344131 0.278799



EK-2 TABLO+4

Discrimination Group
Universe= 9012

196

Variable MZ TY RN TF
Sampie Size 150 380 985 860
Percentage Distribution 1.66 4.21 10.92 9.54
Average 12.3452 24.2429 9.7567 9.7567
Variance 0.24 0.19 0.21 0.17
Standard Deviation 2.1559 45102 1.7467 3.1129
Standart Erorr 0.280092 08672281 0.215082 0.851755
Group Gravity 24 13 32 23
Sample Unit 38 64 85 76
Probability Sampie % 95 % 95 % 95 % 95




EK-3 TOBLO-1

TOYOTA
Etkiokik Sosyaliik Riske Girme | Atiganhk; | Kendini ifade | Sorumluluk
(X ) (X3) (Ka) (Xs) (Ko}

i 24.5 i i9 i 13 i 13 1 i3 1 19
2 16 2 13 2 9.5 3 17 2 10 2 4
3 it 3 17 3 14 3 13 3 8.5 3 10
4 24 4 21 4 17 4 24.5 4 21 4 23
) 16.5 s i3.5 5 10.5 5 16 5 18 S i8
& 23 @ it s 19 ¢ iR.5 6 24 & 26
7 18 7 14.5 7 il 7 i3 7 26 7 17
3 19.5 8 21.5 8 19.5 8 15 8 12 3 11
9 18 b 23 9 13 9 10 9 23 P 9.5
19 27 18 i8 10 i0 i0 16.5 i0 21 10 25.5
11 16.3 i1 13.5 i1 12.5 i1 13 11 17 i i8
12 24 12 24 12 10 1z 12 12 2.3 1z 21
13 23.% 13 i8 13 7.5 13 i4 13 18 13 17
14 23 14 18 14 9 i4 13 i4 12 14 i3
i5 19 is 11 15 8.5 1% 16 15 23 i5 22
16 24.5 16 10 16 i2 16 8.5 16 23 16 9
17 18 17 9.8 17 13 17 21 17 9.5 17 5.5
i8 19 i8 21 i8 9 18 19 i8 12 18 12
i% is i 20 19 i1 19 2 19 16 13 i3
28 19.5 pill i3 19 9 249 20.5 28 23 20 19
11 23 21 10 21 16 21 14.5 21 17.5 21 i7
22 19 22 9.5 22 i4 22 16 22 15 22 il
13 20 23 [ 13 9.5 23 13 13 pa 23 13.5
24 28 24 18 24 13.5 24 17 24 14 24 16
25 i6 25 i1 25 i0 25 it Z5 27 25 23
16 24 16 16 6 2 26 i8 216 i8 16 it
27 18 27 21 27 8.5 27 16.5 7 25,8 27 19.5

L_z_ﬂ 24 i8 19 8 il 28 20 18 14 28 i6
29 24 9 i 29 8 29 16 29 19 9 11.5
3¢ 21.5 30 13.5 30 13 30 i3 30 23.5 36 113
31 20 31 10.5 33 1i 33 i8 31 21 33 17
31 16.5 32 9 32 12.5 32 il 32 i9 3z 29
33 19 33 18 33 il 33 2.5 33 27.3 33 i3
34 14.5 34 23 34 10 34 11 34 24 34 19
35 20 38 i1 15 13 38 i4 35 19 38 10
3¢ 21 36 14 36 10 36 j6.3 36 218 36 10
37 1R 37 16.5 3 7.5 37 18 7 16 37 7.5
38 10 38 12 38 16.5 38 [} 38 25.3 38 i4
39 21 32 i7.5 39 13 39 g 3% 20 39 13.5
40 28 44 16 40 16 44 17 40 i3 44 1S
41 24 41 13 41 15.8 41 19 1 25.5 4% 10
42 20 42 12.3 47 10 42 16 42 10.3 42 24
43 18.5 43 21 43 7.5 43 10 43 9.5 43 i8
44 16 44 is 44 ig 44 9 44 20.5 44 13
45 23 45 18 45 i4 4% i2 45 2i.5 43 10
46 21.5 46 16 46 17 46 18 46 17 46 13.3
47 7 47 19 47 10 47 20.5 47 14 47 17
4% i9.5 48 16,5 48 16 48 13 48 i3 43 i8
49 19 49 14 49 13 49 11 43 25.5 4% 13
20 20 50 21 50 il 50 19 50 i6 50 10
51 26 81 i3 =1 9 51 16 &1 it 51 23
52 28 52 13 82 5 52 37 52 {9 52 17
23 24.5 83 12.5 53 7.5 a3 24 53 24 53 [ 20
54 17.5 54 17.5 54 i1 54 11.3 54 19 54 1%
55 i3 &8 20.3 58 15 &5 16 S8 | &% | 23
56 23 26 18 26 14 56 14 56 16.5 K6 | 10

ivi



ETKINLIX: 21.3
SOSYALLIK: 16.85
RISKE GIRME: 10.94
ATILGANLIK: 17.27
KENDINI IFADE: 22.7
SORUMLULUK: 16.31

&7 27 87 14.8 &7 10,5 &7 i3 &7 27 87 17
8 19 58 i6 58 N 58 A 58 18 88 i6
bk 16.3 59 13 59 7.5 59 7 e 10.3 %% | I8

60 12 60 G 3 o) i3 &0 i3 &0 14 o |15
61 26.5 61 1% 61 iR 61 i8.3 61 10 61 14.5
62 19 62 19.5 62 i0 62 10.3 62 i8 62 | 20
63 20 63 16 63 3.5 63 3 &3 213 o3 18
64 18.5 64 18 &4 6 &4 6 o4 1} 64 § 13
65 21 65 23.3 65 8 65 5 65 i% 65 | 16
6 21 66 i4.5 o0 i &6 11.5 &6 7 66 | 21
67 14.5 67 i6 67 14 67 i4 67 13 67 13
68 25 68 19 24 9.5 68 9 6% 16.5 68 | 14
69 23 69 il.3 69 il [ il 69 ig 69 i1
7% 18 78 i3 70 10 7! i0 70 17.5 76 16
71 19.5 73 i1 71 16 73 16 71 24 71 iR
72 21 72 9.5 72 11 72 i1 72 21 772 | 2}
73 16 73 i3.5 73 7.5 73 7 73 20.3 73 |19
74 10 74 16 74 4.5 74 4 74 i7.5 74 | 24
75 25 78 13 75 0 % 6 78 10.5 75 {13
76 24.5 76 17 76 11 76 3! 76 2 76 | 16
77 i6 77 24 77 6 77 6.5 77 23 77 i1
78 19 78 18 78 7 78 7 78 20.5 78 | 18
79 20.5 79 9.5 79 11 79 i1 79 10 79 | 14
80 28 80 16 3¢ 14 80 14 89 19 8O | 14
81 17 81 13 81 1¢ %1 10 &1 27 %1 i3
842 28 82 28 82 9.5 82 9 42 20 82 16
43 20.5 83 155 83 3 83 3 a3 17 83 ] 15
84 iR 84 23 84 1158 84 S.8 84 16.5 84 1115
85 13 85 i3.5 83 253 85 S 85 24 85 13
86 27 86 24 %6 i8 86 86 21 86 | 21
87 21 87 18 #7 22 87 24 87 11 87 19
TOYQTA
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EK-3 TABLO-2
DOGAN
Etkinlik Sosyailik Riske Atiiganhk Kendini Serumiuiuk
X1 X2 Girme (X3) | (X4) ifade (Xs) o)
3 6.5 1 12 1 g 1 16 i 3.5 1 20
2 14.5 2 16 2 9.5 2 i3 Z 6.5 2 28
3 15 3 i 3 3 3 9.5 3 16.5 3 16
4 17 4 i3 4 16 4 7 4 4.5 4 24
5 14.5 5 16.5 5 10 5 it 5 8 5 18
3 12.5 6 il 6 13 6 16 6 9.5 6 24
7 16 7 18 7 4.5 7 18 7 3 7 24
8 18 8 19 8 6 8 13.5 8 i1 ) 21.5
9 2 2 17 9 9 9 14.5 9 17 9 20
10 15.5 10 7 10 6.5 10 i6 10 9.5 10 16.5
11 17.5 11 i3 11 13 11 9 11 14 i1 19
12 19 iz 135 12 7 12 11.5 12 13.5 12 14.5
13 i1 13 15.5 13 5 13 13 13 17 13 20
14 12 14 {8 14 9 14 12 14 it 14 18
15 13.5 15 15 15 7.5 15 [B 15 13 15 12.5
16 16 i6 9.5 16 4 i6 19.5 16 12.5 6 18
17 17 17 i1 17 9 17 i3 17 19.5 17 16
18 19 18 19 i8 g 18 14 18 21 18 it
19 16.5 19 13 19 6.5 19 i1 19 13 19 21
20 14 20 19.8 20 18 20 9.5 28 i1 20 i8
21 12 21 i3 23 5 23 13.5 21 14 21 20
22 5.5 22 1% 22 19 22 16 22 3 22 i6
13 20 23 10 23 3 23 i3 23 6 23 28
14 18 24 17 24 s 24 17 24 21 24 24
2% 16 25 il 25 1.5 2% 4 25 3 15 20
26 10 26 [3 26 3.5 16 11 26 10 26 18.5
27 14 27 18 27 7 27 5 27 16.5 27 16
8 i7 28 24 2% 13 28 3 28 14 28 23
2% 19.5 29 3.5 29 10.5 29 13 19 2.5 29 21.5
k) 16 30 21.5 30 7 36 15 30 18 30 27
31 i3 31 20 31 6.5 3i 15 31 i7 31 9.5
32 12.5 32 16.5 32 i4 32 3 32 i1 32 19
33 13 33 19 33 12.5 33 i3.5 133 13 33 2
34 12 34 14 34 10 34 4 34 15 34 22
35 17 35 10 35 4.3 35 8 35 11.5 35 28
36 15 36 5 36 i8 36 12.5 36 9 36 i6
37 16 37 11.5 37 16 37 7.5 37 7.5 37 18
[ 38 21 38 10 38 19 33 i3 38 13 38 12.5
39 i8 39 6.5 39 10 39 4 32 9.5 39 24
| 40 17.5 45 8.5 49 5.5 49 4.5 48 10.5 48 23
41 i8 43 4.5 41 6 41 16 41 ig 43 i3
42 16 42 10 42 3.5 42 i3 42 22 42 is
43 14 43 8.5 43 10 43 9.5 43 17 43 7.5
44 14 44 16 44 7.5 44 17 44 13 44 6
45 12 45 1.5 45 il 45 1t 4% 14 45 13
45 i1 45 11.5 46 B 46 16 46 11 46 2%
47 17 47 17.5 47 6 47 13 47 i1 47 12.5
48 165 48 G 48 4 48 13.5 48 14.5 48 17.5
49 8.3 49 19 49 9.5 49 14.5 | 49 16 4% i3
) 12 0 10 0 3.5 59 16 50 13.5 50 24
51 11.% 51 [ 83 10 53 9 51 3 51 14.5
51 13 %2 18 %2 9 52 11.5 52 9.3 52 16
&3 16 53 4.5 83 8.5 23 i3 53 18 23 13
54 1.5 54 17.5 54 il 54 11 54 11.3 54 9.5
=5 18 55 13 8% 8 (5 9.5 55 13 55 i7
56 14 56 23 56 3 56 13.5 | 56 17 56 21
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&7 17 87 28 87 11 57 16 57 19 57 16
S8 19 S8 i8¢ 8 2.5 b i3 58 10 58 i2
59 7.5 g9 16.5 59 i1 5% 17 52 iZ 53 23.5
& 14 50 13 64 6 kel 2.5 & ig o0 14.3
61 22 61 16.5 &1 13 61 il 61 ig 3] i6
62 is 62 19 62 10 62 9.5 62 8.3 62 9
63 i 63 0 63 7.5 63 i6 63 i4 63 ii.5
64 17 64 12.8 &4 6 o4 13 64 115 &4 i3
65 i6 65 14 65 8 65 15 65 i2 65 il
66 20 &6 17 &6 4 o6 i3 66 10 66 22.5
&7 13 67 14.5 67 8.5 67 23 67 24 67 13.5
68 12.5 6% 15 6% 10 68 13.5 68 16 o8 16
% 3! 9 33 &9 7.3 69 14 69 i3 69 13
7¢ 14 70 i8 70 7 70 18 fill 10 70 17
71 i} 71 §2.5 73 4.5 71 12.5 71 10,3 71 24
72 13 72 21 72 10 72 14 72 17 72 i1
73 14 73 il 73 3.5 73 23 73 16.3 73 9.3
74 135 74 i0 74 6.5 74 i8 74 13 74 16
78 16 78 23 78 i3 75 i3 73 133 78 13
76 18 76 4.5 76 i1 76 2.5 76 5.5 76 s
77 10 77 ié 17 9 77 6 17 13 77 13
78 i3 78 g 78 8 78 13 8 7 78 28.5
79 22 79 6.5 79 7.5 79 25 79 16 7% 13
86 10.5 80 13 80 il 89 125 80 10 Lill 22
#1 25 #1 17 81 6.5 81 17.5 #1 3.5 81 i6
82 i8 82 s 82 4 82 13 82 17 82 21
a3 15 83 6.5 K3 13 83 14 83 16 83 i3
84 24 #4 i% B4 s 84 i4.5 44 b B4 27
85 i6 85 1% 85 ) 85 it %3 i3 83 i6
#6 13 86 i0 b a5 86 i3 86 4.5 86 18
87 18 87 21 87 8.5 87 9.5 87 6.5 87 25
48 20 88 1% 8 i0 fiad 17 83 18 b 14.5
Liad 18 2% 14 24 3.5 49 i1 a2 i3 89 20
50 14 93 11 ball % Eall 6 20 16 20 18
91 13 21 7 b 3 91 8 91 21 21 13
92 2i 92 13 272 11 92 3.5 92 i3 92 26
93 17 23 10.3 23 14 23 14.3 3 14 93 21
94 14.5 P4 23 94 2.5 24 is 24 11 24 i3
285 21 23 18 b S 95 2 735 16 95 14
96 16.5 36 14 20 10 26 1.3 9% 18 %6 2i
97 14 97 12.3 97 6 97 13 97 i0 97 i¢
98 i3 9% 16 98 i1 9% 11 98 9.3 98 18
29 17 9% i4 79 7.5 9% 9.5 b4 4 b 2%
100 16 190 i8 0 4.3 100 i3.5 104G 13 100 i9
101 17.5 301 16 101 . 103 i6 191 p 103 24
Q2 il 162 i¢ 192 i1 162 i3 162 i0 i02 i3
183 16 163 i7 183 % 163 17 103 3 163 23
194 it 104 5.5 164 7 104 24 104 14 104 16
105 21 i03 6 105 il 108 i 165 9 198 28
106 i8.3 196 3.5 196 14 196 9.5 106 3 166 14
197 13.3 107 21 167 10 107 16 i07 16 167 14
108 i6 108 10.3 108 9.5 168 i3 108 15 109 23
199 14 09 18 i¢9 3 it i3 10% 11.8 69 i6
110 i8 110 i1 i1¢ 11.3 110 $ 110 8.5 116 25
DOGAN

ETKINLIK: 16.9

SOSYALLIK: 13.42
RISKE GIRME: 5.88
ATILGANLIK: 11.91
KENDINL IFADE: 10.36
SORUMLULUK: 22.7

194



EK- 3 TABLO-3

MAZDA

Etkiniik Sosyaliik Riske Girme | Atiganhk | Kendini {fade | Serumluluk
X1) (X2) X3 (Xa) Xs) (Xe)

i i3 1 16 i 8 )] & 1 1 i i6
2 75 2 11 1 N 1 14 2 18 2 21

3 16 3 13.5 3 7 3 16.5 3 13 3 20

4 24.5 4 17 4 11 4 17 4 i8.5 4 i3
s 13 K 16 K] 9 5 1 5 23 g 19
6 i6 [3 14 [ i6 [3 13.8 6 16 & 13
7 i1 7 23 7 4 7 16 7 18 7 10.5
8 7.5 L 13.5 8 4.5 8 21.5 3 19.8 8 23
9 19 ? 6.5 9 13 9 i% 2 248 9 16
10 25 1% 16.5 10 10 1 i8.3 19 1] 1@ 10
13 9.5 i1 24.5 i1 7 11 16 11 10.3 11 9.5
12 28 12 i% iz 3.5 iz i3 1¥4 7 12 13.5
i3 19 13 19.5 i3 R 13 i1.5 i3 16.5 i3 i3
i4 16 14 1% 14 7 14 8 i4 14.5 i4 12
is 21 1% 23 i5 4.5 i5 6 is i4 is 23
i6 18 16 34 16 3 i6 11 16 12 16 26.5
17 17.5 17 i2 17 #5 17 % 17 27 i7 11
18 12 18 23 i3 i1 i3 23 i8 3 is 8.5
19 16.5 i9 28 19 4 19 16 19 20.3 19 14
20 29 16 21 20 o pAll 19 20 14 20 21
21 21.5 11 17 21 6.5 21 27 1 i9 23 26
22 26 22 19.5 22 b 22 1i.5 22 i7.5 22 14
23 19 23 14 23 11 23 14 23 16 13 i9
24 i7 24 23.5 24 4 24 il 24 12 24 is
25 17 25 27 25 7 25 7 25 20 25 18.5
16 i1 16 23 26 6.3 it 13.5 26 11 16 is
27 18 27 i1 27 8 27 1i z7 i3.5 27 13.3
8 24 28 i4 28 il 18 {2 8 i6 28 11.5
29 24 29 3 29 4 3 23 19 il 19 21
30 21.5 38 16 30 i7 39 16.5 390 1% 38 i85
31 20 31 21 31 21 31 1% 31 i2 31 17
32 16.5 32 ig 32 3 32 18 32 12 32 10
33 19 33 15 33 15 33 10.3 33 13 33 13.5
34 14.5 34 16.5 34 18 34 12 34 23 34 13
35 20 35 14 35 10 35 23 33 16 35 i7
36 2 36 20.5 36 11.3 36 27.3 36 il.5 36 10
37 18 37 18 37 2.5 37 21 37 135 37 10.5
38 i0 3% i9 38 22 38 22 38 i% 38 il
39 19 39 21 39 24 39 ii.5 39 13 39 22
440 24 40 23 40 19 40 14 490 14 40 i3
41 20 4% 15 41 10 41 Ii 41 23 41 16.3
42 20 42 11.5 42 i3 42 19 42 21 42 11
43 18.5 43 19 43 22 43 13 43 i4 43 24
44 19 44 7.8 44 i1.3 44 13 44 19 44 17
48 23 45 13 45 12 45 12 43 i1.5 438 i8
MAZBA

ETKINLIK: 19.07
SOSYALLIK: 19.27
RISKE GIRME: 11.27
ATILGANLIK: 15.98
KENDINI IFADE:18.42
SORUMLULUK: 13.72

i95



EK-3 TABLO-4

BROADWAY

Etkinlik Sosyailik Riske Girme | Auiganhk Kendini {fade | Serumluluk
(X1) (X2) X3) _(Xa) (Xs) (Xs}

i 5 85— t——-1h i 7 B i i3 -12
2 13 2 10.5 Z 8.3 2 16 2 16 2 21
3 22 3 7 3 8 3 14 3 8.5 3 15
4 16 4 16 4 3 4 i0 4 23 4 13.5
5 21 5 205 15 3 5 9 5 14 5 16
6 i3 6 4 6 73 s 6 6 16.5 6 19
7 17 7 i% 7 5 7 9 7 9 7 7.5
8 16 ) 178 18 i1 8 11 8 1.3 8 21
3 18 9 16 9 14 9 19 9 i3 9 15,8
10 15 i8 19 16 7 14 4 12 11 0 14
11 14.5 11 26 i1 18 13 19 it 9 11 18.5
12 20 12 it 12 58 12 215 12 13 12 21.
13 iR 13 135 ] 13 4 E) 13.5 13 16.3 13 9.5
14 i1 14 11 14 19 14 i6 14 14 14 19.5
15 10 15 18 i3 8 15 i7 is 19 15 1
i6 9.5 16 145 | 16 11 16 9 i6 17.5 16 18
37 16 17 17 17 9 17 4.5 37 16 17 12
18 21 18 21 18 6.5 18 17 18 i 13 11
19 13 9 6 9 9 19 0.8 19 13 19 i4
20 16 20 i1 26 10 20 9.5 20 17.5 20 14
2t 21 21 8 23 11 21 I8 21 24 21 10
22 13 22 19 22 9.5 22 0 22 it 12 9.5
23 14 23 12 13 7 13 il 23 9.5 23 27
24 11 24 13 24 4 24 4 24 16.5 24 17
25 16 25 23 25 3 25 16.5 25 i3 25 i2.5
26 i85 26 26 26 it 26 12 26 14 26 21
27 23 27 11.5 27 ) 27 11 27 15.5 27 23.5
28 19 28 3.5 8 5.5 28 i6 28 23.8 28 18
29 24 29 15 29 7 29 13 29 13.5 23 19
30 i3 34 13 30 13 30 12.3 3¢ 14 30 27
31 23 31 i4 31 s 3 17 31 18 3t 16.3
32 10 32 23 32 10 32 15 32 12.5 32 10
33 18 33 21 33 9.5 33 10 3 17.5 3 28
34 14.3 34 14 34 3 34 16 34 13 34 255
33 i4 35 19 38 16 35 4 35 14.5 35 is
36 13 36 il | 36 17 36 6.3 36 14.5 35 19
37 16 37 4 37 4 37 4 37 i6 37 23
38 13 38 4.3 38 3.5 33 23 38 i3.3 38 13.3
39 L5 39 20 39 5 3% 8 39 3.3 39 15
40 9.5 40 13 40 6.5 44 i3 40 i7 48 26.5
41 ie 41 i3 41 3 41 12.5 41 i} 4% 26.5
42 i5 42 IN 42 19 42 17.5 42 6.3 42 17.3
43 32 43 17 43 5 43 13 43 8 43 13.3
44 10 44 10.5 | 44 9 44 4 44 3. 44 i0.
458 19.5 43 10 45 s 453 14.5 45 14, 45 215
46 27 46 i8 46 3.9 46 6 46 16.3 46 18
47 17 47 71 47 9 47 13 47 9 47 i6
48 14 48 23 48 3.5 48 s a8 11.5 48 16
49 27 49 15 49 7 49 17 43 13 49 25
50 23 30 ii.5 50 10 50 11 54 il 5 16
51 i% &1 2 S1 7 S 16 31 2.5 51 15.5
52 i9 52 7. 52 i3 52 8 52 13.3 52 15
a3 21 83 13 53 8.5 53 3.3 53 it 53 2.5
54 17 54 12 24 12 54 i4.5 54 13 54 105
88 16 EX) 21 [ 7 55 16 55 17 55 13
56 23 56 is 56 7.5 6 92 56 4 56 13

i96



ETKINLIK: 17.25

SOSYALLIK: 15.21
RISKE GIRME: 7.33
ATILGANLIK: 10.21

KENDINI IFADE: 13.71
SORUMLULUK: 20.94

57 25 57 i7 57 3 57 3 57 11 57 10
58 16 58 b 58 6 58 3 58 9.5 58 19.5
59 i% £9 4.5 59 4.5 59 i} 59 16 59 27
50 23 &0 5.5 60 S &0 9.5 &0 i3.5 (G4 17.5
61 i3 61 18 61 2 63 13.5 61 18 61 i4
62 i3 62 i6 62 7 62 i6 62 15,5 61 27.5
63 26 63 13.5 63 3 63 i3 63 23 &3 23
64 26.3 64 12 64 7.5 64 17 64 13.5 %4 i8.5
68 17 65 21.8 65 ig 65 4 68 i4 63 i9
66 13.5 oh 14 66 4 66 i &6 18 66 21
67 30 67 ] 67 3 67 9.5 67 i2.5 67 17
68 21.3 68 10.3 [ 10.5 68 16 68 i4 &8 0.5
69 i’ 69 13 69 6 (4 13 69 3 69 25
TG 10 79 16 76 7.5 0 i5 70 i8 70 255
71 16 71 17 71 i7 71 i3 71 i3 71 i6
72 14 72 2 7z b 72 9 72 1.5 7 14
73 16 7. i5 73 7 73 13.5 73 6 73 25
74 15.5 74 16.5 74 6.5 74 i 74 i3 74 12
75 1.5 75 4.5 i) 14 75 i@ 75 3 75 is
76 9.3 76 21 76 g 76 ) 76 i2.5 76 27
77 % 77 it 77 1i 7 i4 77 17.5 77 29.5
78 13 78 17 78 17 T8 6.3 78 i3.5 7 11
79 i3 7% 83 79 8.5 73 15 79 i4 79 13.5
hal g bald 8.5 80 8 30 1i.8 8¢ 14.5 8¢ 10.
g1 19.5 81 i6 81 6 83 9.5 #1 16 81 215
2 27 #2 ig 82 4.5 82 g 82 i6 82 26
83 17.8 K3 10.5 | 83 10.5 85 i3 A3 9.3 /3 26.3
84 14 84 1i 84 12 84 [N 84 17 R4 17
85 27.8 85 18 ) i2 85 i 85 il a8 3.5 |
86 23 B6 i3 86 i 86 19.5 86 14 36 10
{7 18.5 87 17.5 | 87 7 g7 27 87 i8 87 215
i i% B 18 tisdd 4 88 7.5 s 225 sl 21
#3 23 89 is 89 5.5 o i4 % 14.5 ¥3 is
90 17 20 11 20 4 90 27.5 2 16 %0 24
31 10.% 71 19 91 13 1 6.5 93 g 9% 125
92 25 82 i3 92 3.3 92 18.3 92 11.3 92 16
o3 255 93 9 93 i 93 19.5 93 33 23 18
94 16 24 14 94 6 o4 i3 24 i1 P4 27
25 i4 sl iR 9% 7 5 i7 95 2.5 95 il
%6 23 baid 10.3 26 10 36 10.5 9% 13.5 96 10.3
F7 i 7 12.3 97 9.5 87 5 97 i6 37 [
98 1% 98 il 8 1 98 5.5 98 13 28 2.3
9 27 2 16.5 93 16.3 95 i6 93 17 99 17
164 29.3 106 22.5 160 5.3 300 i4 166 4 100 i6

| 101 ii 101 is 103 10 191 15 181 il 191 2%
102 13.5 162 i3.5 102 13.3 102 12 162 9.3 102 13
183 0. 103 i8 163 8 103 158 103 16 163 i?
104 21.8 194 2 104 10 164 17 104 13 104 23
195 ] 26 103 14 108 ki 188 7 198 133 198} 25.3
ine | 26.5 106 23 %6 8.3 ige i3 196 i3 106 | 24
107 17 197 i7 167 3 167 i0 197 1i 197 18

| 108 13.5 108 i85 08 2.5 108 1% 108 10.3 i08 14
199 19, 195 i4 149 6 Lz 17.5 192 21 09 10.3
116 21.5 110 19 116 2 110 10 110 19 110 i3
BROADWAY



