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OZET

Tiketici davraniglant pazarlamanin temelini olusturmaktadir. Tiiketici davramglarina
onem vermek, hem firmamin pazarlama faaliyetlerini daha etkin ve sonuca doniik

olmasim hem de tiiketicinin ihtiyag ve isteklerinin daha fazla tatminini saglar.

Bazi pazarlarda, marka olgusu iki sebebe bagh olarak ortaya ¢ikmaktadir. Birinci sebep
tiiketicinin Griinii satin alirken ve kullanirken giiven duyma ihtiyacidir. Ikinci sebep ise
iiriiniin algilanan kalitesinin farklihgiyla olugmaktadir. Ozellikle Tiirkiye’nin yabanci
tilkeler ile entegrasyonunun hizlanmasma bagli olarak, yabanci firmalarin Tirkiye
pazarna girmeleri, rekabeti arttirdidindan, yerli ve yabanci firmalanin daha fazla tiiketici

davraniglarina 6nem vermelerine neden olmustur.

Turkiye’nin traktor pazan ¢ofu yabanci firmanin 6zledigi bilyiikliikte olmasi, orta
vadede yabanci firmalarin bu pazara yonelmesine neden olacaktir. Bu agidan su an
varolan markalarin tiiketicilerin goziinde marka bagimliligini olusturmasi, kendilerine

rekabet avantaji saglayacaktir.

Marka bagimhligim olusturmanin dayanak noktast, tiiketicinin davramiglarimi anlamaya
¢ahymak ve yonlendirmektir. Bu ¢alisma, ister traktor ister bagka bir pazar igin

yapilacak g¢aligmalara 6rnek olarak kabul edilebilir.

Cabiymada once tiiketici davramglarinin temellerini teorik agidan agiklanmustir.
Davranislan1 etkileyen etmenler ortaya konmus ve daha sonra satin alma siireci
incelenmigtir. Bu bilgilerin 15181 altinda 440 kisilik bir aragtirma yapilarak, bulgular

degerlendirilmigtir.
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ABSTRACT

Consumer behaviour is the basis of marketing activities. Therefore, giving importance
to consumer behaviour, ensures the firm to satisfy the consumers’ needs and wants,

and also performing effective and success oriented marketing activities.

In some markets, branding occurs for two reasons. One reason is the consumers’
safety need of buying and using the product, while the other reason is the perceived
quality of the product. Since some foreign firms are penetrating to Turkish market, the
competition is getting more tougher, therefore firms are forced to give more

importance to consumer behaviour.

Turkish tractor market is big enough to be remarkable for the foreign firms. In the mid
term, penetration of foreign firms to this market can be expected. In this respect,

existing firms should build brand loyalty in order to gain competitive advantage.

The basis of brand loyalty is to understand and direct the consumer behaviour,
therefore this study can give a vision to new studies on this subject for this market or

any other markets.

In this study, consumer behaviour is theoretically explained. Then respectively, factors
that affect behaviour and buying process is examined. By the theoretical knowledge, a

questionnaire is applied on 440 people and the findings are evaluated in the last

chapter.
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GIRIS

Tiketici davramslan, ozellikle rekabetin artmasi ile firmalarin pazarlama aktivitelerinin
merkezi olmustur. Uriin fonksiyonel anlamda tiiketicinin ihtiyaglarim ne kadar tatmin
ederse etsin, insanin o markaya olan tutumu, firmanin pazardaki konumunu belirlemektedir.
Bundan dolayr markanin {inii firmamn en 6nemli degerlerinden biri olarak kabul edilebilir.
Marka; salt olarak isim degil, triiniin kendisi, algilanan kalite, slogan, promosyon

faaliyetinin tiimiiniin olusturdugu bir kiimedir.

Firmalarin bir markasi olmasi pazarda irettikleri trianlerin veya sunduklan hizmetin
tilketiciler tarafindan daha kolay algilanmasim saglar. Bu olguya bagh olarak tiiketiciler
satin alma aliskanliklan gelistirebilirler, boylece firmalar kendi markalarina bagimhligt olan
bir kesim yaratabilirler. Bu kesim sayesinde firmamn nakit akiglart belirli bir dengeye sahip

olur ve pazara yeni giren firmalara kargi, o pazarda marka {inii olan firmay1 korur.

Markanin tiiketici agisindan bazi yararlan vardir. Bunlardan en Onemlisi tiiketicinin
begendigi firmamn Uriiniinii veya hizmetini markasina bagh olarak segmesidir. Boylece
firmalar tiiketici haklarina ve isteklerine uygun uriinler veya hizmet Uretmesini saglamig
olurlar. Bu noktada onemli bir olgu tiiketicinin satin alma kararinda pazarda olusmus olan
markalardan birini tercih etmesidir. Bu agidan satin alma prosesinin incelenmesi, firmalarin

pazarlama faaliyetlerini yonetmesi ve uygulamasi agamasinda 6nem kazanmaktadir.

Bu calismanin amaci, tiiketicilerin marka tercihlerini belirlerken hangi faktorlerden daha
¢ok etkilendigi, satin almaya neden olan sebeplerin neler oldugu, markalardan hangisinin
satin alma kimesinde en basta degerlendirildiginin ve satin almanin motive edici
faktorlerden ne kadar etkilendiginin belirlenmesidir. Bu amagla traktér kullanicilarina

yonelik bir aragtirma gergeklestirmektir.

Tiiketici satin alma prosesi boyunca kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden

etkilenmektedir. Bundan dolay: bu galigmanin ilk bolimiinde tiiketcinin etkilendigi faktorler

incelenmisgtir.



Ikinci béliimde satin alma prosesi detayh sekilde agiklanmugitir. Tiketicinin satin alma
prosesini ii¢ agamada incelemek miimkiindiir. Bu agamalar sirasiyla; satin alma oncesi, satin
alma ve satin alma sonras: olarak belirlenebilir. Tiiketici satin alma 6ncesinde i¢ veya dis
kaynakli bir uyariyla karsi kargiya gelir ve problem ortaya ¢ikmus olur. Tiiketicinin satin
alma ahgkanlig: varsa, ozellikle diigiik maliyetli Griinler igin, bagimliig1 olan markay: satin
alir. Eger herhangi bir bagimlihd: yoksa, klasik problem ¢ézme prosesi islemeye baslar.

Tiiketicinin marka bagimhiligimin olmasinu etkileyen birgok unsur mevcuttur.

Ikinci agamada tiiketici, problemiyle ilgili bilgi aragtirmasina baglar. Bilgi aragtirmast i¢ veya
dis yonlii olabilir. Tiketici, aragtirmasina i¢ yonli baglar ve daha sonra dig kaynakh
aragtirmaya devam eder. Tiiketicinin aragtirmasmn yapisi, sekli, stresi kigisel, psikolojik,

sosyal ve kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir.

- Ugilincii asamada tiiketici se¢im alternatiflerini belirler. Segim alternatiflerini belirlerken,
tiiketici farkinda oldugu markalardan yola ¢tkmaktadir. Bu agidan firmalarin pazarlama
faaliyetlerinin birinci hedefi, tiiketicilerin kendi markalarimin farkinda olmast 6ngoriilebilir.
Ciinkii alternatiflerin iginde olmayan markalarm satin alinma sanst yoktur. Segim
alternatiflerini  belirlerken tiiketiciler yine yukanda ' belirtilmis olan faktorlerden

etkilenmektedirler. Bu noktada en 6nemli unsur varolan tecriibe ve 6grenmedir.

Birinci, ikinci ve Ugiincii agamalar satin alma prosesinin ilk basamagini, yani satin alma
oncesi faaliyetlerini olusturmaktadir. Dordiincii asama, satin almamin gergeklesmesi
olmaktadir. Satin alma asamasinda tiketici artik karar agamasina gelmigtir. Dolayisiyla
uyarth satin almada 6zellikle satig noktas ile ilgili faktérierden en ¢ok etkilendigi asamadir.
Satig noktasmmn dekorasyonu, satigy personelinin davramgi, belirli bir markaya yonelik
promosyon calismalan tiiketiciyi ¢ok fazla etkileyecektir. Tiiketicinin marka ve satig

noktasi bagimliligina bagh olarak tiiketicinin satin ahm karan olugacaktir.

Besinci asama satin alma sonrasit faaliyeti igermektedir. Artik tiiketici satin alimm
gergeklestirmigtir. Bu noktada problemini belirli diizeyde ¢ozmiistiir. Uriiniin veya hizmetin

performans1 ¢oziimden tatmin seviyesini belirleyecektir. Tecriibe kazandigi bu {iriin



hakkinda herhangi bir sebebe bagh olarak satin alma karan verdiginde i¢ arastirmasim
olugturan en 6nemli kaynak, 6nceki satin alma tecriibesine bagh bilgi birikmi olacaktir.

Tiiketicinin tatmin seviyesi, o triinden beklentisine orantili gekilde olusacaktir.

Ugiincii bolimde tammlayict bir arastirma modeli kullanarak, anket yontemi ile traktor

kullamcilarina yonelik arastirmanin bulgular degerlendirilmistir.

Son boliimde ise arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda, traktor kullamcilarinin

satin alma davraniglarinin belirlenmesi konusunda 6nerilerde bulunulmusgtur.



I. PAZARLAMADA TUKETICi DAVRANISI VE DAVRANIS BILIMLERI

Tiiketici davranigi, tiiketicilerin ihtiyaglanm en iyi sekilde tatmin edebilmek igin sahip
olduklar: degerleri (para, kredi, zaman, gii¢ ) kullanma kararlanyla ilgilidir (Marcus, s.61).
Bir bagka tamim ise, tiiketici davranigini insanlarin triinleri satin alma ve kullanmadaki karar
stregleri ve davraniglan olarak agiklar (Engel ve Blackwell, s.9). Asagidaki tamim, tiiketici

davramglarimn anahtar noktasini ve kavramlarini net bir bigimde ortaya koymaktadir;

“Insanlarin segerken, satin alirken ve tiriinleri veya hizmetleri istek ve ihtiyaglarim tatmin
etmek igin kullanirken, yapmug olduklan tiim faaliyetlerdir. Bu aktiviteler, fiziksel olmanin

yanisira manttksal ve duygusaldir (Wilkie, s.12).

Pazarlama disiplini, tiiketici davraniglarini 6grenme ve etkileme cabasi i¢inde olmasina
karsin, tiketici davraniglannm tiimilyle denetleyemez. Ogrenme ve etkileme cabasi
cercevesinde davrams bilimlerini olusturan psikoloji, sosyoloji ve antropoloji pazarlama

disiplinine yardimci olmaktadir (Tuncer ve digerler, s.16).

Tiketici davraniglarii sadece ihtiyag ve isteklerine bagh olarak fiziksel anlamda bir satin
alma stireci olarak degerlendirmek yanlig olur. Ciinkii, tiiketici davramiglan i ige gegmis bir
gok prosesin sonucu olarak ortaya gikmaktadir. Omegin bir satin alma faaliyeti sadece

fiziksel ihtiyaca bagli olabilecegi gibi, bir rolii iistlenmek amaciyla da gergeklestirilebilir.

Bu agidan tiiketici davranislarii 6renme ve etkileme gabasinda, psikoloji, sosyoloji ve
antropolojiden yardimc: bilimler olarak faydalamlmaktadir. Psikoloji, genel olarak insan
davranginin bilimsel olarak incelenmesi seklinde tanumlanabilir. Bu gercevede, psikolojinin
ilgilendigi konular ve ugrastigi alanlar, basit ve karmagik bir dizi psikolojik siiregler ile
fertler aras1 karsilastirmadan ileri gelen gesitli kisisel ozellikler ve niteliklerden meydana
gelmektedir. Bundan dolayi, gidiiler, ihtiyaglar, algilama, diiginme, gidilleme, tutum,
ogrenme, zeka ve yetenek, duygular v.b. gibi psisik siireglerin nasil meydana geldigini ve
bitiin bunlarin insanlari nasil davramga yonelttigi hususlarim ortaya koymaya calisir

(Odabagi, s.19).



Sosyal sinif, aile yapisi, 6nder gruplan, referans grubu, aile hayat seyri, toplumsal kurallar
gibi konular sosyoloji iginde incelenmektedir. Bu bilim dali toplum igindeki biitiin sosyal
gruplan ve kargilikli iligkileri inceleyen bir bilim dalidir (Odabagi, s.20).

Davranig bilimlerinin igiincii alam1 olan antropoloji, toplumlart  inceleme alanmna
almaktadir. Insanlarin yasayis bigimini ve onlarin meydana getirdikleri eserleri, ilkel
toplumlardan giiniimiize kadar inceleyen bir bilim dalidir (Odabagi, s.21). Kiiltiir, alt
kiiltiir, sosyal degerler, 6rf ve adetler antropolojinin inceleme konularina girmektedir

(Tuncer ve digerleri, s.16-17)

Sekil (1.1) Davranig1 Etkileyen Faktorler Modeli

KULTUREL
Kiltir SOSYAL
Referans KISISEL
Gruplan
Kisilik PSIKOLOIJIK
Yas ve Aile Ogrenme
Yagam Egrisi
Alt Kaltiir Aile Meslek Tutum SATIN ALICI
Motivasyon
) Ekonomik Algilama
Durum
Yasam Stili
Roller ve
Statiiler
Sosyal Sumf

Kaynak : Kotler, Philip and Armstrong, Gary; “Principles of Marketing”, Prentice-Hall
International Inc, United States of America, 1991, s.125



Tiiketiciler, davramiglarimi bir kavanozda biitiin etkilerden arindirarak belirleyememektedir.
Davranglar, yukarida belirtildigi iizere kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden
etkilenmektedir. Bu faktorlerin pek ¢ogu “kontrol edilemez” bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

Esasen bir satin alma davramginda oOzellikli olarak hangi faktoriin etkin oldugunu
anlayabilmek oldukga giigtiir. Bu kontrol edilemeyen faktorler gekil 1.1° de listelenmigtir
(Kotler, s.125).

1.1. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN PSIKOLOJIK ETMENLER

1.1.1. Ogrenme

Bireyin davramiglarinda bir tecriibe sonucu olusan sirekli degisiklige dgrenme denir.
Ogrenme, de@isen dis kosullara tepki olarak, bireyin hedefe yonelik davramslaridaki
degisiklige adaptasyon prosesi olarakta adlandirilabilir (Robertson ve Kassarjion, s.163).
Bunlarla beraber tiiketici 6grenmesi, bireyin gelecek ile ilgili davramglarina yénelik satin
alma ve tiiketim bilgi ve tecriibe edinme prosesi olarak agiklanabilir. Bu tammdan
anlagilacag: Uzere, tiiketici 6§renmesi bir prosestir ve edinilen bilgi ve tecriibenin sonucu
olarak siirekli gelisim ve degisim olugmaktadir. Yeni edinilen bilgi ve tecriibe, davramsn
bigimlendirilmesi icin geri besleme olarak degerlendirilebilir. Ayrica tamimdan anlasilacag
lizere dgrenme, edinilen bilgi ve tecriibe sonucu ortaya ¢ikar. Bu tam, 6grenmeyi iggiidiisel
davranigtan ayirir. Ogrenmede tecriibenin rolii, biitiin grenmelerin goriinebilir olmamasina
neden olur. Baz1 6grenmeler, planhdir ve bilginin dikkatli arastinlmasi sonucu elde edilir,

bazilar ise rastlantisaldir (Shiffman ve Kanuk, s.231).

Ogrenme ile ilgili birbirine zit iki yaklagim vardir. Biri davramgsal yaklagim, digeri ise
biligsel yaklasimdir. Davramgsal yaklagim sadece gozlenebilen davramsglarla ilgilenir.
Davramgsal yaklasimi savunanlara gére mental proses gozlenemez ve bu sebeple gozard:
edilebilinir. Bu yaklasgima gore, davramgs degigikliklerinin kokeni uyan ve tepkinin
gelisimine baghdir. Bu yaklasima zit olan biligsel yaklasim, bilgide degisikligin ve bilginin

bireyler tarafindan 6grenilme prosesinin tizerinde durur. (Rice, s.114).



1.1.1.1. Ogrenme Teorileri

1.1.1.1.1. Klasik Tepki

Bu yaklasima gore, dgrenme birbiriyle iligkili faktorler arasindaki bir siirectir. Bir uyariya
birey bir tepki verdiginde, bu tepki kogullara bagh olmaksizin ayn uyan ile karsilaginca aym
sekilde tepki olugacaktir. Bu yaklagim bir uyan kargisinda organizmanin i¢giidiisel bir tepki.
verdigini savunmaktadir. Bu yaklagimla ilgili olarak Pavlov bir deney yapmugtir. Bu
deneyde kopeklere zil caldiktan sonra yemek vermistir. Kopeklerin yemekle birlikte
salyalari akmaktadir. Belirli bir siire sonunda, kopeklerin zil ¢aldiginda yemek verilmeden

salyalar1 akmugtir. Hayvanlarda boylece sartl: refleks olusmustur.

_ Sekil (1.2) Ogrenme Teorilerinin Siniflandiriimast

[ Ogrenme Teorileri

/7N
[ Tepkisel (Iligki) ]
7\

[ Klasik Tepkij [ Vasitah Tepklj

)

Kaynak : Loudon, David L., Betta Della, Albert J., “Consumer Behavior”, Third Edition,
Mc Graw-Hill, United States of America, 1988, s.442

Bu yaklagim pazarlamacilar tarafindan giiniimiizde de kullaniimaktadir. Ozellikle markanin,
kisilerde bazi imajlari uyandirmas: ve pazarlamacinin bu imaji sarth hale getirmek igin
stratejiler olugturmast, bu yaklagimin giiniimiizde uygulanma bigimidir. Bir diger uygulama
bi¢imi lisans anlagmalanidir. Bu yaklagim giinimizde ozellikle kolayda mallarda

uygulanmaktadir. Ayrica reklamcilikta etkili olduguna iligkin gortislerde vardir. Eger, bir



tiriiniin reklamu sik yapilacak olursa, o iiriin tiiketiciler tarafindan tammnacak ve triine karst
olumlu duygular gelisecektir (Ray and Sawyer, s.11). Fakat yapilan bazi ¢ahismalar belirli
sikliktan fazla yapilan reklamlann bazen yaranmin olmadigim, bazen de markaya zarar

verdigini ortaya koymustur.
1.1.1.1.2. Vasitali Tepki

Bu yaklagimda da uyan ve tepki arasindaki iligki 6n planda olmakla beraber, birey
tarafindan dogru ve uygun tepki segilerek uygulanmaktadir. Ogrenme siireci igin tutum,
inanglar, ge¢mis deneyimler vb. etkendir. Yani diirtiisel bir 6grenme mevcut degildir. Bu
yaklagima gore, birey kendine en f azla yaran saglayacak sekilde tepkide bulunur. Birey

yarar1 en fazla olan tepkiyi belirli bir siire iginde 6grenmektedir.

Bu yaklagim giinimiizde oOzellikle ¢agrisim yaratarak, reklam yapilirken kullanilir. Tek

kelimelik sloganlar bu yaklagimun bir eseridir.
1.1.1.1.3. Biligsel Ogrenme

Tim ogrenmeler tekrar edilen uyanlar sonucu olugsmaz. Ogrenmenin biiyiik bir kismu
tilketicinin diigiinmesi ve problem ¢6zmesi sonucunda gergeklesir. Bir bagka 6grenme tiirii
ise anlik 6grenmedir. Birey problem ile karsi karsiya kaldiginda bazen sonucu bir anda
bulabilir. Ayrica bireyler, kararlarina temel olacak bilgiyi ararlar ve uygun karan verirler.
Bu tip biligsel aktivitelere dayall 6grenmeye biligsel 6grenme denir. Biligsel 6grenmenin en
onemli karakteristigi, bireyin problem ¢ozme yetisidir. Biligsel teoriyi savunanlar istenen
tepkiyi tretmek igin biligsel prosesin ve motivasyonun onemini vurgulamaktadirlar

(Shiffman and Kanuk, s.246).
Bilgi prosesinde en énemli unsur hafizadir. Hafiza ii¢ ayn sekilde incelenebilir.
a) Duyusal (Sensory) Hafiza ; Bilgi ilk olarak duyusal hafiza tarafindan algilanir. Burada

girdi, duygusal ahcilar tarafindan iiretilen duygunun bir seklidir. Algilama kanallar,

gorintiisel, sozsel ve diger duyu organlandir. Bu kanallarin kapasitesi duyu alicilarinin



gonderdigini yiikleyebilecek kadar biyiiktir. Bu hafiza bolimiinde, bilgilere yonelik
herhangi bir uyan veya yeterli ilgi yoksa, bilgiler hemen kaybolacaktir. Aksi durumda daha
sonraki islemlerin hayata gegirilmesi igin kisa dénemli hafizaya uyan transfer edilir (Loudon

and Betta Della, 5.458).
Sekil (1.3) Hafiza Sistemi

° Ezberin Bakimi

Bilgi _{Sensory Haﬁza)_{Klsa Donemli Hafiz f Uzun

“\Dénemli Hafiza

Islenmis Ezber

L Unutulan Nesne j

Kaynak : Loudon, David L., Betta Della, Albert J., “Consumer Behavior”, Third Edition,
Mc Graw-Hill, United States of America, 1988, 5.458

b)Kisa Dénemli Hafiza ; Bu hafiza bolimiinde bilginin anlamu ve igine aldigi anlamlan
bulunmaya caligihr. Proses yeni bilginin uzun dénemli hafizada bulunan (gegmis tecriibe,
bilgi vb) bilgiyle birlegtirilmesi ile gergeklesir. Burada gergeklesen proses, uzun gibi
goziikse de kisa donemli hafizanin siiresi en fazla bir dakikadir. Duyusal hafizadan gelen
bilgi kisa dénemli hafizada bir p;osese tabi tutulur, amaca uygun faydasi bulunursa kisa bir

islemden sonra uzun dénemli hafizaya transfer edilir, aksi durumda unutulur.

c)Uzun Donemli Hafiza ;Uzun donemli hafiza boliminde bilgi, uygun prosese tabi
tutulduktan sonra uzun sire igin saklamir. Burada saklanin bilginin kaybolmasi, birkag
dakika alabilecegi gibi, yillarda siirebilir. Uzun dénemli hafizada bilgiler y18in halde anlamli
olarak saklanir. Birey, daha Onceki bilgilerini kullanarak gelen bilginin anlamu belirler ve

kendi bilgi tabanina uygun sekilde kodluyarak ince bir bilgi iglemesi yapar. Buradaki bagan



bireyin gelecek kullanimlarinda bilgi hatirlamasi kolaylastiracaktir (Loudon and Betta

Della, 5.459).

Uzun donemli hafizada bulunan bazi bilgiler unutulabilir. Burada belirtilen unutma kavramu
aslinda uzun dénemli hafizada varolan bilgilere ulagamamaktadir. Bunun sebebi, ¢ogunlukla
yeni bilgilerin 6grenilmis olmasidir. Yeni 6grenilen bilgi eski bilgiyle zit ise daha once
Ogrenilmis olmasidir. Yeni 6grenilen bilgi eski bilgiye ters ise, daha dnce ogrenilmis bilgiye
ulagmayi engeller, buna evvelce olani kapsayan (retroaktif) bastirma (inhibisyon) denir. Bu

durumda eski bilgi, yeni bilgiyi inhibe eder (Engel and Blakwell, s.407).
1.1.1.1.4. Paralel Islemli Ogrenme - Nodiiler

Bazi bilimadamlarina (Konnektionistler) gore, insamin bilgi proses sistemi, kisitlar grubu
altinda gahgsan bir networktiir. Bu network ndron ve noronlarnin baglantilarindan ibarettir.
Baglantilar networkteki kisitlari belirler. Herbir néron veya néron grubu ancak baglar
aracihfryla cahigir. Herbir Gnite aktivasyon degerini, gevreden aldigi girdilerin toplam

degerine bagli olarak alir, ve diger iiniteleri olugturur (Martin and Kiecher, s.444).

Ogrenme, yeni nodil/nodilllere yeni baglantilarin eklenmesi ve/veya varolanlarin
gliclendirilmesidir. Temelde herbir bilgi, eski bilgilerin yeni bir kombinasyonu olarak
tammlanabilir. Yeni triin hakkinda bilgi, bilinen iiriin kategorisinde ve bilinen marka ismi
arasinda yeni bir baglant1 olusgturmay igerebilir (Calvin, Mc Sweeney and Vanniewwkerk,

5.320)

Nodiilden nodiile yayilan aktivasyon prosesi, hafizadakilerin hatirlanmasini gergeklestirir.
Disanidan gelen bir bilgiyi sifreleme veya bilgiyi hatirlama prosesinde, bir nodiil diger bir
nodiiliin aktivasyonun kaynag olur. Aktivasyon bu nodilden digerine yayilir. Boylece
herhangi bir nodiil aktive oldugunda, o nodiildeki bilgi hatirlanmis oldugundan, ilgili
kavramlarla beraber hatirlama prosesi gergeklesmis olur (Keller, s.10). Ornegin, marka
kavramu hafizada bir nodiil olarak diisiiniiliirse, o nodiile bagh nodiillerde markaya iliskin

kavramlar igerir.
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1.1.2. Motivasyon

Motivasyon, Ogrenmeden etkilenen, bireyleri amaca yonelik bir faaliyete iten, hareket
ettirici giigtir (Hoch and Deighton, s.5). Bu giig, bireylerin tatmin edilmemis ihtiyaglar ile
olusur. Thtiyag veya motif, istenen veya arzulanan durum ile varolan durum arasinda bir
farklilik olmasu ile aktive olur (Engel and Blakwell, s.152). Bu farkliigin artmasi, giidiiniin
tanlanmastna yol agar. Birey, olusan bu gerilimi azaltmak i¢in kendisini strese sokan bu
thtiya¢ ve motifi tatmin etmek ister. Tatmin edilmek icin yapilan faaliyetler bilingli veya

bilingsiz sekilde gergeklestirilebilir.

Tim bireylerin dogustan gelen ve sonradan kazandiklan ihtiyaglann mevcuttur. Dogustan
gelen ihtiyaglar fizyolojik ihtiyaglardir. Bu ihtiyaglar yemek, su, hava, giyim ve seks olarak

sayilabilir. Bunlara primer ihtiyaclar da denebilir.

Sonradan kazanilan ihtiyaglar gevreyle ve kiiltiirle olugurlar. Bunlar prestij, taninma, gii¢ ve

ogrenme olarak sayilabilir. Bunlara ikincil ihtiyaglar ya da psikojenik ihtiyaglar denir.
1.1.2.1. Motivasyonlarn Varolmasi

Kisinin ihtiyaglan herhangi bir anda i¢sel uyan ile yani fizyolojik ve duygusal veya bilissel

proses sonucu, veya digsal uyar ile yani gevreden gelen uyarn ile olusabilir.

a.Fizyolojik Uyanma ; Viicutsal.ihtiyaglar, bireyin fizyolojik yapisina bagl olarak herhangi
bir anda ortaya gikabilir. Kandaki seker oranmin diigmesi veya mide kasilmasi bireyde aglik
ihtiyaci uyandirabilir. Bu fizyolojik uyarimcilarin gogu bilingsiz sekilde ortaya ¢ikar, fakat
tatmin edilinceye kadar bireyde gerilim yaratirlar (Shiffman and Kanuk, s.375).

b.Duygusal Uyanma ; Disiinme ve hayal kurma kulugka halindeki uyarilar uyandinr.
Kisiler, bazen sikintidan veya herhangi bir sebeple hayal kurarlar. Hayallerinde olmak
istedikleri konumda kendilerini hayal ederler. Uyuyan ihtiyaglar uyaninca, birey amag
giidiimlii davrams igine girer (Shiffman and Kanuk, s.375).
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c.Bilissel Uyanma ; Bazen kisi herhangi bir objeden etkilenerek, diistincelerini belirli bir
konu iizerine yoneltir. Bu yonelme sonucu birey, bazi ihtiyaglannin farkina varabilir. Burda
bir proses mevcuttur. Bu, herhangi bir dig uyan kargisinda bireyin disiince sistemi
yardimiyla indirekt bir ihtiyacinin ortaya g¢tkmasidir. Ornegin ; bir seyahat acentast
reklamindan kisa siire igerisinde yapacag seyahat igin arabasina bakim yaptirma ihtiyacim

hissetmesidir.

d.Digsal Uyanma ; Dis uyarilar nedeniyle kiginin herhangi bir konu i¢in ihtiyacimn ortaya
¢ikmasidir. Burada bir mekanizma mevcuttur. Tetik roliini iistlenen gevresel uyar, ister
sozlii ister yazili isterse gorsel her tiirli algilama olabilir. Birey, bu uyan nedeniyle bir
ihtiyag hisseder. Bu ihtiyag bireyde gerilim yaratir. Ornegin ; Bulastk makinasi reklam

goren bir bireyin bulasik makinesi ihtiyacini hissetmesidir.
1.1.2.2. Pazarlama Amagcli Ihtiyag Teoremi
1.1.2.2.1. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Maslow bireylerin ihtiyaglarim bes grupta incelemistir. Maslow’a gore, ihtiyaglar belirli
ozelliklerine bagli olarak bir hiyerarsi diizeninde ortaya gikmaktadir. Basamagin en altinda
fizyolojik ihtiyaglar yer alirken, en iistte kendini kamtlama ihtiyaci yer almaktadir.
Simflamaya gore a¢ olan bir birey, herseyden once karmm doyurma ihtiyaci iginde
olacakti. Bu insanin ait olma ile ilgili herhangi bir ihtiyaci ve buna bagh olarak
motivasyonu mimkiin olmayacaktir. Aym gekilde kisi, hiyerarsinin herhangi bir
basamagindaki ihtiyacin belirli 6lgiide tatmin ederse, artik o basamakla ilgili herhangi bir

etki ile motive olmamaktadir.

Bunlara ek olarak arastirma ve anlatma ozgirliigi eklenebilir. Bu ihtiyagla kasit edilen

kisinin 6zglr konusma ve diiriistliik, adalet ve centilmenlik gibi sosyal konulardir.

Bir bagka yiiksek seviye ise 6grenme ve anlama ihtiyacidir.
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Sekil (1.4) Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kendini Kanitlama - Kiginin yeteneklerini kullanarﬂ#

potansiyelini ortaya ¢tkarma ihtiyaci

Itibar - Kisisel ilgi ve giivenlik ihtiyaci. Ilgi, tamnma ve digerleri

. tarafindan kabul edilme ihtiyaci

Ait Olma - Uye olma, arkadas edinme, sevgi ihtiyacy, iyi iliski kurma, gruba

kabul edilme

Giivenlik Thtiyac: - Kisinin hayat: boyunca giivende olma, her tiirlii yaralanmalar-

-dan korunma ihtiyaci vardir

Fizyolojik Thtiyaglar - Kisinin hayatin1 devam ettirebilmesi igin gerekli ihtiyaglardir. Bunlar

su, hava, yemek v.b. olarak siralanabilir.

Kaynak : Rice, Chris, “Consumer Behaviour”, Tecset Ltd., Great Britain, 1993, 5.78
1.1.2.2.2. ERG- Clayton Alderfer 'in Caligmast

Maslow'un ortaya atmig oldugu teoriye benzer bir teoridir. Clayton Alderfer hiyerarsik tig
faktoriin var oldugunu belirtmigtir. Bu ihtiyaglar varolma -E, Bagli olma -R, Biiyiime -G

Varolma, Maslow'un fizyolojik ye giivenlik ihtiyaglarina, bagh olma ait olma; ihtiyacina ve

gelisme, Maslow'un itibar ve kendini gergeklestirme ihtiyaglarina benzerdir.
Clayton Alderfer'e gore ;
1.1htiyag ne kadar az tatmin edilirse o kadar onemi artar.

2.Alt seviyedeki ihtiyag ne kadar tatmin edilirse, Ust seviyedeki ihtiyacin 6nemi o kadar

artar.
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3.Ust seviyedeki ihtiyag ne kadar az tatmin edilirse, alt seviyedeki ihtiyacin tatmini o kadar

onemli olur (Rice, s.155).

Burdan g¢ikarilmasi gereken, Kigiler isteklerini alamiyorsa, alabileceklerinin en fazlasim

isterler ve Alderfer'e gore farkh ihtiyaglar denizdeki dalgalar gibi i¢ icedir (Rice, s.155).
1.1.2.2.3. Bagsarma-David Mc Clelland’in Calhigmasi

Mc Clelland'a gore ihtiyaclar Maslow'un belirtigi gibi evrensel degildir. Ona gore ihtiyaglar
sosyal olarak kazanilmaktadir. Ve Ozellikle basarma, gli¢ ve ilye olma ihtiyacindan
dogmaktadir. Basan ihtiyaci, hedef amaglara ulagma istegini , {iye olma ihtiyaci,
insanlararas: iliskiyi arttirma istegi ve gii¢ ihtiyaci diger insanlan etkileme ve kontrol

isteginin yansimasidir.

Mc Clelland'a gore bazilan bagari ihtiyaglarinda (ytiksek ve goriiniir amaglar), bazilan gii¢
ihtiyaglarinda (departman veya boliim yonetimi) ve bazilan ise Giye olmada (proje ve tahmin

caligmasi) basarihidir (Rice, s.155).
1.1.2.2.4 Beklenti-Vroom’un Calismasi

Beklenti teorisinin en 6nemli ismi Vroom'dur. Bu yaklagimda, bireyler rasyonel bir bigimde
disiinerek, ¢iktisi kendileri igin en Onemli olan faaliyeti gergeklestirirler. Vroom dort

Onermede bulunmaktadir.

1.Insanlarin, kendilerine uygun cesitli dirtii veya giktilar igin oncelikleri vardir.
2 Kigsilerin, faaliyet veya ¢aba sonucu niyet ettikleri ¢iktt veya amacin olasihg hakkinda

beklentileri vardir.

3 Kisiler, bazi davramglarda bulununca istenen ¢ikt1 veya dirtiisel odiiller alacaklarim

bilmektedir.

4.Segilecek faaliyet, kisinin o andaki beklenti ve dnceligine bagl olarak belirlenir.
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Hiski soyle agiklanabilir ;
F=ExV

F: Davranig i¢in motivasyon
E:Ozel giktimin beklentisi

V:Ciktimin 6nemi

Normal olarak farkli giktilar, farkh davramslarla ilgilidir. O zaman beklenti esitligi soyle
formiile edilir (Rice, s.157-158)

F= 2(ExV)
1.1.3. Tutum

Insanin kara verme faaliyeti, tiiketici davramslan caligmalarinin temelidir. Karar vermeye
yol agan faktorler, karar verme prosesi ve tecriibe ile olusan karar stratejilerinin geligimi,
tiketici davramglarim anlamayi olusturan tiim gabalarin merkezidir (Stewart, s.752).

Tiiketici davramiglarini etkileyen 6nceden olugmus karar kisitlarim olusturmaktadir.

Tutum, biligsel duygusal ve davramgsal bolimlerden olusan degerleme tepkisidir (Wofford,
s.84). Bir bagka deyisle tutum, objeler, kavramlar veya durumlarla ilgili, 6nceden
belirlenmis o objeyi, kavrama veya duruma yakinlasma veya uzaklagsma ve hazir tepki

seklinden ortaya gikan davrams bigimidir (Chisnall, 5.69).

Tutumlar, zaman iginde degismeyen degerlemelerdir. Tutum, kisiyi bir obje, durum veya

kisi igin pozitif veya negatif duyguyla yiikler (Wilson, Lisle and Kraft, 5.80)
1.1.3.1 Tutumun Boélimleri
Psikolojide en yaygin kabul, tutumun ¢ bélimi oldugudur. Bunlar idrak,

kognition(kabuller) etki ve tesvik edici kuvvet davramgsal niyet (conation). Bu ii¢ boliim

kargilikli bagimsizdir.
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Tutumun biligsel (kognition) béliimii, kabuller, bilgi ve goriislerle ilgili kisimdir. Bu agidan
bireyin herhangi bir konu veya obje hakkinda herhangi bir bilgisi yoksa, bu obje veya konu

i¢in tutumu olamaz.

Etki veya duygu bolimi ise, duygusal kritikler igerir. Bu duygular pozitif veya negatif

olabilir. Duygularin kaynagi ise kisisel mizag, motifler ve sosyal normlar vb. olabilir.

Konatif boliimii, bireyin tutumun amacina uygun bir hareket bigimine hazirhik ile ilgilidir.

Iigili objeye 6zel bir davranig bigimine hazir olmak bu béliimle ilgilidir.
1.1.3.2. Tutumun Kaynaklari
1.1.3.2.1. Bilgi-Kabullenmeler

Kabuller ilk olarak amaglarla ilgilidir, daha sonra amaglara iligkin faaliyetlerle ve son olarak
davranigin sonucu ile ilgilidir. Insanlar davramiglan sonucu pozitif ve negatif sonuglar
beklerler. Her faaliyet igin negatif ve pozitifler igeren bir bilango olusturulabilir. Yiiksek
kazang beklenen faaliyetler, daha disiik ve kayiplara gore tercih edilir. Bilangonun

sonuglar lineer telafi olarakta sekillenebilir (Robertson and Kassarjian, s.404).

Birkag farkli kabul sekli vardir. Birincisi tanimlayici kabullerdir. Bu kabuller obje ile ilgili
direkt tecriibe sonucu olugymustur. Bu tip kabuller, kesinlik igerir ve davramgi 6nceden
belirlemede en onemli etkendir. Uriinle ilgili tecriibesi olan tiiketiciler ne bekleyeceklerini
bilirler. Tammlayic1 kabullerin olugmasi uyarici-tepki bagi ile olusur. Bir diger kabul sekli
ise bilgisel kabuldiir (Johns, 5.122). Bu kabul tiiri bireyin gevresindeki bireylerden ve
toplam medyadan aldiZ bilgiler yoluyla olugur. Bu bilginin giivenligi kaynagin giivenirligi,
uzmanhg ve giicii gibi karakteristiklerine bagh olarak netlesir. Ugiincii tip kabuller, dolayh
kabullerdir. Bu tip kabullenmeler, sebebe iliskin bilginin bagdastinlmasi ve prosesi ile
olugur. Ornegin, birey yiiksek fiyath iiriinden veya tnlii bir markadan viiksek kalitede wiriin

bekler (Robertson and Kassarjian, s.40).
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1.1.3.2.2. Grup Uyeligi

Tutumlar, yakin iligkide bulunulan grubun ozelliklerine bagh olarak sekillenebilir. Zaten
psikolojik agidan grup, birbiriyle iliskili insanlar topluluudur. Gruplarin degerleri ve
kabulleri mevcuttur. Deger, digerleri ile ilgili segim kriteridir. Deger; entellektiiel,
ekonomik, estetik, sosyal, politik ve dinsel olabilir (Engel and Blackwell, 5.252). Gruplarin

deger ve kabullerine bagh tutumlar goniillii veya goniilli olmaksizin paylasilabilir.

Gruplar, tutumun gelisimine biyiik dlgiide katkida bulunurlar. Bu agidan, birey tiye olmak
istedigi veya iiye olmaktan tatmin oldugu grubun tutumunu benimser ve gelisimine bu
yonde devam eder. Cekirdek grup olan ailenin, bireyin kabullerine direkt ve etkin bir etkisi
vardir. Kiigiikliikten gelen ve devamli geligen tutumlar ilk etkiyi bu gruptan alir. Bu sebeple

aile aligveris merkezleri, aile markalan olugsmustur.

1.1.3.2.3. Cevre

Birey, yasamig oldugu c¢evreden tutumlarina direkt etkiler almaktadir. Cevre, kiginin
kabullenmelerini etkileyerek tutumunda degisikliklere neden olur. Kisinin ait oldugu kiiltiir,
tutumunun en bilyiik kaynagidir. Koyden sehire goemiis kisilerin tutumlan, kisiye 6zel bir
sire i¢inde degismektedir. Bununla beraber sosyal sinif degisiklikleri, kiginin para harcama
aligkanhklarim degistirecegi igin gevresini de degistirecektir. Degisen g¢evrenin, kiginin
tutumlarina direkt etkisi olacaktir.

1.1.3.2.4. Istek Tatmini

Bireylerin, amaglart dogrultusunda istekleri mevcuttur. Bu isteklerin tatmini gegithi
derecelerde olmaktadir. Belirli konularda istekleri tatmin olmus kisiyle, istekleri daha az
tatmin kisinin aym sartlarda dahi tutumlan farkli olmaktadir. Ornegin, araba sahibi olmayan
bir kiginin klimal arabaya tutumuyla, araba sahibi olduktan sonraki tutumu farklidir.
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1.1.4 Algilama - Bilgi Isleme

Algilama, bireyin uyariy1 segmesi, organize etmesi ve anlamasi yoluyla diinyanin anlamh ve
tutarl bir resmini ortaya ¢ikarma prosesidir (Shiffman and Kanuk, s.246). Uyan, bireyin
duyusal (sensory) alicilarini (reseptér), uyandiran herhangi bir enerji birimi olabilir. Buna
ornek olarak ses veya 151k verilebilir. Uyanlar igimizden de iiretilebilir. Ornegin ; aglik hissi
gibi. Kisi, uyarnlart bes duyu organindan almaktadir. Alinan bir uyann pek ¢ok uyarimn
ancak belirli bir kismudir. Bireyin basit bir uyariya olan direkt ve anlik tepkisine duyarlilik
denir. Uyartya olan duyarlilik bireyin sensorlerinin kalitesine baglidir. Duyarlihk ozellikle
girdi farkhilagmasi veya enerji degisimine baglidir. Birey eger yilksek sesli ortamda
caligmaya aligmigsa, bu sesler belirli bir siire sonunda kendisinde herhangi bir tepkiye neden

olmayacaktir.

Ayrica girdinin siddeti ne kadar diigerse, bireyin degisiklikleri algilama yetenegi o kadar
artar. Bu oOzellik bireyin g¢evresel farklilasmaya hemen uyumunu saglar (Engel and
Blackwell, s.250). Bireylerde fizyolojik uyar esikleri mevcuttur. Bunlar fark etme esigi

veya farklara bagh esikler denir.

a.Fark etme esigi ; Uyarinin birey tarafindan algilanabilmesi igin, siddetinin belirli @ist ve alt
stmirlar iginde olmasi gerekir. Bazi uyarilar o kadar zayiftir ki bunlar algilanamaz, ve

bazilarida o kadar buytiktiir ki fark edilemezler.

Tam esik ; Uyarinn bilingli olarak tesbit edebilme ait limiti

Ug esik ; Uyarinin bilingli olarak tesbit edebilme Gst limiti

b.Farklara bagh esikler ; Iki uyan arasindaki en diigitk farkligin belirlenebilmesine denir.
Uyarinin yeni degeri ile ilk degeri arasindaki enaz fark farkedilebilir fark denir. Ornegin ;
Bir lastigin 6mrii 30.000 km ise ve firma pazarda uzun omirli lastik diye yeni bir {iriin
piyasaya stirme istiyor. Bu durumda farkedilebilir en az farki bulmasi gerekir. Bununda

2.000 km ¢ikt1igim diigtnelim. Yeni tiriiniin piyasada daha uzun émiirlii imajini yaratabilir.
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Edinme prosesi, tiiketicilerin ¢evrelerindeki uyarlara karsi durabilmelerini ve uyarilan
isleyebilmelerini saglar. Kesif edinme prosesinin bir kismudir ve ¢ok ¢esitli sekillerde ortaya
cikabilir. Iki 6nemli kategorisi; aktif arastirma ve pasif algilamadir. Aktif aragtirmada,
tiketicinin zihin sistemi, uyarinin dziinii aramaya yoneltir. Bu bilgi, hafizada veya ¢evrede
bulunabilir. Arama prosesinin yapisi, tiiketicinin motiflerinden ve biling yapisindan
etkilenebilecektir. Pasif algilamada ise tiiketici giinlik yasamunda uyartyla, herhangi proses

olmaksizin karg karstya gelir (Engel and Blakwell, s.400).

Arama prosesinde birey ister aktif ister pasif olsun, ¢ok fazla uyartya maruz kalr. Bireyin
bu verileri isleme kapasitesi siurlidir, bu agidan iki ana mekanizma uyarnlarin sayilarnim
siirlar. Tlk olarak tiketici ancak belirli simirlar igindeki uyanlan algilar. Ikincisi, bireylerin

algilamalarinin segict olmasidir (Engel and Blakwell, s.400).

“Algilamanin ana amaci, ¢evresiyle etkin uyumlu olmaktir. Bundan dolayr algilamantn
¢iktilani degerleme ve tutumlan etkileyecektir. Ozel bir obje (marka, uriin, satin alma
faaliyet vb) igin tuketicinin kabulleri veya duygulan gelismis ve degismis ise, tutumunda
degisiklik var denebilir. Algilama ¢iktisi direkt sekilde ortaya gikabilir. Bu durumda bireyin
daha sonraki satin almalan i¢in tutumunda olabilecek degisiklikler igin, yeni marka segimi

yapilmus olabilir (Engel and Blakwell, 5.401).

Algilama, tiiketicinin karakterinden ¢ok fazzla etkilenmektedir. Ornegin ; tiiketicinin
tutumu, 6zel bir markay: titketicinin nasil degerlendirecegini etkiler ve degerleme prosesi
yeni marka tutumlarin gelisimi veya degisimiyle sonuglanabilir. Tiiketicinin motifleri, kisilik
ve Ogrenmede algilamaya direkt etkindir. Ayrica durumsal karakteristiklerde énemli rol
oynar (Engel and Blakwell, 5.401).

Bilgi isleme faaliyetleri birbirinden bagimsiz olarak gergeklesmez. Bu agidan zihinsel sistem

degisik bilgi isleme faaliyetlerini koordine eder.
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1.1.4.1 Tigi

Tiiketiciler giin boyunca binlerce reklam mesajina(uyar) maruz kalirlar. Bundan dolay1 bir
secim filitresi olugmustur. Bu secim filitresi, ilgidir. Ilgi, gelen uyarilara isleme kapasitesinin
tahsis edilmesidir (Engel and Blakwell, s.367). Kapasite smirli oldugundan bireyler

ilgilerinin tahsisinde gok fazla segicidir (Johnston and Dark, s.44).
Genel olarak, isleme kapasitesi artarsa, tiiketicinin uyarimn farkinda olmas: artacaktir.

¢.Goniil ve goniilsiiz ilgi ; Bazi durumlarda tiiketiciler bir amaca ulagmak igin, ilgilerini bir
yere odaklarlar. Bu durumda, bilgi islemede kisinin motifleri bilgisi ve umutlan etkin

olacaktir. Tersi durumda yani goniilsiiz ilgi, yasamimun herhangi bir aninda gergeklesecektir.

Ilginin iig dzelligi vardir. Birincisi, grupsal uyarilara ilginin daha fazla oldugudur. Ornegin ;
Insanlar telefon numaralarim gruplayarak hafizalaninda saklarlar. Ikincisi, tiiketiciye agina
olan uyarilar, yabanci uyarilara gore daha az ilgi geker. Bireyin kapasitesi sinirli oldugundan

bu konuda segici davranir. Ugiincii olarak ilgi uyariya ancak belirli bir siire iin tahsis olur.
1.2. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN KiSISEL ETMENLER

Tiiketici kararlan, kisinin karakteri ile yakindan ilgilidir. Karakteri olusturanlar, yas ve
yasam egrisi asamasi, sahip olunan is, ekonomik durum, yasam stili ve kisilik kavramdir.
Yukarida belirtilenler karakteri olugturarak, kisinin satin alma davramsginda direkt etken

olur.
1.2.1. Kisilik
Kisilik teriminin birgok anlam vardir. Tiiketici davramgi agisindan kisilik, gevresel etkiye

bagl olarak bireyin uygun tepkileridir (Kassarjien, s.409). Kisiligin i¢ 6nemli ozelligi

vardir,
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Kisilik, bireysel farklihklarin 6zidur.
Kisilik, tutarli ve stireklidir.
Kisilik degigebilir (Shiffman and Kanuk, s.109).

1.2.1.1. Kisilik Teorileri

1.2.1.1.1. Tip Teorisi

Bu yaklagimin kokleri binlerce yil éncesine, Hipokrates’a kadar gitmektedir. Hipokrates’a
gore dort temel miza¢ mevcuttur. Bunlar, ¢abuk kizan, negeli, melankolik ve sakin
(sogukkanl) dir. Bu teoride temel kabullenme, bireylerin kisiliklerinin belirli mizaglara
ozgii sekilde gergeklesmesidir. Bu teori, giinimiizde de gegerliliini siirdirmekte, fakat

teoristler bu teoriye farkh mizaglar eklemiglerdir (Rice, s.53).
- 1.2.1.1.2. Psikoanalitik Teorisi

Sigmund Freud’un gelistirmis oldugu psikoanalitik teori, modern psikolojinin donim
noktasidir. Bu teoriye gore, biyolojik ve seksiiel dirtiiler gibi bilingaltinin ihtiyag ve
durtileri, kisinin motivasyonunun ve kisiliginin merkezini olusturur. Freud’a gore, insamn
kisiligini olusturan ¢ birbirinden bagimsiz fakat iligkili sistem mevcuttur. Bunlar id,
superego ve egodur. 1d, kisinin temel ve basit diirtiilerinin merkezidir. Kisi bu merkezin
tatminini, en kisa sitirede saglamak ister. Oysa, superego ise kiginin i¢ ihtiyaglarina
toplumsal anlam kazandirir. Superegonun gorevi, kiginin ihtiyaglarim toplumsal deger
yargilarina gore tatmin edilmesini saglamaktir. Son olarak ego, kisinin bilingsel kontrol
merkezidir. Ego, idin durtilerini ve superegonun sosyal degerler kisitlarini dengelemeye

caligtr (Shiffman and Kanuk, s.110-111).
Bu teorinin ana prensibi, insan davramgimmn amacinin, tatminin, dirtiiniin, motivasyonun

merkezinin ve davrams enerjisinin kaynagimn id olmasidir. Kaynagin bilingalt: olmast,

motivasyonel arastirma aktivitelerini bu yonde yonlendirir.
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1.2.1.1.3. Yeni Freudian Kisilik Teorisi

Freud’un 6grencilerinden bir kismi, kigiligin temelinde iggiidisel ve seksiel diirtiilerin
olmadigim diisiinmislerdir. Aksine sosyal iligkilerin kisiligin gelisiminde etkin oldugunu
belirtmiglerdir. Ornegin Alfred Adler, bireylerin bazi rasyonel amaglara ulagmaya galistigin
agiklamigtir,. Bu rasyonel amaglara yagam bigimi adim vermistir. Bireyin amacinin asagilik

duygusunu, Ustiinlitk duygusuna gevirmek oldugunu belirtmigtir.

Karen Horney, hastalarimn insanlarla olan iligkilerini 6zelliklerine gore siniflandirmugtir.

Bunlar,
1. Sikayetgi : Insanlara dogru yiriiyenler (Bu kisiler sevilmek, taninmak isterler.)
2. Agresif : Insanlara karst yiiriiyenler (Kisilere kars: iistiinliik kazanmak isterler.)

3. Bagimsiz : Insanlardan uzaklasanlar (Kisisel tatmin, bagimsizlik isterler.)

Yeni Freud akimi genis yanki yaratmamasina ragmen, pazarlamacilar tarafindan

kullanilmugtir.
1.2.1.1.4. Kalip Teorisi

Kalip teorileri, insanlann farkl kisilik tiplerinin siiflandirimasini temel alir. Bu yiizden
deneysel ve kalitatiftir. Kisilik kaliplar, okisilerin farkliliklarnm igerir ve davramslarinin
belirleyicileridir. Kisilik kaliplari, olaylar kargisinda siirekli ve sabittir (Wofford, s.148).
Uyanya tepki olarak olugan, kisisel farkliliklar siireklidir ve kalittmsaldir. Kisisel tecriibe ve

cevresel etkiyle gelisir.

Kisilik kaliplart ile ilgili aragtirmalarda, arastirilmak istenen ozellikler belirlenir. Bu
ozelliklere bagh olarak aragtrma yaritilir. Genelde kullanilan kaliplar asagida

stralanmugtir.
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Rol Mizact

Kaynak : Wofford, Jerry C., “ Organizational Behavior”, Kent Publishing Company,

Boston, 1986

Rahatlik Utangaglik

Ustiintitk Boyun Egme

Sosyal Baglatici Sosyal Pasif
Bagimsiz Bagimh

Sosyometrik Mizac

Digerlerini Kabul Digerlerini Red
Sosyallik Antisosyallik
Arkadag Canlilig Arkadag Canlis1 Olmayan
Sempatik Antisempatik
Anlamsal Mizac

Rekabet Antirekabet

Agresif Antiagresif

Kisisel Biling Sosyal Denge
Teshirci Kendini Gostermeyen

¢

Tiiketici Ozellikleri ile satinalma davramglan arasinda bir iligkinin oldugu teorik olarak
kabul edilmekle birlikte, bu iligkinin her mal i¢in aym yada benzer oldugunu séylemek
mimkiin degildir. Diga doniik, atilgan ve risk almayi seven bir tiiketicinin satin aldig bir
traktor markasi, ayni Ozellikleri tagiyan bir bagka tiiketicinin tercihi ile aym olmayabilir.
Yani farkhi markalara yonelen tiiketiciler sadece belirli degigskenler itibari ile degil, genis bir

degiskenler seti itibariyle birbirinden aynlabilir (islamoglu, s.2)
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1.2.1.1.5. Kendini Tanimlama

Kendi kavrami, Freud’un psikoloji kavramindan geligtirilmigtir. Pazarlamacilarn ilgi alanina
girme nedeni ise, iiriin ve markalarin kigisel imajin bir gostergesi olmasi ve satin alicimn

sembolik anlamlarim tatminini saglamasidir.

Kisisel imaj, kisinin kendisini nasil gordiigii ve nasil olmasmni istedigi ile ilgilidir. Insanlar,
sadece fiziksel ihtiyaglan igin degil aym zamanda kiginin topluma kargi olan ruh durumu,

duygulari ve tutumlarimi yansitacak sekilde tiiketim davramslarinda bulunuriar.

Kendi kavrami ¢ok fazla karmagik olmasina karsin, iyi organize ve sabit-siirekli bigimde
¢aligir. Disaridan gozleyen biri igin, bir tiiketici irrasyonel bir davranig bigimini benimsemis

goriinse de, birey sadece kendinin bildigi bir modeli hayata gegiriyor olabilir.
1.2.2. Yag ve Aile Yasam Egrisi

Yasam gevirimi kavraminin temeli sosyolojidir ve ailelerin harcama aligkanli ¢alismalarina
uygulanmistir. Yagamin gesitli evrelerinde ailelerin tiikettigi iiriin ve hizmetlerde farkliliklar

olur. Bu farkliliklarin bir sebebi harcama aligkanliklarindaki degisikliklerdir.

Yasam cevirimi ile ilgili benzer modeller aragtirilmustir. Geleneksel aile yagsam ¢evimi ve

satin alma davraniglari agagida belirtilmistir.

a. Geng Bekar
Kazanma gugleri diigiikk olmasina karsin, biiyiik ve az ihtiyaglan vardir. Ihtiyaclar; araba,

mobilya, disarida yemek ve partner saglanabilecek aktiviteler olabilir.
b. Cocuksuz Geng Evli

Iki kigilik gelir ve gocuk olmamasi, gelirin relatif yitksek olmast demektir. Bu grupta araba,

elbise vb. gibi ihtiyaglar vardir. Ek olarak eskimeyen iriinler de talep ederler.
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¢. Alt1 Yagindan Kiigitk Cocuklu Geng Evli
Ik gocugun dogumu ile birlikte anne galigmayi birakabilir. Cocugun harcamalan dolayistyla
ailenin biitgesi zorlanmaya baglar. Yeni bir eve taginma, mobilya, gocugun doktor vb.

masraflan aileyi finansal agidan zorlar.

d. Alt1 Yagindan Biyiik Cocukiu Geng Evli
Bu asamada en geng gocuk 6-7 yaslarindadir. Genel kabul, erkegin gelirinin iyice artmasi
ve annenin tekrar caligmaya baslamasidir. Bu sebeple artik ailenin finansal problemleri

azalmigtir. Satin alma davraniglan artik gocuklara endeksli gergeklesmektedir.

e. Cocuklan Olan Yash Evli
Cocuklar buytidiikge ailenin maddi giici hem ¢ocuklarimin part-time iglerden kazandigi

gelir, hem de annenin gelir diizeyindeki artislar nedeniyle artacaktir. Bu agamada aile liks

 tilketime daha fazla ilgi gosterecektir.

f. Cocuksuz Yash Evli

Egslerin gelirleri artmaya devam edecek fakat ¢ocuklar evden uzaklagmaya kendi baglarina

yasamaya baglamiglardir. Bu sebeple aile gelirinin en fazla oldugu donemi yasar.

g. Emekli Cocuksuz Evli

Emeklilik gelirde diigiis yaratir. Harcamalar, sagliga déniik olabilir.

h. Bekar (Dul) Yagli Evli
Bir es 6lmiistiir. Kalan es eger caligiyorsa geliri iyidir. Liiks harcama yapabilir. Ozellikle

seyahate yonelik harcama yapar.
1. Emekli Yalmz Kalan

Yalmz eg artik emeklidir. Geliri diismiistiir ve saglikla ilgili harcamalan ¢ok olur (Rice,

$.225-227).
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1.2.3. Meslek

Tuketicinin meslegi bireyin farkli faaliyetlerde gegirdigi zamam etkiler. Aym gelir
grubundaki kisilerin, mesleklerine bagh olarak farkli davramiglan mevcuttur. Bir memur ile
yoneticinin seyahat ve araba tercihleri farklidir. Aym sekilde mesleklerine bagli olarak eve

ayirdiklart zamanlara gore satin alma davramglan farklilagir.

1.2.4. Ekonomik Durum

Kisinin ekonomik durumu triin ve marka secimini direkt etkileyebilecek en onemli
kisitlardan biridir. Kigi, gelir durumuna bagl olarak trin ve marka tercihlerinde
bulunacaktir. Ancak, yasamsal faaliyetlerini yerine getirebilecek kadar kazanan bir is¢i,

dogal olarak yurtdig1 seyahat programlarina katilamaz.

Kisilerin, kendi ekonomik durumunun yamsira global ekonomik durumunda kendi tiiketim
davramislarinda da degisikliklere neden olabilir. Ornegin yiiksek enflasyon doneminde
kisiler, enflasyonu gegici oldugunu diigiiniiyorlarsa, biyiik harcamalarini ertelerler. Eger
enflasyonu kalic1 diiginiiyorlarsa, 6zellikle saglam markalara yonelirler. Ve eger kullanilmus
pazar mevcut ise kendisine en iyi rant saglayacak iirtinii tercih etmeye g¢ahigirlar (Kotler and

Armstrong).
1.2.5. Yagam Stili

Yasam stili kavramu, belirli topluluklara veya topluluk béliimlerine uyum saglayarak farkli
veya karakteristik yasam seklidir. Yagam stili, bireyin énemsedigi amaglara ulasmak igin
sarf ettifi zaman, para ve ¢abann farkli ve 6zel dagiimidir (Chisnall, s.96). Stil; tiiketicinin
motivasyonu, onceki 0grenimi, sosyal sif, demografik ve diger degiskenlerle yakindan

ilgilidir.

Yagam stili analizleri, pazarlamacinin hedef pazarda amacina ulasabilmesi igin, tiiketiciler
hakkinda daha gok bilerek uygun stratejiler gelistirmesini saglar (Mc Carthy and Shapiro,

5.199). Analiz igin bir yaklasim olan psiko-grafikler, bireyin markalar, Griinler ve iiriin
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giuplan i¢in tiiketim davramglarmi, satin alma ve algilamasim sayisal olarak ortaya

¢tkarmak ve agiklamak igin ilgili faaliyet ve gorils olusturan sistemdir. Bundan dolay:

psikografikler yasam stillerini 6lgulebilir hale getiriyor denebilir. Genelde yasam stilleri ile

ilgili olarak asagidaki belirtilmig boyutlar incelenir (Loudon and Betta Della, 5.119).

Sekil (1.5) Yasam Stillerinin Boyutlan

Fraliyetler Ilgi Alanlar Goriisler Demografiler

Calisma Aile Kendileri Yas

Hobiler Ev Sosyal olaylar Egitim

Sosyal Aktiviteler Is Politika Gelir

Tatil Toplum Ticaret Meslek

Eglence Yeniden yaratma Ekonomi Aile bayukligu

Kulib iiyeligi Mode Egitim Tkamet

Toplum Yemek Uniinler Cografya

Alig-veris Medya Gelecek Sehir biytikligi

Spor Bagarilar Kultiir Yasam ¢evrimindeki yeri

Kaynak : Shiffman, Leon G. and Kanuk, Lazar Leslie, “Consumer Behavior”, Third

Edition, Prentice Hall Inc., United States of America, 1987

1.3. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN SOSYAL ETMENLER

Tuketicinin davranislan, tiiketicinin ait oldugu kiigiik gruplar, aile, sosyal rol ve statiiler

gibi sosyal faktorlerden de etkilenir. Ciinkii, bu sosyal faktorler, tiiketicinin tepkilerini gok
fazla etkileyebilir (Kotler, s.121).

Sosyal etkiler tiiketici davramglan siiresince, satin alma prosesinin 6ncesinde, sirasinda

(devam ederken) ve sonrasinda etkin olabilir. Satig elemanlan ile iliski, sosyal etki

mekanizmasi iginde yer alir. Buna benzer olarak arkadaglarla veya aile ile tartigmalar da

sosyal etki olarak nitelendirilir (Wilkie, 5.429)
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1.3.1. Referans Gruplan

Referans grubu, insandan veya gruptan olusan, kisinin davranigimn, tutumunun, genel ve
ozel degerlerinin yapist igin kiyaslama noktasidir (Shiffman and Kanuk, s.375). Kiginin
davramglanm etkileyen gruplar iki gesit olarak nitelendirilebilir. Birincisi, yliz yiize direkt
temasta bulunabilecegi, davramg veya bakis acisim etkileyen gruplar, ikincisi ise

mekanizmas! ayni ancak indirekt yani yiiz yiize gelmeden etkileyen gruplardur.

Kisinin davramiglarini direkt olarak etkileyen gruplara tiye olunan gruplar denir. Bu
gruplarda kisi ya tiyedir ya da hayatinin herhangi bir aninda bu gruplarla birlikte oluyordur.
Baz gruplar temel gruplardir ki bunlar arasinda aile, arkadaslar, komsular ve ig arkadaglan
sayilabilir. Temel gruplar genelde enformal iligkiler igerir. Buna kargin kisiler daha formel
olan ikincil gruplarla da iligki iginde olabilir Bunlara yardim kuliipleri, ticaret odalan vb.

ornek verilebilir.

Kisiler tiye olmadiklar gruplardan da etkilenmektedirler. Ciinkii kisiler bu gruplara iiye
olmak isterler, bu nedenle bu gruplarn etkisinde kalirlar. Bununla beraber, kigilerin iiye
olmaktan kagindiklart gruplar da vardir. Bu gruplanin deger ve zevklerine uygun

davranmak bireyi lizebilir. Bundan dolayi, marka ve uriin tercihleri farklilagabilir.

1.3.1.1. Referans Grup Tipleri

Referans gruplan, kisinin gruba iiye olup olmamasina, davramislarina, degerlerine ve
tutumuna pozitif veya negatif etkisi olmasina gore gruplandirilabilir. Sekil 1.6 bu

gruplandirmay1 sematize etmektedir.

Yiizyiize iliskili grup; kisinin gruba tiye oldugu, yiizyiize ilgki kurabildigi ve tiye olmaktan

tatmin oldugu gruptur. Bu grup kiginin davramg ve tutumuna pozitif katkida bulunur.

Istenmeyen grup; kisinin {iye oldugu ve yiizyiize iligki igersinde oldugu fakat grubun

degerlerini, tutumunu ve davranglarimi red ettigi grup tipidir.
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Sekil (1.6) Gruplarin Uyelik-Etki Tligkisi

Uye Olunan Uye Olunmayan
Pozitif Etki Yizyiize Arzu
Tlikili Grup Edilen Grup
Negatif Etki Istenmeyen Arzu Edilmeyen
Grup Grup

Arzu edilen grup ise; kisinin iye olmadids, fakat iiye olmak istedigi gruptur. Bundan dolay:

kisinin tutum ve davramsglanna pozitif etkisi vardir.

Arzu edilmeyen grup; kisinin iye olmadifi, deger, tutum ve davramsglarim begenmedigi
gruptur. Bundan dolayr kisi davrams ve tutumlarimi bu grubun davranig ve tutumlarina
taban tabana zit sekilde bigimlendirir.

1.3.1.2. Referans Grup Etkisini Etkileyen Faktorler

Referans gruplariin kisinin davranigina etkisinin derecesi bireyin, iirtiniin ve kisiye ozel

sosyal faktorlerin yapisina baghdir.

1.3.1.2.1. Bilgi ve Tecriibe

Bireyin, eger hizmet veya liriin igin 6nceden gelen bir tecribesi var ise, bu durumda dig
uyaranlardan etkilenmesi azalir. ‘Buna kargin, iiriin veya hizmetler hakkinda ¢ok fazla bilgi
ve tecriibeye sahip olmayan kisilerin bagkalarinin tavsiyelerine daha fazla ihtiyaglar vardir.
1.3.1.2.2. Referans Grubunun Kredibilitesi, Cekiciligi ve Giicii

Kredibil, ¢ekici ve giiglii kabul edilen referans gruplan, tiiketicinin tutumuna ve davranig

degisimine etken olur. Eger kigi, yiikksek kredibiliteli bir gruba tiye olmak istiyorsa, o

grubun riin, marka veya diger davramgsal karakteristiklerine uyum saglar. Bununla
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beraber, bazen kisiler gii¢ grubu tarafindan cazalandinimamak i¢in tutumlarinda herhangi
bir degisiklik olmaksizin, baski gruplarnin tercihlerine bagh olarak lriin veya marka

segiminde bulunurlar. (Shiffman and Kanuk, s.375)
1.3.1.2.3. Uriiniin Yapist

Referans gruplarinn etkisi iiriiniin yapisina bagh olarak degisebilir. Kisi, satin alacag: tiriin
efer herkes tarafindan goriillecekse farkli, gorilmeyecekse farkli davrams bigimini
benimser. Birey etrafindaki referans gruplariin ilgisini g¢ekebilecegine inandif1 Grinler,
referans gruplarmin direkt etkisi ile, fakat referans gruplarmin ilgisini ¢ekmeyecegine
inandid1 triinleri ise referans gruplarimin yapmus oldugu etkinin hafizasinda kalan kismina
gore davramig bigimini benimser. Uriniin yapisinin grup etkisini nasil degistirdigi
kargilagtirmali olarak araba ve ¢amagir deterjani satin alirken, tiketicinin davranig bigiminde

gozlenebilir.
1.3.2. Aile

Ailelerin yapisi ve tiiketici davranigina etkisinin pazarlama igin 6nemi buyiiktiir. Bunun
birkag sebebi vardir. Aile, 6nem diizeyi yiiksek referans grubu olmasmna ragmen

aragtirilmasi zordur.

Aileler, kigiye satin alma davramglarimn direkt ve etkin bir bigimde ogretildigi gruptur.
Tiketicinin davranig 6gretisi, liriin, hizmet veya marka igin gergeklesir. Ailelerin geleneksel
tutumlan, ilgi alanlar, motivasyonlan tiiketiciyi hayati1 boyunca etkisi altinda tutar. Bunun

en 1yi 6rnegi cocukluk donemlerinden gelen ailevi markalardir (Chisnall, s.141).

Aileler yasamin en biiyiik kisminin gegirildigi gruplardir. Aileler toplumda hem alt kiiltiir
grubu, hem de 6nemli bir ekonomik iinitedir. Bu {initenin kendine goére bir igbolimii ve
biit¢esi mevcuttur. Kisiler aile igindeki is boliimiine ve aile butgesine bagli olarak satin alma

davramisinda bulunurlar.
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Aile kan bag), evlilik veya iki tarafin anlagmasi sonucu kurulan iki veya daha fazla kigiden
olusan bir gruptur (Engel and Blackwell, s.170).

Cekirdek aile, toplu halde yasayan anne, baba ve g¢ocuklardan olusur. Akraba grubu,
cekirdek ailenin yamsira biiyiikbaba ve biiyiikanneyi, amcalari, dayilar, kuzenleri v.b.

kapsayan gruptur.
Ana aile, kisinin dogdugu ve biiyiidiigi ailedir. Evlilikle kisi ikinci bir aileye sahip olur.
1.3.2.1. Ailenin Davranislara Etkisi

Aile, bir satin alma merkezi olmamn yanisira, bireylerin davranglarm etkileyen bir gruptur.

Bireyler, sahsi ve aile kullanimlart igin Grtin satin alirlar.

Geleneksel ailelerde koca, ailenin mali kaynagi ve otorite merkezidir. Buna kargin kadin,
sevgi ve moral destegi saglar. Bu farkliik maddesel ve anlamsal ihtiyaglarla ilgilidir. Bir
yanda liderlik ve kaynak yaratma ve diger yanda moral ve sevgi olmaktadir (Loudon, Betta

Della, 5.293)

Rol farklihklan, kugiik grup iliskisinden kaynaklanir. Maddesel yonler, fonksiyonel veya
ekonomik rollerdir. Rol davramgi finansal, performans vb. gibi yonlerle ilgilidir. Buna
karsin anlamsal roller, diger aile tiyelerinin karar katihmu ile ilgilidir. Ozellikle tiriiniin rengi,

yapisi ve satin alinacak yer bu rolin ilgi alamndadur.

Aile iiyelerinin rollerine bir bagka bakis, satin alma siirecine bagl olarak gergeklestirilebilir.

Bu bakis agisina gore aile tiyeleri alt1 farkli rol ustlenirler.

Ik rol, ihtiyac1 veya problemi hisseden kisinin rolidir. Bu kisi ailenin uyaricisidir. Ikinci
rol, etkileyicidir. Bu kisi ihtiyaci hissedeni etkiler. Eger ailede lider durumda ise diger aile
tiyelerini de etkiler. Ugiincii rol ise bilgi toplayiciliktir. Satin alinacak iriin hakkinda,
referans gruplarindan, satig noktalarindan bilgi toplar. Karar vericinin, satin alma kararim

verebilecek otoriteye sahip olmast gerekir. Burada 6nemli diger bir nokta, karann i¢ veya
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dis roller icermesidir. I¢ roller genelde kadin, dis roller erkekle ilgilidir. Eger bir karar
anlamsal rol ve dis rol igeriyorsa, bu karar ortak aliir. Satin alma rolii aile liyelerinin bir
veya birkac tarafindan gergeklestirilir. Bu kisi, bazen karar verici olabilir. Kullamci roliinti

ise lirlin veya hizmeti tiikketecek kisi tistlenir.

Pazarlamac: igin 6nemli olan, aile fertlerinin hangi rolleri ustlendigini belirlemek ve buna
bagl olarak bir pazarlama stratejisi geligtirmektir.

1.3.3. Roller ve Statiiler

Statii, insanlanin sosyal sistem iginde tabaka tabaka simiflandiriimasidir. Statii prestij,
usttinliik ve agagida olmayi igerir. Her insan egit olmasina kargin, bazi insanlar daha esittir.
Statiiler, sosyal sistemlerde goriilmeyen hiyerarsi basamaklandir. Statii, grup Gyelerinin

anlagmasi sonucu dogar (Pfifner and Sherwood, s.274).

Rol, bir pozisyona bagh olarak bireyin yapmus oldugu aktivitelerdir. Rol, bir sosyal sistem
igersinde kendisine verilen bir pozisyon sonucu bireyden gostermesi beklenen davramg
bigimidir. Kigisel davranig ile rol arasindaki farklilk, kisisel davramgin 6zel, rolin ise

pozisyona bagh olarak sekillenmesidir (Pfifner and Sherwood, s.39).

Yapilan bir g¢ok aragtirmada, kisilerin insanlan sosyal rollere gore smiflandirdig:
belirlenmistir. Roller, kigisel simiflandirmanin temel referans noktasidir. Bireyler, toplumda
birgok farkh sosyal rolii aym veya farkli zamanda ustlenirler. Ornek olarak evli bir doktor,
ayni zamanda doktor, koca ve baba roliinii istlenebilir. Bu rollerin bir kismu egitim ve
tecriibe ile kazamlir. Kiginin davramgini, o an en fazla belirgin olan rol etkiler. Ornegin,
birgok bayanla ayni ortamda bulunan adam, sadece erkeklerin bulundugu ortamdakindeki

davramgindan farkh rol ustlenir (Robertson and Kassarjian, 5.289-290).
Tuketici davramglar, bireylerin stlenmis olduklan statiiye bagh olarak olusan rol

kaliplarina gore sekillenir. Bireyler, statiilerine uygun iriin ve markalan satin almak

durumundadir. Bu agidan 6megin, doktor olan birey giyim gereksinimini igportadan
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kargilayamaz. Pazarlamaci, satin alici grubunu statiilerine gore smiflandirarak, tirtiniin talep

gordiigi pazar bolimuniin portresini daha net olusturabilir.

Roller, statiilerin getirdigi bir davrams bigimi olmasina kargin, bireyler farkh rol kaliplarim
on plana ¢ikararak tiiketim davraniginda bulunurlar. Birey, saghga yaran olmayan bir iirtini
doktor roliine ragmen, baba rolii baskin oldugu anda gocugu i¢in satin alabilir. Tiiketici
davramsi, kiginin toplumsal yagami iginde iistlenmis oldugu pek ¢ok rolden birinin veya
birkaginin 6n plana ¢ikmasityla meydana gelir. Pazarlamacimin gorevi, kendi uriin veya
hizmet ve markasim satin alan bireyin satin alma sirecinde hangi rolii ustlendigini, ve
titkketicinin davraniglannin hangi rolden etkilendigini bulmak ve bu bulguya bagh pazarlama

stratejisini hayata gegirmektir.
1.4. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN KULTUREL FAKTORLER

1.4.1. Kultir

Dogup buyudiikleri toplum, insanlarin temel inanglarimi, deger yargilanmi ve deger
olgiilerini bigimlendirir. Insanlarin kendilerine karst ve bagkalarna karsi tutumlanm
belirleyen diinya gorusleri de iginde dogup buyiidiukleri toplumun etkisi ile olusur. Bagka
yaratiklar genelde iggiidiileri ile yonlendirildikleri halde, insan davramglan genelde bilingli
ve bilingsiz ama Ogrenilerek bigimlenir. Toplum iginde gocukluktan baglayarak biiyiiyen
insanin temel degerleri, algilamalari, tercihleri ve davraniglan, ailesinden, yakin uzak ¢evresi
ile kaynagmasindan ve toplumun diger kilit kurumlan ile iliskilerinden etkilenerek olusur

Olug, s.3). 2

Kiilttir, belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylagilan ve bu iiyeler tarafindan aktarilan
sonuglar ile ogrenilen davramslar bitinidir (Eroglu, s.153). Kiiltiir insan istek ve
ihtiyaglarim belirleyen en onemli faktordiir. Kiilttr, kisinin ait oldugu toplumdan aldig: bilgi
birikimi, inanglari, bilim, ahlaki degerler, gelenekler ve diger tiim aligkanhk ve yeteneklerin
karmagik butinadir (Wilkie, s.348). Kiltiir, toplumlararasi ayird edici 6zelliklerden biridir.

Bu nedenle, toplumlararas: iligkiler sonucu uzun vadede ortaya gikabilecek kultiirel
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faktorlerdeki degisiklikler mevcut ve olast bigimleriyle tiketici davramglarmn

incelenmesinde g6z 6niinde bulundurulur (Yiikselen, s.34)

Kiltar iki alt elemandan olusmaktadir. Bir dig (materyal) kiltiir, digeri ig
(mental) kaltiirdiir Materyal kiltiir, giinlitk hayatimizda gorebildigimiz, dokunabildigimiz
ve kullandigimiz bitin nesneleri kapsar. Materyal kiiltirimiiz bizim kendimizi estetik
agidan ifade etmemize, korumamiza ve bog zamanlarimizi eglenerek gecirmemize yardimci
olur. Aynica kendimizi daha ¢ekici kilmamiza ve yasamsal fonksiyonlarmizi

gergeklestirmemize olanak saglar. Materyal kiiltiiriin en Onemli boyutu teknoloji ve

degisimdir.

Mental kiltiir ise tim toplumun fikirleri ve olaylara bakis agisi ile ilgilidir. Dil, fen gibi
objektif materyal kiiltiir tammlani olan bilgi sistemlerini, inang ve deger sistemlerini, sosyal

normatif sistemlerini igerir.
1.4.1.1. Ulke Kiiltiirii

Bir dlkenin kulturi, titketici davranigim etkileyen gevresel faktor olarak tammlanabilir.
Kultirin yapisi, tlketicinin iriinii ve/veya hizmeti, kullanma ve satin alma yoluyla
ihtiyaglarimi tatmin seklini belirler. Tiiketici ihtiyaglarna ve marka imajma bagh olarak
killtirel deger sisteminin ¢ farkh olgusu vardir. Bunlar, giic mesafesi, belirsizlikten

korunma ve bireyselliktir.

Gii¢ mesafesi, kiiltiiriin sosyal adaletsizligi destekleyip desteklememesi ile ilgilidir. Yiiksek
gli¢ mesafesi olan toplumlarda, sosyal ve ekonomik siniflar aras1 dikey iligki keskindir ve
siniflararasi smirlart belirleyen prestij ve zenginlifin 6nemi toplumsal yapidir. (Ornegin,
zengin fakir, ast;iist). Yiksek giic mesafeli toplumlarda kigiler durumlarim koruyarak ve
giiglerini artirarak tatmin olurlar. Tiketicilerde sosyal biling yiiksektir ve kendi siuflarinin
veya olmak istedigi sinufin ihtiyaglari ile motive olurlar. Dusiik giig mesafeli kiiltiirde, kisiler
siuf farkliliklarina ¢gok 6nem vermezler, sosyal statii ve normlarla motive olurlar. Kiiltiirel
belirsizlikten kaginma, toplumun; kiltiiriniin degisim ve yeni tecriibe yerine diisiik stresli,

tahmin edilebilir, duragan bir durum arayan kimlik sahibi olmasidir. Yiiksek diizeyde
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belirsizlikten kacan kiiltiirler, degisime kapah, riske girmeyen ve belirsizlie diisik
toleransh bireylerden olusur. Bu tip toplumlarda genel tiiketici davramsi, ¢6ziime yonelik
ve problemden koruyan, risk gerektirmeyen markalara yonelimdir. Fonksiyonel marka
imajlarina dnem verirler. Bireysellik; kiltiiriin, kigisel ve bireysellife ayrilmis zamana,
ozgurlige Ave tecriitbeye deger vermesidir. Aksi durumda, kiltiir; kollektifligi, gruplan ve
kollektif diisiince ve faaliyeti 6n plana gikarir. Bireyselligin yiiksek oldugu toplumlarda,
bireyler sosyal normlara gore hareket etmezler, fakat olaylan iligkilendirirler, karar verirler
ve diger insanlardan bagimsiz davrams kaliplarm benimserler. Bu tip toplumlarda duyusal
imajlar 6n plandadir. Farkliik ve bireysellik tagiyan markalar satin alinma egilimindedir.

Diisiik bireysellik igeren kiiltiirlerde, sosyal marka imajlarn vardir (Martin, s.167).

1.4.2. Sosyal Suuf

Hemen hemen tim insan topluluklan sosyal siniflara boliimlenmistir. Sosyal sindlar,
- toplumun nispeten homojen ve ayn: vasifli ve sinifi olugturanlarin aym degerlere, yagam
stillerine, ilgi alanlarina ve davrams tiplerine sahip olduklan topluluk birimidir (Damon,
Laroche and Petrof, s.157) Bir bagka taum ise, sosyal sinf, prestij, egitim, ig(meslek),
sosyal yetenekler, statii, istekler, toplumsal paylagim, aile kiiltiirii, eglence davranislan ve
fiziksel goriiniiy gibi sosyal karakteristikleri benzer olan insan toplulugudur (Coleman,
5.267). Bu gruplar arasindaki agagida olma, esit olma veya yiiksekte olma iligkisi sosyal

hiyerarsinin temelini olusturur (Dawson, Stern and Gillpatrick)

Ayni sosyal katmandaki insanlarin ayni deger yargilarina, hatta drtinlerle ilgili olarak,
benzer tercihlere sahip olduklan gozlenmistir. Sosyologlar kigilerin gorevlerine,
ogrenimlerine, oturduklan bolgelere ve de gelir durumlarina bakarak sosyal katmanlari

belirleyecek kriterleri geligtirmiglerdir (Olug, s.7).

Burada su noktay: belirtmekte yarar vardir. Gelir, katman saptama kriterleri arasinda yer
alsa da, ayn katmanlarda olup da aym gelir diizeyine sahip kisilerin davramslarimn,
tutumlarinin ve satin almalarimn bulunduklart katmana gore olustugu gozlenmistir. Boylece
tist diizey katmandakilerin gelirine esit gelire sahip olmakla, o iist diizey katmana girmenin

hemen gergeklesmedigini séyleyebiliriz. Alt katmandaki kisilerin yagsam gorisiini, yasam
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davranis ve tutumunu, yasam abskanliklarini birden birakip iist diizey katmana girmeleri

zordur (Olug, s.8).

Sosyal piramidin en Ustiinde st katman yer alir Daha sonra alta dogru sirastyla, tst-orta,

alt-orta, iist-alt ve tabanda ise alt-alt diye isimlendirilen katmanlar yer alir.

Sekil (1.7) Sosyal Katmanlar

Toplam
Sosyal Katman Uyeler Oran Gelirin
Ticcar, Sanayici, Profesyonel Tepe
Ust Katman Y oneticileri %2.2
%28.7
Ust - Orta Biiyiik Ciftci, Serbest Meslek Sahipleri,
Katman Biiyiik Burokrat, Albaylar, Ogretim Uyeleri ~ %3.4
Alt - Orta Kigtik Girisimci, Profesyonel Yoneticiler,
Katman Orta Esnaf, Orta Basamak Memur, Subaylar %30 %42.40
Ust - Alt Kiigiik Esnaf, Astsubay, Ozel ve Kamu Alt
Katman Basamak Gorevleri, Kiigiik Ciftci %34.51 %23.3
Alt - Alt Rengber, Orgiitlenmemis Is¢i, Issiz, Asgari
Katman Ucretli %29.89 %5.6

Kaynak : Olug, Mehmet, “Sosyal Simflar “Sosyal Katmanlarin) Pazarlama agisindan

onemi”, Pazarlama Diinyasi, Mart - Nisan 1987, 5.9

Tiirkiye’de TUSIAD’in 1983 yiinda Devlet Planlama Miistesarligr”mn Prof Dr.Melih

Celasun”un aragtirmalarindan Siar Milliyet igbirligi ile yapilan Kamuoyu arastirma
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sonuglarindan yararlanarak gelistirilen sosyal katmanlan sekil 1.7’de gosterilmigtir (Olug,

s.9).
Amerika’da yapilan aragtirmalara gore sosyal katmanlarin dzellikleri §6yle siralanabilir:

a. Ust Katman; liks sayllan evlerde otururlar, antika, sanat eseri, 6zel dizayn iriinlerle
ilgilenir, ¢ocuklan en iyi egitimi alir.

b. Asagi-Ust Katman; yeni zengin olmuslardir.Bu katmandakiler aktif ve sosyaldir,
stattilerini kabul ettirmek isterler.

c. Ust-Orta Katman; bunlar bagarih profosyoneller, kiigiik isletme sahipleridir. Yasamlarinin
kaliteli olmas1 énemlidir. Satin alma, bagarinin kriteri oldugu igin kaliteli mah tercih ederler.
Cocuklar i¢in hirsli emelleri vardir. Alt katmandakilerden daha gok gelecege doniiktiirler.
d. Asagi-Orta Katman, kiigiik i§ sahiplerini, satiy elemanlarii igerir. Bu kigiler isleri ile
motive olurlar, tamnmak ve kabul gérmek isterler. Satin alma aktiviteleri gok dinamiktir,
_ ayncalikli yerlerde oturmak isterler.

e. Ust-Asag Katman; vasifli iscileri, teknikerleri, yan vasifli isgileri igerir. Bu kisilerin isleri
fiziksel gii¢ gerektirir. Satin almada anlik tatmin isterler.

f Asag-Asag Katman, sosyal skalanin en altindakilerdir. Igsizler ve vasifsiz iscilerden

olusan bir katmandir. Fiziksel ihtiyaglarim gidermeye galisirlar.
1.4.3. Alt Kaltir

Tam kiltirler daha kigik alt kiiltiirlerden olugur. Aymi alt kiiltiiriin Giyesi insanlarin benzer
yasam tecriibelerinden ve stafiilerinden dogan deger sistemleri mevcuttur. Ornegin
Almanya’da yasayan Tirkler, daha biyiik bir toplum iginde yasamalarina ragmen, farkl
etnik tat ve ilgi alanlarina sahiptirler. Bu tip farkli alt kiilttrler, farkli pazar bolamleridir ve
pazarlamacilarin bu pazar bolimlerine uygun irin dizaym ve pazarlama programi

uygulamalar gerekmektedir (Kotler, s.120)
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I1. TUKETICI KARAR PROSESI

Karar verme ile ilgili teorilerde, tiiketici aktif problem ¢oziicii olarak gortliir. Tiketici bir
ihtiyact hisseder, bilgi igin arastinr, alternatifleri degerlendirir, se¢imini yapar ve segiminin

sonuglarina gore tepki gosterir (Soloman, 5.212).

Karar, iki veya daha fazla alternatiften birini segmektir. Tiiketiciler, giinliik yagsamlarinda
pek ¢ok gesit karar vermektedirler. Tiiketici kararlan dort temelde toplanabilir. Bunlardan
ilki butgelemedir. Tiiketici fonlariu nasil harcayacagina veya nereye harcayacagina, ne
kadarini tasarruf edecegine ve satin alirken bor¢ alip almayacafina karar vermek
durumundadir. Tiiketici ne satin alacagina karar verdikten sonra biitgesi dogrultusunda, ne
kadar fon ayiracagim ve ne kadar satin alacagini belirler. Bu noktada artik satin alma karan
verilmigtir. Tlk olarak, tiiketici nereden {iriin veya hizmeti alacagina karar verir. Burada

onemli olan bir diger karar, hangi marka ve stili tercih edecegidir (Wilkie).

Tiiketicilerin bir Grinii satin almasinda etkili olan sosyo-kiiltiirel, sosyal ve psikolojik
faktorler, tiiketicinin karar vermesinde de etkili olmaktadir. Bu faktorlerle; iirin, fiyat,
dagitim, tutundurma gibi pazarlama faktorleri arasindaki iligki, tiiketici dinamigini

olusturmaktadir (Tathdil, s.46).

Tiiketicilerin kararlar farkh karmagik seviyelerde olabilir. Ornegin ; Kolayda mallar igin
verilen kararlar, dayanikli tirtinler igin verilen kararlara gore daha az karmagiktir. Karar
karmagasi, tiiketicinin bir problem ¢6zme modeli gelistirmesine neden olur. Bu agidan bir
tiiketici satin alma prosesini dort basamakta gergeklestirir. 1)Problemi tamma (karsilasma),

2)Bilgi arastirma ve degerleme, 3)Satin alma karar ve 4) Satin alma sonrasi davranistir.

Belirtildigi gibi satin alma karar1 karmagik yapidadir. Bu agidan tiiketici uzun doénemli
hafizasina bagli olarak satin alma prosesinde birka¢ basamag: atlamak ister. Bundan dolayt
tilketiciler, daha once tatmin oldugu iriin ve markalan daha ¢ok ¢ekici gormektedir. Uzun
dénemli hafizasinda o problem igin herhangi bir bilgi mevcut ise tiiketici bilgi arastirma ve

degerleme basamagini ya tamamen elemine edecek ya da simrlt olarak tekrar yasayacaktir.
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2.1. PROBLEMI TANIMA (KARSILASMA)

Pazarlamacilar daha ¢ok satis yapabilmek igin, tiiketiciyi dogru formda uyariya maruz

birakarak, karar verme prosesinin baslamasina neden olurlar. Fakat bazen uygun uyar olsa

da proses baglamayabilir.

Problemin ortaya ¢ikmasi ancak tiiketici karar prosesinin baglamasini simgeler. Problem
ortaya ¢ikinca, tiikketici enerji yiiklenir ve amag yonlii davraniglar meydana gelir. Faaliyetler,
ihtiyag (gereksinim) durumunu tatmine yonelir. Problem sadece negatif anlamda degil, aym
zamanda pozitif anlamda igerir. Tiiketici, kendi durumu ve istenen durumu arasinda
algilanabilir bosluk ve farkhlik hissederse, problem ortaya ¢ikmus denir. Problem,
tiiketicinin traktor eksikligini hissetmesi olabilecegi gibi, yiiksek rant geliri igin uygun fiyatl
ikinci el traktorii satin alma problemi de olabilir. Problemin ortaya ¢ikmasi asagida

aciklanmgtir.

Problemin ortaya ¢ikmasi iki sebepli olabilir. Bunlardan birincisi, tiiketicinin varolan
durumundaki herhangi bir nedenle olusacak algilanabilir degisikliktir, bu yeni durum
tiiketicide gerilim yaratacaktir. Buna benzer olarak tiiketicinin istenen durumunda meydana
gelebilecek algilanabilir degisim aymi sonucu doguracaktir. Bu iki farklh mekanizmal
durumun sonucu, tiiketici problem ile kargilagmug olur. Var olan durumdaki degisikliklerin

ana sebepleri

a.Stoklarin Azalmas: veya Bitmesi; Tiiketim veya herhangi bir sebeple gerekli hizmet veya

Urtinlin azalmasi veya bitmesi

b.Varolanlarin Tatmin Etmemesi; Tiiketici eger varolan hizmet veya iriiniin, amaglarina
hizmet etmeye devam edemeyecegini diigiiniiyorsa, bu durumda tatmin olmama durumu
ortaya gikar. Ornegin ; tilketicinin kullandig traktorii komsusundakini goriince degistirme

istegi veya moda.
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Sekil (2.2) Problemin Ortaya Cikma Prosesi

Tiiketicinin Varolan Tiiketicinin Istedigi
Durumu Durum
Algilanabilecek | Farklilik
Olgade veya Bogluk
Problemin
Ortaya Cikmasi

c. Finansal Durumunun Bozulmast veya Diizelmesi; Tiiketicinin finansal durumu bozulursa,

daha ucuz iriinlere yonelir ve bazi satin alma aligkanliklarindan vazgeger. Aksi halde liks

titketime yonelir.

d. Pazarlama Girdisi; Pazarlamacilar tiiketicinin varolan durumuna etkide bulunmaktansa
istenen durumuna etkide bulunmak ister. Bunun sebebi, varolan duruma yapilan etkinin
tiketicide negatif problem yaratmasi ve bunun bazen pazarlamacimn istemedigi ters

sonuglar dogurmasidir (Wilkie).
Istenen durumdaki degisikliklerin ana sebepleri ;

a.Duruma Bagh Yeni Istekler: ’I:ﬁketicinin herhangi bir nedenle istekleri degisirse, problem
ortaya ¢ikmus olur. Istek degisiklikleri, gevresel uyarilarin algilanmasina baglh olarak
tiiketicinin psikolojik ve kisilik faktorlerine gore olusur. Eger bir tiiketici koyden sehire

taginirsa, bu durumda traktor yerine araba istegi ortaya cikar.

b.Yeni Ihtiyag Durumlan: Tiiketiciler yasamlarimin herhangi bir dénemi veya aninda yeni
ihtiyaglar hissedebilirler. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri, tiiketici yagam ¢evrimidir.

Bunun sonucu problem ortaya ¢ikar.
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c.Yeni Uriin Firsatlani: Pazarlama diinyasi, tiiketicilere daima yeni satin alma olanaklan
sunar. Yeni irinden haberdar olmadan o6nce, problemle tamgilir. Uriin tiketiciye

anlatildiginda (reklam veya arkadas araciligiyla) buna bagh olarak istenen durumumunda

bir farklilik gozlenir.

d.Yeni Diger Uriinlerin Satin Alinmasi: Bazen problem, bagka bir tiriinii satin alinca ortaya

cikar. Ornegin, tiiketici araba satin aldignda arabada dinlemek iizere miizik seti ihtiyactm

hissedecektir.

e.Pazarlama: Varolan irinlerin satin alma olanaklarim arttirma veya gekiciligini arttirma
tilketicinin problemle karsilasmasina neden olur. Varolan bir triine yeni 6zellikler katarak,

tiiketicide istenen durum arttirabilir (Wilkie, s.350).
2.2. BILGI ARASTIRMA PROSESI

Tiiketici igin bir problem ortaya ¢iktiginda, amag¢ aktive olur ve tiiketiciyi bu amag
dogrultusunda motive eder. Arastirma, hafizada depolanmug bilginin aktivasyonun
saglanmasi veya g¢evreden bilgi edinme olarak agiklanabilir (Engel and Blakwell, s.494).
Aragtirma, i¢ yonli veya dig yonli olabilir. Tiketici, aragtirma sonucu ortaya gikan
alternatifleri degerlendirir ve son olarak amaci gergekler. Tiiketici varolan ve istenen durum
seviyelerine ulagsma amaci igin, durumunu inceler, bilgi toplar ve hangi alternatifi

sececegine karar verir.

Igsel Arastwma; Tiketici, problemle karsilasinca uzun donemli hafizasinda, probleme
iliskin bilgi olup olmadigim aragtirir. Bu noktada, tiiketici uzun donemli hafizasinda tatmin
edici bilgi bulursa, dig aragtirmaya gerek kalmaz. Burada tiketici i¢in 6nemli olan, sahip
oldugu bilginin giivenirligidir. Tiketici herhangi bir iirtinii ilk defa aliyorsa, kendi bilgisine
genelde itibar etmez. Ayrica daha onceki satin almalarla ilgili olarak tatmin derecesi,

tiketicinin i¢ arastirmaya verecegi 6nemi belirler (Engel and Blakwell, 5.494).
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Sekil (2.3) Arastirma Prosesi

Ihtiyacin Taninmast

l

Hayir

I¢ Arastirma
Evet I¢ Arastirma Basarih?
Karar

]

I¢ Arastirmamin Belirleyicileri
e Varolan Bilgi
o Bilgi Hatirlama Yetenegi

Dis Aragtirma

Kaynak : Engel, James F. and Blackwell, Roger D., “Consumer Behavior”, Dryden Press,

Hinsdale, 1982, s.495

I¢ arastirmada iki 6nemli unsur gozard: edilemez.

a.Bagllik

b.Distinmeden satin alma

Baglilik; eger tiketicinin uzun déonemli hafizasinda konu ile ilgili tecriibe ve marka tercihi

varsa meydana gelir. Baglilik, markaya veya satin alinan yere karsi olabilir. Marka baglihgi,

tiiketicinin rakiplerin tirtinlerinin fiyat ve yapisini degistirmesine ragmen, aym markay: satin

almasidir (Aaker, s.39). Marka, _bir veya birkag satici tarafindan satilan triin veya hizmetin

¢
rakip uriinlerden farkim belirleyen isim, terim, sembol veya dizayn veya hepsinin

birlesiminden (karigimindan) olugan objedir (Arnold, s.2).

Dusiinmeden satin alimda, digsal etkiyle durumunda tiiketici problemle kargilagir. Fakat,

distan herhangi bir arastirma yapmadan kisa bir i¢ aragtirma yapip satin almayi

gergeklestirir (Wilkie, s.556).
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Dissal Arastirma;, Eger tiiketici i¢ aragtirmay: satin alma kararini verebilmek igin yeterli
gormiiyorsa, gevreden ek bilgi edinmek isteyebilir. Bu aragtirma iki farkhi seklide olabilir.
Birincisi, satin alma oncesi arastirma ve digeri ise satin alma olmaksizin yapilan
arastirmadir. Ikincisine verilebilecek en iyi 6rnek tiiketicinin araba dergilerini okumasidir.

Burada hedef satin alma kararina destek saglamak degil, bu konuda uzun dénemli hafizaya

bilgi depolamaktir.

Satin alma ©6ncesi arastirmanin temeli daha iyi satin alma alternatifleri uretmektir.
Aragtirmada 6nemli olan ii¢ unsur, aragtirmanin derinligi, yonii ve prosesidir. Arastirmanin
derinligi, tiiketicinin aragtirma prosesine ayirdigi zaman ile ilgilidir. Genelde tuketiciler
dayamikh tiiketim triinlerine, kolayda mallara gore daha fazla zaman ayirirlar. Arastirmanin
yoni, tiketicinin hangi markalann g6z o6ninde bulundurdugu ile ilgilidir. Tiketici
aragtirmasini; reklam yoluyla, satis yerinden, satig elemanlan yoluyla, genel amagli medya
yayinlarindan ve gruplardan gergeklestirir. Burada pazarlamaci igin 6nemli olan, tiiketicinin
hangi markalari goz 6ntinde bulundurdugu ve hangi bilgi kaynaklarim kullandigidir. Son
alarak, tiiketici igin ¢esitli oncelikler mevcuttur, 6rnegin tiiketici gozoniinde bulundurdugu
markalarin ilk olarak fiyatlarina sonra da garanti kapsamlarina bakabilir. Bu faaliyetleri
gergeklestiren tiiketici, artik alternatifleri degerlendirip satin alma faaliyetini yerine

getirmektir.
Sekil (2.4) Miicadele ve miicadele ¢ézme stratejileri

Pazar Cevresi

Alternatiflerin sayisi

Alternatiflerin kompleksligi

Alternatiflerin pazarlama karmasi

Pazardaki alternatiflerin sabitligi (yeni alternatifler)

Bilginin uygunlugu
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Durumsal Degiskenler

Zaman baskisi

Sosyal baski (aile, akraba, 1§ ortami)
Finansal baski

Organizasyonel prosediirler

Fiziksel ve mental durum

Bilgi kaynaklarma giris kolaylig1

Potansiyel Odeme / Uriiniin Onemi

Fiyat

Sosyal gorintrlitk
Algilanan risk
Alternatiflerden farklihg
Yiiklenen 6nem sayisi

Karar verme faaliyetinin statiisi (ailesel, organizasyonel, sosyal)

Bilgi ve Tecriibe

Depolanan Bilgi

Uriiniin kullamm oram

Daha onceki bilgi

Daha onceki segimler (adet ve marka)

Tatmin

Kisisel Farklilik

Yetenek

Egitim

Problem ¢dzme yaklagimi (zorlayict, agik goriisli, planli, innovatif)
Arastirmaya yaklasim (aligveriste eglenme)

Ilgi

Demografik (yas, gelir, egitim, medeni durum, aile biyiikligi, sosyal siif, meslek)
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o Kisisel (yagam stili degiskenleri (kendine giivenme)

Kaynak : Moore, William L. and Lehman, Donald R., “Individual Differences in Search

Behavior for a Nondurable”, Journal of Consumer Research, December 1980, s.15
2.3. ALTERNATIFLERI DEGERLENDIRME PROSESI

Klasik anlamda bilgi, belirsizligi azaltmay isaret eder. Tiketicinin bilgi aragtirmasi, iiriiniin
satin alma noktasi veya satin alimi hakkinda bilgi toplamaktir. Arastirma prosesi
alternatiflerin neler oldugunu ve bu alternatiflerin tiiketicinin karar vermesini saglamak i¢gin

degerlendirme prosesini igerir.

Tiiketici, bir markay, birkag alternatif arasindan tercih kriterleri ile segmektedir. Bu
kriterler, tuketicinin tirtinleri ve markalan degerlendirmede kullandig: standart ve
ozelliklerdir. Kriterler, tiiketicinin tercih ettigi tiriin/marka yapilaridir. Bu kriterler objektif
veya subjektif olabilir. Ayrica degerleme kriterleri, bir tiiketiciden digerine ve bir satin

almadan digerine degisebilir (Loudon and Betta Della, 5s.611-612).

Kriterin sayisindan ¢ok 6nemli olan bir iki kriterdir. Bazi degerleme kriterleri tiiketici igin
onemli olmasina kargin, bazilar belirleyicidir. Baz1 kriterler kése noktalan olarak
nitelendirilir. Bundan dolay: pazarlamacilar, tiiketici géziinde kriter dizisini tahmin etmek

durumundadirlar.
2.3.1. Alternatiflerin Dizisini Azaltma

Arastirma sirasinda, tiiketici tiriin segim karanimt olugturacak marka alternatiflerini belirler.
O uiriin kategorisinde var olan baz1 markalar, tiiketici tarafindan gézoniinde bulundurulmaz.
Bunun nedeni farkinda olmamaktir. Bundan dolayi pazarlamacilar, kendi markalarinin

oncelikle, tiketici tarafindan bilinmest igin ¢aba sarfeder.

Markanin farkinda olma, potansiyel satin alicin bir iiriin kategorisindeki markay: tamma

veya hatirlayabilme yetisidir. Markanin farkinda olma dort farkh seviyede gergeklesir
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(Aaker, s.61). Dort basamak sekilde belirtilmistir. Ornegin tiiketici acikmgsa ve fast-food

yemege karar vermigse, aklindaki birkag olasi markadan birini hatirlamasina bagh olarak

segecektir (Alba and Chattopadhay).

Sekil (2.5) Farkinda Olma Priamidi

Aklinda
Olma
Markay1
Hatirlama
Markayr Tamima

Farkinda Olma

Kaynak : Aaker, David A., “Managing Brand Equity”, The Free Press, New York, 1991,
5.62 '

Tuketicinin farkinda oldugu markalar iig alt kiimede toplanabilir. Bunlar ;
1.Aklina gelen kiime
2.Hareketsiz kiime

3.Uygun olmayan

Aklina gelen kiime, tiiketicinin satin alma ve degerleme igin pozitif gordiigii markalardan
olusur. Bu markalan tiiketici almak ister. Hareketsiz kiime, tiiketici tarafindan satin alma
durumundan ne negatif nede pozitif yarar bulmadigi markalardan olusur. Bunun nedeni
belki de o markalar igin yeterli bilgiye sahip olmamasi olabilir. Uygun olmayan kiime,

tiiketicinin satin alma kararindan ¢ikarilan markalar igerir (Loudon and Betta Della, 5.613).

Tiiketici degerleme kriterini olustururken, bulundugu durumdan net bir bigimde
etkilenmektedir. Tiketicinin maddi ve manevi olarak iginde bulundugu durum kiginin
amaglarini ve motivasyonunu farkhlagtinr. Ayrica tiiketiciler, genellikle benzerlik kurarak,
degerleme kriterini olugturmaya ¢ahgirlar. Bir marka ile diger bir markanin benzerliklerini

ortaya koyarlar.
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Sekil (2.6) .Marka Eleminsyon Prosesi

Farkinda — —
—% Olunan |—> istenen |— Secilen
Markalar Kime Marka
Uriin . . L, | Rededilen
Gsubundaki Hareketsiz Kiime
Tim Kime
Markalar
Farkinda
—  Olunmayan
Markalar
|, | Istenmeyen
Kiime

Kaynak : Loudon, David L. and Betta Della, Albert J., “Consumer Behaviour”, Third
Edition, Mc Graw Hill, United States of America, 1988, 5.614

Degerleme prosesini olugturan en dénemli unsurlardan biri ise motivasyondur. Tiiketicinin
degerleme kriterleri, kisinin satin almaya olan ilgisine de baghdir. Bilginin degerlemede
kisiye yon gosterici yam sayesinde, tiiketicinin alternatiflerde se¢im yapmasi kolaylagir.
Bilgi eskiliginde, satin alma cevresi gibi dig etkilerin degerleme sistemine etkisi daha

fazladir (Alba and Hutchinson).

Tiiketici se¢im alternatiflerini daha ¢ok tammug oldugu markalardan olusturur. Marka
tammughgs, tiketicinin marka ile direk veya endirek tecriibesinin belirledigi siirekli bir
degiskendir (Alba and Wesley, 5.430). Arastirmalara gore, medyada reklami olan markalar
daha fazla taninmustir (Kent and Allen, s.100). Marka ile tecriibenin fazla olmasi, iriin

grubu ve marka, marka ve uzantilan hakkinda daha ¢ok bilginin hatirlanmasini saglar.
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2.3.2. Segim Alternatiflerini Degerleme

Tiiketici, segim alternatiflerinin performanslarini belirlerken kendi diisiinsel muhakemesini
ve kabullerini kullamr. Tiitetici iki farkh yaklagimda bulunabilir, marka prosesi, veya deger
verme prosesi. Marka degerleme prosesinde, tilketici bir markayr belirli bir zamanda
diliminde degerlendirir. Daha sonra ikinci ve liglincii markalan inceler (Loudon and Betta

Della, s.613). Tiiketici herbir markanin degerlendirilmesi igin belirli bir zaman harcar.

Deger verme prosesinde ise tiiketici 6zel degerleri gozden gegirir ve daha sonra buna bagh
olarak markalart kiyaslar. Deger verme prosesi genelde satin olma davramginin ilk

asamalarinda uygulanir (Loudon and Betta Della, 5.613).

2.3.3. Karar Kurallan

Tiiketiciler, tirin alternatiflerine deger verme sirasinda dengeleyici ve dengeleyici olmayan

prosesler kullanurlar. Bununla beraber, tiiketici bu yaklagimlan bire bir olarak kullanmazlar.

Secimler aligkanlik halini almugsa, kararlarnin kurallan basittir. En son drani satin al.
Belirtildigi tizere satin almay: etkileyen en 6nemli unsur onceki satin alma tecriibesidir.
Buna tuketicinin daha 6nce satin aldigi markay: tercih etme etkisi denir. Yalmz bu durum
igin daha Onceki satin almamn, tiketicinin tatmin olmas: ile sona ermig olmasi gerekir

(Deighton, Henderson and Neslin, s.28-43)

Eger secimde aligkanlik yoksa, tiketiciler bazi karar kurallari ortaya koyabilirier (En
ucuzunu satin al). Cogu zaman tiiketiclier, harcanan zamam ve ¢abayr minimize etmek igin
durumunu koruyacak segimlerde bulunurlar. Bu tip davramis modelleri daha ¢ok tekrarli

uirtin tercihleri igin gegerlidir (Engel and Blakwell, s.527).
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2.3.3.1. Dengeleyici Olmayan Karar Kurallan

Dengeleyici olmayan karar kurallarninin temelinde, atfedilen degerin giiciniin, zayif olam
dengeleyememesi yatar. Ornegin; ucuz olmayan bir iiriin performansi ne olursa olsun satin
alinamaz. Marka fiyatinin giigsuizligii, performans gigliliigi ile dengelenememektedir
(Engel and Blakwell, 5.527). U¢ tane dengeleyici olmayan karar kurallan mevcuttur.

Bunilar; leksikografik, goriiniiglere gore eleminasyon ve birlestirici kurallardir.

2.3.3.1.1. Leksikografik

Bu karar stratejisinde markalar en 6nemli 6zelliklerine gore kiyaslamr. Eger bir marka o
degere gore Ust diizeyde bulunursa o segilir. Eger markalar esit degerde bulunursa ikinci

onemli degere gore kiyaslamr.

2.3.3.1.2. Gortinage Gore Eleminasyon

Bu kurallar leksikografik yaklasima benzerdir. Fakat, bu yaklagimda, tiiketicinin degerleme
kriterinde bir 6nemli unusur kesim noktalanidir. Tiiketici bazi deger kriterleri i¢in alt limitler

belirlemis olabilir. Bu alt limitlerin digina ¢ikan herhangi bir marka diger ozellikleri ne

olursa olsun reddedilir.
2.3.3.1.3. Birlestirici Kurallar

Bu kurallarda, markanin tiim 6zellikleri igin bir alt limit belirlenir. Bu alt limite gore tiim

markalar kiyaslanarak, karar verilir.
2.3.3.2. Dengeleyici Karar Kurallan

Tiketiciler, birden fazla kritere gore trtin/markay1 degerlendirirler. Markanin giiglii yonleri

zayif yonlerini dengeler. Burada ¢nemli olan bir kriterin tiiketici gdziinde Snemidir.
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Tiiketici onemli gordiigii kritere daha fazla agirlik vererek, toplam kriter puanlamasim

yapar ve sonug olarak bir degerlendirme yapar.

Tiiketiciler degerlendirmelerini yaparken bazi noktalar 6nem kazanir. Birinci 6nemli nokta;
ihtiyacin aciliyeti arttikca degerlendirme azalir. Ikincisi, Griniin psikolojik bityiikligii

arttikca degerlendirme ortar. Uciinciisii, alternatifler kompleksilestikge, degerlendirme

artar.

Tiiketiciler, degerlendirmelerini bitirdikten sonra (¢ alternatiften birini hayata gegirirler..
Birinci alternatif, aragtirma istenen ve tatmin edici satin alma karar ile sonuglanir, ikinci
alternatif, tiiketici istedigini bulamadigindan ve bulamayacagim diigiindiigiinden aragtirmaya
son verir. Uglincii alternatif ise tiiketici, istedigini bulamami§ olmasina ragmen arastirmaya

devam eder.

2.4. SATIN ALMA PROSESI

Tiketici davranislarinin en 6nemli kisimlarindan biri satin almadir. Bundan dolayi,
firmalarin basarilarinda en onemli etkenlerden biri, tiiketicinin satin alma davramsim
anlamalanidir. Bu davramigi anlamak gii¢ olmakla beraber, firmalar igin gereklidir. Firmalar
icin zorluk, satin almanin dinamik ve komplike olmasinda yatar (Bunn, s.45). Genelde,
tuketiciler satin alma ile ilgili dort énemli karar verirler.Bunlar ne zaman ? nereden ? ne

kadar 6deme ve ne kadar almak ?

Bilindigi Gzere satin alma kargrnim direkt etkileyen iki faktor vardir. Bunlar niyet ve

kisisel/gevresel etkilerdir (Engel and Blakwell, 5.537).
Satin alma niyeti ; Uriin grubu, iiriin ve marka icin olabilir. Uriin ve marka igin olan niyet
genelde tamamen planlanmi§ satin alma igin gegerlidir. Bu durumda tiiketici aligverige para,

enerji ve zaman harcayabilir. Buna kargin bazi satin almalar uyarih ve anhktir.

Planli satin almalarda tiiketici 6nce markaya bagli satin alma yerini veya satin alma yerine

bagl olarak markay: seger. Tiiketicinin belirli markaya olan baglilig: varsa bu durumda
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satin alma yeri segimini bagh oldugu markaya gore yapar. Oysa satin alma prosesini

aragtirmadan itibaren yasayacaksa, once satin alma yerinin segim prosesi devreye girir.

Satin alim yerinin 6nemi, tiiketicinin segiminde énemli etkenlerden biridir. Tiiketici satin
alacagi, magazay1 segmeden once birkag basamakh proses yasar. Baglangigta tiiketici igin
haberdar oldugu magaza kiimesi mevcuttur (Heide and Weiss, s.35). Daha sonra
#iiketicinin seg¢im kriterine bagh olarak gézoninde bulundurulabilecek magaza kiimesi
olusturulur. Bu kiime, haberdar olunan magaza kmesinin eleminasyonu ile olusturulur
(Lehmann and Yigang, s.365). Genelde tiiketici iki tiir karar vermek durumunda kalir.

Birincisi gdzoniinde bulundurulacak magazalarin se¢imi, ikincist segim karandir.

Tiiketiciler prosesi kolaylagtirmak i¢in bazi yargilarda bulunurlar, bu sebeple Ornegin
kendilerine yakin yerlerden aligveris etmeyi daha tatminkar bulmaktadirlar, veya ahigveris

. yapilacak ditkkkanin, rakiplerin 6niinde veya daha ¢ekici olmasi segimde etken olmaktadir.

Diikkanin dekorasyonu ve dizaym hitap edilecek miisteri kesimine bagh olarak 6nem
kazamr. Ornegin ; ¢ok liks diikkanlar, ozellikle gift¢i kesiminde rahatsizhik
uyandirmaktadir. Ozellikle hizmet iireten firmalarda dekorasyon tiiketici igin, hem satin
alma kararinda hemde satin alim sonrasinda tatmin seviyesinde énem tagimaktadir (Bitner,

s.58).

Cevrenin uygun yapilandiriimasi ile bazi pazarlama amaglannada hizmet edilmis olunur. Bu
pazarlama amaglarindan biri, marka ile iligki olusturmak olabilir (Crosby, Evans and
Cowles, 5.69). Ayrica tiiketiciler, mutluluk veren ¢evrede daha fazla kalma ve satin alma

faaliyetinde bulunmak isterler (Donovan and Rossiter, 5.35).

Satin alimin yapilacag: yerde calisan personelin tiiketiciye olan davramsimn, tiiketicinin
tercihlerine direkt etkisi vardi. Tiiketici yardimsever, ilgili personele karsi daha bagimh

davranmaktadir.

53



Satin alictya olan hizmetler, tiiketicinin kaynak kullanimi, kendini rahat hissetmesi a¢isindan
tercihlerine diret etkisi vardir. Aligveris merkezinde tiiketiciye uygulanan kredili satig
verilen alisveris bilgisi, belirli donemlerde ve 6zel giinlerde agilan telefon, yazilan her tiirlii

mektup 6nem tagimaktadir (Loudon and Betta Della, 5.613).

2.4.1. Satin Alma Modelleri

Tisketiciler, uyarih ve planh satin alma davramg kaliplarini uygulayabilirler. Planh

abgverislerde marka bagimlilig: 6n plana ¢ikmaktadir.

2.4.1.1. Marka Baglilig

Planh aligveriste, tiiketici ihtiyaglan marka segimini etkileyen en onemli faktordar.
Fonksiyonel ihtiyaglar, kiginin tiikketime bagh problemini ¢6zmek i¢in Griin armaya motive
eden ihtiyaglardir. Ornegin; varolan problemin ¢6ziimii, potansiyel problemden kaginma
karmagay1 ¢6zme. Fonksiyonel kavram iceren marka, tiketim ihtiyaglarindan dogan dig
kaynakli problemleri ¢ozmek igin olusturulur. Sembolik ihtiyaglar, kisinin kendini
geligtirme, roli, grup iyeligi ve ego taminmasi gibi igsel ihtiyaglardan dogan rin
isteklerinden meydana gelir. Sembolik anlam igeren marka, bireyin istedigi grup, rol veya
kigisel imaj1 ile kendini iligkilendirmesi igin olusturulur. Anlamsal ihtiyaglar, bireyin tiriinden
istedigi duyusal tatmin, degisiklik ve/veya biligsel uyarimlardir. Anlamsal kavram igeren
marka, i¢csel uyarim veya degisiklik ihtiyaciin tatmini i¢in geligtirilir. Pekgok marka
sembolik, fonksiyonel ve anlamsal tatmini saglayan kavramlarin karigimini tiiketiciye sunar
(Park, Jaworski and Maclnnis, s.136). Tiiketici sembolik, fonksiyonel ve anlamsal

ihtiyaglarim en fazla tatmin ettigine inandig1 markaya baghlik gosterir.

Marka bagliigi kavramu, kisaca tiiketicinin markalardan birini segme prosesini ifade eder.
Boyle bir proseste, tiiketici alternatif markalan degerlendirdikten sonra hangi markanin
kendine gore en iyi olduguna karar verir. Ve bundan sonra o markaya baglihik gosterir
(Weilbacker, 5.91). Bundan dolayr marka ismi, firmamn pazarlama aktivitelerinin temel
elementlerinden biridir. Marka isimleri, yillar boyunca basanl bir gekilde gelistirilmis ise,

firmalar igin en onemli degerdir (Meyers, Louie and Curren, s.30). Ciinkii marka ismi,
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titketicilerin pazarlama aktivitelerini anlamalarina yardimci olur. Bu isim, tiiketiciye
markaya iligkin bilgiyi hatirlatmak igin sifre ve anahtar sozciiktiir, bu agidan irin

ozelliklerinin goriinmez tamamlayicisidir (Park, Sun and Shaler, s.454). Markaya bagh

Sekil (2.8) Bagliik Pramidi

Baglh
Satin Alict
Markay1 Begenen)
Arkadag Gibi Goren
Markay1 Degistirme Maliyet\
Olan Tatmin Satin Alici
Tatmin / Aligmug Satin Alici -
Degistirmek I¢in Sebebi Yok

Marka Baglihigi Olmayan - Herhangi Bir
[le Markay1 Degistirebilecekler

Kaynak : Aaker, David A., “Managing Brand Equity”, The Free Press, New York, 1991,
s.39

bilgi 0 markanin giicidiir. Markanin giicii, markaya bagl degerlerle (kalitenin algilanmasi

v.b.) ve davraniglarla (marka degistirme orani v.b.) belirlenir (Dacin and Smith, s.230).

Marka baghhginin birkag sinifi (derecesi) vardir. Herbir derece (sinif)taki tiiketiciler, farkl

davranigta bulunur.

En alt seviyedeki tiiketiciler, baglilik hissetmeyen ve markanin onlar igin herhangi bir
anlami olmayanlardir. Satin alimda en uygun ve en avantajltyr segerler. Bir markadan
digerine gegisleri normaldir. Bu tip tiiketicilere karsi firmalar baglayic1 6zellik gelistirmeye
cahsirlar, Tkinci seviyedeki satin alicilar, iriinden memnun olan en azindan
memnuniyetsizlik hissetmeyenlerdir. Herhangi bir sebep olmadik¢a trin ve markay:
degistirmezler. O markaya aligkanlik duyarlar. Fakat, bu kiime rekabete agik tiiketicileri

igerir.
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Ucglincii seviyede, tiiketiciler markalarindan memnundurlar ve marka degistirmede kayiplar
mevcut olacaktir. Bu kayiplar; para, risk, zaman kayb1 olarak sayilabilir. Ornegin ; markaya
bagll egitim almig olabilirler. Dordiincii, seviyede ise markay1 gergekten seven tiiketiciler
mevcuttur. Bu tiiketicilerin begendigi markanin, sembolii ve markaya iligkin enstriimanlar
ve kullamm tecriibesi veya yiiksek kalite olabilir. Bu be§enmenin sonucu yagamlarina da
yansimaktadir. Bu arada bazen tiiketiciler begenme sebeplerini agiklayamasalar bile, bu

uzun siire sahip olmak gibi duygusal motiflerle agiklanabilir.

En ust seviyedeki miigterilerde markaya karsi duygusal hisler vardir. Bu seviyedeki

tiketiciler markaya gonilden baghidirlar. Markanin onlar igin hem anlam hemde

fonksiyonel 6nemi vardir (Aaker, s.39).

Bu bes seviye yasamda yalin bigimde karsimiza gikmamaktadir. Aksine bir tiiketici bir kag

seviyedeki musterilerin davramiglarini uygulayabilir. Marka bagliliinda en 6nemli yon,

bunun tecriibe ile edinilmesidir. Bu agidan tiiketicinin, uzun donemli hafizasinda bu satin

alima yonelik bilgi olmasi sarttir.
2.4.1.2. Uyanh Satin Alma

Uyarih satin alma genelde magazada gergeklesir. Bu satin alma tiirii, satin alma prosesinin
tiim basamaklarn yasanmadan gergeklesir (Cobb and Wayne, s.385). Magazada uyarili satin
almada, en ¢ok yapilmis olan promosyonlar etkin olmaktadir (Narasimhan, Neslin and Sen,

s.18).

Uyanih satin alma veya planlanmamus satin almamn, planli olan satin almadan farklan

mevcuttur. Bunlar ;
1. Sade uyarih ; Yeni tirtin veya markaya yonelik veya farklilik igin satin alma,

2. Tavsiyeli uyan ; Bir tiiketici o {iriin igin higbir bilgiye sahip olmamasina kargin goriir ve

ihtiyag duyar,
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-3. Hatirlatict uyan ; Bir tiiketici bir iiriini gorir ve evdeki stok durumunu veya herhangi
bir reklamu veya bilgiyi veya satin alma kararim hatirlar,
4. Planli uyan ; Bir tiiketici bir satin alma merkezine girer, bu nokta 6zel fiyatlara, kupona

ve benzeri nesnelere gore satin alma niyetinde olur (Loudon and Betta Della, 5.655).
Uyarili satin almay, uyarnsiz satin almadan ayiran bes kritik faktér mevcuttur. Bunlar ;

.1. Tiiketicinin daha 6nceki davranigindan uzaklagmayi igerir, ani ve spontan istek duyar,

2. Bu satin alma arzusu, tiiketicide psikolojik dengesizlige bagli, kontrol digina ¢ikmaya
neden olur,

3. Tiketicide, anlik tatmin ile gelecekteki satin alma sonucu arasinda karmasa ve bocalama
olur.,

4. Tiiketicinin Griin yapist hakkindaki biligsel degerlendirme kapasitesinde azalma olur,

5. Tiiketiciler genelde, uyanli satin almada gelecegi disinmeden aligveris yaparlar

(Loudon and Betta Della, 5.656).
2.5. SATIN ALMA SONRASI DAVRANIS

Tiketici kararlarinda kabuller, daha ¢ok satin alma sonrasi olusur. Bu agidan satin alma
sonrasi, pazarlama faaliyetlerinin etkin ylriimesi i¢in gok 6nemlidir. Satin alma sonrasinin,
uzun donemli yararlan oldugunda 6nemi artmaktadir. Clinki marka baglilig: ve satin alma

davranslan o tiriin grubundaki tecriibeleri ile olugmaktadir.

Satin alma sonrasinda tﬁketici‘alman triini stoklar ve daha sonra triine bagl olarak
tilketime hazirlar. Bu noktada ozellikle dayanikh tiketim driinlerinin kurulmasi tiketicinin
tatmini agisindan 6nemlidir. Ornegin ; traktor kullamcilarina traktorlerini teslim aldiklarinda
bir bakim yapilir. Ve bu bakim sirasinda traktorlerini kullanim yontemi ogretilir. Yapilan
aragtirmalarda, tiiketicnin en biyik problemlerinden birinin Uriin ve parekendeci
hakkindaki goriglerini  aktaramamasi oldugu gozlemlenmigtir. Tiketici 6zellikle
ginimiizde  kullamlan  karmagtk  yapih  dirGnlerin @ galijma  mekanizmalarim
anlayamadiklarinda veya anlamamalarina bagli yanliy kullanimda olusan zararlarda {irtini

veya parekendeciyi sorumlu tutarlar.
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Sekil (2.9) Satin Alma Sonrasi Davranig Prosesi

A - Tiiketim Sistemi Satin Alma

Satin Alma Oncesi
ve
Satin Alma Islemi

Tiketim — 3 Elden Cikarma

Satin alma Sonrasi

B-Satin alma sonras1 ... Teslim Alma  Hazirlama , Tiketim Elden ¢ikarma
anahtar Aktiviteler Stoklama _j ;
: Bakim _‘;_T
Destek sistemi ETamir -
Kullanm ——
Maliyeti :

ZAMAN

v

Kaynak : Wilkie, William L., “Consumer Behaivor”, Second Edition, John Wiley &Sons:,

Inc., United States of America, 1990, s.648

Tiiketime hazirlanan tiriin tiiketilir. Tiiketimde bir zaman boyutu mevcuttur. Zaman icinde

tirine bakim ve tamir yapilir. Ve ayrica iriintin bir kullamm maliyeti vardir. Bu ti¢ unsur

kisinin gelecekteki satin almalarinda biiyiik rol oynar. Tiiketiciler marka baghiligim ancak

bakim gerekleri, tamir gerekleri ve kullanim maliyetlerinin gerekliliine gére olusturur.

Eger saticidan gerekli destegi satin alma sonrasinda gormez ise, tiiketici kandinldig1 hissine

kapilabilir. Bu siirecin sonunda tiiketici tiriinii elinden ¢ikarr.

2.5.1. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma sonrasinda tiketiciler, satin alma kararlarini degerlendirirler. Ciinkii tiiketici

vermis oldugu kararin dogrulugundan siiphe duyar. Satin alma sonrasinda, tiiketici

hafizasindaki tecriibelerini gelistirir. Tiiketici bir yandan da yapmis oldugu segimierin
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dogrulugu hakkinda kendini yargilar. Bu yargilamaya bagh olarak gelecekteki davraniglarini

planlar ve sekillendirir.
2.5.1.1. Tiketici Tatmini / Tatminsizligi

Miisteri tatmini, pek ¢ok firmanin gelecekteki kazanglarinin temel kaynagmna direkt etkisi
oldugu igin, firmalar igin 6nem diizeyi yiiksektir (Fornell, s.8).

Tuiketici tatmini igin, iki farkli yonli tamm yapilabilir. Birincisi iglem yonlidiir. Buna gore,
miisteri tatmini, tercih degerlendirilmesi sonucu satin alma sonucunun muhakebesidir. Oysa
kimiilatif tiikketici tatmini, tilketicinin satin alma siireci ve kullanim tecriibesi sonucu,
zaman iginde olusturacag; degerlendirmedir. Islemsel tatmin 6zel bilgiler igermesine karsn,
firmanin gegmis, gunimiz ve gelecekteki performansinin belirleyicisi olan kiimilatif
tiiketici tatmini firmalar i¢in daha fazla onemlidir. Zaten onemli olan tiiketici tatmini ve
‘ekonomik donugtir, bu sebeple firmalar tiiketici tatmini olarak kiimiilatif tiketici tatminini

kabul eder (Anderson, Fornell and Lehmann, s.55).

Kisaca tatmin hem tiketici , hemde pazarlamact agisindan 6nemlidir. Tatmin herhangibir
arin veya hizmetin tiiketim tecriibesinin degerlendirilmesine olan duygusal tepkidir

(Gotlieb, Grewal and Brown, s.876). Tatmini ilgilendiren beg temel ilke mevcuttur ;

1.Beklenti; Tiiketici tatmininin tohumlan satin alma Oncesi safhasinda tiiketicinin iiriin
hakkindaki beklenti ve kabullerini gelistirdigi sirada atilir.

2 Performans; Tiketim snasmdg titkketici kendi igin 6nemli olan kullanim ve algilanabilir
performans tecriibe eder.

3 Karsilagtirma; Kullanim sonrasinda tiiketici satin alma 6ncesi beklentilerini ve gergeklesen
performansi kargilagtirir.

4 Dogrulama/ Dogrulamama; Kargilagtirma sonucunda tiiketici beklentilerini dogrular veya
dogrulamaz.

5.Ayrnlik; Eger, performans seviyeleri esit degil ise sapmamn boyutu ve yonii 6nem tagir.

Negatif yonlii ise tatminsizlik artar (Wilkie, 5.623).
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Pazarlama kavrammmn en onemli temellerinden biri, tiiketicinin istek ve ihtiyaglarimin
tatminidir. Bununla beraber, tatmin aragtirmalann  beklentilerin  tatminsizligini
aragtirmaktadir. Tatminsizlik, tiiketicinin iriinden beklentisini, uriiniin gerceklesen

performansi ile kargilastirdiginda ortaya gikar (Oliver, 5.462).

Eger gozlemlenen performans, tiiketicinin beklentilerini agarsa pozitif tasdik ortaya gikar ve
tiketici tatmin olur. Eger gozlemlenen performans, tiketicinin beklentilerinin altinda
kalirsa negatif tasdik ortaya ¢ikar ve tiiketici tatminsizlik yasar. Tiiketicinin Grin/hizmeti
arzu etmesinde temel olan durtuler tatmin duygusundada 6nemli rol oynamaktadir (Spreng,
Mackenzie and Olshavsky, s.16). Genel olarak miigteri tatmini degerle iligkilendirilebilir

(Monroe and Grewall, s.308).

Sekil (2.10) Tiiketici Tatmin / Tatminsizligi Kargilagtirma Prosesi

(Satm alma oncesi ] ' &atm alma sonra@
Uriin Performans1w Tatmin
i¢in olusan beklenti) J Gergeklesen > Beklenti

[ Kargilagtirma J_’
Gergeklesen ﬁrﬁnw
J

performansi

Tatminsizlik
Gergeklesen < Beklenti
Kaynak : Wilkie, William L., “Consumer Behaivor”, Second Edition, John Wiley &Sons,
Inc., United States of America, 1990, 5.623

Tiketici bir trini kullandiktan sonra ya tatmin olur ya da tatmin olmaz. Fakat tatmin

olmasm etkileyen bazi etmenler mevcuttur. Bunlar demografik degiskenler, kisilik vb.

60



Ornegin ; yasli insanlarin daha az beklentileri oldugu i¢in tatmin olma sanslar daha fazladir.
Sonug olarak bir iiriin veya hizmetten tatmin olmak, satin alma sonrasi tutuma, satin aima

sebebine ve marka baghligina gore olugmaktadir.
2.5.1.1.1. Tatmin Tiketici Davrams

Satin alma sonrasinda bir Griin / hizmetten tatmin olma, tiiketicinin baghhgimn
belirleyicisidir (Lowenstein, s.1). Tiketiciler bir iirtin veya hizmetten tatmin olsalar bile,
tiim ozellikleri ile tatmin degildirler. Ornegin ; bir iiriin veya markanin kullanimindan tatmin
bir kigi renginden tatmin olmayabilir. Tatmin olan tiiketiciler, satig noktalarina gittiklerinde
ilk olarak tatmin olduklar Griinii alma egilimindedirler. Ciinku, degistirmek igin herhangi
bir sebepleri yoktur. Ancak diger markalarda ekstra bir avantaj var ise bu durumda daha
once satin aldigi markaya olan baglihgi gibi unsurlara bagh olarak yeni marka satin

alabilirler.
2.5.1.1.2. Tatmin Olmamus Tiketici Davranisi

Tatmin olmamus tiiketici, tatminsizlifinin siddetine ve kayiplannin siddetine bagh olarak
davrams kahbi iginde olur. Eger, tatminsizligi disik seviyede ise higbir sey yapmaz.
Tatminsizligi biraz fazla ise o saticidan veya markadan uzak durur. Bu arada arkadaslarina
o Uriin veya markas: veya satictyr kotiiler. Eger, tatminsizlik seviyesi daha yiiksek ise
satictya bunu yansitir. Ve en son seviyedeki tiiketici, yasal yollara bagvurur. Tiketiciler bir
daha tatminsizlik yasamamak igin ;
]
1. Alternatif degerlendirme prosesini degistirir,
2.Tercihlerini destekleyecek yeni bilgiler arar,

3. Tutumlarin degistirir (Loudon and Betta Della, 5.672).
Tiiketici, daha Once yasadigi tecriibeden dogan bilgiler dogrultusunda daha once 6nem

vermedigi veya az 6nem verdigi unsurlar1 degerleme prosesinde dne ¢ikarir. Ornegin ; daha

once se¢im portfoyiinde olmayan markalar degerleme alanina girebilir.
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Tatminsizlik yasamug olan tiiketici yanlis se¢imin nedenini bilgisizlige ytiklerse, o iriin
grubu igin tercihlerini kolaylagtirici ve tatmin olmasini saglayacak tercihi yapabilmesini

saglayici bilgi arastirr.

Satin alma prosesini etkileyen tutumlarinda degisiklikler olabilir. Ornegin; marka tercihi
yaparken 6n planda tuttugu ithal mallara karsi olan tutumunu degistirebilir.

»

2.5.1.2. Uriinii Elden Cikarma

Tuketici tirin/markayr kullandiktan belirli bir siire sonunda, o iiriinii elinden ¢ikarmak

isteyecektir. Uriinii elden gikarmay: etkileyen birkag faktér vardir.

1.Psikolojik karakteristikleri (kisilik, tutumlar, duygulan, algilamasi, 6grenmesi,
yaraticiii, zekast, sosyal simfi, risk alma seviyesi, sosyal biling vb).

2.Urtne iliskin 6zellikler (durumu, yagi, bayiikligi, stili, degeri, teknolojik yeniligi,
saglamligy, baslangi¢ maliyeti, degigtirme maliyeti vb)

3.Durumsal faktorler, (finans, stok yeri, aciliyet, marka, fonksiyonel kullanim, ekonomi,

yasalar) (Loudon and Betta Della, 5.677).

Tiketici igin Uriini elden gikarma maliyeti veya kazanci, yeni satin alma kararlarinda
onemli bir unsurdur. Ornegin ; tilkemiz gibi enflasyon baskist olan iilkelerde satin alinmus
tiriiniin deger kazanmasi satin alma kararlarinda 6nemli bir unsur olmaktadir. Tabii burada

onemli bir faktor Grtinin saglamlig: gibi kalite dzellikleridir.
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M. TURK TRAKTOR KULLANICILARININ MARKA TERCIHLERINI ETKILEYEN
FAKTORLERIN BELIRLENMESINE YONELIK BIR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Pazarlama faaliyetlerinin amaci tiiketicinin tatmini olmasina kargin kaynagi da tiketicidir.
Bu agidan firmalarin basanlarinda en biyik etken tiketicinin satin alma davramgin
anlamalaridir. Tiketici davranigim anlamak gii¢ olmakla beraber, firmalar igin sarttir.

Anlaminin gigliiga satin almanin dinamik ve komplike olmasinda yatmaktadir.

Tiketici davraniglarint belirginlestirmek igin yapilacak her turlii arastirmaya konu olacak
ana kaynagin insan olmasi Bu tiir arastirmalarin, baslangigtan degerlendirme sathasina
kadar birbirinden bagimsiz ¢ok degiskenli ve dinamik olmasina neden olmaktadir. Ciinkii
insan tiiketim davramglarim bir kavanoz i¢inde sadece belirli sartlanin var olmasi ile
gergeklestirmemektedir. Bunun aksine hem kigisel hem de digtan aldig her tiirlii uyari onu
zamana ve mekana belki de havanin durumuna bagh olarak farkli davramg bi¢imini

benimsemesine neden olacaktir.
Bu aragtirma, traktor kullamicilarinin marka tercihlerini belirlerken hangi faktorlerden daha
cok etkilendigi, satin almaya neden olan sebeplerin ne oldugu, markalardan hangisinin satin

alma kimesinde en basta degerlendirdiginin ve satin alima motive edici faktorlerden ne

kadar etkilendiginin belirlenmesine yoneliktir.
3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI
3.2.1. Aragtirma Modeli

Arastirmada, tamimlayici bir aragtirma modeli kullamdmugtir. Tammlayici aragtirma

modelinde amag, eldeki probelemi, bu problemle ilgili durumlan, degigkenleri ve
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degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaktir (Kiheylan, s.71). Bu arastirmada kullanilan

bilgi kaynagi, anket yontemidir.
3.2.2 Ornek Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi ve Veri Toplama Yontemi

Arastirma traktor kullanucilarina yapilacak anket sayisim belirlemek tlizere asagidaki formiil

kullanilmgtir.

L]
Z.cp = +— Hata

Z: Belli bir giiven diizeyine kargilik gelen standart normal dagilim degeri (0.95=>z=1.96)

op = Standart Hata

cp= | PXQ p: 0.5
N q: 0.5

1.96 x =4.67 N =440

0.5x0.5
N

Yukarnidaki formiil yardimuyla, anket sayisi olarak 440 olarak bulunmus olunur.

Aragtirma modelinin tanimsal olmasi ve gerekli verilerin tarafsiz ve istatiksel analizlere
uygun olarak toplanabilmesi bakimindan, en uygun veri toplama yontemi olarak anket
yontemi gorilmiistir. Arastimamn amaglan dogrultusunda 25 soru olusturulmustur.
Sorular birka¢ grup olarak irdelenebilir. Birinci grup soru anketin ilk alti soru ve 9 nolu
sorularindan olugmaktadir. Bu sorular anket yapilan kiginin demografik ve ekonomik
yapisim belirlemeye yoneliktir. Ikinci soru grubu olarak 10 ve 11 nolu sorular, traktér
kullanicisinin traktoriinii neden yeniledigini belirlemeye yoneliktir. 7, 12, 13, 17, 18, 20, 21,
22 nolu sorulardan olusan grup trakt6r kullanicisinin satin alma davramgimt olustururken
kendisini etkileyen etmenlerin belirlenmesine yoneliktir. 14, 15, 16, 19, 23, ve 24 nolu
sorulardan olugan sonuncu grup traktor tercihinde, ister kendi kullandig: ister pazardaki

markalann etkisini 6l¢iimlemek igin anket sorular i¢in yer almugtir.
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Anket calismasindaki yanlis anlamalara yol agacak sorulari, anket uygulanacak kisilere

anlagilir hale getirmek igin ilk olarak bir 30 kisilik aragtirma Manisa’nin Salihli kasabasinda
gerceklestirilmigtir. Verilerin analizinde bilgisayardan yararlamlmigtir. SPSS adh istatistik
analiz programi arastirmanin analizinde kullanilmgtir.

3.3» VERILERIN ANALIZi VE TEMEL BULGULAR

3.3.1. Traktor Kullanicilarina Yonelik Nitelikler

3.3.1.1. Ankete katilan Traktor Kullanicilarimn Yaslan Itibari Ile Degerlendirilmesi

Aragtirmaya katilanlarin yag durumlan itibari ile dagilim asagida tablolagtiriimugtir.

Tablo 3.1 Yas Daglim

Yas Grubu Kisi Sayisi % Kiimiilatif %
15-25 29 6.6 6.6
25-35 161 36.6 43.2
35-50 216 49.1 923

50 ve uzeri 34 7.7 100.0
Toplam 440 100

Tablodan gorildigi tizere arastirmaya katilanlarin biyiik bir kismu (%49.1) 35 ile 50 yas
arasindaki traktor kullanicilarindan olugmaktadir. Arastirmaya katilanlarin %85.7’lik bir
yuzdelik kismi, 25 ile 50 yas arasindadir. Anlagildig1 iizere bu arastirma daha ¢ok 25 ile 50

yas arasindaki traktor kullanicilarinin tercihlerini yansttacaktir.
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3.3.1.2. Traktor Kullanicilarimin Ogrenim Durumlarinin incelenmesi

Aragtirmaya katilan

sunulmaktadir.

traktor

Tablo 3.2 Ogrenim Durumu Dagihm

kullamcilarinin ~ egitim  durumlan,

asagidaki tabloda

Ogrenim Durumu Kisi Saysi % Kiimiilatif %
[lkokul Mezunu 220 50 50
Ortaokul Mezunu 134 304 80.4
Lise Mezunu 66 15 95.4
Universite Mezunu 13 3 98.4
Cevap Vermeyen 7 1.6 100
Toplam 440 100

Aragtirmaya katilanlarin bityiik ¢ogunlugunun ilkokul mezunu oldugu tesbit edilmektedir.

Bununla beraber ilkokul ve ortaokul mezunu olanlarin yiizdesi %80.4 olmasi arastirmaya

konu olan tiiketicilerin egitim seviyesini gdstermektedir.

3.3.1.3. Traktor Kullanicilarimin Aile Buyiikliigiiniin Degerlendirilmesi

Traktor kullanicilarimin aile biytiklagi ile ilgili bilgiler asagidadir.

[}

Tablodan goriildiigi lizere arastirmaya katilanlarin % 76.8’siu olusturan tiiketicilerin aile

biyiiklugi 2 ile 6 kisi arasindadir. Ailedeki fertlerin sayisi 6’dan fazla olanlarin %20 olmas:

ilgi cekicidir. Traktor kullamicilarimin sosyal siifimn 6zelliklerinin bir boyutu yukaridaki

tablodan net bi¢gimde ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 3.3 Aile Buyiikligi Dagilimi

Aile Buyuklagi Kisi Sayisi % Kumiilatif %
1 -2 kisi 12 2.7 2.7
2 - 4 kisi 191 434 46.1
4 - 6 kisi 147 334 79.5
6 - 8 kisi 49 11.1 90.6
8’den fazla 41 94 100
Toplam 440 100

3.3.1.4. Traktor Kullamcilarinin Yaptig: Isler

Asagida arastirmaya katilan traktor kullanicilanin giftgilikle iligkisini belirlemek agisindan

onemli bulgular igeren tablo sunulmustur.

Tablo 3.4 Traktor Kullamcilarimn Yaptigi Islerin Dagilimu

Yaptigi Yapmad:gin %
Isi Belirten % Belirten

Kendi Arazisinde Ciftci 347 78.9 93 21.1
Kendi Arazisinde Ciftgi / Ortakg 74 16.8 366 83.2
Tiiccar 29 6.6 411 93.4
Bagkasinin Arazisinde Ciftci 18 4.1 422 95.9
Baskasinin Arazisinde Cift¢i / Ortake 18 4.1 422 959
Memur, Ciftci 7 1.6 433 98.4

Arastirmaya katilanlarin biyiik bir ¢ogunlugu yani %78.9’luk bir kismu kendi arazisinde
giftgilik yaptigim belirtmistir. Arastirmaya katianlarin  biiylik gogunlugunun kendi
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arazisinde cift¢i olmasi, bulgularin ciftgilik meslegini kendi arazisinde gergeklestiren

kisilerden elde edeceginin gostergesidir. Ciinkii diger isleri yapanlarin oram ¢ok diigtiktiir.
3.3.2. Traktor Kullamcilarinin Traktér ve Arazi Bilgileri

3.3.2.1.Arastirmaya Katilanlarin Ektigi Uriin

Asastirmaya katilan traktor kullamcilanimin ektigi triin tipleri tablo 3.5°de belirtilmistir.
Aragtirmaya  katilanlarin  ektim/ekmedim mantiftyla  cevapladig: sorunun

degerlendirilmesinin bulgulari bu tabloda sunulmustur.

Tablo 3.5 Ekilen Uriiniin Dagilimi

Ekilen Uriin | Ektigini Belirten % Ekmedigini Belirten %
Bugday 375 85.2 65 14.8
Arpa 209 47.5 231 52.5

Pancar 163 37 277 63
Aygicegi 43 9.8 397 90.2
Patates 26 5.9 414 94.1
Pamuk 32 73 408 92.7
Misir 42 9.5 398 90.5
Zeytin 30 6.8 410 93.2
Tiittin 28 6.4 412 93.6
Biber 26 ! 59 414 94.1
Bagcilik 19 43 421 95.7

Sebze 97 22 343 78
Karpuz 42 9.5 308 90.5
Domates 23 52 417 94.8
Kavun 32 7.3 408 92.7
Meyve 55 12.5 385 87.5
Ekmedim 0 0 440 100
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Tablo 3.5’ten goruldiigii tizere arastirmaya katilanlann biiyiik bir kismi (%85.2°lik) bugday

ekimi yaprmustir. Bu bulgunun iki sebebi olabilir. Birincisi aragtirmanin yapildig1 yila 6zgiin

olarak bugday ekiminin yiiksek olmasi ve ikincisi aragtirmaya katilan kisilerin daha gok

bugday ekimi yapilan bolgelerden olmasidir. Aragtirma, 6zellikle traktor marka tercihinde

triine bagl tercihler so6z konusu oldugunda bugday ekimi yapanlarin tercihini yansitacaktir.

3.3.2.2.Traktor Kullamcilarin Isledigi Arazi Biiyiikligii

Traktor kullamcilarinin isledigi arazi biyiikliigi marka segimlerinde 6nemli bir rol

oynamaktadir. Bu agidan asagida aragtirmaya katilanlarin arazi biiyiikligii sonuglar tabo

seklinde sunulmustur.

Tablo 3.6 Arazi Biiyiikliigiiniin Dagilim

Arazi Buyuklagi Kisi Sayisi % Kiimiilatif %
0 - 100 D6ntiim 132 30.0 30
101 - 200 Déniim 95 21.6 51.6
201 - 300 Doéniim 70 15.9 67.5
301 - 400 D6niim 26 59 73.4
401 - 500 D6niim 46 10.5 83.9
501 - 600 Doniim 21 4.8 88.6
601 - 700 Doniim 22 5.0 93.6
701 - 800 Doniim 9 2.0 95.7
801 - 900 Doniim 6 1.4 97.0
901 - 1000 Déniim 2 0.5 97.5
1001°den fazla 9 2.0 99.5
Topragim Yok 2 0.5 100

Toplam 440 100

70




Tablodan goriildiigii iizere aragtirmaya katilanlann yarisimn (%51.6) toprak biyiikliigt 200

doniimden azdir. Bu durumda daha ¢ok yerli olarak pazara sunulan diisik beygirli

traktorlerin titketici géziinde onem kazanmasi beklenebilir. Zaten Tirkiye’deki ¢iftgilerin

arazileri miras nedeniyle bolinmiistiir. Bu sebeple bazen mekanizasyon agisindan optimal

kapasiteye ulagilamamaktadir. Bu sebepledir ki Turkiye’de bigerdover gibi bazi tarmm

ekipmanlarinin miitehatligi mevcuttur.

3.3.2.3. Traktor Kullanicilarinin Traktor Degistirme Periyotlan

Traktor kullamcilarimin traktorlerini degistirme periyotlan tiiketicinin yapisimi belirlemek

agisindan  degerlendirmek gerekir. Asagida bu aragtirmanin bulgulani tablo olarak

sunulmustur.

Tablo 3.7 Traktorii Degistirme Periyodunun Dagilim

Traktorini Degistirme Periyodu Kisi Sayist % Kumiuilatif %

0-2Yil 60 13.6 13.6
3-4Y1l 91 20.7 343
5-6Yil 176 40.0 74.3
6-7Y1l 108 24.5 98.8
7 ‘den fazla 1 0.2 99
Cevabsiz 4 1.0 100
Toplam ! 440 100

Yukaridaki tabloda goriildigi Uzere traktor kullanicilart traktorlerini 3 yildan fazla

kullanmaktadir. Bu durumda traktér markalarim tercih ederken saglamlifi 6n planda

tutmalar beklenebilir,

Arastirmaya katilanlarin son iki yilda traktorlerini degistirme durumlan agagidaki tabloda

gosterilmigtir.
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Tablo 3.8 Son Iki Yilda Traktér Yenileme Durumunun Dagilimu

Trakt6rinii Yenileme Durumu Kisi Saysi % Kiimiilatif %
Son Iki Yilda Trakériimii Yeniledim 278 63.2 63.2
Son Iki Yilda Trakoriimii Yenilemedim 161 36.6 99.8
Cevabsiz 1 0.2 100
Toplam 440 100

3.3.2.4. Traktor Kullamcilarinin Traktoriinii Yenileme Sebepleri

Bu aragtirmada traktoriinii son iki yilda degistirenlere traktoriinii yenileme sebepleri

sorulmustur. Sonuglar asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 3.9 Traktorii Yenileme Sebebinin Dagilimi

Kisi Sayisi Isaretlemeyen

218 222

Model yenilemek, yiikseltmek i¢in %49.5 %50.5
103 337

Eskimigti, yipranmusti %23.4 %76.6
82 358

Motor giici yetersizdi %18.6 %81.4
47 393

Isime kiiciik geliyordu %10.7 %89.3
23 417

Yeni traktorii komsumda gordiigiim igin %5.2 %94.8
7 433

Servis degistir dedigi igin %1.6 %98.4
59 381

Prim yapti81 igin %13.4 %86.6
28 412

Cok tamire gidiyordu %6.4 %93.6
25 415

Cok yakut tiiketiyordu %S5.7 %94.3
11 429

Borglarim: 6demek igin %2.5 %97.5
17 423

Her yil degistiririm %3.9 %96.1
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3.3.3. Traktor Satin Alimiirken Bazi Faktorlere Verilen Onemin Degerlendirilmesi

3.3.3.1. Traktor Satin Alirken Traktor Tercihini Etkileyen Unsurlarin Oneminin

Degerlendirilmesi

Aragtirmaya katilan traktor kullanicilarinin traktor alirken belirtilmis olan faktorlere vermis

» olduklar1 6nemi agagida tablo 3.10°da gibi belirtmistir.

Bu tablo 3.10 bize ancak tiiketicilerin hangi faktére nekadar 6nem verdigini gosterir. Oysa
bizim igin 6nemli olan hangi faktoriin tiiketici gozinde 6énemidir. Bunu belirlemek igin yeni

bir tablo olugturmak gerekecektir.

Tablo 3.10°da belirtilmis olan faktorlere, onem derecelerine gore puan verilerek, traktor
kullanicisinin traktor satin alirken etkileyen fakorlerin onem siralamasi yapilmistir. Bu

analizin bulgulari tablo 3.11°de belirtilmigtir.

Goruldugu tzere traktor kullanicilan en fazla onemi yedek parganin kolay bulunmasi ve
satan bayinin giivenilir olmasina vermektedir. Traktor kullanicisinin yedek parganin kolay
bulunmasina 6nem vermesi, traktor ile belirli bir tecriibe yagamasim gerektirmektedir, veya
¢evreden gelen bilgiyi traktor kullanicisi kabullenmek durumundadir. Bu bilgiyi ¢evreden
ediniyorsa, 6nemli olan unsur, bu bilgiyi hangi referans grubundan 6grendigidir. Eger bu
bilgiyi tecriibe ile ediniyorsa, bu 6zelligi hangi marka i¢in diigiindiigii onemlidir.
]

Traktor kullanicisi igin traktor satin alirken ikinci 6nemli unsur, satan bayinin giivenirligi
nin olmasi, kullanicimin satin alim noktasinda kendisine yapilan hizmete ve bu hizmeti yapan
kisinin kendisine verdii giivene verdigi onemi isaret etmektedir. Bu unsur traktor
kullanicistnin satig noktasindaki etkilerden ne kadar etkilendigine gostermektedir.

Traktor kullanicisi igin ligiinct derecede onemli unsur, traktoriin igine uygun olmasidir.
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- Tablo 3.10 Traktér Tercihinde Bazi Faktorlerin Oneminin Dagihimi

Hig Onemli | Pek Onemli | Ne Onemli Biraz Cok
Degil Degil Ne Onemsiz | Onemli | Onemli
Markast 64 22 47 89 216
Dayanikli Olmast 26 32 23 84 275
Seri canhl, Atak
o Olmas: 21 27 95 118 177
Servis aginin genis
olmasi 12 29 76 84 239
Yayimis bayi ag1 16 49 92 138 143
Rengi 64 91 109 93 83
Yerli olmast 30 71 115 123 99
ithal olmas 75 86 82 113 82
Fiyatimin diisiik
olﬁ]am 9 9 111 128 181
Cevremde tutulan
marka olmasi 10 22 75 99 234
Satan bayinin
glivenilir olmasi 1 I8 40 124 255
Isime ve arazime
uygun olmasi 4 16 42 133 243
Agrr ise gelmesi 9 21 66 133 209
Az yakit harcamasi ¢
4 14 93 70 257
Yedek pargasinin
ucuz olmasi 13 10 53 129 233
Yedek pargasinin
kolay bulunmasi 2 17 50 109 262
Biiyiiklerimin tercih
etmesi 23 71 114 114 116
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Tablo 3.11 Traktor Tercihinde Bazi Faktorlerin Oneminin Puanlamasi

FAKTORLER Puanlar Stralama Ortalama Puan
Yedek pargasinin kolay bulunmasi 1932 1 4.39
Satan bayinin giivenilir olmasi 1928 2 4.38
Isime ve arazime uygun olmasi 1909 3 434
Az yakit harcamasi 1876 4 4.26
Yedek pargasinin ucuz olmasi 1873 5 4.26
Dayanikli Olmasi 1870 6 4.25
Cevremde tutulan marka olmasi 1845 7 4.19
Servis agimn genig olmasi 1829 8 4.16
Agir ige gelmesi 1826 9 4.15
Fiyatinin diisiik olmast 1777 10 4.04
Seri canli, Atak Olmasi 1717 11 3.90
Markasi 1685 12 3.83
Yayilmig bayi ag1 1657 13 3.77
Biyiiklerimin tercih etmesi 1543 14 3.51
Yerli olmasi 1504 15 3.42
Rengi 1360 16 3.01
Ithal olmast 1355 17 3.08

3.3.3.2. Traktor Kullanicisinin Bilgi Kaynaklarina Verdigi Onemin Degerlendirilmesi

Traktor kullamcisi traktor alirken kendine 6zgii bilgi kaynagi mevcuttur. Aragtirmaya

katilan traktor kullamcilarinin bu konu ile ilgili bulgular agsagidaki tabloda sunulmustur.

Traktoér kullanicilarimin bilgi kaynaklar pazarlama yoneticileri igin 6nemli bir referans

noktasidir. Ciinki tuketicileri etkileyen kisileri bilmek hem onlarin karakteri hakkinda bilgi

verecek hem de tamitim faaliyetlerinde firmanin stratejisini belirlemede 6nemli bir rol

oynayacaktir.
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Tablo 3.12 Traktor Kullamicilanmn Bilgi Kaynaklarinin Onem Degerlendirilmesinin

Dagilim
Hi¢ Onemli | Pek Onemli | Ne Onemli Biraz Cok
Degil Degil Ne Onemsiz | Onemli | Onemli
Aile 116 45 60 90 129
Arkadaglar 106 74 108 74 78
Komgular 102 109 108 66 55
Yetkili Servis 29 45 108 135 122
Koyimiizdeki Bilgi
Kisinin Bilgileri 37 84 126 111 82
Onceki Bilgilerim 10 38 89 109 194
Izledigim Arazi
Tatbikati 11 58 103 104 164
Fabrika Gezilerimden
Ogrendiklerim 14 48 87 119 172

Bu degerlendirmenin dagilimindan asagidaki puanlama tablosu elde edilebilir.

Tablo 3.13 Traktor Kullanicilarinin Bilgi Kaynaklarina Verdigi Onemin Puanlamas

Toplam
Bilgi Kaynag: Puan Siralama | Ortalama Puan
Onceki Bilgilerim 1759 1 4.00
Fabrika Gezilerimde Ogrendiklerim 1707 2 3.88
Izledigim Arazi Tatbikat: 1672 3 3.80
Yetkili Servis 1597 4 3.63
Koyumiizdeki Bilgili Kiginin Fikirleri 1437 5 3.26
Ailem 1391 6 3.16
Komsular 1271 7 2.89
Arkadaglar 1264 8 2.87

Traktor kullamcisi, en fazla 6nemi traktor ile ilgili tecriibesine vermektedir. Traktor
kullamcisiin  ikinci ve (glinci Onem verdigi bilgi kaynaklan fabrika gezilerinden

ogrendikleri ve izledigi tatbikatlar olmasi, kullanicinin traktor alirken daha gok ig¢ aragtirma
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Vaptigim gostermektedir. Traktor kullanicist igin traktor satin alirken en 6nemli unsurun
yedek par¢asimn kolay bulunabilmesi oldugunu belirlenmigti. Kullamer bu faktorle ilgili
kararini bu siralamadan goriildiigii tizere, daha gok ig aragtirmasina ve belirli dlgide servise

dayanarak vermektedir.

3.3.3.3. Traktor Kullamcilarimin Satin Almig Olduklan Traktoriin Ozelliklerinin Onem
Derecelerinin Degerlendirilmesi
Traktor kullanicilarinin satin almig olduklan traktorlerin 6zelliklerine gesitli derecede 6nem

vermektedir. Bunun sonuglan tablo 3.14 gdsterilmektedir.

Aragtirmaya katilan traktor kullamcilarinin traktorlerine uzun siire kullanmalarindan dolayr,
traktoriin saglam olmasina aldiklar1 traktorde 6nem vermektedirler. Markamn giivenilir
olmasina ikincil olarak oénem vermektedirler. Markamn giivenilir olmasma onem vermek,
. traktor kullanicisimn satts sonrast hizmetine ¢ok 6nem verdigini gostermektedir. Ugiincii
derecede ve dordiincii derecede énemli olan yedek pargamin kolay bulunmasi ve ikinci
elinin iyi para etmesi gibi faktorler, tiiketici igin satin alim sonucu tatminden gok belirli bir
zaman dilimi sonucu elde edecegi tatmin Onemlidir. Buradaki tatmin sekli kumilatif
tatmindir. Tuketici tatmini ancak o marka ile yasadig tecriibe sonucu degerlendirmeleri ile
elde etmektedir. Bu sebepledir ki en fazla i¢ aragtirma sonucu elde ettigi bilgilere
giivenmektedir. Bundan dolayi firmalar, pazarlama aktivitelerini tiketicinin i¢ aragtirma
prosesine etki edecek sekilde diizenlemelidir. Ornegin traktor kullamicisina arazi tatbikati
gibi bilgilendirici faaliyetlere 6nem vermelidir. Ayrica firmanin satig sonrasi hizmetlerinin

kalitesi yiiksek olmali, hem de bunun tiiketiciye anlatilmas igin ¢aba sarfedilmelidir.

Bu analizin sonucunda ¢ikanlabilecek onemli sonuglardan biri de, traktor kullamcisimn
marka iiniine verdigi onemdir. Bu; traktor kullanicisinda belirli markalara bagimlilik
oldugunun bir gostergesidir. Bu durumda traktor sektoériinde marka, 6énemli bir bilangoda

g6ziikkmeyen firma degeri olmaktadir. Bu piyasaya girecek yeni bir firma ancak uzun ve
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Tablo 3.14 Satin Almms Traktorlerin Ozelliklerinin Oneminin Degerlendirilmesinin

Dagilimi

Hic Onemli | Pek Onemli| Ne Onemli |Biraz Onemli| Cok

Degil Degil | Ne Onemsiz Onemli

Traktoriin Saglamhg; 13 15 46 95 271
Markamn Guivenirligi 10 12 61 91 266
Yedek Pargasinn
Kolay Bulunmasi 0 22 55 118 244
Ikinci Elinin Iyi Para
Etmesi 2 22 63 107 246
Satan Bayinin
Giivenirligi 7 23 63 130 217
Traktoérii Tanimig
Olmak 2 22 79 127 210
Yakit Tasarruflu
Olmasi 9 30 79 93 233
Cekisi Kuvvetli Olmast 6 3yl 76 129 196
Seri, Canli Atak
Olmast 5 18 100 138 177
Traktoriin Vadeli
Satilmasi 11 22 111 153 141
Fiyatimin Diigiik Olmasi 40 66 35 80 219
Gergeklestirilen
Fabrika Gezileri 13 34 118 137 134
Ismi 26 56 107 78 173
Biiyiikierimin
Kullanmig Olmasi 19 53 127 136 103
Rengi 83 88 117 82 70

Tablo 3.14’ten yararlanarak tablo3.15teki bulgular ortaya ¢ikarnlabilir.
zorlu pazarlama aktiviteleri ile bunu saglayabilecegini diigiiniince varolan markalarin

rekabet avantajim degerlendirmek kolay olacaktir. Zaten ikinci elinin iyi para etmesine

verilen 6nemde tiim bunlan desteklemektedir.
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Tablo 3.15 Satin Alinmis Traktorlerin Ozelliklerinin Oneminin Puanlamas:

Faktorler Toplam Puan Siralama

Traktoriin Saglamlig 1916 1
Markamnn Giivenirligi 1911 2
Yedek Pargasimin Kolay

Bulunmasi 1906 3
Ikinci Elinin Iyi Para Etmesi 1893 4
Satan Bayinin Glivenirligi 1847 5
Traktori Tammis Olmak 1841 6
Yakit Tasarruflu Olmasi 1837 7
Cekisi Kuvvetli Olmasi 1792 8
Seri, Canli Atak Olmasi 1778 9
Traktoriin Vadeli Satilmasi 1705 10
Fiyatinin Diigik Olmasi 1692 11
Gergeklestirilen Fabrika

Gezileri 1653 12
Ismi 1636 13
Biyiiklerimin Kullanms

Olmast 1565 14
Rengi 1288 15

3.3.34. Baz Pazarlama Faaliyetlerinin Satin Alnacak Markaya Olan Etkisinin

Degerlendirilmesi

Traktor kullanicilari, belirli satig tutundurma ¢alismalari karsisinda, bu faaliyeti

gergeklestiren firmanin markasina kargi pozitif tutuma sahip olmasi beklenir. Bu noktada

onemli olan faktor, tiiketicinin hangi ¢abadan nasil etkilendigidir. Bunun degerlendirilmesi
4

atablo 3.16’da sunulmustur.

Tablo 3.16°dan yararlanarak tablo 3.17 elde edilebilir.

Traktor kullamicisi daha once belirtildigi tizere marka tercihini yaparken i¢ aragtirmasina
onem vermektedir. Bu aragtirmaya kaynak, bireyin dig ¢evreden kendi tecriibesi veya

yetkeye sahip gordigt kisiden 6grenme ile elde ettii bilgidir. Yukandaki tablodan

goruldagi tizere, traktor kullanicisi bu noktada fabrika yetkilisinin kendisini ziyaretine ¢ok
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fazla 6nem vermektedir. Bunun sebebi olarak traktér konusunda otdr olarak fabrika

yetkilisini kabul etmesi oldugu soylenebilir. Kullanici igin ikincil 6nemli olgu kisisel

Tablo3.16 Satig Tutundurma Calismalarimn Oneminin Degerlendirilmesinin Dagilimi

Hig Onemli | Pek Onemli | Ne Onemli Biraz Cok
Degil Degil Ne Onemsiz | Onemli | Onemli

Fabrika Yetkilisinin
Ziyareti 12 25 73 153 171
Tarla Tatbikat 40 52 68 93 187
Fabrika Gezisi 72 25 109 90 144
Evime Gelen 29 76 142 140 53
Mektup
TV Reklamu 142 72 131 54 41
Gazete Ilam 125 100 155 29 29

Tablo3.17 Satis Tutundurma Calismalarinin Oneminin Puanlamasi

Toplam Puan Siralama
Fabrika Yetkilisinin Ziyareti 1748 1
Tarla Tatbikati 1655 2
Fabrika Gezist 1529 3
Evime Gelen Mektup 1432 4
TV Reklamu 1100 5
Gazete Ilam 1058 6

tecriibesi yoluyla 6grenmesine yardimci olacak olan tarla tatbikati olmasi yukarida
¢ikariimis olan yargilarin dogrulugunu desteklemektedir. Bu noktada traktor kullamcisinin
televizyona ve gazeteye verilen marka ile ilgili her tiirlii ilanlardan pek hoslanmadig sonucu

¢ikarilabilir.
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3.3.3.5. Traktor Kullamcilanmn Sahip Olduklan Markalarin Bazi  Ozelliklerinin

Degismesinin Oneminin Degerlendirmesi

Traktor kullamcilarindan traktorlerinin bazi  6zelliklerinin  degismesinin kendileri icin

onemini belirlemeleri istendiginde agagidaki tablo ortaya ¢ikmugtir.

sTablo 3.18 Sahip Olunan Traktoriin Ozelliklerinin Degismesinin Oneminin Dagilim

Hig¢ Onemli | Pek Onemli | Ne Onemli Cok
Degil Degil Ne Onemsiz | Biraz Onemli | Onemli

Ureten Fabrika

Degisse 14 54 93 99 180

Seriliginin Azalmasi 24 39 112 144 121
. |Fiyatinin Artmasi 68 42 56 73 201

Satan Bayinin

Degismesi 4] 66 112 110 111

Yerli Olmast 33 64 132 111 100

Gorintsiniin

Degismesi 49 106 63 135 87

Ithal Olmas: 84 83 108 92 73

Renginin Degismesi 99 85 127 88 41

Tablo 3.18’den yararlanarak tablo3.19 olusturulabilir.

Traktor kullanicilan en gok traktortin trettildigi fabrikanin degismesinden etkilenmektedir.
Traktor kullanicilarimin ikincil olarak degismesinden etkilendigi faktor traktoriin seriliginin
azalmasidir. Bu iki faktor, tiketicilerin traktor satin alirken kaliteye verdigi 6nemi igaret
etmektedir. Bu agidan tiiketici satin alirken, tammug oldugu kalitesinden emin oldugu

markayi tercih etmektedir. Bu belirli 6lgiide marka bagimliliginin da gostergesidir.
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Tablo3.19 Sahip Olunan Traktoriin Ozelliklerinin Degismesinin Oneminin Puanlamast

Toplam Puan Siralama
Ureten Fabrika Degisse 1697 1
Seriliginin Azalmasi 1619 2
Fiyatinin Artmasi 1617 3
Satan Bayinin Degismesi 1504 4
Yerli Olmasi 1501 5
Gorintistiniin Degismesi 1425 6
Ithal Olmasi 1307 7
Renginin Degismesi 1207 8

3.3.3.6. Traktor Kullanicilarinin Memnuniyetlerinin Kaynaklarimin Degerlendirilmesi

Traktor kullanicilann  traktér,

degerlendirilmesi asagida sunulmustur.

Tablo 3.20 Traktor Kullanicilarimn Memnuniyet Kaynaklarinin Oneminin Dagilimu

servis ve yedek parga fiyatindan memnuniyetinin

Hig Onemli | Pek Onemli | Ne Onemli | Biraz Cok
Degil Degil Ne Onemsiz | Onemli | Onemli
Servisten memnuniyet 4 18 33 89 296
Yedek Parca Fiyatindan
Memnuniyet 11 11 61 86 271
Traktorden memnuniyet 34 12 31 58 305
Bayiden Memnuniyet 19 22 56 88 255

Traktor kullamcilarini en gok servisten memnuniyet etkilemektedir. Bunun sebebi aldiklan

traktorii uzun sire kullandiklan igin servisin kalitesi traktériin kullanim stresi boyunca

etkin calismasim saglayacaktir Bununla ilgili olarak yedek parga fiyatida traktoriin uzun

dénemli kullamlmasinda memnuniyet agisindan énemlidir.
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Tablo 3.21 Traktor Kullanicilarinin Memnuniyet Kaynaklarmmn Oneminin Puanlamast

Toplama Puan Siralama
Servisten memnuniyet 1975 1 |
Yedek Parca Fiyatindan Memnuniyet 1915 2
Traktérden memnuniyet 1908 3
Bayiden Memnuniyet 1858 4

3.3.4. Traktor Kullanicilarinin Traktor Marka Tercihleri

3.3.4.1.Traktor Kullanicilarinin Sahip Olduklan Traktorlerin Markalarinin Dagilim

-Tuketiciler satin alma ihtiyacini hissetiklerinden ilk goz Ontine gelen kendi kullandig:

markadir. Bu agidan sahip olunan traktér markasi, marka tercihinde 6nemli bir yeri vardir.

Tablo3.22 Traktor Kullamcilarimin Sahip Olduklan Traktorlerin Markalarinin Dagilim

Marka Traktor Sayisi % Kiimiuilatif %

Tirk Fiat 431 68.4 68.4
Massey Ferguson 81 12.9 81.3

Ford 49 7.8 89.1
Johndere 22 3.5 92.6

Same 10 1.6 94.2
Timosan 5 0.8 95

Steyr 32 5 100
Toplam 630 100

Yukarida aragtirmaya katilanlarin kullandiklan traktor markalan tablo olarak sunulmugtur.

Arastirmaya katilanlarin %35’nin ikinci bir traktori, ve ancak %10.5°1 kadanmn tgiinci

83




traktorii vardir. Arastirmamiza katilan traktor kullamicillanmin biiyiik bir kismimin Tirk Fiat
marka traktor tercih ettigi ortadadir. Ikinci olarak Massey Ferguson marka traktér tercih
edilmektedir. Bu iki traktér markasimn pazar pay: agisindan, pazardaki en buyiik firmalar
olmast muhtemeldir. Turkiye’deki traktor parkinin belirli bayiiklikte bir kismmn Tiirk Fiat
olmasina kargin, yukaridaki yiizdelik paya sahip degildir. Turk Fiat lehine yiiksek oranh bir
bulgunun gikmasi, Tirk Fiat kullananlarm anket ¢alismasmna daha iyi gézle baktigim

gosterdigi sOylenebilir.
3.3.4.2. Traktor Kullanicilarimn Aklina Gelen Markalarin Degerlendirilmesi

Traktor kullameilarinim aklina gelen markalan siralanmasi istendiginde, arastirmaya katilan

tiiketiciler markalar asagidaki tabloda belirtildigi gibi siralamigtir.

Tablo 3.23 Traktor Kullanicilarimin Aklina Gelen Markalarin Dagilim

Akla Gelme Sirasi
Marka 1. 2. 3. 4. 5. Toplam
Fiat 256 135 26 2 1 420
Massey F. 42 162 29 9 5 247
Ford 25 63 113 26 14 241
Steyr 106 39 32 32 14 223
Tiimosan 0 4 3 10 5 22
Same 0 2 5 14 4 25
Johndere 7 29 109 12 11 168
Leyland 1 0 0 15 19 35
Enter 2 0 0 10 1 13
Fent 1 0 20 8 1 30
Isbora 0 1 1 0 4 6
Hema 0 0 0 1 1 2
Toplam 440 435 338 139 80 1432

Tabloda sttunlar aklina gelme sirasim gostermektedir. Traktor kullamcilarinin en ¢ok
aklina gelen markalar sirasiyla Turk Fiat, Massey Ferguson, Ford ve Johndere ‘dir. Bu

traktor markalar, traktor satin alacagi zaman eleminasyon yapacag kiimeyi olusturacaktir.
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-3.3.43. Traktor Kullamciarimin Sahip Olduklann Traktor Ile Tercih Ettigi Marka
Arasindaki {liski

Traktor kullanicilarina su an traktor satin alsamz, hangi markayr tercih edersiniz diye
soruldugunda, tercihlerin markalara gore dagihmi asagidaki tabloda belirtildigi gibi

gergeklesmistir.

+Tablo 3.24 Traktor Kullamicilarinin Tercih Ettikleri Markalarin Dagilim

Marka Kisi Sayist % Kimiilatif %
Tirk Fiat 284 64.5 64.5
Massey F. 86 19.5 84
Ford 32 7.3 91.3
Steyr 29 6.6 97.9
Johndere 5 1.1 99.0
Same 1 0.2 99.2
Cevabsiz 3 0.8 100
Toplam 440 100

Yukaridaki tablo daha once belirlemis oldugumuz tiiketicinin aklina gelen kiimeyi
dogrulamaktadir. Traktor kullanicilan aklina gelen markalardan olusan kiimeden
eleminasyon yaparak marka tercihlerini gergeklestirmektedirler.
0

Yukandaki tabloda goruldiigii tizere iizere tiiketicinin ilk aklina gelen markay alma egilimi
oldugu gozlemlenmektedir. Tirk Fiat markasi aklina gelenlerin %68.8’i yine Tirk Fiat
markasin tercih etmektedir. Yine aklina Massey Ferguson gelen tiiketicilerin%59.5’i yine
Massey Ferguson markasim almak istemektedirler. Bu durum traktor kullamcilarinin aklina

gelen markalarin, tercihlerini de bir oranda belirledigini soyleyebiliriz.
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Tablo 3.25 Traktor Kullanicilarinm Hatirladigs Marka Ile Tercih Ettii Marka Arasindaki
Tigki

Tercih Ettigi Marka

Marka | T.Fiat |Massey F.| Ford Steyr |Johndere| Toplam

T Fiat 176 51 15 14 0 256
Hatirladig: %68.8 %19.9 %5.8 %5.5 %0 %100.0

Traktor |Massey F. 13 25 4 0 0 42
Markalari %31.0 | %59.5 %9.5 %0.0 %0.0 %100.0

Ford 8 1 8 3 5 25
%32.0 %4.0 %32.0 | %12.0 | %20.0 %100.0

Steyr 79 8 4 12 0 103
%76.7 %7.8 %3.9 | %11.6 | %0.0 %100.0

Johndere 2 1 0 0 0 3

%66.7 | %33.3 %0.0 %0.0 %0.0 %100.0

Toplam 278 86 31 29 5 429
%64.8 | %20.0 %7.2 %6.8 %1.2 %100.0

3.3.4.4. Traktor Kullanicilarinin Sahip Olduklari Traktor ile Tercih Ettikleri Traktor
Arasindaki Iliski

Traktor kullanicilarinin sahip olduklan traktér ile tercih ettikleri traktorlerin kisi bazindaki

bulgulart agagida sunulmustur.

Asagidaki tablodan anlasildig: iizere Tiirk Fiat kullananlarin %75.7si yine Tiirk Fiat marka
traktori tercih etmektedir. Buna kargin Massey Ferguson kullanan tiiketicinin tercihi Turk
Fiat’a dogru kaymasina karsin %30.8’lik bir kesimi yine Massey Ferguson marka traktor
alma egilimindedir. Ford marka traktore sahip olanlarin diginda diger markalarda kullanilan
traktor, tercihlerde oncellikli olmaktadir. Ford marka traktorde farkliigin sebebi belirli bir
sireden beri Ford marka traktorlerin yiiksek beygir giicii hari¢ Tiirkiye’de satilmamasi, bu

sebeple eski Ford sahiplerinin tercihlerinde bunu dikkate aldiklar1 varsayilabilir.
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Tablo 3.26 Traktér Kullanicilarimin Sahip Olduklan ve Tercih Ettikleri Marka Arasindaki
Tiski

Tercih Edilen Marka
: T .Fiat Massey F. Ford Steyr | Toplam
Sahip T.Fiat 252 56 11 14 333
%75.7 %16.8 %3.3 %4.2 %81.2
Olunan Massey F. 5 4 4 0 13
%38.4 %30.8 %30.8 %0.0 %3.2
*Marka Ford 13 2 7 13 35
%37.1 %S5.8 %20.0 | %37.1 %8.5
Steyr 10 4 4 0 18
%55.6 %22.2 %22.2 %0.0 %4.4
Johndere 0 1 9 1 11
%0.0 %9.1 %81.8 %9.1 %2.7
Toplam 280 67 35 28 410
68.4 %16.3 %8.5 %6.8 %100.0

" Yukaridaki tablonun analizi sonucu ki kare 171.5206, S.D. 12 ve 6nem derecesi .0000
oldugunda iki degisken arasinda iliskinin ¢ok fazla oldugu yargisina varilabilir.

3.3.4.5. Traktor Kullanicilarinin Arazi Buyiikliikleri ve Kullandiklan Traktor Markasi

Traktor kullanicilarimin  sahip olduklan traktorleri arazi biyikliligia ile iligkisinin

bulgularini agagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tabloda goruldiigi tizere Turk Fiat markas: 6zellikle 200 ile 400 doniim arasinda arazisi
olan ¢ificiler arasinda biiyiik o;anda tercih edilmektedir. Buradan traktor kullamcilarimn
kiigiik arazide Johndere marka traktor yerine diger yani Massey Ferguson, Tirk Fiat ve
Ford marka traktorleri tercih ettigini gostermektedir. Bu tablonun analizi sonucu ki
kare67.07079, S.D.;18, Onem .0000 olarak bulundugunda iki degisken arasinda iliski
oldugu belirtilebilinir. Yani traktor kullamcilar, traktor satin alrken sahip olduklan

arazinin buyiikligiine bagh olarak traktr markasi tercih etmektedirler.
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Tablo 3.27 ‘Arazi Biiyiikligiinin Tercih Edilen Marka Ile Tligkisi

Arazi Buyuklagu T.Fiat | Massey F. Ford Steyr Toplam
(D6niim)
0 - 100 Doniim 75 26 15 10 126
%59.5 %20.7 %11.9 %7.9 %29.4
101 - 200 Doniim 71 10 2 12 95
%74.7 %10.6 %2.1 %12.6 %22.2
201 - 300 Doniim 45 22 0 3 70
%64.3 %31.4 %0.0 %4.3 %16.4
301 - 400 Doniim 21 1 1 0 23
%91.4 %4.3 %4.3 %0.0 %S35.4
401 -500 Doniim 32 11 0 3 46
%69.6 %23.9 %0.0 %6.5 %10.7
501 - 600 Doniim 13 6 2 0 21
%61.9 %28.6 %9.5 %0.0 %4.9
601 Doniimden Fazla 25 10 12 0 47
%353.2 %21.3 %25.5 %0.0 %11.0
Toplam 282 86 32 28 428
%65.9 %20.1 %7.5 %6.5 %100.0
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V. SONUC VE ONERILER

Firmalar, pazarin vermis oldugu geri beslemeleri giiniimiizde eskisine oranla daha fazla
gozoniinde bulundurmaktadir. Bunun bir sebebi Tirkiye’nin pazar buyiiklagi agisindan
buyiik yabanci firmalann ilgisini ¢ekmesi ve pazara girmeleri, diger yandan yerli firmalarin
sayica artmasi sonucu rekabetin gelismesidir. Bir diger sebep, Avrupa ile entegrasyon
sirecinin baglamasi nedeniyle firmalann olasi rekabete kargi kendilerini koruma ve

wiketicide bir marka imaj1 olugturma istekleridir.

Firmalar tiketici davramglarim Ogrenme ve etkileme ¢abasi gercevesinde pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Tuketici davramgim sadece ihtiyag ve isteklere bagh
olarak fiziksel anlamda bir satin alma siireci olarak degerlendirmek yanhs olur. Ciinkii
tiiketici davramslaﬁ birbiri i¢ine gegmis bir ¢ok prosesin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Davramglar, psikolojik, kisisel, sosyal ve kiiltiirel fakt6rlerden etkilenmektedir. Satin alma
_ prosesi, faktorlerin olusturmus oldugu gesitli proseslerle gergeklesmektedir. Bu amagla,
caligmada tiiketici davraniglarina etki eden faktorler gozoniinde bulundurarak, tiiketicilerin
satin alma prosesinde marka tercihlerini belirlerken hangi faktorlerden daha ¢ok
etkilendigini, satin almaya neden olan sebeplerin ne oldugunu, markalardan hangisinin satin
alma kiimesinde oldugunu ve satin ahma motive edici faktérlerden ne kadar etkilenildigini
belirlemek istenmektedir. Bu amagla, tiketici igin yiiksek maliyetli traktor kullanicilan ile
ilgili bir aragtirma gergeklestirilmistir. Bu aragtirmanin bulgulan 15181 altinda baz1 6nerilerde

bulunulacaktir.

Aragtirmaya katilanlarin %85.7’si 25 ila 50 yas arasindaki tiiketicilerden olugmakta ve
%78.9 gibi biiytik bir kismi kendi arazisinde ¢iftgilik yapmaktadir. Tiketicilerin biyiik bir
kismi (%80.4) ilkokul veya ortaokul mezunudur. Aile biyiikliigii ise gogunlukla (%76.8) 2
ila 6 kigi arasinda degigmektedir. Ekilen iiriin en gok (%85.2) bugdaydir. Bu durumda
yukarida belirtilen oranlann yiksek olmasi, bulgular iizerinde 25 ila 50 yag arasindaki,
kendi arazisinde ¢ift¢i ve bugday ekimi yapanlarin etkinliginin yiiksek oldugunu isaret eder.

Kullamim agisindan en gok tercih edilen marka Tiirk Fiat olarak belirlenmigtir. Bu markay

sirastyla Massey Ferguson, Ford, Johndere, Same, Tiimosan, Steyr izlemektedir. Tirk Fiat
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kullanicilarinin yiiksek olmasi arastirmanin bulgularina bu kesimin etkisinin yiiksek olmasi
sonucunu dogurmaktadir. Bunun yanisira tercih edilen markalar, sahip olunan markalar

arasinda yitksek dizeyde bir iligki mevcuttur. Ciinkii tiiketiciler sahip olduklari markalan

tercih etmektedir.

Traktori yenileme sebebi olarak en fazla model yenilemek istedikleri ortaya konmugtur. Bu
aragtirmaya gore olasi sebepler, motor giiciiniin yetersiz olmasi, yipranmig olmas: diger
tizerinde durulmasi gereken yenileme sebepleridir. Bu noktada anlagildigi lizere traktor
kullamicisimin algilamasi traktorii degistirme kararinda onemli olmaktadir. Bu arastirmada
bu yargiya neden olan sebepler belirlenmemigtir. Bunun sebepleri yeni bir aragtirma ile

belirlenebilir. Boylece uyartmn kaynag; tespit edilmis olunur.

Traktoruni yenileme ihtiyact duyan miisteri, bir aragtirma prosesi gergeklestirecektir. Bunu
gergeklestirirken bu galismaya gore en gok ig arastirma sonucu elde ettigi bilgilere énem
vermektedir. Arastirmaya katilanlar, traktér satin alirken en ¢ok oOnceki bilgilerinden
faydalandigimi  belirtmigtir. Bundan sonra sirastyla, arazi tatbikatlarinda ve fabrika
gezilerinde 6grendiklerine 6nem vermektedir. Dig bilgi kaynagi olarak servis ve koyiinde
bilgili gordugu kisileri kabul etmektedir. Yalniz bu noktada belirtilmesi gereken en dnemli
unsur tiiketicinin i¢ arastirma sonucu elde ettigi bilgileri, dig kaynakl bilgilere gore yiiksek
oranda Onemseyerek hareket etmesidir. Bu noktada traktor iireticilerine tutundurma
faaliyetlerini daha ¢ok i¢ aragtirmaya konu olacak temalar iizerinde yogunlastirmas:

Onerilebilir,

Tuketici arastirma prosesini bitirdikten sonra degerlendirme prosesini yagayacaktir. Bu
noktada arastirmadan elde edilen bulgularin 15181 altinda, traktér kullamcilarinin farkinda
oldugu markalarin kiimesi olarak sirasiyla Tirk Fiat, Massey Ferguson, Ford, Steyr,
Tumosan, Same, Johndere olarak sayilabilir. Ciinkii aklina ilk olarak Tiirk Fiat gelenlerin
%68.8’si yine Tiirk Fiat, Massey Ferguson gelenlerin %59.5°si Massey Ferguson ve Ford
markasi aklina gelenlerin %32’si Ford markasim tercih ettiklerini belirtmislerdir. Bundan
dolayr bu pazardaki firmalar, kendi markasiun farkinda olanlarin toplam kitleye oramm

arttirdikca pazar paylan da artacaktir.
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Firmalar pazarlama faaliyetlerini planlarken ve yonetirken tizerinde durmalan gereken bir
diger nokta, traktor kullamcilarin sahip olduklan araziye gore marka tercihlerini
olusturmalanidir. Fakat bu aragtirmamn bulgular arazi bityiikliigiintin marka tercihine ne tir
etkileri oldugunu belirlenmesine olanak saglayamamaktadir. Yeni bir arastirmada bunun
sebepleri aragtirilarak, firmalarin iiriinlerini bu etkilere gore gelistirilmesine veya pazar
boliimlemesi yapmasina olanak saglanabilir.

Tiiketici satin alma agsamasinda sirasiyla yedek pargasinin kolay bulunmasina, satan bayinin
giivenilir olmasina, igine ve arazisine uygun olmasina, az yakit harcamasina, yedek
pargasinmn ucuz olmasina ve dayanikh olmasina 6nem vermektedir. Bu faktorler tiiketicinin
satin alma siizgegini olugturan temel taglar olarak sayilabilir. Anlagildig lizere traktor
kullanicilani  satin alma prosesini topyekiin olarak dusinmektedir. Yani satin alma
sonrasindaki hizmetleri de layikiyla firmamn gergeklestirmesini beklemektedir. Bu noktada
yukarida belirtilmis olan faktorleri bir markann algilanan kalitesi iginde diigtinebiliriz. Bu
pazarda varolan herhangi bir firmamn, satig Orgitlerini ve Uuranlerini bu kisitlar
dogrultusunda gelistirmesi tiiketicide o markaya kargi bagimlilik yaratacaktir. Firmalar,
tiiketiciye satig sonrasi hizmetleri hakkinda bilgi verebilecekleri faaliyetleri yerine getirerek,

tiikketicinin satin alma kriterlerine uygun marka imaji gergeklestirmelidir.

Arastirmaya katilan tiketiciler, satin almug olduklan traktorlerin sirastyla saglamligina,
markalarimin  giivenirligine, yedek pargasiin kolay bulunmasina ve ikinci elinin para
etmesine 6nem verdiklerini belirtmiglerdir. Bu faktorler tiiketicinin satin alma davranigindan
tatminini olmasinin temelini olugtururlar. Aragtirmaya katilanlarin %64.5’inin 5 yildan uzun
siirede traktoriinii yeniledigi diisiiniiliirse, saglamliktan siire cinsinden ne kastedildigi ortaya
¢ikarilmis olunur. Traktér kullanicilarinin markanin giivenirligine ve ikinci elinin para
etmesine 6nem vermesi, bu pazarda tiiketicide yiiksek diizeyde marka bagimhliginin var
oldugunun gostergesidir. Bu noktada tatminin satin alim 6ncesi beklentilerle orantili oldugu
unutulmamahdir. Tiketicide, marka ile yaganan tecriibe sonucu degerlendirmelerle tamin

veya tatminsizlik ortaya ¢ikmaktadir.
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Traktor kullamcilarinin tutundurma faaliyetlerine olan tutumlart diger pazarlara gore biraz
farklidir. Traktor kullamcilan sirasiyla fabrika yetkilisinin ziyaretinden, tarla tatbikatindan
ve fabrika gezisinden etkilenmektedir. Boyle bir bulgunun ortaya g¢ikmasi, traktor
kullanicisinin i¢ arastirmaya vermis oldugu onem ile birbirini desteklemektedir. Burada
dikkat edilmesi gereken bir diger husus, traktor kullanicisinin gazete ilani ve TV reklamu
gibi faaliyetlerden negatif etkilendigidir. Bu tiir tutundurma ¢abalarmin markanin imajint

sarsabilecegi daima gozoniinde buludurulmalidir.

Turkiye’nin diinya piyasalan ile iligkisinin artmasi, traktor pazarinda yakin gelecekte yogun
rekabet yasanmasina neden olacaktir. Ciinkii Tiirkiye, tartm kaynaklan agisindan diinyanin
sayili buyiik tlkelerinden biridir. Bu durum yabanci firmalarin Turkiye’deki traktor pazarnina
girmeleri igin 6nemli ve yeterli bir sebeptir. Bu agidan su anda bu pazarda varolan firmalar,
pazara onceden girmenin avantajini en etkin bi¢imde kullanarak olas1 yogun rekabet igin

avantaj saglamalidir.

Modern pazarlamanin temelinde varolan tiiketici davramglarinin arastiriimasi, firmalar igin
giderek daha 6nemli bir basart faktorii olarak ortaya g¢ikmaktadir. Tiiketicinin davramsina
etki eden faktorlerin belirlenmesi, davramgin sistematiginin belirlenmesi pazarlama

faaliyetlerinin yonlendirilmesine 151k tutacaktir.
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1. Yasiniz asagidaki gruplardan hangisine girmektedir?
Oa.15-25 [ b.25-35 [ic.35-50 [1d.50’den biiyiik

3. Aileniz siz dahil kag kigi1?

4. Isiniz

Bugday [
Arpa

Pancar

Aygicegi

Pamuk

2. Ogreminiz Tlkokul O Ortaokul O Lise O Universite O
Kendi Arazisinde Ciftgi O
Kendi Arazisinde ¢iftgi / ortak¢: 0
Tiiccar U
Bagkasinin Arazisinde Ciftgi 0
Bagkasimin Arazisinde Cift¢i / Ortakei 0
Memur, Ciftgi O
Diger U
5. Bu yil ektiginiz triin nedir? (Birden fazla iiriin ise tiim Griinleri igaretleyin.)
Zeytin O Salatahk O Mercimek [0
Tutan W Nohut U Kavun l
Biber 0 Sogan U Meyve O
Bagcilik 0 Narenciye 0 Mercimek [
Sebze O Fasulye O Hububat O
Uziim O Karpuz 0 Ekmedim [
Celtik O Domates O Diger H

0
U
U
Patates [J
0
0

Misir

6. Islediginiz arazinizin bilyiikligii gruplardan hangisine girmektedir?

a. 0 - 100 D6niim
b. 101 - 200 Déniim

e. 401 - 500 Doniim
f. 501 - 600 Déniim

[
0

. 201 -300 Donim [J g. 601 - 700 Dontim
U

d. 301 - 400 Doéniim

h. 701 - 800 Doniim
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0 1 801 -900 Doniim

0 j.901 - 1000 Doniim

O k. 1001 den fazla Déntim
0 1 Topragim Yok

0O o g O



7. Asagida belirtilen dzelliklerin herbirinin, traktér tercihinizde 6nem derecelerini

isaretleyin. (Herbir 6zellik i¢in tek bir kutu isaretleyiniz.)

Hig Pek Ne Biraz Cok
Onemli | Onemli | Onemli | Onemli | Onemli
Degil Degil Ne
Onemsiz
Markast 0 U 0 N U
[rayanikli Olmasi 0 O O O 0
Seri canli Atak olmasi O U U O O
Servis aginin genig olmasi O O O O U
Yayilmus bayi ag O O O U O
Rengi il 0 U 0 U
Yerli Olmasi O 0 0 0 U
Ithal Olmasi 0 0 O 0 O
‘Fiyatirun diisitk olmast 0 g O O O
(Cevremde tutulan marka O O o U U
olmasi
Satan bayinin giivenilir olmast H O U O
Isime ve arazime uygun O O O
olmasi
Agir ise gelmesi O O 0 U O
Az yakit harcamasi O N O U 0
Yedek Parcasinin ucuz olmasi ‘ 0 O O U 0
Yedek pargasinin kolay [] O 0 0 U
bulunmast
Biyiiklerimin tercih etmesi O O O U O

8. Son iki yil iginde yeni bir traktor satin aldiniz mi?

U Evet

U Hayrr
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9. Sahip Oldugunuz traktor tipi ve markast

Tipi Marka

10. Son iki yildir traktoriiniizi yenilediyseniz, traktoriiniizii yenileme sebebi nedir?
(Birden fazla sebep isaretleyebilirsiniz.)
Model yenilemek, yiikseltmek igin
Eskimisti, yipranmigti
Motor giicii yetersizdi
Isime kiigiik geliyordu
Yeni traktori komsumda gordigiim igin
Servis degistir dedigi igin
Prim yaptig1 igin
Cok tamire gidiyordu
Cok yakit tuketiyordu

O O 0o ogogooogo g

Borglarim 6demek igin
Her yil degistiririm 4
11. Son iki yilda traktoriiniizi yenilediyseniz, aldigimz traktorii nasil aldiniz?
[ Pesin
[ Eskisini verdim, yenisini aldim
LI Banka kredili aldim.(Ziraat Bankas1)
0 Ozel Banka kredisi ile aldim.

[1 Bayiye borglanarak aldim.
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12. Traktor satin alirken asagida belirtilen gruplarin disiincelerine ne kadar 6nem

verirsiniz? (Herbir madde igin tek bir 6nem derecesini igaretleyin.)

Hig Pek Ne Onemli | Biraz Cok
Onemli Onemli Ne Onemli | Onemli
Degil Degil Onemsiz
Ailem O O O 0 0
Arkadaslarim O O 0 0 U
Komsular O O 0 U g
Yetkili Servis 0 0 O O il
Koyiimiizdeki bilgili 0 0 O 0 O
kisinin fikirleri
Onceki Bilgilerim O d 0
Izledigim arazi 0
tatbikati
Fabrika gezilerimde O 0 O O 0
ogrendiklerim

13. Traktor satin alirken asagida belirtilen aile fertlerinin satin alinacak traktoriin

secimine etkisini igaretleyin. (Herbir aile tiyesi i¢in tek bir kutu isaretleyiniz.)

Hig Onemli | Pek Onemli | Ne Onemli Biraz Cok Onemli
Degil Degil Ne Onemsiz | Onemli
Baba O 4 U
Anne 0 O 0
Cocuklar O J B

14. Bildiginiz traktor markalarini akliniza gelme sirastyla listeleyin.

1.
2.

3.

5.

6
7.
8
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15. Kag yilda bir traktdriiniizii yeniliyorsunuz?

16. Su an traktor satin alsamz, hangi markay: tercih edersiniz?

17. Satin almus oldugunuz traktoriin 6zelliklerini degerlendirirken asagida belirtilen

unsurlarin herbirinin énem derecesini karsilarinda belirtilen giklardan sadece birini

isaretleyerek belirtiniz.

Hi¢ Onemli
Degil

Pek Onemli
Degil

Ne Onemli
Ne

Onemsiz

Biraz

Onemli

Cok
Onemli

Fiyatiun diisiik olmasi

0

Rengi

[smi

Satan Bayinin Giivenirligi

Traktoriin Saglamhigt

Markanin Giivenirligi

Gergeklestirilen Fabrika

QGezileri

O O gl O gl ol o

O O oo of O @) @

Oy Ol o al |l o

gl O o] O] o] gl o

Oy Oy al al al ay a

Traktorin vadeli

Satilmasi

Ikinci Elinin lyi Para

Etmesi

Traktori tammig olmak

Yedek Pargasi kolay

bulunuyor

]

(]

Cekisi Kuvvetli

Seri, canh atak

Yakit tasarruflu

Biyiiklerimin Kullanmig

olmasti

O ol al O

Oy O ol O

g Oy 4a)p o

Oy O 4l o

O O O &
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18. Kullandiginiz traktériin asagida belirtilmis 6zelliklerinin degismesinin sizin igin

onemini herbir madde igin tek bir kutu igaretleyerek belirtiniz.

Hig Onemli Pek Ne Onemli Biraz Cok
Degil Onemli Ne Onemli | Onemli
Degil Onemsiz
Fiyatinin Artmasi O U 0
Gorlinlisiinin U U O
Degismesi ,
Renginin Degigmesi O O O O d
Seriliginin Azalmasi U
Satan Bayinin O i B U
Degismesi
Ithal Olmasi O O O
Yerli Olmasi O U U
Ureten Fabrika Degisse O 0 ]

19. Cocuk iken kullandiginiz traktor markasi hangisidir?

20. Traktor satin almak istediginizde, traktori satin alacagimz bayide agagida belirtilen

ozelliklere ne kadar 6nem verirsiniz? (Herbir madde igin tek bir kutu isaretleyiniz.)

Hig Pek Ne Onemli | Biraz Cok
Onemli | Onemli Ne Onemli | Onemli
Degil Degil Onemsiz .
Bayinin Bilgili Olmasi O O O O O
Bayinin Yardimsever U U U
Olmast
Bayinin Guvenilir Olmas: 0 O O
Bayinin Taninmig Olmast O U
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21. Traktoru satin alirken 6nemli gordiigiiniz ug 6zelligi isaretleyiniz?

Markasi

Dayanikli Olmasi

Seri canli Atak olmasi

Servis agimin genis olmasi
Yayilmig bayi agt

Rengi

Yerli Olmast

Ithal Olmast

Fiyatinin dastik olmasi
Cevremde tutulan marka olmasi
Satan bayinin giivenilir olmasi
Isime ve arazime uygun olmasi
Agir ise gelmesi

Az yakit harcamasi

Yedek Pargasinin ucuz olmast

Yedek parcasinin kolay bulunmasi

Biyiiklerimin tercih etmesi

00O 0o o0oo0oo0ooQ0o0 o oo oo@o oo

22. Asagidaki faaliyetlerin, traktor alirken ne kadar g6z 6niinde bulunduruyorsunuz.

Sizin i¢in 6nemlerini herbir faaliyet igin isaretleyin.

Hig Pek Ne Onemli | Biraz Cok

Onemli Onemli Ne Onemli | Onemli

Degil Degil Onemsiz
Fabrika Gezisi 0 O O O 0
Tarla Tatbikat: 0 O 0 O 0
Gazete Ilam O 0 a i 0
TV Reklamu O B U U U
Evime Gelen Mektup [ 0 O O O
Fabrika Yetkilisinin Ziyareti N N U U 1l
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23. Satin aldigimiz markayi arkadaglariniza tavsiye edermisiniz? [ Evet 1 Hayir

24. Asagida belirtilen maddelerden memnuniyet sizin i¢in ne kadar 6nemlidir?

Hig Pek Ne Onemli | Biraz Cok
Onemli Onemli | Ne Onemsiz | Onemli | Onemli
Degil Degil

Traktorden memnuniyet O O O U O
Bayiden memnuniyet O B K

Yedek Parga fiyatindan O O o a U
memnuniyet

Servisten memnuniyet [ O O O O
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