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OZET

Isletmeler hem kendilerine hem de tiiketicilere sagladig faydalar sebebiyle iiriin
ve hizmetlerini belli marka isimleriyle pazara sunarlar. Isletmelerin, markanin sunmasi
beklenen islevlerden faydalanabilmesi i¢in marka tarafindan tiiketiciye saglanan
maddi faktorler kadar marka imajin1 temsil eden manevi unsurlara da dikkat etmeleri
gerekmektedir. Hazir giyim isletmelerinin basarili bir sekilde marka imaji
olusturmasinda satis gelistirme faaliyetlerinin yeri biiylik olup; satis gelistirme
faaliyetlerini kullanarak marka imajin1 gelistirmeleri hem hedef pazarlarda hem de
internet ortaminda e-ticarette rekabet gii¢lerini artirmaktadir. Bu g¢ergevede bu tezin
amaci1 hazir giyim isletmelerinin e-ticaret ortaminda gergeklestirdikleri satig gelistirme
faaliyetlerinin marka imajina olan etkilerini aragtirmaktir.

Bu calismada; hazir giyim isletmelerinde e-ticaret ortaminda gergeklestirilen
satig gelistirme faaliyetlerinin marka imajina etkilerini incelemek iizere arastirma
kapsamindaki modelin ve hipotezlerin test edilmesi amactyla, nicel arastirma yontemi
gerceklestirilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini, Tiirkiye’deki 18 yas ve {izeri hazir
giyim tiiketicisi bireyler olusturmakta olup; aragtirmadaki veriler, 789 hazir giyim
tilketicisine internet ortaminda e-anket seklinde anket uygulanarak elde edilmistir.
Aragtirmanin modeli, hazir giyim isletmelerinin uyguladiklari e-ticaret satis gelistirme
faaliyetlerine, marka tercih sebebi ve markanin satin almadaki 6nemi faktorlerinin de
destegiyle bu 3 bagimsiz degigskenin, bagimli degisken olan marka imajma olan
etkilerini Ol¢ecek sekilde kurgulanmistir. Calisma kapsaminda bu degiskenler
arasindaki iliski korelasyon ve regresyon analizleri ile t testleri ve anova testleri

kullanilarak tespit edilmistir.

Yapilan arastirma sonucunda satis gelistirme faaliyetleri ile marka imaj1, marka
tercih sebebi ve markanin satin almadaki 6nemi arasinda istatistiksel olarak anlamli
giiclii bir iligki oldugu saptanmustir. Diger taraftan marka imajinin marka tercih sebebi
ile iligkisinin gii¢lii oldugu, markanin satin almadaki 6nemi ile marka imaj1 arasinda
da istatistiki olarak anlamli giiglii bir iliski oldugu elde edilmistir. Marka imaji
tizerinde marka tercih sebebi faktoriiniin etkisi satis gelistirme faaliyetleri faktoriiniin

etkisinden daha fazladir.

Anahtar Kelimeler: Marka imaji, satis gelistirme faaliyetleri, tiiketici satin alma

davranigi, e- ticaret, hazir giyim isletmeleri.



SUMMARY

Businesses offer their products and services to the market with certain brand
names due to the benefits they provide both to themselves and to consumers. In order
for businesses to benefit from the functions expected by the brand, it is necessary to
pay attention to the moral elements that represent the brand image as well as the
material factors that the brand will provide to the consumer.Sales development
activities have a great place in the successful creation of a brand image by ready-to-
wear companies; Developing their brand image by using sales development activities
increases their competitiveness in e-commerce both in target markets and on the
internet. In this context, the aim of this thesis is to investigate the effects of the sales
development activities of the ready-made clothing businesses in the e-commerce
environment on the brand image.

In this study, a quantitative research method was carried out in order to test the
model and hypotheses within the scope of the research in order to examine the effects
of sales development activities carried out in the e-commerce environment in ready-
made clothing businesses on the brand image. The population of the research consists
of everyone who is a ready-made clothing consumer; The data in the research were
obtained by applying an e-survey on the internet to 789 ready-to-wear consumers. The
model of the research is designed to measure the effects of the sales development
activities of the ready-made clothing companies in the e-commerce environment on
the brand image with the support of the factors of brand preference and the importance
of the brand in purchasing. Within the scope of the study, the relationship between
these variables was determined using correlation and regression analyzes, t-tests and

anova tests.

As a result of the research, it has been determined that there is a statistically
significant and strong relationship between sales development activities and brand
image, brand preference reason and the importance of the brand in purchasing. In
addition, it has been found that the relationship between brand image and brand
preference is strong, and there is a statistically significant and strong relationship
between the importance of the brand in purchasing and brand image. The effect of
brand preference factor on brand image is more than the effect of sales promotion

activities factor.



Keywords: Brand image, sales promotion activities, consumer buying behavior, e-

commerce, ready-made clothing businesses.
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GIRIS

Rekabetin arttig1  gliniimiizde isletmelerin pazara sunduklari trlinler ve
ozellikleri agisindan ¢ok biiylik farklar bulunmamakta olup rekabette 6ne ¢ikabilmek
amactiyla isletmeler cesitli stratejiler gelistirmektedirler. Bu stratejilerin odaginda
tutundurma faaliyetleri yer almaktadir. Isletmeler tutundurma faaliyetleri igerisinde
bulunun reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, satis gelistirme faaliyetlerinden hepsini
uygulayabildigi gibi bu faaliyetlerden yalnizca birini de uygulayabilmektedir. Diger
taraftan reklam ticretlerinde talep edilen yiiksek meblaglar sermaye giicli yliksek
olmayan isletmelerin tutundurma i¢in diger faaliyetleri uygulamasina yol agmaktadir.
Bu noktada isletmeler rekabette 6ne gecebilmek amaciyla satisa daha ¢ok etki eden
satis gelistirme faaliyetlerini hayata gecirmektedirler. Bir taraftan satisi artirirken diger
taraftan miisteri memnuniyetini artirmak ve pazardaki siirdiiriilebilirliklerini

saglayabilmek i¢in gesitli satis gelistirme faaliyetleri diizenlemektedirler.

Satig gelistirme faaliyetleri; reklam yapilmasi, halkla iligkiler yiiriitiilmesi,
kisisel satis ve dogrudan pazarlama gayretlerinin haricinde, genelde siireklilik arz
etmeyen, aracilarin satistaki verimliligini yilikseltmeye doniik, kisa donemli satin
almalar tesvik eden, kendisine has niteliklere sahip satis ve tutundurma biitiintidiir
(Coroglu, 2002, s. 67).

Satis gelistirme faaliyetleri; isletmelere marka ya da hizmetlerine deger ekleyen
etkin bir pazarlama uygulamasidir. Hizlica degisen ve giinden giine global bir hale
gelen iktisadi ortamda, pazarlamada basariya ulagsmayi arzu eden isletmelerin ve
markalarin, hedeflenen miisteri kitlesine en basit ve ekonomik sekilde ulasabilmesini
saglayan etmenlerden bir tanesi de satis gelistirme faaliyetleridir (Kara ve Kuru, 2013,
s. 150).

Satig gelistirme faaliyetleri uygulamadan 6nce isletme i¢in en uygun stratejinin
belirlenmesi ve bu amaca uygun bir sekilde satis gelistirme faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi gerekmektedir. Dogru bir strateji belirlemeden gergeklestirilen satis
gelistirme faaliyetleri sonucunda kar marjlarinin diigmesinin yam sira tiiketiciler
tarafindan stirekli kampanyali ve diisiik fiyathh iirlin beklentisi gibi istenmeyen
sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Dogru bir strateji belirlendiginde ise isletmelere ciddi bir
talep olup normal donemde aligveris yapmayan miisterilerin de yogun ilgisiyle

karsilasabilmektedirler. Satis gelistirme faaliyetlerinin igerigi ve niteligi tiiketicilerin
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aligveris kararini etkilerken marka ile olan bagina, marka algisina ve marka imajina da

yon verebilmektedir.

Marka, bir ireticinin iriinlerinin ve hizmetlerinin tanimmi yapan ve onlar
rakiplerin triinlerinden ve hizmetlerinden ayirt etmeyi amaglayan ad, imza, sembol,
bi¢im ya da tiim bu unsurlarin birlesimidir. Bu yoniiyle marka, miisterilerden ve
tiiketiciden gelen, onlarin zihinlerinde ve imgelerinde algilanmakta olan duygusal ve
fonksiyonel getirilere dayali, farklilastirilmis bir pozisyon olusturan markayla ilgili
tim izlencelerin igsellestirilmis bir hulasasidir (Knapp, 2002, s. 7). Marka, zihinsel
bir siireci yansitmakta olup; tiiketicilerin igletmeyi ayni iiriinleri ya da hizmetleri arz

eden baskaca rakip isletmelerden ayirmasina yardimer olmaktadir.

Marka, isletmeyle tiiketici arasindaki karsilikli iliskiye iliskin bir vaadin ve
kalitenin garantisidir. Marka, isletme ve isletmenin miisterileri arasinda bir baglanti
kurmaktadir. Kuvvetli bir marka, ayirt edilebilir, tercih olusturur ve bir prestij
faktoriidiir (Perry ve Wisnom, 2003, s. 12). Marka, miisterilerin, iiriinii ve hizmeti
tanimalarina ve tekrar satin almalarina yardimci olmaktadir. Marka, bununla birlikte
kalic1 bir fiyat imaji olusturarak triinlerin pazarda basarili olmalarina yardimci
olmaktadir diger yandan isletmenin ve {rinin imajinin yerlestirilmesi ve
gelistirilmesine katki vermekte ve iriiniin misteriler tarafindan taninmasinda,
begenilmesinde ve iiriine bagliligin olusturulmasinda miihim rol iistlenmektedir (Pira
vd., 2005, s. 62).

Marka imaju, tiiketicilerin marka hakkindaki tecriibelerinden, deneyimlerinden,
durumlarindan, reklamlardan, tiriin paketinden, saglanan ek hizmetlerden ve benzeri
etkenlerden elde ettigi bilgilerin toplaminin, algi, inang, toplumsal degerler ve unutma
tarafindan degisiklige ugratilmis halidir. Marka imaji, bir markaya iliskin olarak
tiiketicilerin zihinlerinde meydana gelen biitiinsel algilama seklidir. Marka imaji o
tirline veya hizmete tiiketicilerin duydugu giiven, verdikleri deger, beklentileri gibi
tepkilerinin kaynagi olmaktadir. Marka imaji, isletmenin kontrol edebildigi ve
edemedigi ¢cok sayida faktoriin etkisi altindadir. Miisteriyle iletisime iliskin faaliyetler
isletmenin kontroliindeki faktorler olup; tiiketicilerin birbirlerine marka ile ilgili
anlattiklari sdylenceler, tiikketicilerin kendi gozlemleri, bilgileri, yargilar: ve tecriibeleri

isletmenin kontrol edemedigi unsurlardir (UIB, 2017, s. 5-11).



Genis bir yelpazedeki satis gelistirme faaliyeti uygulamalarinin (kupon, yarigsma,
para iadesi vb.) her birinin kendine has nitelikleri bulunmaktadir. Satis gelistirme
faaliyeti araglar, tiiketicilerin dikkatini iiriine ve isletmeye ¢ekerek satin alma siirecini
baglatir. Satig gelistirme araglan tiiketicilere ek faydalar saglayarak tiiketicilere satin

alma siirecinde kuvvetli bir tesvik saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 1993, s. 396).

Marka imaji, o markaya ait giiglii ve zayif yanlar, olumlu ve olumsuz taraflar
gibi genellikle kontrol edilebilen algilarin bir araya gelmesiyle tiiketicilerin zihninde
meydana gelmektedir. Tiiketicilerin zihninde olusan bu algilar marka ile direkt ya da
endirekt Dbir sekilde deneyimlenen tecriibeler sonucunda zamana yayili olarak

olusmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003, s. 15).

Marka imajiyla alakali yapilan ¢ok sayida tanimin ortak noktasi, marka imajinin;
tilketicilerin markayla alakali algilari, yorumlari ve markayla ilgili pazarlama
faaliyetlerinin sonucunda tiiketicilerin zihinlerinde olusmasidir. Misteriler, bir
markayla alakali zihinlerinde olusan izlenimlere bagli olarak 0 markayla alakali bir
imaj tretmektedirler. Bu sebeple ayni markayla ilgili marka imaji algisi tiikketiciden
tilketiciye farklilik gosterebilir ¢iinkii her insan belli bir markayla ilgili farkl: algilara

ve cagrisimlara sahip olabilir (Hung, 2005, s. 239).

Marka imaji misterinin {riine olan talebine olumlu ve olumsuz etki
edebilmektedir. Uriin 6zellikleri ayn1 dahi olsa markanin imaji ilgili tiiketicide olusan
pozitif bir alg1 pazardaki rekabette isletmenin One ge¢mesini saglayabilmektedir.
Uygulanan satis gelistirme faaliyetlerinin marka imajina olumlu etkileri oldugu gibi
olumsuz etkileri de olabilmektedir. Isletmeler satis gelistirme faaliyetleri icin
stratejilerini belirlerken tiiketici beklenti ve ihtiyaclarmin yani sira marka imajmi da
dikkate almal1 stirekli bir sekilde takip etmeli ve dogru bir sekilde marka yonetimini

gerceklestirmelidir.

Marka imajinin {irin ve hizmetlerle ilgili isletmelere vadettigi ve sundugu
diisiiniilen faydalar tiiketicilerin satin alma kararlarim1 engelleyen riskleri ortadan
kaldiran bir iglev gormektedir. Marka imajinin ortaya c¢ikardigi bu faydalar,
fonksiyonel riski (iiriiniin ihtiyact karsilama yeteneginin Yyeterli seviyede
bulunmamasi), fiziksel riski, (iriinii kullanmanin saglik bakimindan tehdit
olusturmasi), sosyal riski (lirlinii kullanmanin bireyi rahatsiz etmesi), psikolojik riski

(tirtinii kullanmanin olusturdugu tatminsizlikten dolay1 alternatifleri arastirmak igin



tilketilen zaman) azaltir. Baska bir ifadeyle tiikketiciler markaya giliven duydugunda ve
algiladigr marka imajina itibar ettiginde bu risklerden korundugunu diistinmektedir

(Eminler, 2012, s. 15).

Marka y6netimini ve marka imajin1 dogru yonetemeyen isletmelerin rekabette
geride kalmasit kagimlmazdir. Isletmelerin siirdiiriilebilirliklerini saglamak ve
rekabette One gegebilmek i¢in satis gelistirme faaliyetlerinin marka imajma olan
etkisini bilmeleri strateji ve faaliyetlerini de bu bilgi 1518inda olusturmalari

gerekmektedir.

Marka imajina katki saglayan satig gelistirme faaliyetleri cok genis bir yelpazede
ele alinmaktadir. Kuponlar, fiyat indirimleri, para iadeleri, yarismalar, ¢ekilisiler,
odiiller, fuarlara katili, sergilere katilim gibi ¢ok sayida araci igermektedir. Bu
araglarin internet ortaminda ve sanal medya ortaminda uygulamalari1 daha genis ve
kolay bir sekilde yapilabilmektedir. Markanin, kendisine benzeyen niteliklere sahip
olan baskaca markalardan siyrilarak fark edilebilmesinin en etkili yollarindan bir
tanesi satis gelistirme faaliyetlerinin bu amagla kullanilmasidir. Hazir giyim
isletmeleri markalarina iliskin satis gelistirme faaliyetleri yiirtiterek farkindahik yaratip

marka imajlarin gii¢lendirebilirler.

Giiniimiizde iletisim teknolojilerindeki gelismeyle birlikte, klasik medya
araclarmin disinda internet, sosyal aglar, sosyal medya ve yeni medya araglar: ortaya
cikarak cok hizli bir sekilde yaygmlasmistir. Isletmelerin pazarlama mesajlarim
iletirken ve satis gelistirme faaliyetlerini uygularken geleneksel medya araglarina gore
daha etkili, modern, seffaf, tiiketicileriyle iletisime gegebildikleri sosyal medya
araglarin1 segmeye basladiklar1 izlenmektedir. E- ticaret ortaminda hazir giyim
isletmelerinin marka imajin1 olusturma gayretlerinde en ¢ok kullandiklar1 araglar

sosyal medya platformlar1 olmaktadir.

Web teknolojilerinin destegiyle isletmeler pazarlama mesaji igeriklerini daha
kolay ve daha hizli bir bigimde tiiketicilere ulastirabilmekte, yayimlayabilmekte ve
dagitabilmektedirler. Bu yeni sanal ortam, tiiketicilere daha sosyal ve iki tarafli bir
iletisim ortam1 sunmaktadir (islek, 2012, s. 21). Giiniimiizde web siteleriyle birlikte
sosyal medya araclarinin da isletmelerce ve tiiketicilerce iletisim amaciyla sik olarak

tercih edildigi gozlemlenmektedir. Bu amagla kullanilan sosyal medya araglari,



bloglar, mikro bloglar, sosyal aglar, pod-casting, video paylasim kanallari, viki-
padlerdir (Hazar, 2011, s. 155).

Literatiirde tutundurma kavramlarinin marka imajina olan etkisini anlamaya
yonelik simirli ¢alismalar bulunmaktadir. Satis gelistirme faaliyetleri ile ilgili
calismalar ise daha ziyade Satis gelistirme faaliyetlerinin satin alma kararina olan
etkisini anlamaya yoneliktir. Satig gelistirme faaliyetlerinin marka imajima etkisi ile
ilgili yapilmis ¢alisma bulunmamaktadir. Bundan dolay1 ¢alismada literatiire katki

sunulmasi ve yiiksek rekabet sartlarinda isletmelere yol gosterilmesi amaglanmaktadir.

Bu kapsamda bu c¢alismanin amaci, hazir giyim islemelerinin e- ticaret
ortaminda uyguladiklari satig gelistirme faaliyetlerinin marka imajina etkilerini tespit

etmektir.

Calismada nitel ve nicel aragtirma yontemleri birlikte uygulanmistir. Veriler e-
anket uygulanarak toplanmistir. Toplanan veriler SPSS 21 programinda analize tabi
tutulmus, bu kapsamda Kkorelasyon, regresyon, t testleri ve anova testleri

gerceklestirilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde marka ve marka imaji1 kavramlar1 incelenmistir.
Ikinci boliimde tiiketicilerin satin alma davranislarina ait literatiir taranmustir. Ugiincii
boliimde satis gelistirme faaliyetleri ve araclari detayli bir sekilde islenmistir.
Dérdiincii boliimde ise satig gelistirme faaliyetlerinin marka imajina etkisi lizerine e-
ticaret hazir giyim perakende sektdriinde anket uygulamasi ve analizi ile aragtirma

caligmas1 gergeklestirilmistir.



BIRINCi BOLUM

MARKA VE MARKA iMAJI

1.1. Marka Kavram

Giliniimiizde, teknolojinin gelismesiyle ve yayginlasmasiyla {irtinlerin 6zellikleri
ve kaliteleri standartlagsmis, mal ve hizmetlerin istiinliiklere dayali pazarlanmasi
yontemi terkedilmeye baslanmstir. Isletmelerin rekabet ortaminda rakiplerine gore

istiinliik kazanmalarinin marka yaratmakla miimkiin olabilecegi ortaya ¢ikmaistir.

Marka, giiniimiizde gegerli olan rekabet kosullarinda iiriin veya hizmetlerin bir
ad1 olmanin Gtesinde derin anlam yiiklii bir kavramdir. Marka bir tiriine kimlik veren,
onu kisisellestiren, tiiketicilere algi ileten ve onlarin algilariyla bigimlenen, tiiketicilere
secimlerinde Onciiliikk eden bir igletme varlig1 haline gelmistir. Bu yoniiyle markalar,
isletme ile tiiketici arasindaki iligkiyi baslatan ve bicimlendiren bir aracgtir. Markalar,
giiniimiizde, isletmelerin entelektiiel sermaye unsuru olarak kabul edilmekte, mal ve
hizmetlerden bagimsiz birer ticari varlik olarak degerlendirilmektedir. Bu sebeple
isletmeler i¢in marka olusturma siireci, isletmenin biitiiniiniin katilimini gerektiren bir

olgudur.

Bir marka, iiriinden daha kapsamli bir olgudur. Her marka bir {iriin olarak
degerlendirilir fakat her iiriin bir marka degildir. Uriin, bir fabrikada ya da atélyede
tiretilen bir nesneyi, marka ise tiiketicilerce satin alinan bir degeri temsil eder. Marka,
sunulan {riiniin niteliklerine dayanan ve flreticinin tiiketiciyle iletisim kurmasina

yardimc1 olan mithim bir pazarlama 6gesidir (Kirdar, 2003, s. 239).

1985’11 yillardan giliniimiize kadar marka yonetiminin gelisimine bakildiginda
marka yonetimi literatiiriinde iki onemli paradigma bulunmaktaydi. Bunlar asagida
kisaca aciklandig1 lizere” pozitivist paradigma” ve “yapilandirict ve yorumlayici

paradigma”dir.

a) Bu paradigmalardan birincisi pozitivist bir ¢ikis noktasina sahiptir. Pozitivist
yaklagim, markanin, pasif bir alictya- tiiketiciye iletisimini kontrol eden
pazarlamaci tarafindan sahiplenildigi anlamina gelmektedir. Marka degeri,
sitket tarafindan yaratilmis olarak algilanmaktadir. Pozitivist yaklagimda

marka; degistirilebilir, sahipleri, yoneticileri tarafindan yaratilan ve bir imaj
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olusturmak i¢in konumlandirilabilen, boliimlere ayrilan ve kullanilabilen bir

iiriin ve cansiz bir eser olarak goriilmektedir (Hanby 1999: 12).

b) ikinci paradigma ise, “yapilandirici veya yorumlayict” niteliktedir.
Yorumlayict paradigma, pazarlamaci ile aktif bir tiiketici arasindaki
etkilesimde yaratilan bir sey olarak markanin dogasini ve markanin degerini
yansitir. Bu yaklagima gore pazarlama yoneticisi markanin, canlilarin
ozelliklerinin birgogunu tagiyan ve canli bir varlik olarak iliski kurulabilen ve
zamanla degisip gelisebilen bir kisilige sahip oldugunu kabul etmektedir
(Hanby, 1999, ss. 10-12).

1.1.1. Markanin Tanim

Marka, mal ve hizmetlerin ve onlari tireten isletmenin kalitesini, ¢calismalariin
diirlistliiglinii ve is hacmini sembollerle tanitan isaretlerden olugsmaktadir. Marka, bir
veya bir grup treticinin/saticinin mallarina ve hizmetlerine farkindalik uyandirmaya,
tanitmaya Vve rakip triinlerden ayirarak farklilastirmaya yarayan ad, terim, kelime,
sembol, tasarim, isaret, bigim, form, renk ya da bu unsurlarin birlesimidir (Kotler and

Armstrong, 1989, s. 248).

Marka, alicilar1 etkileme giiciine ve potansiyeline sahip bir isimdir. Elbette,
mesele sadece ismin kendisinin segilmesi degildir. Diinya ¢apinda kolaylikla telaffuz
edilebilen ve kendiliginden arzu edilen c¢agrisimlart uyandiran bir isim secilmesi
markanin iglevini gormesine yardimci olur. Ama bir ismi gergekten marka yapan sey,
bu cagrisimlara bagl belirginlik, farklilasabilme, yogunluk ve giivendir. Ismin
uyandirdigr faydalar dikkat ¢ekicilik, pozitif etki ve giivenilirliktir (Kapferer, 2008, s.
11).

Marka, liriinlerini ve hizmetlerini satmak iizere arz eden isletmelerin mevzu
bahis iirlinleri tanimlamak ve piyasada yer alan diger benzerlerinden ayristirabilmek
amaciyla kullandiklar1 farkli bilesimlerden olugsmaktadir (Baban, 2010: 12). Markaya
iligkin olarak yapilan tanimlarda iki unsur 6n plana ¢ikmaktadir. Bu unsurlar “marka

ad1” ve “markanin sembolii” diir (Y1lmaz, 2010, s. 5).

a) Markanin adi, markanin harf, so6zciik ve rakam igeren, sozlii olarak ifade

edilebilen kismidir.

b) Markanin sembolii, sekil, sembol ya da ¢esitli harflerden olusan bir grup olup,

markanin gorsel kismini ifade eder.
;



Ormegin; Lacoste bir marka adiyken, Lacoste’un timsah figiirii bir marka

semboludir.

Marka, bir iiriiniin benzer iirlinlerden ayirt edilebilmesi amaciyla, tiiketiciler
tarafindan kolaylikla fark edilebilmesini ve konumlandirilmasini saglamak i¢in ¢esitli

unsurlar kullanilarak olusturulan bir algi objesidir.

Marka bir sembol olarak, imgesel, miisteri ve tiiketiciler tarafindan algilanan,
duygulara ve fonksiyonel kazanimlara dayali olarak ayricalikli bir konumlandirma
olusturan tiim izlenimlerin igsellestirilen bir 6zetidir (Knapp, 2003, s. 7). Marka,
miisterilerin karar verme siirecindeki asamalarini basitlestiren, hizlandiran ve

miisterilerin markadan beklediklerini kargilayabilen bir unsurdur (Keller, 2013, s. 30).

Gergek markalar bir s6z verir ve bu soziinli tutarli bir bigimde, hevesle ve
miisterilerinin rahatlig1 ile yerine getirir. Bir sozilin giicii, miisterilerin bir marka
hakkinda arkadaslarina sdylediklerine ve markaya yonelik hislerine dayanmaktadir.
Bir kelime iliskilendirme ¢aligmasinda tiiketicilere "Marka nedir?" sorusu
soruldugunda en sik alinan cevap sudur: Bir isim. Tiiketiciler marka isimlerini her giin
gormekte; basili ve her tiirlii elektronik medyada binlerce marka izlenimi ile
bombardimana tutulmaktadirlar. Iyi bir marka adina sahip olmak 6nemlidir ve gesitli
avantajlar sunar. Bununla birlikte, bir marka ve marka stratejisi i¢in isimden ¢ok daha
fazlas1 vardir (Knapp, 2008, s. 3).

Marka, tiretici ile miisteri arasinda baglant1 kuran bir koprii islevi gérmektedir.
Bu sebeple, marka sadece iiriinii rakip tiriinlerden farkli kilmak i¢in kullanilmamakta
ayni zamanda bitiinlesik bir sekilde pazarlama karmasi unsurlarina da hizmet
etmektedir. Bu a¢idan marka, pazarlama faaliyetlerinin tam merkezinde yer almakta
ve pazarlamanin odaklanilmasi gereken noktasini olusturmaktadir (Blythe, 2001, s.
139). Pazarlamada odak noktasi olan marka, {iriinlin yalnizca bir marka haline
gelmesini  saglamaz, ayni zamanda markayr olusturan isletme i¢inde imaj
olusturulmasinm1 saglamis olur. Bu yolla markaya kars1 algi gelistiren tiiketici, s6z
konusu markanin sahibi olan isletmeye ve kurulusa kars1 da cesitli fikirler edinmis
olur. Bu sekilde marka yalnizca iirlinii degil, kurumun imajin1 da markalastirmaya

yardimec1 olur.

Marka kavrami, gelistirme siirecinde iiriinli vasiflandiran, tanimlayan bir ad,

kavram, sembol veya biitiin bunlarin birlesimi olarak {irlinii digerlerinden ayiran bir
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karakter olma 6zelligi tasimaktadir. Tiiketiciler i¢cinse marka, {iriiniin fonksiyonel ve
duygusal niteliklerini 6zetleyen, tiiketicinin bellegindeki enformasyonun cagrisim
kanaliyla hatirlanmasina ve satin alma kararinin verilmesine yardim eden bir vasitadir.
Marka isminin tiiketicinin belleginde kisa bir siirede ¢agrisim olusturmasi esastir
(Jacoby ve David, 1973, s. 2). Tiiketiciler, aligveriste ¢ogu kez zaman baskisindan
oOtiirii tanidiklari, bildikleri tirtinleri satin almay1 tercih etmektedirler. Marka algisi,
olusturdugu degerler neticesinde tiiketicilerin giivenmeleri ve kabul etmeleri sonucu,

yarattig1 ¢cagrigimlarla aligveriste se¢cim yapmak i¢in harcanan siireyi kisaltmaktadir.

Marka; mallarin ve hizmetlerin kimligini tespit eden, iiriiniin rakip tiriinlerden
ayristirilmasina yardimci olan, pazarlama ve reklam yonetiminin odagindaki nokta
olarak tiiketicilerle kurulacak iletisimi kolaylastiran, tiiketicilere ve {ireticilere yasal

bazi haklar ve avantajlar saglayan bir birlesimdir (Aktuglu, 2014, s. 14).

Glinimiizde markalar sadece bir malin nerede iiretilmekte oldugunu
gosterebilmek icin islenmis demirlerden veya bir somun ekmegin {istiindeki etiketten
ibaret degildir. Markaya ait bir ad, yan adlar, renk, tasarim, logo, ses, miizik, kelime
haznesi ve tecriibe vardir. Bir marka sadece depolarda veya satis yerlerindeki raflarda
goriilmeyip, diinyanin her yerindeki dinleyicilere ve seyircilere uydular, kablolu bilgi
aglar1 ve her tiirlii medya ortami araciligiyla iletilmektedir (Perry ve Wisnom, 2003, s.

12).

Gilinlimiizde miisteriler, duygularina hitap eden, kendilerine deneyimsel tecriibe
saglayan markalar1 se¢cmektedirler. Markalarin sagladiklar1 deneyimsel tecriibe,
markanin degeri, markanin uyandirdigi algi, kurdugu duygusal bag ve kazandirdigi
yasam tarziyla olgiilmektedir. Markalama stratejileri, miisteriler i¢in satin almadan
once, satin alma aninda ve satin almadan sonra deneyim saglamak ve deneyimi
gelistirmek iizere olusturulmaktadir (inan ve Dogan, 2005, s. 45). Tiiketicilerin biling
diizeyi arttikca, daha kapsamli diisiinerek marka tercihlerini kendilerine ait degerlerle
uyumlu ve kendilerinin digindaki mikro seviyede aileleri, calisma gruplar1 ya da ilgi
gruplar1 ile daha yakindan alakali olacak sekilde belirlemektedirler. Tiiketicinin marka
hakkindaki fikri, markayla karsilikli etkilesime dayanmakta ve bu etkilesim, iiriinii
satin alirken magazada, tiriinii kullanirken, agizdan agiza sozlii iletisimle, reklamlar

yoluyla ya da web sitelerini gezinirken olusmaktadir (Savasgi, 2008, s. 2).



De Chernatony ve Dall’Olmo (1998, s. 425) markanin tanimini soyle
yapmuglardir: “Marka, yoneticilerin mal ve hizmetleri degerler ile gelistirdigi ve bu
gelistirmenin tiiketicilerin s6z konusu degerleri giivenerek kabullenme ve
degerlendirme siirecini kolaylastiran kompleks, ¢ok boyutlu bir yapidir” (De
Chernatony ve Dall’Olmo Riley, 1998, s. 436). Markaya iliskin yapmis olduklar
literatlir taramasi sonucunda marka hakkinda 12 ana kavram saptamiglardir. Bu

kavramlar asagidakileri kapsamaktadir:
1) Marka, yasal bir aractir.
2) Marka, bir logodur.
3) Marka, bir isletmeyi temsil eder.
4) Marka, bir kisaltmadir.
5) Marka, isletmenin risklerini azaltir.
6) Marka, bir kimlik sistemidir.
7) Marka, tiiketicilerin zihinlerinde yer alan bir imajdir.
8) Marka bir degerler sistemidir.
9) Marka bir kisiliktir.
10) Marka isletmeyle tiiketici arasinda bir iliskidir.
11) Marka isletmeye ve tiriine deger katar.
12) Marka, isletmenin varliklarini gelistirir.

Tiiketicilerin biiylik bir bolimii markayr bir simge ya da imaj seklinde
algilamakta, kendisini o markaya bagimli hissetmektedir. Uriine ihtiya¢ hissettigi
zaman ya da tirtinii tavsiye edecek olmasi halinde farkina varmadan kendisi igin 6nemli
duruma gelen bir simge olarak gordiigi markayr digerlerine tavsiye edebilir.
Tiiketicinin bu davranisinda marka sahibinin kullanicilara verdigi giivenle birlikte,
markanin imajin1 ve taninirhigint yiikseltmek icin harcanacak emekler ve gayretler
olduk¢a énemlidir (UIB, 2017, s. 5).

Anholt (2005, ss. 116-117) marka kavraminin literatiirde li¢ farkli anlamda
kullanildigin1 ifade etmektedir. Bu ii¢ marka yaklasimi asagida Tablo 1.1.°de

aciklanmistir:
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Yaklasim

Tablo 1.1. Marka Tanimma Ug Farkl1 Yaklasim

Aciklamalar

Popiiler
Marka
Yaklasim

Bu marka taniminda, marka, farkl1 pazarlama yaklagimlarinin belirsiz bir
birlesimi seklinde ve genellikle reklam, pazarlama, halkla iligkiler ve satis
gelistirmenin yerine gegebilen bir terim seklinde kullanilmaktadir. Bu
yaklagima gore, marka biitiin ¢cagdas pazarlama uygulamalarina ait genel bir
yaklagimi temsil etmektedir. Popiiler marka yaklasimimda siklikla marka
kavraminin eski kullanimindan anlasildigi gibi markanin agresif oldugu ve
kavramin “sahipli oldugunu gostermek i¢cin hayvanlari damgalamak” olan

orijinal anlamina yakin manada kullanilmaktadir.

Basit
Marka
Yaklasim

Basit marka yaklagiminda, marka, pazarlama faaliyetleri, isletmeler ve
miisterileri tarafindan kullanilan ve genelde tasarimlanmis bir gorsel kimlige
(ad, logo, sembol, slogan, flama vb.) atif yapan bir kavram olarak
gormektedir. Basit marka yaklagiminda isletmenin, iiriiniin ya da hizmetin
giydirilmesi ve kabul edilmesi s6z konusudur. Bu iirlin giydirme ayni
zamanda isletmeyle ireticiler arasinda iyi bir iletisim araci olarak kabul
edilmektedir. Uriine iliskin tasarimin bicimi ve kapsami, firiiniin
Ozgiinliigline, kimligine ve kisiligine ait bir mana tagimakta ve bu sebeple

hedef miisteriler tarafindan arzu edilmektedir.

Gelismis
Marka
Yaklasim

Gelismis marka yaklasiminda, marka basit marka yaklagimina ek olarak
kurumsal stratejileri, tiiketici ve orglitsel pazarin motivasyonunu, tiiketici
davraniglarini, igsel ve digsal iletisimi de kapsayan daha genis bir kavramdir.
Gelismis marka yaklasimi, isletmelerin fonksiyonel ve fiziksel nitelikleriyle
icerisinde bulunduklari pazarlarin niteliklerini dikkate almaktadir. Gelismis
marka yaklagimi, mallarla ya da hizmetlerle ilgili hem igveren hem de is
gorenler tarafindan benimsenen tutarli bir davranis olmadan pazarda
siirdiirtilebilir bir avantaj yakalanamayacagi ilkesini benimsemektedir ve

markalagmay1 hem teorik hem de pratik bir alan olarak tasvir etmektedir.

Kaynak: Anholt S. (2005). Some important distinctions in place branding, place
branding. Henry Stewart Publications, 1(2), ss.116-121, s.116-117.

Marka, tiiketiciye alternatifler arasindan se¢me kolayligi saglamakta, iiriiniin

kalitesi bakimindan bilgi ve giiven vermekte, malin iadesi, onarilmasi, yedek parca

ihtiyacin1 saglamakta, rekabet kanaliyla tireticilere ve aracilara baski olusturmakta, bu

sekilde arz edilen mallarin kalitelerini artirmak, bu mal ve hizmetleri yeniden satin
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almalarini saglamak bakimindan biiyiik faydalar meydana getirmektedir. (UIB, 2017,
s. 5).

Markalardan ii¢ kutuptan olusan canli sistemler olarak bahsetmek gerekir. Bu ti¢
kutup; tirtinler veya hizmetler, isim ve konsepttir (Kapferer, 2008, s. 12). Sekil 1.1.’de

markanin bu ii¢ bileseni gosterilmistir.

Marka Konsepti
(Deger katan maddi ve maddi

olmayan duran varlik)

Marka ad1 ve Uriin veya hizmet
sembolleri, sunum Deneyim
gorseli

Sekil 1.1. Marka Sistemi

Kaynak: Kapferer J. N. (2008). The new strategic brand management. UK London:
Kogan Page Limited, s.12.

Bir marka, pazar1 etkileme giiciine sahip bir isim oldugu i¢in, daha ¢ok insan onu
tanidikca, ona ikna oldukg¢a ve gilivendik¢e giicii de artar. Marka ydnetimi, marka
kavramini daha bilinir hale getirerek, daha ¢ok satin alarak, daha ¢ok paylasilmasi ve
bunlarin sonucunda gii¢ kazanmakla ilgilidir. Ozet olarak bir marka, iiriinde, hizmette,
yerlerde ve / veya tecriibelerde somutlasan, paylasilan miisteriye has 6zel bir fikirdir.
Bu orijinal fikir ne kadar ¢ok insan tarafindan paylasilir ise, markanin sahip oldugu

gii¢ o kadar artar. Ciinkii herkes, asla bir BMW arabasi satin alamayacak olanlar bile
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"BMW" yi ve fikrini- bunun neyi temsil ettigini- ve BMW markasinin biiyiik bir giice
sahip oldugunu bilir (Kapferer, 2008, s. 13).

1.1.2. Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Markalar, tarihi belgelerde insanlarin ticaret, toplum ve kiiltiirle olan iligkilerini

belgeleyen olgular olarak tarihe gegmislerdir (Moon ve Millison, 2005, s. 35).

Marka, bir iireticinin mallarini digerinden ayirmanin bir yolu olarak yiizyillardir
var olmustur. Marka kelimesi, Eski Iskandinav’ca “brandr” kelimesinden iiretilmis
olup bu ilk anlam “hayvan sahiplerinin hayvanlarini digerlerinden ayirmak iizere sicak

bir {itiiniin birakti1g1 iz ile damgalamalar1” anlamina gelmekteydi (Keller, 2020, s. 2).

Tarih 6ncesi donemlerde avcilar silahlarin kendilerine ait oldugunu gostermek
icin silahlarimi isaretlemekteydiler. Antik Yunanda ve Roma’da ¢omlekgiler,
comleklerini heniiz kurumamisken parmak izleriyle isaretlerlerdi (Knapp, 2003, s. 87).
Eski ¢aglarda semboller ve dekorasyona dayali figiirler, krallar, sahlar, padisahlar,
imparatorlar ve iktidarlar tarafindan giiciin ve otoritenin temsil edildigi amblemler
olarak kullanilmistir. Japonlar tarafindan krizantem, Romalilar tarafindan kartal,

Fransizlar tarafindan aslan figiirii sembol olarak kullanilmistir (Knapp, 2000, s. 87).

16. yy’in ilk yarisinda viski tireticileri, tiriinlerini variller igerisinde nakletmekte
ve tretici isimlerini bu varillerin {istiine kazimaktaydilar. Varillerin iizerine kazinan
bu isimler tiiketicilere lireticinin kim oldugunu gosterirdi. 19. yy. sonlarinda ise marka,
perakendecilerin {iriiniin satisin1 kontrol etmek i¢in endiistriyel bir endiseyle

kullanilmistir (Aaker, 1991, s. 7).

Markalamanin giindeme gelmesinin en 6nemli sebebi, iireticilerin ticarete hakim
olma ve tiiketiciler iistiinde belirli bir kontrol ve etkinlik saglama gerekliliginin ortaya
cikmasidir. Bu gerekliligin ortaya ¢ikmasi, sanayi devriminden sonra fireticiyle
tiiketicinin iliskisinin farklilagmasiyla ve toptan satis yapanlarin egemen oldugu bir
pazar yapisiyla direkt iligkilidir. Bu donemde niifusun artmasina ve sehirlesmenin
hizlanmasina paralel bi¢cimde {iriinlere olan talepte artmistir. Talep artisiyla ve
lojistigin gelismesiyle, pazar yapilari degismis, genislemis ve perakendeci sayisinda
da artis olmustur. Bununla birlikte dagitim kanallar1 toptancilar ve perakendeciler
tarafindan ele gecirildiginden iireticiler tek baslarina hareket edemez hale gelmislerdir.
Toptancilarin ve perakendecilerin dagitim aglarina bagimliliktan kurtulma icgiidiisii
tireticileri, markalarin1 gelistirmeye yonlendirmistir. Bu rekabet ortaminda iireticiler,
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digerlerinden farklilagsmak igin iirlinlerine isim vermekte, korumak igin patentler
almakta ve reklamlari kullanarak toptancilar ve perakendecilerden bagimsiz
miisterilerle direkt aracisiz iletisim kurma yolunu sec¢mislerdir. Ureticilerin bu
dogrultudaki gayretleri, firmalarin marka olusturmasinin baslangici olarak

degerlendirilmektedir (Uztug, 2008, s. 14-15).

Cagdas olarak firtinler i¢in marka adinin kullanilmasina 19. yy. sonlarina dogru
rastlanmaktadir. Sanayi devriminden sonra reklamciligin ve pazarlama
uygulamalarinin gelismesi neticesinde iirlinlerin bir marka adiyla pazara arz edilmesi
onemli hale gelmeye baslamistir. Ornek olarak, 1890°li yillarda ABD’de giiniimiizde
de halen kullanilan bazi markalarin adlari, reklamlarda kullanilmaya baglanmistir

(Uztug, 2008, s. 14).

19. yy. ’da markanin ticaretteki 6neminin giderek yiikselmesine ragmen, marka
kavraminin rekabette Oneminin artmasi ve pazarlama disiplini i¢erisinde incelenmeye
baslamasi 20. yy. *da gerceklesmistir. 20. yy. ’da marka fikri, {iriin fiyatinin satin alma
karar1 istiindeki Onceliginin azaltilmas1 ve farklilagma esasini vurgulamak iizere

tiriinden, markalastirilmis tiriine dogru doniismiistiir (Aaker, 1991, s. 8).

1940’11 yillarin sonlarma dogru markanin yalnizca bir isletmenin iiriintiniin
etiketi lizerine basilan bir logo, slogan veya isaret olmadigi anlasilmaya baslamas;
isletmenin biitiiniiniin bir marka kimligi oldugu ve “isletme farkindaligr” uyandirdig:

anlasilmistir (Klein, 2002, ss. 29-30).

20. yy.’1n ikinci yarisinda baglayan kitlesel pazarlama kampanyalar1 bugiinkii
anlamda markalasmadan daha fazla reklam ile ilgiliydi. O yillarda reklamcilarin bir
isletme i¢in marka kimligi olusturmaktan daha ziyade dnce, insanlarin hayat tarzlarimi
degistirerek yeni firiinlere pazar agmalari gerekiyordu. Bunun igin yapacaklar
reklamlarla insanlara yeni {irlinleri duyurmalari, sonrasinda 6rnek olarak otobiis yerine
taksi, mektup yerine telefon ve gaz lambasi yerine ampul kullanirlarsa yasamlarinin
daha iyi olacagma inandirmalart gerekmekteydi. Bu yeni iiriin ve hizmetlerin
cogunlugunun markasinin olmasina ragmen; bu markalar ikinci planda kalmaktaydi.
Marka esasli ilk iriinler, icatlara dayali reklamlar ile es zamanli olarak ortaya
cikmistir. Rekabetci markalama seri iiretim sisteminde bir gereklilik haline gelmis
olup; farkl tireticiler tarafindan iiretilen ayni iirtinlerden dolay1r marka imajia dayali

farkliligin da olusturulmas: gerekmekteydi. Bu sebeple reklamin rolii, iiriine iliskin
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detaylari iletmekten bir {iriiniin belirli bir markasi etrafinda bir imaj olusturmaya

dontigmiistiir (Klein, 2002, s. 31).

1980’11 yillarda markanin bir degerinin oldugu yazilmaya baslamistir. Marka
degerinin neyi ifade ettiginin en iyi 6rnegi, 1988 yilinda Philips Morris’in Kraft’1
isletmenin muhasebe kayitlarindaki kiymetinin 6 katina, 12.6 Milyar dolara satin
almasiyla belirginlesti. Alt1 katlik bu fiyat fark: “Kraft” kelimesinin marka degerinden
kaynaklanmaktaydi. Bundan sonra marka, reklam panolarindaki ve televizyonlardaki
reklamlardan ¢ok daha fazlasini, gizli sponsorluk anlagsmalar1 yapilmasini ve markanin

“genisletilecegi” yeni alanlarin tasarlanmasini igermeye basladi (Klein, 2002, s. 31).

1980’11 ve 1990’11 yillarda, markalar hedef miisterilerin farkli ihtiyaglarini ve
isteklerini karsilamak amaciyla farkli gesitlerde sunumlar yaparak, pazarlarda etkili
olmay1 basarmiglardir. Bunun sonucu olarak, marka degisimi cesitliligine dayanan
farklilasma anahtar stratejisi, toplumu pargalarina ayirmistir (Savasgi, 2008, s.2).
1990’larda marka, isletmelere rekabette avantaj ve destek saglayan ¢ok onemli bir
olgu, miisterilere kaliteli {irlin i¢in bir garanti unsuru ve isletme sahipligini belirten bir

kimlik konumuna geldi (Inan ve Dogan, 2005, s. 45).

1980’11 yillardaki kiiresel ekonomik durgunluga paralel bir sekilde diinyadaki
dengelerin degismesiyle birlikte isletmelerin marka stratejileri de de8ismeye
baslamistir.  Bu donemde sirketler sosyal ve toplumsal sorunlara egilmeye
baslamislardir. Isletmeler, cevre kirliligi ile miicadele, nesli tilkenen hayvanlari
koruma gibi konulardaki duyarliliklarini Giriin tanitimlarinda sergilemeye baslamislar
ve bundan sonra tiiketiciler tiriinleri satin alirlarken firmanin etik degerlerini de satin

almaya baglamislardir (Ar, 2004, s. 71).

1985 sonras1 marka yonetimi ii¢ déneme ayrilarak incelenmektedir. ilk donem
1985-1992, ikincisi 1993-1999 ve son donem 2000 ve sonrasini kapsamaktadir.
Asagida Tablo 1.2.’de bu ii¢ doneme iliskin agiklamalar yer almaktadir.

Tablo 1.2. 1985 Yil1 Sonras1 Marka Ydnetimi Anlayislarinin Dénemsel Incelemesi

Donem Déneme iliskin Marka Yénetimi Anlayisi
1985-1992 Marka yonetiminin baslangic doneminde, odak noktasi, marka
Sirket iletisiminin gondericisi olarak girketin kendisidir. Bu donemde sirketin

markay1 pazarlama karmasi Ogeleri yoluyla yonetme olanaklarina
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(Gonderen

odakl1)

odaklanilmistir. Bu baglamda {iriin, yerlestirme, fiyat ve promosyon
faktorlerinin tiiketici marka se¢imini etkileyecek sekilde nasil manipiile
edilebilecegi konusuna odaklanilmistir. Bir biitlin halinde sirket
kimliginin tim paydaslara iletilen tutarli bir marka mesajim nasil

sekillendirebilecegine odaklanir.

1993-1999
Insan

(Alict odaklr)

Dikkatin marka iletisiminin alicisina dogru kaymasi, 1985-1992
déneminden tamamen farkli yeni bir ddnemi baslatmistir. Bu donemde
marka iletisiminin alicis1 arastirilmaya ve insan psikolojisinin farkl
boyutlarindan gelen bilgiler marka yonetimi teorisine uyarlanmaya
baslamistir. Insan bakis acisi ile insancil ve bireysel yaklasimlar

devreye girmistir.

2000-20xx
Kiiltirel

(Baglam odakl1)

Son donemde cevresel, teknolojik ve kiiltiirel degisimler marka
yonetiminde oyunun kurallarim1 derinden degistirmistir. Mevcut
teorilerle aciklanamayan ve yeni teoriler gerektiren yeni fenomenler,
ozerk tiiketiciler, marka simgeleri, marka karsit1 hareketler ve internet
tabanli marka topluluklari marka yonetimindeki anlayis1 da bu

dénemde derinden etkilemistir.

Kaynak: Heding T., Knudtzen C. F. and Bjerre M. (2009). Brand management

research, theory and practice. London: Routledge, ss.22-25.

1.1.3. Markanin Islevleri ve Faydalari

Markalasmanin en 6nemli faydasi, isletmeleri fiyat rekabetinden kurtarmasidir.

Gelismis teknoloji ortaminda ayni ya da birbirine ¢ok benzeyen ozelliklere sahip

iriinleri ayni piyasa sartlarinda arz eden isletmelerin, tiiketicileri kendi tirlinlerini satin

almaya yoneltebilmeleri i¢in bagvurduklar1 metot; ayn1 niteliklere sahip olan tiriinleri

tiikketicinin hafizasinda farklilastirabilmek olmustur (Ozdemir, 2009, s. 64).

Markanin ¢ok c¢esitli islevleri ve faydalar1 vardir. Markanin bu islevleri ve

faydalar1 agagidaki gibi 6zetlenebilir (Ak, 1998, s. 150):

- Uriinlere talep olusturarak, tutundurma faaliyetlerine yardimci olur.

- Uriiniin ve kurumun imajimni yerlestirmeye yardimci olur.

- Satislara istikrar kazandirarak rekabet giiciinii arttirir.

- Miisterileri, medyayi, kamuoyu olusturabilecek diger ¢evreleri isletme lehine

etkilemeye yardimei olur.
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- Firma degerinin ylikselmesini saglar.

- Isletmenin is gdrenleri arasinda birlik ve beraberlik duygularinin gelismesine
ve ig gorenlerin morallerinin ve motivasyonlarinin artmasina yardime olur.

- Isletmeye kriz ortamlarinda rakiplerine kars1 koruma saglar.

- Markalar, tiiketicilere liriinilin kalitesiyle ve kaynagiyla ilgili bilgi tagir.

- Markalar, yalnizca nihai miisteriler i¢in degil, ayn1 zamanda paydaslar i¢ginde

onemli bir rol oynar (Moore ve Reid, 2008, s. 420).

- Markalarin pazarlamanin lojistik fonksiyonuna yardimei olur (Moore ve

Reid, 2008, s. 420).

- Marka, isletmeyle miisterileri arasinda bir iliski kurma islevini gormekte
olup, isletmeyle miisteri arasindaki karsilikli iliskiye ait bir vaadin ve

kalitenin garantisidir (Moore ve Reid, 2008, s. 420).

- Giiclii bir marka, rakipler arasindan ayirt edilebilir, tiiketici se¢imlerini etkiler

ve firma i¢in bir prestij mevzuudur (Perry and Wisnom, 2004, s. 12).

Gugli markalar, isimleri altinda satisa arz edilen mallarin ve hizmetlerin
kalitesine garanti veren pozisyonundadirlar. Miisterilerin duygusal niteliklerine
seslenen bu kalite garantisi, miisteriler bakimindan olduk¢a énemli bir unsurdur. Bu
sekilde miisteriler, devamli olarak ayn1 markay1 satin aldiklarinda her seferinde ayni1
niteliklere, faydalara ve kaliteye ulasacaklarini bilmektedirler (Kotler ve Armstrong,
2006, s. 285).

Markalarin stratejik islevleri agagida Tablo 1.3.’de gosterilmistir:

Tablo 1.3. Markalarin Stratejik Islevleri

Islev Aciklama
Sahiplik Marka, kendisine yapilan pazarlama faaliyetlerinin hangi isletme
Belirtme tarafindan  yapildigini  gostermektedir.  Uriiniin  formiiliiniin
fonksiyonu korunmasina ve tiiketicilerin, dogrudan ireticinin mi yoksa

perakendecinin mi markasini satin aldigini saptamalarina yardim eder.

Farkhlastirma Bir marka bagli oldugu iiriinii, diger benzer {irlinlerden bariz bir
fonksiyonu sekilde farklilagtirir ancak kuvvetli bir marka adi tek basina yeterli
olmayip, irlinin de kendisini bir sekilde farklilagtirmay1
gerceklestirmesi gerekir. Marka imaji, tiriinii farklilastiran mesajlar

hedef miisterilere aktarmaya yarayan bir iletisim enstriimanidir.
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Islevsel arac¢

Uriiniin fonksiyonel yeterliligini miisteriye aktarmada marka basaril

bir sekilde kullanilabilir.

Iletisim Yetenegi

Tiiketiciler, markanin iletisim kabiliyetine inanirlarsa, kendileriyle
uyumlu imajina sahip markay1 satin almak tizere zaman harcayacak ve

gayret gostereceklerdir.

Risk azaltma

fonksiyonu

Her satin alma igleminde belli bir seviyede riskler bulunmaktadir.
Uriinler, miisterinin beklentilerini karsilamayabilir. Giiclii bir markay1
satin almak, miisterinin risk algisini1 azaltmaktadir. Bu sebeple marka,
tiketicilere hem triinler hem de tireticilerle ilgili giivence hissi verir.
Marka yoneticileri, tiiketiciler i¢in mevcut riskleri saptar ve bu risklere

karst markanin sunumunu yaparlar.

Bilgilendirme
fonksiyonu (Kisa

yol araci)

Markalar, tiiketicilerin zihninde bilgi etkilenmesi seklinde etki
gosterirler. Bu hal 6zellikle markanin diger {iriinlere genigletilmesi

durumunda goriiliir.

Yasal koruma

Marka, ireticiye belli bir seviyede, kanuni koruma imkéani da

fonksiyonu saglamaktadir. Zira tiriin ambalaj ve isim hakki yasalarla korunmakla
birlikte iriiniin igerigi, recetesi ve formiili genellikle korunamaz.
Kuvvetli markalama, isletmenin entelektiiel sermaye birikimini
korumak agisindan bile fayda saglayabilmektedir.

Katma deger Markayr meydana getiren varliklar (maddi ve maddi olmayan)

olusturma saptanarak yonetilebilir. Bu sekilde marka, temsil ettigi isletmeye

fonksiyonu katma deger saglar ve firma degerine deger katar.

Kaynak: Blythe, J. (2001). Pazarlama ilkeleri. Ceviren: Yavuz Odabasi, Bilim
Teknik Yayinevi, s.145.

Markanin tiiketici agisindan islevleri ise asagidaki Tablo 1.4.’de gosterilmistir:

Tablo 1.4. Markanin Tiiketici I¢in Islevleri

Islev Tiiketiciye Sagladig1 Fayda
Tanimlama Tiiketicinin iiriinii agikca gérmesini, aranilan triinleri hizli bir
sekilde tespit etmesini ve raf algisini yapilandirmasina yardime1
olur.
Pratiklik Tekrar satin almalarda tiiketicilere zamandan ve enerjiden

tasarruf saglar.

18



Garanti Tiiketici, iirtin ya da hizmeti nerden ve ne zaman satin alirsa alsin

her zaman ayni kaliteyi bulacagindan emin olur.

Optimizasyon  Tiiketici, kendi kategorisindeki en iyi {irlinii, belli bir amag i¢in

en yiiksek performansi aldigindan emin olur.

Rozet Tiiketici, kendi imajinin ya da bagkalarina sundugu resmin

onayint almis olur.

Siireklilik Tiiketici, yillardir tercih ettigi marka ile yakinlik hisseder ve

yakinlik iliskisinin yarattigi memnuniyeti yasar.

Haz verme Marka, cekiciligiyle, logosuyla, iletisimiyle ve deneyimsel

odiilleriyle baglantili olarak tiiketiciye haz verir.

Etik Markanin toplumla olan iligkisindeki sorumlu (insana, ¢evreye,
hayvan haklarina duyarliligi gibi), davranisiyla baglantili
tiiketici memnun ve mutlu olur.

Kaynak: Kapferer J. (2008, s. 222)

1.2. Marka imaji Kavram

Imaj, bireylerin bir 6grenme ya da algilama siirecinin sonunda bir kisi veya
orgiitle ilgili olarak sahip olduklar1 yargi, duygu, izlenim veya degerlendirme
biciminde tanimlanmaktadir. Aslinda imaj, bir ferdin bir nesneyle veya olguyla alakali
ilk izleniminden ve fikirlerinden meydana gelen inanglarin biitiiniidiir (Tengilimoglu
ve Oztiirk, 2004, s. 219).

Bir isletmeyle alakali olarak imaj kavrami, ilk defa Sidney Levy (1995)
tarafindan kullanilmistir. Levy, hedef miisteri kitlesinin bir iiriinii veya hizmeti sadece
fiziksel nitelikleri ve fonksiyonlart i¢in degil bununla birlikte tagidigr manalar igin de
satin aldigini ileri siirmektedir. Levy’e gore isletme imaj1, yorumlardan, ¢ikarimlardan
ve yansimalardan olusmaktadir. Bu kapsamda imaj bir semboldiir, objenin kendisi

degil, objeyi nitelendiren, temsil eden bir kavramdir (Levy, 1999, s. 233).

Imaj, kisinin hatirlamasi yoluyla hafizasinda canlandirdigi nesne, kavram ve

semboller olarak tammlanmaktadir. imaj, nesnelere, kavramlara, sembollere, bir
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kisiye, bir duruma ya da isletmeye ait fikirler olabilir. imaj kavramu, algidan farkli bir
kavramdir. Algi, duyu organlar1 vasitasiyla direkt nesnelerden alinan sinyallerin insan
belleginde olusturdugu goriintiileri ifade etmektedir. Ancak imaj, algi araciligiyla elde
edilip insan belleginde depolanan bilgilerin tekrar geri ¢agrilip canlandirilmasiyla
olusmaktadir. Imaj, insanin hafizasinda canlanan bir kroki, plan, kavram, durum,
sembol, harita ya da resimdir (Bakan, 2005, s. 11). Imaj, insanin zihnindeki
cagrisimlar, duygular, tutumlar ve izlenimlerle bunlarin pozitif veya negatif
degerlendirmelerinden meydana gelir. Imaj, hafizadan tekrar geri ¢agrilan 6zet resim
veya sembolik bir manadir. Imaj, kisinin belleginde olusturdugu ve gelecekte
olugsmasini ¢ok arzu ettigi durumun, amacin ve degerlerin ger¢eklesmesi durumunda

neler olacagimin temsili resmidir (Avsar, 2002, s. 52).

Kisiler ve kurumlar isteyerek ya da istemeden, diger kisiler tizerinde belli bir
imaj birakirlar. Bu agidan imaj, bir seyin nasil bilindigi ve insanlar tarafindan nasil
izah edilip hatirlandig1 ve kendisiyle nasil bag kuruldugu ile alakalidir (Robins, 2013,
s. 21).

Dobni ve Zinkhan (1990) arastirmalarinda, bir {iriiniin imaji ile tiiketicinin
gercek veya ideal imaj1 arasinda uyumluluk bulunuyorsa, tiiketicinin bu {irlini
begenmesinin ve kullanmasinin muhtemel oldugunu saptamislar; bununla birlikte
marka imaj1 kavraminin pazarlama ydnetimi artik hayati bir degere sahip oldugunu
ifade etmislerdir. Markanin basarisini saglamak i¢in marka imaji yeterli bir kosuldur

ancak, markanin bilinilirligi gerekli bir kosuldur (Yiiksel ve Mermod, 2005, s. 94).

Marka imaj1 kavrami, teknolojinin hizla ilerlemesi ve beraberinde getirdigi
rekabet artis1 karsisinda giinden giline 6nemi artan bir kavram olup; marka imajinin
yonetimi pazarlama iletisiminin 6nemli bir fonksiyonu haline gelmistir. Cagimizda
markalarin ¢ogunlugu marka olmanin geregi olarak, esas fonksiyonlar1 yerine
getirmekle birlikte tiiketicilerin o markayr satin almasinin temin edilmesi i¢in temel
trtin niteliklerinin sunulmasi yeterli degildir. Tiketiciler markalarin fonksiyon,
ozellik, fayda gibi temel Ozellikleri tagimasini arzu ederler. Tiiketiciler iizerinde
olusturulmasi istenen bu etkiler, marka imajin1 saglayarak yaratilabilir (Erdil ve Uzun,

2010, s. 89).

Yaratilan marka imajinin ve hedeflenen iletisimin tiiketicilere etkili bir bigimde

iletilmesi isletmelere basar1 kazandiracaktir. iletisimde siirekliligin saglanmasi i¢in
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marka imajinin, tUretilen {iriinlerin hedef miisteri kitlesi iizerinde birakacagi olumlu
etkileriyle birlikte satin alma sirasindaki ve satin alma sonrasindaki isletme
davranislarinin - misterilerin  tatminini  ve sadakatini temin edecek sekilde

yapilandirmasi gerekir. (Aktuglu, 2004, s. 36).
1.2.1. Marka Imaji Tanim

Marka imaji, lretilen triinlerin tiim pazarlama karmasi bilesenleriyle hedef
kitlesinde olusturdugu duygusal ve estetik izlenim tecriibelerinin toplamini ifade
etmektedir (Ker, 1998, s. 25). Baska bir ifadeyle marka imaji, bir bireyin ya da
toplulugun bir triinle alakali hissi, estetik ve ussal degerlendirmelerinin tamami,

tiriinlin tiikketiciye cagristirdigi duygular ve diislinceler biitiinliigiidiir (Peltekoglu,
2007, s. 584).

Marka imaji1, tiiketicilerin marka hakkindaki izlenimlerinin, duygularinin,
diistincelerinin, inanglarinin ve izlenimlerinin toplamidir. Baska bir deyisle, marka
imajini belirleyen unsur, bir markanin rakiplerin markalarina gore nasil algilanmakta
oldugudur (Ozdemir 2019: 117). Marka imaj, belirli bir iiriin grubu igerisinde belirli
bir markaya ilave mana ve kiymet katan faktorlere doniik olarak tiiketicilerin tutumlari

ve davraniglarini kapsar (Siimersan vd., 2008, s. 24).

Marka imajin1 olusturmak ve bu hususta gerekenlerin belirlenebilmesi igin
tiiketicinin géziliyle markanin neleri ¢agristirdigi, neler hissettirdigi ve neler hatirlattig
gibi farkli niteliklerle birlikte tiiketicilerin satin alma davranisinin da goéz oniinde

bulundurulmasi gerekmektedir (Karpat, 2000, s. 32).

Marka imaj1, markaya ait giiglii taraflar ve zayif taraflar, olumlu ve olumsuz
yonler gibi ¢ogu zaman kontrol edilebilen algilarin bir araya toplanmasiyla olusur.
Tiiketicinin zihninde marka imajini olusturan bu algilar, markayla direkt veya dolayli
sekilde kazanilan deneyimlerin sonucunda zamana yayili olarak olusmaktadir (Perry
ve Wisnom, 2004, s. 15). Tiiketiciler, bir markayla ilgili hatirladiklar1 satin almadan
onceki arastirma asamasindan baglayarak iirlinii kullanarak sagladiklar1 faydaya kadar
ki biitlin siirecteki tiim cagrigimlar kullanarak hafizalarinda o markaya ait imaji
olusturmaktadirlar. Aslinda marka imajinin olusmasi icin mutlaka tiiketicinin bir
markaya ait iirlinleri ya da hizmetleri satin almis ya da kullanmis olmasi, bagka bir

ifadeyle bir tecriibe kazanmis olmasi da gerekmez (Hung, 2005, s. 239).
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Marka imaji, toplumun isletmeye iliskin algilarinin biitinii olup, toplumsal
hafizada olugur. Buna gore marka imaji; isletmenin {irettigi iirinlerin kalitesi, fiyatlari,
reklam tarzi, dagitim kanali, toplum nezdindeki yeri gibi bir¢cok degiskenin etkilerinin

toplam sonucudur (Diefenbach, 1987, s. 158).

Marka, tiiketiciler i¢in bir anlam tagima vasitasit 6zelligi bulundurmaktadir.
Marka imajiyla ilgili bu ilk tanimlar 1993 yilinda Keller tarafindan yapilan tanimin
kabul goérmesiyle kullanilmaya baglamistir. Marka imaji, tiiketicinin hafizasindaki
markaya ait cagrisimlarin yansimastyla olusan algilarin biitliniidiir. Marka ¢agrisimlari
ise insan bellegindeki baskaca bilgilendirici diigimlerin marka ile ilgili diigiimlerle
birbirine baglandig1 markanin tiiketiciler i¢in ifade ettigi anlamlar1 kapsamaktadir.
Tiiketiciler, bir {iriin veya marka i¢cin kendi duygularinin simgelendigi, imgelendigi ve
bu duygularin uzantisi olan betimlemelerin somutlastig1 bir degeri ifade etmektedir.
Tiiketicinin kendi benligine uygun olan bir markaya olan baglilig1 oldukca yiiksektir
ve ilgili markaya ait imaja iliskin algilar1 cok daha olumludur (Baumann vd., 2015, s.

23).

Markaya ait giiclii bir imajin gelistirilebilmesi amaciyla markanin; tiiketicilerin
belleginde olumlu 6zellikler, faydalar, sahsiyet ve sirkete ait kiymetler olusturabilmesi
gerekir. Tiketicilerin hafizasinda olusturulmak istenen marka imaji, tirtiniin yalnizca
kalitesini gostermeyip, markanin belirli bir sosyal statiiye sahip olan tiiketici grubunun
gereksinimlerini karsilamaya doniik oldugunu da temsil eder. Bu sekilde belirli bir
marka adi altinda satigsa sunulan mala bir kisilik kazandirilmis olunmaktadir (Kirdar,

2003, . 246).

Tutarli bir marka imajinin gelistirilebilmesi i¢in, Sekil 1.1.’de gosterildigi tizere

tiim temas noktalarini yoneten bir marka yonetimi kavramina gerek vardir:
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Marka isareti  ® YOnetim
(isim, logo, e Caliganlar

renkler, kokular, e icsel

sesler, gorsel servisler
kodlar) e Tedarikgiler
Sirketin
o o Markanin 6z, )
Etkilerinin Kimlik e Rakipler
standartlar
Artmasi e Miisteriler
— o Miisteri
olmayanlar
Bilgi Marka imaj1 * Kamu (halk)
e Medya

Sekil 1.2. Sirketin Farkli Marka Seviyeleri Uzerindeki Kontrolii

Kaynak: Schmitt B. H., Rogers D. L. (2008). Handbook on brand and experience
management. UK, Cheltenham, Edward Elgar, s.104.

Imaj, enformasyon seviyesi, olusturulan yargilar ve sunulan faydalar arasindaki
iligkilerin sonucunda tiiketicilerin zihninde ve duygularinda yerlesmektedir. Giiglii bir
marka imaji, reklam ve pazarlama faaliyetlerinde takip edilecek yontemin
saptanmasinda etkili olmakla birlikte markayla ilgili biitiin triin belirleyicileri
(amblem, logo, ambalaj, satis yeri, fiyat gibi) vasitasiyla da tiiketicilere
aktarilmaktadir. Imaj, bir seri enformasyon sonucunda meydana gelen bir imge
seklinde tanimlanir. Yapilan bu bilgilendirmelerde marka vaadi ve iriiniin 6znel
yapisina iligkin biitlinciil tek bir mesaj verilmesi, bu mesajin rakip iriinlerin
mesajindan ayirt edilebilecek bigimde yapilmasi ve tiiketicinin duygulariyla zihnine
dokunabilmesi etkili bir marka imaj1 i¢in gereken islevlerdir (Aktuglu, 2004, ss. 33-
36).

1.2.2. Marka imajinin islevleri (Fonksiyonlarr)

Kisiler i¢in imajlar, belirli verilerin islenebilecegi sablonlardan ve sekillerden
olusturulmaktadir. Ruhsal bir 6n programlama ifade eden imaj, bir 6rgiitiin imaj yapici
unsurlar vasitasiyla hedef kitlelerine aktarmayi diledigi c¢ok ¢esitli bilgilerin ve
motivasyonlarin teslim alinmasini ve islenebilmesini saglamaktadir. Kisilerin imaja

iliskin algilarini olusturan psikolojik islem, asagidaki sekilde bir dizi fonksiyon ile izah
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edilmektedir. Buna gore marka imajinin fonksiyonlar1 asagida Tablo 1.5’teki gibidir
(Okay, 2005, s. 242-243):

Tiketiciler 1yi taninmis ve olumlu imaja sahip markali iirtinleri satin alma
egilimindedirler. Bunun sebebi marka imaji olumlu olan markalarin tiiketicilerce
algilanmakta olan risklerinin daha diisiik ve algilanan degerlerinin daha yiiksek
olmasidir (Wang ve Tsai, 2014, s. 27). Marka imajin1 giiclendirecek pazarlama
niteliklerinin olusturulmasi, benzersiz bir marka gelistirmek icin bir baslangigtir.
Marka imaji, satisa arz edilen {riinlerin kalitesi hakkinda isletmenin tliketicilere
verdigi bir giiven ve igletmenin diiriistliigliniin gdstergesinin bir nisanesidir (Fianto vd.

2014, s. 60).

Tablo 1.5. Marka Imajinin Fonksiyonlari

Fonksiyon Aciklamalar

Karar Verme Bireylerin sahip oldugu imaj, onlarin bir iiriinii satin alma sirasindaki

Fonksiyonu kararlarini etkileyecektir.

Basitlestirme  Kisilere bilgiler verildiginde, birey kendisinin isine yaramayacak
Fonksiyonu gereksiz bilgileri géz ardi ederek, sahip oldugu imaj sebebiyle,
bilgileri basitlestirmekte, kendisini ilgilendirmeyen bilgileri eleyerek

isine yarayan bilgileri almaktadir.

Diizenleme Kisinin basitlestirerek aldig1 igine yarayan bilgileri, kendi

Fonksiyonu hafizasinda var olan manalardan bir tanesine dahil etmesidir.

Oryantasyon  Imaji iletilen kisinin/drgiitiin verdigi bilgilerin noksan ya da objektif
(Tamamlama) olmadig: hallerde, birey bu bilgileri gene de degerlendirmekte ve o
Fonksiyonu sekilde karar vermektedir. Bu durum imajin, ortada objektif bir

gercek olmadiginda veya kismi olarak objektif oldugunda, ruhsal bir

siibjektif tarafindan tamamlanmasidir.

Genellestirme  Kisiler genelde bir enformasyon transferiyle bilgi sahibi olduklari
Fonksiyonu konular1 bilmedikleri konulara aktararak genelleme yapma yoluna

giderler.

Kaynak: Okay, A. (2005). Kurum kimligi. Istanbul: Mediacat Yayinlari, s.242-243.
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1.2.3. Marka Imajinin Ogeleri

Basarili marka imajinin, {i¢ 6gesi bulunmaktadir. Marka imajin1 olusturan bu

ogeler sunlardir (Doyle, 2004, s. 408):
a) lyi bir iiriin,
b) Ayir edici bir kimlik ve

¢) Sunulan ek degerler.

Basariya ulasan bir marka gelistirmek i¢in her ti¢ unsur da gerekmekte olup; bu

i 6ge siki sikiya birbirine baghdir. Markanin gelistirilmesinin ilk agamasi etkili bir

tirtine sahip olunmasidir. Ikinci asamada iirline, tiikketicilerin onu diger iiriinlerden ayirt

edebilmelerini saglayacak fark ettirici, ayrigtirict bir kimlik kazandirilmasi gerekir.

Basarili1 bir markanin, miisterilerini, satisa arz edilen iiriiniin benzerlerinden daha

yiiksek kaliteye sahip olduguna veya benzer {iriinlerden ¢ok daha fazla arzulandigina

inandiracak ek degerleri vermesi gerekmektedir (Doyle, 2004, s.409).

Tablo 1.6. Marka imajinin Ogeleri

Nesnel Ogeler

Oznel Ogeler

Nesnel 6geler, bir markanin temsil ettigi
iirlinlin pazarlama karmasi unsurlarina

iligkin 6gelerdir.

Oznel ogeler, bir marka Kkisiliginde
bulunabilecek tim kavramlari

igermektedir.

- Uriiniin tipi,

- Uriiniin pazardaki yeri,

- Uriiniin cografi konumu,
- Uriiniin ticari yerlesimi,
- Uriiniin satis yerleri,

- Uriiniin dagitim bigimi,
- Uriiniin fiyati,

- Uriinle ilgili satis sonras1 hizmetler.

- Markanin  fiziksel kisiligi:  (dis
goriintis, sekil, ambalaj, giizellik vb.),

- Markanin zihinsel kisiligi: (hayal
giicii ve sagduyu gibi),

- Markanin duygusal kisiligi:
(Sevecenlik, sempati, hirginlik gibi),

- Markanin sundugu hayat bigimi:
(modern ya da geleneksel, iyimserlik

ya da fantezi)

Kaynak: Ozdemir, H. (2009). Kurumsal sosyal sorumlulugun marka imajina

etkisi. Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 8(15), 57-72.
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Marka imajima etki eden unsurlar; marka bilinirligi, markaya iligkin tutum ve
markanin kalitesine duyulan giivendir. Baska bir goriise gore; imaj1 olusturan 6geler,
bes baslik altinda toplanmaktadir: “Genel Ozellikler, Duygular, ya da Izlenimler”,
“Uriin algilanmas1”, “Inanclar ve tutumlar”, “Marka kisiligi”, “Ozellikler ve duygular

arasindaki baglant1” (Ozdemir, 2009, s. 62).

Marka imajinin temel unsurlarindan bir tanesi de gorsel sunumdur. Gorsel
sunum, marka imajimin gii¢lii bir 6gesi olarak kabul edilmekte, markanin tasidigi
Ozgiin simgelerin tiiketicinin hafizasinda depolanmasi ve sonra hatirlanmasinda etkili

olmaktadir (Taskin vd., 2013, s. 315).
1.2.4. imajin Cesitleri

Marka imaji ¢ok farkli kriterlere gore farkli siniflandirmalara tabi
tutulabilmektedir. Asagida farkli bakis acilar1 ile siiflandirilan farkli marka imaj

cesitleri kisaca agiklanmustir.
1.2.4.1. Kisisel Imaj

Ister begensin ister begenmesin, herkesin kisisel bir marka kimligi vardir. Kisisel
imaj, bireylerin karisi, kocasi veya ortagi tarafindan nasil algilandigi kadar basittir. Bir
aktoriin, spor yildizinin veya politikacinin marka kimligi ise biraz daha karmasiktir.
Aslinda, marka yonetiminin bu ilkeleri, pozisyon ya da basaridan bagimsiz olarak
hayatin her alaninda herkes i¢in gegerlidir. Her sey insanin nasil algilanmak istedigi

ile ilgili ve her insan bir dereceye kadar bir markadir (Knapp, 2008, s. 171).

Kisisel imaj, organizasyonlar tarafindan 6nemli goriilen ve idare bigiminin
onemli bir bileseni olarak algilanmaya baslanan ve kariyer yonetiminde onemli

olmaya baslayan bir kavramdir (Ayhan ve Karatepe, 1999, s. 46).

Kisisel imaj, kisinin kendini gergekte hi¢ miimkiin olmayacak bigimde iyi
gostermesi demek degildir. Kisinin kendini sosyal iletisimin biitiin olanaklarini
kullanarak olabildigi kadar gergekgi ve etkileyici bicimde ifade etmesi demektir (Ozer,

2008, s. 221).

Kisilerle ilgili imajda; kisinin iyi oldugu, bilgili oldugu ve eglenceli oldugu
seklinde yargilarda bulunulurken, isletmelerle alakali gelistirilen imajda ise,
isletmenin iiretiminin ve iriinlerinin igerigi, tutumu, iletisim tarzi, tasarimi gibi

faktorlerin etkisi bulunmaktadir (Tolongiig, 1992, s. 11).
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Sosyal hayatta kisisel imaji meydana getiren unsurlar ve nitelikler dis goriintim,
iletisim, kendisine giivenme, samimiyet, uyumlu davraniglar sergileme, sayginlik,

nezaket, yiiriitiilen is ve yetenekten olusmaktadir (Aytiirk, 2007, s. 163).
1.2.4.2. Uriin Imaji

Uriin imaj1, bireylerin bir iiriin ya da iiriin grubuna iliskin gelistirdikleri genel
inanclarini ifade etmektedir. Kisaca bir iirline ait olan imajdir. Bir {irline ait imaj, onu
tireten isletmeden daha yaygin kitlelere hitap edebilir. Bazi hallerde iiriine ait imaj, ¢ok
kuvvetli ve taninir olmasina ragmen, onu ortaya ¢ikaran isletme hi¢ taninmziyor olabilir
(Okay, 2005, s. 244). Uriin imaj1 bilhassa piyasaya yeni girme asamasindaki iiriinlerin
tanitilmasinda etkilidir. Uriin imaji, kamuoyunda ve tiiketiciler tarafindan ¢ok fazla
taninirligl olmayan bir isletmenin {iriinleriyle alaninda miikemmel bir imaj edinmesine
yardimci olur. Uriin imaju, iiriiniin kalitesini, niteliklerini ve 6zelliklerini vurgulayan,
tirtiniin kigiliginin olusturulmasina yardimci olan reklamlar ile gelistirilebilir (Aytiirk,

2007, s. 163).

Uriin imaj1 ile asagida bahsedilen kurumsal imaj arasinda énemli bir etkilesim
vardir. Bagka bir ifadeyle iirlin imaj1 kurumsal imaj1, kurumsal imaj da iiriin imajimni
etkilemektedir. Buradan yola ¢ikilarak, iiretici isletmelerin istikrarli bir basar1 elde
edebilmeleri i¢in hem iriinleri hem de isletmeleri i¢in hedef miisteri kitlesi nazarinda

pozitif bir imaj olusturmalar1 gerekir (Bakan, 2005, s. 28).
1.2.4.3. Kurumsal Imaj

Kurumsal 1maj, bireylerin hafizalarinda istemli ya da istemsiz olarak
kisiler/kurumlar hakkinda birakilan izlenim, ¢agrisim, fikir, diisiince, kavrayis, anlayis
ve degerler seklinde tanimlanir. Kurumsal imaj, miisterinin bir markayla alakali olarak
farkli  kaynaklardan faydalanarak toparladigt enformasyon, satin aldig1
tirlinden/hizmetten kazandig1 deneyimler ve genel izlenimlerinin neticesinde olusan ve
bilinglerinde yer eden degerler biitiiniidiir. Kurumsal imaj igin gegerliligi olan her 6ge
aynt zamanda isletmenin markalarina ve iirlinlerine yonelik olmasi sebebiyle

isletmelerin tiriinleri ve markalar1 i¢in de gecerlidir (Yal¢in ve Ene, 2013, s. 114).

Kurumsal imaj yonetimi ve kurumsal marka imaj1 son yillarda git gide 6nemi
artan kavramlardir. Kurumsallagmis markalarin yonetilmesi, paydaslar, st diizey
yoneticiler ve diger paydaslar bakimindan stratejik 6neme sahip kararlar alinmasini
gerektirmektedir. Bu durumun sebeplerinden birincisi, kurumsallagsmis markalarin,
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marka degerlerinin ve miisteri degerlerinin maddi olmayan varlik olarak kabul
edilmeleridir. ikinci sebepse kurumsal marka imajinin yogun rekabet ortaminda,
isletmelerin i¢ ve dis paydaslar i¢in giivence olusturmasi, sirdiiriilebilirlik ve

farklilagtirmaya aracilik etmesidir (Rindell and Strandvik, 2010, s. 282).

Hem isletme igerisinde hem de isletme disarisinda da olusacak imajin biricik ve
ikna edici olabilmesi i¢in, gergeklerle uyumlu olmasi gerekir. Kurumsal imaji
olusturmak igin, isletmenin amblemi, logosu, yazi1 karakteri, renkleri, basili materyal,
ambalaj, satis gelistirme c¢abalari, ilanlar, sergiler ve stantlar ile isletmenin
faydalandig: biitiin iletisim araglarinin uyumuyla biitlinciil bir goriintii saglanmalidir.
Isletmenin i¢ ¢evresi ve dis cevresi ile biitiinlesen iletisimini (reklam ve halkla
iliskilerle birlikte), saglamak iizere hedef miisteri kitlesine isletmenin sosyal ve
ekonomik degerlerini net olarak ileten mesajlar iletilmelidir. Kurumsal davranissa, bir
yandan is gorenlerin miisterilere karsi tavirlarini, diger yandan is gérenlerin isletmeyle
biitiinlesmelerini saglamaya yonelik gayretlerini kapsamaktadir (Bromley, 1993, s.

178-180).

Marka degerinin olusturulmasinda kurumsal imajin roliiniin oldugu
diistiniilmektedir. Mudambi vd. (1997) arastirmalarinda kurumsal imajin marka
degerinin olusturulmasinda 6nemli bir 6n kosul oldugunu géstermislerdir. Iyi bir
kurumsal imaj, hedef miisteri kitlesine, marka kalitesinin algilanmasini arttiracak
sekilde bir etki saglar. Kurumsal imaj, hedef miisteri kitlesinin zihninde pozitif

cagrisimlar olusturmada 6nemli bir faktordiir (Esmaeilpour ve Barjoei, 2016, s. 59).

Abratt (1989), arastirmasinda kurumsal imaj ydnetimi iizerinde durmus,
kurumsal kimlik kavramini merkeze alan ilk kurumsal imaj model tasarisini 6ner
stirmiistiir. 1990’lardan itibaren kurumsal kimlik ve kurumsal imaj kavramlar
tizerinde ¢ok caligilan konular haline gelmeye baslamistir. Dowling (1993) kurumsal
imajin, kurumsal kimligin yansimasi sonucunda olustugunu one sirmiistiir. Bir
bireyin, bir kurumla ilgili olan biitiin inang, his ve tutumlar1 kurumsal imaji
olusturmaktadir. Kisiler bir kurum ile ilgili olabilecek biitiin parcalari, teker teker bir
araya getirerek, biitliinii baska bir ifadeyle kurumun Kkendisini algilamaktadirlar.
Kurumun hedef gruplara kendisini ifade etmek iizere kullandig her bir par¢a kurumun
kimligini olusturmakta ve kurumsal kimligin hedef gruplara aktarilmasi ile de

kurumsal imaj olusmaktadir (Dowling, 1993, s. 7-8).
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1.2.4.4. Oz Imaj

Oz imaj, isletmenin kendisini nasil ve nerede gordiigii ile ilgilidir. Isletme
kendisini gergekte oldugundan daha iyi veya daha kotii gorebilir. Isletmenin &6z
imajiyla 6z ger¢egi arasindaki fark ¢ok fazlaysa, bunun tiiketiciye yansiyan boyutu

daha fazla itibar kaybina neden olacaktir.

Oz imaj, bir isverenin kendi isletmesini kendi aynasinda gérmesi ve
degerlendirmesi olarak kabul edilmektedir. Bu sebeple orgiit korliigli ya da kendi
kendini denetleme tehdidinden 6tiirii 6z imaj degerlendirmesinin her zaman objektif

olmasi olasi degildir (Okay, 2005, s. 245).
1.2.4.5. Algilanan Imaj

Yoneticilerin dogru kararlar alabilmesi, yanilgiya diisiilmemesi ve gergeklerin
objektif bir agidan goriilebilmesi igin tiim paydaslarin (is gorenlerin ve miisterilerin
vb.) kurumu nasil algiladiklarina dair ¢alismalarin yapilmasi gerekir. Farkli kigilerin
kurumsal imaj konusundaki algilarin1 degerlendirmek ve girisimcilerin ve/veya
yoneticilerin algilariyla mukayese etmek, planlamada ve revizyonda yoneticilere ¢ok

biiyiik kolayliklar saglar (Koktiirk vd., 2008, s. 18).

Algilanan 1imaj, isletmenin hitap ettigi tiiketici kitlesinin isletmeyi nasil
gordiigiidiir. Bir isletmeninin algilanan imajiyla gergek imaji1 arasindaki farkin
biiyiikliigi, o isletmeye yonelik olarak tiiketicilerin hafizasinda tutarsizlik hissinden,

aldatilmis olma duygusuna kadar ¢ok sayida olumsuz hisler olusturabilir.

Bir girisimcinin, 1§ sahibinin, kurum sahibinin kendi kurumunu baskalarinin
goziinden gormesi ve degerlendirmeye tabi tutmasi seklinde tanimlanan bu imaj ¢esidi,

objektiflikten uzak kabul edilmektedir (Goksel ve Yurdakul, 2002, s. 201).
1.2.4.6. Istenen (Ideal) Imaj

Ideal (istenen) imaj, bir isletmenin kendini nasil gérmek istedigini ve digerlerine
nasil goriinmek istedigini belirleyen, iki boyut iceren bir imajdir. istenilen imaj,
yapilan piyasa arastirmalarinin geri doniislerine gore, isletmenin ulasmay1 hedefledigi
imajdir. Esasen kurumsal kimlik ¢alismalariyla saglanmaya ¢aligilan, hedef miisteri
kitlesinin zihninde yer bulabilecek pozitif ve arzu edilen imajin olusturulmasini ve

gelistirilmesini saglamaktir. Istenilen bir kurum imaj1 gelistirebilmek icin, isletmede
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ilk olarak bu amaca ulastiracak bir alt yapinin organize edilmesi ve bu kapsamda i¢ ve

dis imajin insa edilmesi gerekir (Aldemir, 2011, s. 13).
1.2.4.7. Yabanci Imaj

Yabanci imaj, bir isletmenin kendisine ait algilanan imajin tam tersidir.
Isletmenin {irettigi iiriinlerle ve faaliyetlerle direkt alakasi bulunmayan bireylerin,
isletme disindan tigiincii kisilerin igletme ve lirtinleri hakkinda edindikleri imaj1 temsil
etmektedir. Giiglii markalarin kendi imajlariyla yabanci imajlar1 genelde birbiriyle
ortiigiir (Okay, 2005, s. 244).

Ugiincii kisilerin kurumu nasil algiladiklarma ait olan yabanci imajla kurumun
kendini algiladig1 imaj1 uyumlu oldugu 6l¢iide kurum o kadar giiclenir ve dis gevreye
kars1 daha etkin olur (Bakan, 2005, s. 17). Algilanan imajda markanin kendini nasil
gordiigii onem arz ederken, yabanci imajda {iglincii kisilerin markay1 nasil gordigi,

markaya ait disiinceleri, fikirleri ve algilari 6nem arz etmektedir.
1.2.4.8. Mevcut Imaj

Mevcut imaj, toplumun isletme hakkinda gercekte bildiklerine iliskin fikir
birligidir. Mevcut imajin anlagilabilmesi i¢in, imajin dinamik, stirekli degisen bir
yapida oldugu ve zamana uyum zorunlulugu dikkate alinarak, bilimsel analizlerin

yapilmasi gerekir (Ozer, 2008, s. 213).
1.2.4.9. Ayna Imaj

Ayna imaj1, bir isletmenin kendi i¢ine bakarak igletmenin imajin1 gormesi ve
degerlendirmesidir. Isletmenin diger insanlar tarafindan nasil goriildiigiinii bildigini
diisiinen isletmeler tarafindan degerlendirilen ve genelde yaniltici ve hatali olan bir

imajdir (Ozer, 2008, s. 213).

Ayna imaj, kurumdaki is gorenlerin, bilhassa liderlerin ve yoneticilerin orgiit
digindaki kisiler {tzerinde olusturdugu imajdir. Bu imaj ¢esidinde, kurum
mensuplarmin kurumsal imaji tanimasi ve ona uygun sekilde davranmasi gerekir
(Goksel ve Yurdakul, 2002, s. 202).

1.2.4.10. Negatif fmaj

Negatif imaj, markaya iligkin daha dnceden yasanan kotii tecriibe ve algilarin
cagrisimi ile olusan izlenimlerdir. Isletmelerin saldirgan davramislar1 veya ihmalleri

neticesinde meydana gelen olumsuz imaj, amator bir satis gorevlisi, miisterinin koti
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karsilanmasi, isletmenin ¢evresine vermekte oldugu zararlar ya da duyarsizliklari gibi
genellikle kisilerin hafizalarina kazinan olumsuzluk algilariyla ilgilidir (Peltekoglu
2009, s. 570).

1.2.4.11. Pozitif imaj

Genelde hedef miisteri kitlesinin tecriibeleri neticesinde meydana gelen olumlu
imaj, iyi ve gili¢lii konumda olan markalarin ¢evrelerine yansiyan ve cevrelerinde
sempati uyandirdiklar1 imaj1 anlatir (Peltekoglu 2009, s. 570). Pozitif imaj, bireylerin
algilamalar1 sonucunda olumlu bir tesir olusturan imaj tiirtiidiir. Bu kapsamda bir tiriin
veya marka lizerinde giiven saglama ve gii¢ olusturma pozitif bir imaj algilamasiyla
mimkiin olabilir. Ciinkli pozitif algilamalarin, pozitif sonuclar dogurmasi beklenir

(Biger, 2006, s. 69).
1.2.4.12. Transfer Imaj

Transfer imaji, uluslararasi sahada yaygin, genelde likks mallar arasinda boy
gosteren bir markanin o sinifta olmayan bir baska iiriine transfer edilmesiyle
olusturulan bir imajdir. Bu sekilde transfer edilen yalmzca markanin imajidir. Ornek
olarak; Porsche giines gozliikleri, bilindik bir otomobil markasinm bu niteliginden

faydalanmak iizere tasarlanmistir (Ozer ve Giiler, 2014, s. 41).

Imaj transferi, farkli gruplardaki iiriinler arasindaki izlenimlerin karsilikli
aktarilmas1 ve giiclendirilmesidir. Transfer imaji, isletmenin ya da onun tarafindan
tiretilmis bir Uriinin tasidigr pozitif imajin, isletme tarafindan arz edilen diger
tirtinlerde kullanilmasi olarak da tasvir edilebilir. Bu sekilde isletme iiriinlerini hedef
miisteri kitlelerine daha etkin bir sekilde pazarlayabilir. Fakat imaj transferi sadece
tirtinden iiriine, orgiitten tiriine bi¢iminde olmamakta, bununla birlikte inli kisilerin

kisisel imajlar1 da bir {iriine transfer edilebilmektedir (Okay, 2005, s. 251).

Faaliyet gosterdigi sektorde bagarili markalardan bir tanesi olan “Porsche”, sahip
oldugu marka imajinin giicii sayesinde yeni sektorlere kolaylikla girebilmekte, hatta
pazara diger yeni markalarin girmesini bile 6nleyebilmektedir. Benzer bi¢imde, “Bic”
tilkenmez kalemler iiriin grubunda sahip oldugu olumlu imaj1 tirag bicaklarma da
transfer edebilmistir. Genelde uluslararasi sahada iiretimi gergeklestirilen liiks tiiketim
mallarin1 kapsayan markalar transfer imajin1 kullanabilmektedirler. Ancak tiiketiciler

markay1 yeni triinle bagdastirmazlarsa veya mevcut markanmn ismi yeni {irliniin
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ozelliklerine uygun olmadig takdirde, transfer imaj uygulamas1 mevcut imaja da zarar
verebilmektedir (Koktiirk vd., 2008, s. 20).

Bir marka imajiin transfer edilmesi, bir varligin sembollerinin bagka bir varlik
ile iliskilendirilmesi siireci olarak kabul edilmektedir. Marka imaji transferi, bir
markanin izlerinden bir bagka markanin veya iirliniin faydalanmasi, bir markanin
baska bir {iriinii desteklemesi uygulamasidir. Iki varlik arasindaki eslesme derecesinin
artmasiyla algilanan uyumun derecesi de yiikselir ve imaj transferi bu sekilde
gerceklesmis olur. Gwinner ve Eaton (1999) imaj transferini sadece sponsorluk
kavrami baglaminda arastirmiglar ve etkinligin imaj1 ile marka imaj1 arasindaki imajin
uyumuna dikkatleri ¢ekmislerdir. Gwinner ve Eaton (1999), bir marka herhangi bir
etkinlige sponsor oldugunda imaj transferinin, eger etkinlikle markanin imaji arasinda
uyum varsa, daha biiyiik etkisi olacagini; aksi halde, markayla sponsorluk etkinligi
arasinda bir uyum bulunmuyorsa imaj transferinin etkisinin daha az oldugunu
saptamiglardir. Bununla birlikte bu arastirma imaj zitliginin marka imajina etkisine bir
ornek, bir ispat olusturmaktadir. Isletmeler, bir markaya sponsor olduklarinda veya
yeni bir {irlinii piyasaya siirdiiklerinde transferini yapacagi markanin imaji ile uyumlu
ve bu imaji destekleyecek olan etkinlikleri ve triinleri planlamak zorundadirlar
bununla birlikte tiikketicinin belleginde ¢eliskili bir durum olusturulmamali, markanin
mevcut imajinda zedelenmeye neden olacak adimlarin atilmasindan kaginilmalidir

(Carrillat vd., 2010, s. 110).
1.2.4.13. Semsiye Imaj

Semsiye imaj1, bir isletmenin belli bir temel tutumunun ifadesidir ve bir ¢esit {ist
imajdir. Semsiye imaji1, isletmenin tiim iirlin gruplar1 ve markalarmin iistiine bir
semsiyeymis gibi gerilmekte olup, semsiye imaj1 biitiin {irlin gruplarini igeren st bir

imajdir (Okay, 2005, s. 245).

Semsiye marka stratejisi, tek bir marka seviyesi ile karakterize edilir: iirtinlere
bir yan marka verilmez. Muhtemelen kod adlar1 verilebilir, ancak yalnizca
kataloglarda veya fiyat listelerinde tanmimlanmasi amaciyla. Philips televizyonlar
"televizyonlar" olarak bilinir (Sony’ler "Trinitron" olarak bilinir), Philips tirag
makineleri ise "usturalar" olarak bilinir ve bu boyle devam eder. Bir markanin tek bir
iriinle ilgili oldugu ve bunun tersi oldugu {iriin markasindan farkli olarak, Philips

vakasi, burada semsiye markanin hem mecazi hem de gercekte cesitli iiriin
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kategorilerini kapsadiginin altim giziyor. Ustelik bu stratejinin temel avantaji budur:
cok ¢esitli bir {irlin yelpazesine ortak bir semsiye, ortak bir isim sunmak (Kapferer,
2008, s. 364).

Semsiye imaj sekil 1.3.’te gosterilmistir:

Marka
Uriinler ve Hizmetler A B C N
Uriinler veya
hizmetler 1ile 6zel
iletigim
A B C N

Sekil 1.3. Semsiye Marka Stratejisi

Kaynak: Kapferer J. (2008, s. 364)

1.2.4.14. Magaza Imaji

Magaza imaj1, tiiketicilerin bir magaza hakkinda olusturduklar1 algilardir.
Magazalarin iyi veya kotii olarak nitelendirilebilecek bir imaja sahip olmalari olasidir.
Ornek olarak; Migros’un imajin1 olusturan nitelikler modern, giivenilir ve kaliteli
sifatlaridir. Bu 6zellikler siklikla dile getirilmekle beraber, aligveris posetlerinde de
pekistirici iletiler olarak bulunmaktadir (Bakan, 2005, s. 34). Bir magaza imajinin
olusturulmasinda magazanin personeli, raflarin dizilimi, reyonlarin yerlestirilmesi,
kasalarin yeri, is gorenlerin kiyafetleri, fiyatlama kararlari, tirtin gam1 ve kaliteleri,

halkla iliskiler ve hizmetin igerigi gibi unsurlar etkili olmaktadir.

Cagimizda mal ve hizmetlerle birlikte miisterilerin deneyimlerine verilen
Onemin artmasiyla, hizmetlerin de 6nemi artmis ve hizmet ortamlari bilingli bir sekilde
tasarlanmaya baglamistir. Bu sebeple restoran, magazacilik, tema- eglence parklari
gibi ¢esitli sektorlerin, hizmet iretimi kosullarinda yeni tasarimlar ve inovatif
caligmalar yapilmaktadir. Bu degisimlerden sonra gercgeklestirilen dl¢limlemelerde
bilhassa kisa donemde, miisterilerin algisinda, magazanin imajinda ve mdsterilerin

harcadig1 para da bir yiikselme oldugu goriilmiistiir (Briiggen vd., 2011, s. 71).
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1.2.5. Markalama Stratejilerinin Olusturulmasi ve Belirlenmesi

Marka yonetiminde ilk olarak ele alinmasi gerekli konu, uygun bir marka

stratejisi olusturulmasiyla bu stratejiye destek olacak bir marka isminin saptanmasidir.

Marka Stratejisi

Tablo 1.7. Marka Stratejileri

Aciklamalar

a) Kisisel marka
adi stratejisi

Bu stratejinin kullanilmasinda pazarlama yonetimi tiim pazarlama
faaliyetlerini  yalmizca tek bir marka isim istiinde
yogunlastirmamakta, tiriinleri birbirlerinden farkli isimlerle piyasaya
arz ederek biitin pazarlama faaliyetlerini bu adlar tstiinde
odaklamaktadir. Kisisel marka adi stratejisinin en énemli avantaji,
isletmeye ait markalardan birinin pazar payinin azalmasi halinde
isletmeye ait olan diger markalarin bu isimden zarar gérmemesidir.

b) Biitiinlestirici
iiriin grubu adi
stratejisi

Isletmenin tiim iiriinlerinin isletmenin adm tasidig1 marka
stratejisidir. Bu marka stratejisinde, triinlerin igletmenin genel
imajindan yararlanilmasi hedeflenmektedir. Bu stratejide, hedef
miisteri kitlesinin markay1 tanimasi yeni triinlerin sunumunda gok
fazla avantaj saglamakta ve kurumsal imajin destegi de alindigi i¢in
pazarlama maliyetlerinde diisiis olmaktadir.

¢) Ayr1 ayri liriin
grubu adi
stratejisi

Isletmedeki iiriin gruplari arasinda, kargasay1 engellemek ve marka
imajinin bulaniklasmasini 6nlemek amaciyla her bir iriin/iiriin
grubuna farkli isimlerin verildigi markalama stratejisidir. Ornegin;
Vakko, klasik giyim {izerine bir marka iken ayni isletmenin
Vakkorama markasi ise, igletmenin geng¢ giyim segmentine verdigi
marka ismidir. Ancak; bu marka stratejisinde, her bir iiriin/iiriin
grubu icin farkli pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi sebebiyle
pazarlama maliyetleri daha yiiksek gergeklesecektir.

d) Kisisel iiriin ad1
stratejisi

Kisisel tirtin ad1 stratejisi, “kisisel marka adi1” ve “biitiinlestirici tirtin
grubu ad1”  stratejilerinin  avantajlarinin  birlestirilmesiyle
olusturulmaktadir. Netlestirilen {irlin imajinin, ticari isletme ismiyle
biitiinlestirilmesiyle saglanmaktadir. Tofas Fiat sirketinin “Fiat
Uno”,” Fiat Siena” markalar1 bu stratejiye iyi bir rnektir.

Kaynak:
ornegi, Review of Social, Economic & Business Studies, 3(4), 239-256, 242-243.

Kirdar, Y. (2003). Marka stratejilerinin olusturulmasi; Coca-Cola

Hem kisisel imajin hem de orgiitsel imajin yonetilmesinde basarinin
yakalanabilmesi bazi1 kurallara uyulmasina ve bazi stratejilerin uygulanmasina
baghdir. Iyi bir kisisel imaj gelistirmenin ilk sart1, karakterli olmak ve dzgiin bir kisilik

sahibi olmaktir. Ayn1 sey marka i¢in ise marka kimliginin olusturulmasiyla baslar.
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Strateji

Tablo 1.8. Uzun Vadeli Marka Stratejileri

Aciklamalar

Marka
gelistirme
stratejisi (Brand

extension):

Uriindeki degisikliklerin tanitilmas1 amactyla mevcut bir marka adinm
kullanildigr stratejidir. Tiiketicilerin orijinal markay1 ve tiriinii tanimasi
neticesinde pazarlama maliyetlerinde azalma olmaktadir. Tanitim
faaliyetleri tamamlanmis orijinal markanin gelistirilmis yeni siiriimiine
perakendecilerin talebi yogun olmaktadir. Ornegin, Coca-Cola
markasinin “New Coke” olarak “Coca-Cola Classic” iiriiniinii

gelistirmesi bu stratejiye iyi bir 6rnektir.

Marka esnetme
stratejisi (Brand
streching):

Pazarlama yoneticilerinin marka gelistirme yaklagimlari ger¢evesinde
marka isminin en fazla ne kadar gelistirilebilecegi konusunda
belirleyecekleri stratejidir. Fakat bu strateji bazi risk faktorleri de
tasimaktadir. Pazarlama maliyetlerinden tasarruf edilebilmesine
ragmen, yogunlastirilmis promosyon kampanyalarina bagli olarak az
bilinir bir marka, ¢ok bilinir bir markaya gore daha fazla basari

gosterebilmektedir.

Ozel marka
stratejisi:
(Dagitim kanah
markasi

stratejisi)

Ureticinin jenerik markasinin satilmasia imkan saglamakla beraber,
iireticinin 6zel markasinin iistiine tedarik¢i firmanin markasi konarak
pazara sunulmasidir. Bu sekilde perakendeci isletme, iiretici isletmenin
istlendigi iiriin gelistirme ve tutundurma maliyetlerine katlanmamisg
olmaktadir. Tiirkiye’de biiylik silipermarketlerin uygulamalar1 bu
stratejinin en ok kullamldig1 alanlardir. Ornegin, Migros Yogurt ya da

Migros Seker gibi.

Birden fazla
markalama
stratejisi
(Multibranding):

Bu strateji, ayni firmanin belli bir {iriin grubunda yer alan iki veya daha
fazla markasimin rakiplerle miicadele etmesini temin etmek igin
yiiriirlige konmaktadir. Kisisel marka adi stratejisine benzemekle
beraber, birden ¢ok marka olusturma gayreti tek bir pazarda
yogunlastirilmaktadir. Ornegin, Ipek Kagit Isletmesi; “Selpak”,
“Solo”, “Silen” markali kagit {iirlinlerini pazara siirerek pazarin
liderligini elde etme konusunda basarili olmustur. Isletmelerin pazar
aragtirmalarina bakildigr zaman isletmeye ait herhangi bir markanin
satiglarinda diisme olmasina ragmen, diger markalarin satis rakamlari

ile toplandiginda rakip isletmelerin geride kaldig1 gézlenmistir.

Jenerik  marka

stratejisi:

Genel marka seklinde de adlandirilan jenerik markalar, pazardan
yiiksek oranda pay alabilmektedirler. Genelde, kalitesi daha diisiik

iiriinlerde, etiketleme ve ambalajlama maliyetlerinde azalisa gidilerek
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uygulanmaktadir. Pazarda mevcut bir iriinlin adin1 ¢agristiran
isimlerle kullanilan bu stratejinin, bilhassa 1970’1i yillarda tiiketici
gruplarmin tasarruf gereksinimlerinden yararlanmak i¢in kullanildig
goriilmektedir. Ornegin, Coca-Cola’nin ambalajlama, marka adimnimn
yazilmasi, marka isareti gibi hususlarda taklit edilmigleri zaman zaman

piyasaya siiriilmektedir.

Kaynak: Kirdar, Y. (2003, ss. 243-244).

Imajin yonetilmesini dnemseyen bireyler ve kurumlar, kendilerinin giiclii ve
zayif taraflarini iyi tanirlar, tutumlarin1 ve davraniglarini iyi bir izlenim birakacak
bicimde diizenlerler. Baskalarinin zihninde birakacaklari izlenimi ve etkiyi hig
onemsemeyen, davranislarin1 ayarlayamayan ve dikkatli hareket etmeyen kisiler ve
kurumlar, isteyerek ya da istemeden olumsuz bir imaj olusturmaktadirlar (Peker ve
Aytiirk, 2002, s.126-127). Marka imajinin yonetilmesi siirecinde imaj yonetimi

stratejileri biiylik Onem tagimaktadir.

Marka yoneticilerinin {iriinlerine marka gelistirirken tercih edebilecegi dort esas
strateji bulunmaktadir. Bu marka stratejileri yukarida Tablo 1.7.’de gosterilmistir

(Culley, 1983, s. 501-504):

Hedef Markanin
Tiiketiciler Yarar

MARKA VAADI /
Markanin en iyisi olarak

algilanmast

A

MARKA STRATEJISI
Istenen marka konumunun ifadesidir.
Pazarlama karmasi, pazarda markanin

konumu ile iletisimde bulunur.

KURUM STRATEJISi
Kurumdaki tiim markalarin

koordinasyonu ve bunlarin hangilerinin

on plana ¢ikartilacagina iliskin kararlardir.

Sekil 1.4. Pazarlama Karmasi ile Tiiketici Arasindaki Koprii: Marka Stratejileri
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Kaynak: Arnold, D. (1993). The handbook of brand management. The Economist
Books, International Management Series. England: Addison Wesley Publishing

Company.

Doyum noktasina ulasilan piyasalarda ¢ok gii¢lii konuma gelen bir markadan
faydalanarak yeni pazarlara girmeyi arzu eden isletmeler; alternatif arayislari iginde,
marka stratejilerinde isletmenin uzun vadeli gereksinimlerini dikkate alarak
yukaridaki Tablo 1.8’de yer alan stratejiler arasindan se¢im yapmak durumundadirlar

(Mendel, 1981, s. 285):

Marka stratejisi, marka tarafindan saglanan faydalar ve hedef tiiketici kitlesine
bagli olarak, isletmenin i¢indeki tim markalarin toplulastirildigi kurumsal stratejiler
kapsaminda ele alinmaktadir. Kurumsal strateji kararlariyla pazarlama karmasi
unsurlarinin en iyi bigimde uyumlastiritlmasi1 ve entegre edilmesi sayesinde hedef
tilketici kitlesi tarafindan algilanmasi istenen marka konumu belirlenmelidir.
Sonrasinda markanin stratejisine ait ek detaylarin gézden gegirilmesi, markay1 en iyi
ifade edebilecek bir vaadin hedef kitleye aktarilmasi ve bunun reklam stratejileriyle ve

pazarlama iletisimi faaliyetleriyle desteklenmesi gerekir (Kirdar, 2003, s. 242).
1.3. Marka ve Marka imaji ile Baglantih Diger Kavramlar

Markayla ve marka imajiyla ilgili ¢cok sayida kavram bulunmakta olup, bu
kavramlardan bazilari, marka ismi, marka sembolii, marka kimligi, marka kisiligi,
marka farkindaligi, marka memnuniyeti, marka sadakati, marka iletisimi ve marka
konumlandirma kavramlaridir. Asagida markayla ve marka imaji ile iligkili olan bu

kavramlar incelenmistir.
1.3.1. Marka ismi

Marka isimleri, iiriinlerin birbirinden farklilagtirilmasini saglayan isimlerdir. Bir
marka gelistirilebilmesi igin Oncelikle iyi tasarlanmuis, tiriinle ya da hizmetle uyumlu
olmali, hedef miisteri kitlesinin kulagina hos gelmeli, iiriine ¢agrisim yapan bir adi
olmalidir. Giiglii bir marka ismi, pazardaki hedef tiiketiciler tarafindan duyuldugunda
bir bagka kelimeye cagrisim uyandirmali; bu diger kelime de olumlu bir kelime
olmalidir (Kotler, 1999, s. 93).
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1.3.2. Marka Sembolii

Markanin gelismesini saglayan ve marka farkindaligi olusturarak markanin bir
diinya markas1 haline gelmesini saglayacak olan gii¢ marka tasarimidir. Markanin
sembolii olan gorsel kimligi markayr var eden, zihinlerde algilanmasini,
konumlandirilmasini saglayan en 6nemli faktordiir. Markanin sembolii, isletmenin
logosudur, amblemidir, tiim iletisim ve reklam araglarinda yer alan tasarimlarda
kullanilan renkler, sekiller biitlinliiglidiir, isletmenin, markanin giydigi bir elbisedir.
Bir markanin kurumsal kimligi firmanin karakterine uygun olmali, iiriine ve hizmete
uyumlu olmali, isletmenin gelecekte yeni {iretecegi markalara ve {iriinlere

uyarlanabilmeli ve gelistirilmeye miisait olmalidir (Ar, 2004, s. 77).
1.3.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin sahibi olan isletmenin markay1 tanimlamasini ifade
eder. Marka imaj1 ise tiiketiciler tarafindan markaya yiiklenen 6zel anlamlar ve
cagrisgitmlar  bitinligidir. Marka kisiligiyle marka imajimnin birbirlerine
benzerliginden &tiirti anlam karmasasi yasanmaktadir. Marka Kkisiligi, arastirilarak
olusturulan pazarlama iletisimi gayretlerinin nihayetidir ve marka imaj1 ise bu marka
kisiliginin tiiketicinin hafizasinda olusan algilama bigimidir. Marka imaji; marka
kisiliginin bir pargast olup, bir markanin degeri tiiketiciler tarafindan marka imajiyla

algilanmaktadir (Aktuglu, 2004, s. 35).

Marka kisiligi, markanin insansi yiizii olarak ifade edilmekte ve tiiketicilerin
tirtinle marka kisiligi arasinda baglantt kurmalarina, markaya kendi hafizalarinda
canlandirdiklar1 anlamlar: yiiklemelerine, markayi diger markalardan ayirt etmelerine

ve kullanmalarmna yardim eder (Doganli ve Bayri, 2012, s. 42).

Markalarin rakip markalardan farklilasmasini saglayan ana kavram marka
kisiligidir. Marka kisiligi terimi, 6zlinde markalarin da insanlar gibi farkli kisilik
niteliklerine, belirli duygulara veya izlenimlere sahip oldugunu varsaymaktadir. Bu
sekilde marka, kisilerin yasi, sosyal ve ekonomik smifi gibi; sicak, samimi, duyarl,
alakali benzeri bazi kisilik 6zellikleriyle iligkilendirilebilir (Uztug, 2008, s. 41).
Uriiniin 6zellikleri giiclii bir marka gelistirilmesi ve hedef pazarda tutundurulmast icin
yeterli olmayabilecegi i¢in marka kisiligi, markanin gelistirilmesinde zorunlu bir
unsurdur. Marka kisiligi, tiiketiciler i¢in iriiniin kisisel anlamini yiikseltir ve

tilkketicilerin iirlinle 6zdeslesmesine yardimci olur (Tigh, 2003, s. 69). Markanin
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kisiliginin, tiiketicilerle uyumlu oldugu kadar orgiit kiiltiiriiyle de uyumlu olmasi

gerekir.

Marka kisiligi, markaya bir ruh katt1g1 i¢in 6nem arz etmektedir. Uriinlerin ¢ok
fazla farklilasmadig iiriin gruplarinda -kahve gibi- marka kisiligi, ayirt etmede tiiketici
tarafindan kullanilan tek 6zellik haline gelmektedir. Tiiketicinin benzer {iriinleri ay1rt
etmede marka kisiligini kullanarak karar almasi marka kisiliginin marka degeri
yaratmak i¢in de 6nemli bir unsur haline gelmesine neden olmaktadir. Marka kisiligi,
tiikketicilerin, markanin ne oldugu ya da ne yaptig1 yoniindeki fikirlerini degil, marka

hakkinda neler hissettiklerini etkiler (Mooser, 2004, s. 85).
1.3.4. Marka Kimligi

Glinlimiiziin  marka kimligi anlayisi, insan kimligi arastirmasindan
kaynaklanmaktadir. Domizlaff (1939), 1930'larda insanlarin ve markalarin kimligi
arasindaki baglantiy1 vurgulamistir. Her insan gibi her markanin da markay1 her an
taninir kilan karakteristik ozelliklere sahip benzersiz bir yiizii vardir. Yiizyillar
boyunca, filozoflar arasinda bir kisinin kimligi ve kim oldugumuzla ilgili can alic1 soru
hakkinda ciddi bir tartisma olmustur. Cagdas kimlik anlayisi, John Locke'un
caligmasindan onemli Olgiide etkilenmistir. Locke (1991), bir kisinin kimliginin
tanimlanmasinda insan bilincinin 6nemini vurgular. Diizenli olarak ge¢mis ve mevcut
eylemlerini diigiinerek, kisi kendi kimligini yaratir. Bu siirecte 'nereden geliyorum' ve
'nereye gidiyorum' gibi temel sorular sorulmaktadir. Bu nedenle kimlik, kisinin
kendini algilamasina odaklandigi i¢in oldukca i¢ce doniiktiir. Kimlik arastirmasindan

marka kimliginin ti¢ temel kriteri ¢ikarilabilir. Bunlar (Esch, 2008, s. 60-61):

1. Oz-imaj, marka kimliginin 6znel algisini ifade eder. Bu 6z imaj, yoneticilerin

ve c¢alisanlarin marka algisini ifade eder.

2. Marka kimliginin bagkalar1 tarafindan algilanabilir hale gelmesini saglayan
stirekli ve goriiniir yapilar igeren kimligi yansitan 6zellikler. Hedef kitle,
markanin kimligini yansitan Ozellikleriyle hem kisisel hem de kitle
iletisimiyle temasa geger. Ornegin, marka kimligi kurumsal tasarim, sirket
binalari, showroomlar, ambalajlama, reklam, ¢alisan davraniglar1 vb. yoluyla

ifade edilebilir.
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3. Marka imaj1, hedef kitleler tarafindan algilanan ve bir marka ile ¢esitli
baglantilar yoluyla olusturulan resmi ifade eder. Markanin dis imaji, tim

marka deneyimleriyle baslatilan 6grenme siireglerinden dogar.

Marka kimligi hem isletmedeki ¢alisanlarin hem de miisterilerin hafizasinda
tahminler olusturur. Miisteriler, karaktere ve kisilige sahip markalarla iliski kurmay1

tercih ederler ve o markanin degerini takdir ederler (Pira vd., 2005, s. 77).

Markanin kimligi, markanin biitiinciil bir sekilde yapilandirilmasinda ve idare
edilmesinde esas alinan bir kavramdir. Marka kimligi, markanin biitiin boyutlarini
kapsamakta; markaya ait olarak pargalardan ¢ok biitliinii 6nemsemektedir. Marka
kimligi, rekabet ortaminda markanin gelismeye devam etmesi ve karli bir biiylimenin
saglanmasinda esas olarak degerlendirilmektedir. Gliglii bir markanin gelistirilmesi,
dogru ve etkili bir marka kimliginin tasarlanmasi ve yonetilmesiyle miimkiin olabilir.
Marka kimligi kavrami, dayaniklilik, biitiinliik, gergekeilik gibi li¢ temel 6zellikle
birlikte degerlendirilir (Kapferer, 1996, s. 42).

Marka kimligi gonderenin tarafini yansitir ve bir sirket tarafindan aktif olarak
yaratilan bir markanin kendi imajini sunar. Marka imaj1 ise alici tarafini yansitir ve
paydaslarin iletisim, hizmetler ve iirlinler gibi pazarlama karmas1 faaliyetlerinden
kaynaklanan marka sinyallerini ¢ozme bigimini ifade eder. Bu sebeple marka kimligi
ve marka konumlandirma, sirketin eylem diizeyini temsil ederken, marka imaj1, bir

sirketin paydaslarinin nezdindeki etki diizeyini temsil eder (Esch, 2008, s. 61).
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Gonderici Mesaj Alica

Marka
Imaj

Sekil 1.5. Marka Kimligi ile Marka Imajimnin Iliskisi
Kaynak: Kapferer J. (2008, s. 174)

Marka kimligi, marka imajma da katki veren bir 6ge olmasi sebebiyle
pazarlama stratejileri bakimindan 6nem arz etmektedir. Bunun sebebi, markanin hedef
misteri kitlesine vermeyi arzu ettigi imajin, marka kimliginin sayesinde belirli hale
gelmesidir. Bu bakimdan marka kimligiyle marka imaji1 arasinda kuvvetli bir iliski
vardir. Iki kavram arasindaki iliski Sekil 1.5.’de oldugu gibi gosterilebilir (Uztug,
2008, s. 44).

Marka kimligi, marka konumlandirmasi1 ve marka imaji yakindan iligkilidir.
Marka kimligi, marka stratejisinin temel tasidir ve marka yonetimi i¢in hayati dnem
tasir. Marka kimligi ayn1 zamanda marka konumlandirmasinin temelini olusturur. Bir
markay1 konumlandirma, marka kimligini diger markalardan ayiran ve paydaslar i¢in
cekici kilan ayirt edici Ozelliklerini vurgulamayr igerir. Dolayisiyla marka

konumlandirma, marka kimliginin 6ziidiir (Esch, 2007, s. 9).
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Sekil 1.6. Marka Kimligi Prizmasi
Kaynak: Kapferer J. (2008, s. 183).
1.3.5. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi; markanmn ismi, logosu, ambalaji, sagladigi faydalar gibi
gorsel ve igerikle ilgili niteliklerinin birlesimi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler
algilama, diisiinme ve degerlendirme sonrasinda marka se¢iminde bulunmaktadirlar.
Farkindalik, markaya iligkin algilarin, diislincelerin olusabilmesi agisindan 6n sart
niteligi tasimaktadir. Markaya iligkin farkindalik olusturularak marka igin esas olan
bilinilirlik temin edilebilir ve markanin tiiketicilerin belleginde yerlesmesi
saglanabilir. Marka farkindaligini olusturan iki bilesen, marka taninirligt ve marka

hatirlanabilirligidir (Elitok, 2003, s. 203).

a) Marka farkindahg, markanin tanmirlik, hatirlanma, hatirlanmada ilk
siradaki marka olma, markanin baskin olmasi (iiriin ¢esitliliginde hatirlanan
tek marka olmasi), marka enformasyonu ve marka kanaati uyanmasi
asamalarindan gegerek en iist seviyede algilanmasidir. Marka farkindaligi,
tiketicinin belleginde markayla ilgili bilgiye sahip olmas1 ve markanin rakip
markalarla Kkarsilastirmali mukayesesiyle hafizalarda aldigi yer ve satin
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almadaki tercih nedenidir. Marka tanmirlhigi, tiiketicinin markayr rakip
markalardan kolaylikla ayirt edebilmesi marka tanimirligi olarak ifade
edilmektedir.

b) Markamin hatirlanabilirligi ise markanin yeterli seviyede duyurulmasiyla
tiketicinin  zihninde markanin dogru bir bicimde tutulmasim ve

hatirlanmasinin saglanmasini ifade eder (Uztug, 2008, s. 30).
1.3.6. Marka Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, isletmenin ve markanin hedef miisteri kitlesiyle
iletisiminde en etkili ve bununla birlikte maliyeti en diisiik olan faktordiir. Tatmin
olmus bir tiiketici, kendisinin memnuniyetini potansiyel miisterilere aktarabilir ayni
sekilde memnun olmamis bir miisteri de kendi memnuniyetsizligini ve sikayetlerini ve
diger miisterilere yayabilir (Dubrovski, 2001, s. 294). Marka memnuniyetinin
saglanmasi, marka bagliliginin olusturulmasinda ilk asamadir. Ciinkii markaya
duyulan memnuniyet, uzun siirede olusan olumlu algilarin neticesinde marka baglilig1

hissine doniisebilmektedir (Ranaweera and Prabhu, 2003, s. 33).
1.3.7. Marka Sadakati

Bir markanin miisteriler tarafindan devamli sekilde tercih edilmesi ve satin
alinmasi halinde marka sadakatinden bahsedilmektedir. Markaya sadakat gelistirmis
tikketiciler, ayn1 markayr marka degerlendirmesi ya da bilgi arastirmasi yapmadan

tekrar satin alma egiliminde olmaktadirlar.

Marka sadakati, miisterinin markaya olan inancinin giiciinii temsil etmektedir.
Miisterilerin markaya iliskin sahip olduklar1 bilgiler, tiiketicinin {irtinler/markalar
arasinda yapacagi se¢cimin bicimlenmesinde temel rol oynar. Tiiketiciler tarafindan bir
markada belli niteliklerin algilanmasi ve tiiketicinin bu niteliklerden etkilenmesi, o
markaya duyulacak sadakati artirmaktadir. Kuvvetli bir markanin en belirgin niteligi
kendine sadakati yiiksek olan bir tiiketici kitlesi olusturmasidir. Stratejik bakimdan
kendi iirlin sinifinda marka sadakatini gelistirmeyi basarmis bir marka, pazara yeni

markalarin girigini de dnleyebilir (Aaker, 1992, s. 138).

Marka sadakati, miisterilerin satin alma davranislarinin degistirilmesine sebep
olabilecek potansiyel pazarlama faaliyetleri ve diger durumsal faktorlere ragmen,

miisterileri ayn1 markayi yeniden satin almaya yonlendiren, gelecekte de sabit bigimde
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tercih edilen marka ya da {iriinii yeniden almak i¢in beslenen yogun arzu ve kararliliktir

(Oliver, 1999, s. 40).

Marka sadakati bakis acis1 olarak “davranigsal” ve “tutumsal” olmak tizere ikiye

ayrilmaktadir (Gounaris ve Stathakopoulos, 2004, s.284):

a) Davranigsal marka sadakatinin 6lgiileri belirli bir zaman diliminde gézlenen
satin alma davraniglar1 seklinde tasvir edilir (Huang ve Zhang, 2008, s. 103).
Davranissal yaklasimla, marka sadakati tekrarlayan satin alma davranisi
seklinde agiklanir.

b) Tutumsal yaklasimla, marka sadakati, tekrarlayan satin almalara bagli olarak

bir markaya ait giiglii i¢sel bir egilimi temsil eder.
1.3.8. Marka iletisimi

Marka iletisimi, bir iiriin ya da hizmetle ilgili imaj1 veya diisiinceyi, ¢ok sayidaki
tiiketici ayirt edici nitelik olarak tanisin ve farkina varsin diye kurulur. Isletmelerde
marka yoneticilerinin sadece marka bilinirligini olusturmak i¢in degil, bununla birlikte
iyi bir iin olusturmak, sirketi korumak ve siirekliligini saglamak icin gerekli
standartlar1 ve iyi bir marka iletisimi kurmalar1 gerekmektedir. Keller ve Lehmann’a
(2006) gore; marka iletisimi olumlu bir marka tutumu olusturulmasinda 6nemli bir rol

oynamaktadir (Chinomona, 2016, s. 26).

Gilintimiizde giderek artmakta olan rekabet ve hedef miisteri gruplarinin bilgi
diizeyinin iletisim teknolojilerindeki gelismeler neticesinde artmasiyla birlikte marka
iletisimi organizasyonlarin sistematik ve biitiinlesik faaliyetler yiiriitmeleri gereken bir
saha haline gelmistir. Marka iletisimi, genel olarak, isletmelerin amaglarina ulagmalari
ve amagclarin1 gercgeklestirebilmeleri ve stratejilerini uygulamak icin tasarladiklari

biitiin iletisim gayretlerinin bir entegrasyonunu kapsar (Tosun, 2010, s. 192).

Bir markanin tiiketicilerin duygularini nemsemesi, sorunlarina ¢oziimler
tiretmesi, farkli aglar aracihigiyla iki tarafli iletisim saglanarak onlara sosyal ve
psikolojik  yararlar saglamast ve bunlarin neticesinde satis planlarinin
gerceklestirilmesi marka iletisiminin isnat noktasini teskil etmektedir (Kotler ve

Pfoertsch 2010, s. 133-134).

Iletisim faaliyetleri, isletmelerin pazarda satisa arz ettigi mallara ve hizmetlere
kars1, tiiketicilerin dikkatini cekmek iizere gerceklestirilen faaliyetlerdir. isletmeler, bu

faaliyetlerde kullandiklar iletisim araglari aracilifiyla marka farkindalifi ve marka
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imaj1 olusturacak, diger taraftan da marka tanmirhigimi yikseltecek iletiler
gonderebilirler. Marka iletisimi faaliyetlerinin bir bagka amaci da hedef miisteri
kitlesinin hafizasinda markaya yonelik uzun vadeli pozitif etkiler birakilmasidir

(Bozkurt, 2004, s. 135).
1.3.9. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, markay1 hedef miisteri kitlesinin hafizasinda rakiplerine
gore tstiinliik olusturan bir pozisyona yerlestirilmesi amacini tasir. Bu bakis agisiyla
marka konumlandirma, marka tarafindan tiiketiciye sunulan vaatlerin ve niteliklerin

biitiiniinii temsil etmektedir (Uztug, 2008, s. 72).

Isletme, marka konumlandirmada, miisterinin markasini rakip markalara gore

farkl1 sekilde algilamasini saglayabilmek amaciyla gayret gosterir (Odabasi ve

Oyman, 2003, s. 368).

Asagida Tablo 1.9.’da marka konumlandirma stratejilerine deginilmistir.

Tablo 1.9. Marka Konumlandirma Stratejileri

STRATEJI

ACIKLAMA

1. Uriiniin Ozelligine Vurgu
Yapan Konumlandirma

Bu konumlandirmada mallarin ve hizmetlerin gerek
kendine 6zgii gerekse de rakiplere has niteliklerini 6n plana
cikararak yapilmaktadir.

2. Fiyat-Kalite Iliskisine Gére

Konumlandirma

Mallarin ya da hizmetlerin fiyatlarinin ve kalitesinin 6n
plana ¢ikarildigi konumlandirmadir.

3. Uriiniin Kullanimini

Vurgulayan Konumlandirma

Mallarin ya da hizmetlerin nerede, ne zaman, nasil ve ne
sekilde
konumlandirmadir.

kullanilmasina yogunlasan marka

4. Uriin Smmifim Vurgulayan

Mallarin ya da hizmetlerin ayni {iriin sinifindaki iirinlerden

Konumlandirma farkli olan tarafimi vurgulayarak yapilan
konumlandirmadir.
5. Uriinii  Kullananlar1 Mallarin ya da hizmetleri kullanacak hedef miisteri

Vurgulayan Konumlandirma

kitlesinin kimlik ve 6zelliklerinin net bi¢imde vurgulandigi

marka konumlandirmasidir.

6. Rakipler ile Kiyaslayici

Mallarin ya da hizmetlerin rakiplerin mallarin ya da

Konumlandirma hizmetlerine gore tasidigr farkli nitelikleri vurgulayan
konumlandirmadir.

7. Kiiltirel Semboller ile Markanin, mallarin ya da hizmetlerin kullanicilart

Konumlandirma tarafindan kabul goren orf, adet, gelenek ve Kkiiltiirel
sembollerle vurgulanarak konumlandirilmasidir.

8. Yasam Bicimine Toplumsal sinifin tiiketim aligkanliklart g6z Oniinde

Odaklanan Konumlandirma

bulundurularak yapilan konumlandirmadir.
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9. Marka Kisiligine Mallara ya da hizmetlere insan Kkisiliklerinin &zellikleri
Odaklanan Konumlandirma  yiiklenerek vurgulandigi marka konumlandirmadir.

Kaynak: Ince M., Uygurtiirk, H. (2019). Marka kimligi, marka kisiligi, marka
imaj1 ve marka konumlandirma alaninda yapilan lisansiistii tezlere yonelik bir alan

incelemesi. Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9(1), s. 224-240, 5.229.
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IKINCi BOLUM

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

2.1. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Schiffman ve Kanuk (2000, s. 439-440) rasyonel bir tiiketici satin alma kararini,
tilketicinin tiim riin alternatiflerinden haberdar oldugu, tiiketicinin {iriin
alternatiflerini avantajlar ve dezavantajlar agisindan dogru bir sekilde siralama
yetenegine sahip oldugu ve en iyi alternatifi tanimlayabildigi bir karar olarak
tanimlamaktadir. Rasyonel tiiketici davranisina karsi argiimanlar, tiiketicilerin kusurlu
bir diinyada faaliyet gosterdigi, sinirli bilgi ve becerilere sahip olduklar1 ve belirli

degerlerin hedeflerine ve kararlarina hiikkmedebilecegi gercegini igermektedir.

Tiiketici satin alma davranisi hem c¢ok genis hem de karmagik bir alandir. Bu
sebeple pazarlama arastirmalarinda insanlarin nasil davranis gosterdiklerini, hedef
kitlenin kimler oldugunu, ihtiyaglarinin neler oldugunu, satin alma kararlarini nelerin
etkiledigini, lirlin veya hizmet se¢ciminde hangi asamalarin gecerli oldugu gibi konular
tizerinde ¢alisilmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden ¢ok fazla

unsur vardir (Oktay, 2006, s. 198).

Pazarlama, tiliketicilerin davranis bicimlerini etkilemeye ¢alisan bir disiplindir.
Tiiketicileri etkileme girisimlerinin, girisimi yapan igletmeler, etkilemeye ¢alistiklar
tiiketiciler ve bu girisimlerin gergeklestigi toplum iizerinde etkileri vardir. Toplumdaki
herkes tiiketici olduguna gore tiiketici davranislar1 ve onu etkileme girisimleri herkes
i¢cin kritik 6neme sahiptir. Dolayisiyla tiiketici davraniginin anlasilmaya calisiimasi
pazarlama agisindan olduk¢a 6nemli bir kavramdir (Hawkins and Mothersbaugh,
2010, s. viii)

Tiiketicilerin ihtiyaclarinin tatmin edilmesi ve tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 etkileyen ana nedenlerin bilinmesi, pazarlama uzmanlar1 bakiminda
olduk¢a 6nemlidir (Penpece, 2006, s. 19). Tiiketici davranisini tam olarak anlamadan
miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini tahmin etmek ve bunlari karsilamak miimkiin
degildir. Miisterilerin ihtiyaclarini kesfetmek karmasik bir siirectir, ancak ¢ogu zaman

pazarlama arastirmasi ile basarilabilir. Bu sebeple isletmelerin basarili pazarlama
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kararlar1 alabilmesi tiiketicilerin satin alma davranigt hakkinda kapsamli bilgi

edinmelerini gerektirmektedir.

Tiiketici satin alma davranisi sahasi, tiiketicilerin ihtiya¢larini karsilamak tizere
mallari, hizmetleri, deneyimleri veya fikirleri se¢mek, gilivence altina almak,
kullanmak ve elden ¢ikarmak igin takip edilen siireci ve bu siirecin tiiketicilerin
tizerindeki etkilerinin  bireyler, gruplar, toplum veya kuruluslar agisindan
incelenmesini kapsamaktadir. Tiiketici davranigina iligkin bu goriis, aliciya ve satin
alma siirecinin dogrudan onciillerine ve sonuglarina daha dar odaklanan geleneksel
goriisten daha genistir. Daha genis olan bu bakis agisi, tiikketim kararlari tizerindeki
daha dolayl etkilerin yan1 sira sadece alict ve saticidan daha fazlasini iceren genis
kapsamli sonuglarin incelenmesine imkan tanimaktadir (Hawkins and Mothersbaugh,
2010, s. 6). Hawkins ve Mothersbaugh (2010), bir aile tiyesinin tavsiyesi gibi dissal
etkenlerle, tiiketicilerin duygular1 ve tutumlar1 gibi i¢sel faktorlerin tiiketicilerin
taleplerini harekete gecirdigini ve bunun neticesinde satin alma davranisinin ortaya

ciktigini ve satin alma karar siirecinin bu sekilde siirdiigiinii ifade etmektedirler.

Tiiketicilerin satin alma davranislari, tiiketicilerin neyi, nereden, nasil, ne zaman
ve neden satin aldiklarin1 izah etmektedir. Satin alma davranisi, kisilerin bilhassa
thtiyaglarimi gidermek iizere kullandiklar: iktisadi mal ve hizmetleri satin almaya ve
kullanmaya yonelik karar1 ve bu karara bagli olarak yiiriitiilen faaliyetleri

kapsamaktadir (Odabasi ve Barisg, 2003, s. 404).

Davranisg bilimciler agisindan tiiketicilerin karar verme siireci, bir ihtiyag
giderme siireci ayn1 zamanda bir problem ¢ozme siirecidir. Ornegin bir hesap
makinesinin satin alinmasi problemi (hatali ve yavas hesaplama problemi) ¢dziime
kavusturmak igin gergeklestirilebilir. Bu satin alma ayn1 zamanda gereksinimi (dogru
ve hizli hesaplama ihtiyacini) tatmin edecektir. Tiiketici bu ihtiyac1 gidermek iizere
hangi hesap makinesinin satin alinacagina karar verirken baz siire¢lerden gececektir.
Bu siireg, satin alma karar siireci seklinde tanimlanmaktadir (Jobber ve Lancester,
2003, s. 67).

Bir iirliniin, fiyati, ambalaj, igerigi, yeri gibi dis faktorler satin alma davranisini
etkilemekte, bu dis faktorler tiiketicinin algilama, deneyim gibi igsel ya da psikolojik
faktorlerini tetikleyerek sirasiyla tiiketicilerin satin alma niyetlerini, satin alma

kararlarin1 ve satin alma davraniglarini etkilemektedir (Kotler ve Keller, 2009, s. 33).
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Tiiketicilerin satin alma davraniglart hem genis hem de karmasik bir alandir. Bu
yiizden pazarlamacilar insanlarin nasil davranis sergilediklerini, hedef kitlenin kimler
oldugunu, ihtiyaglarinin neler oldugunu, satin alma kararlarina nelerin tesir ettigini,
iirlin ya da hizmet tercihinde hangi adimlarin gecerli oldugu gibi konular {izerinde
calismaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bir¢ok faktor vardir.
Baslica faktorlere kiiltiirel, sosyal, kisisel, psikolojik faktorleri 6rnek verebilir (Oktay,
2006, s. 198).

Tiiketici davraniglari, insanlarin iiriin veya hizmetleri nasil, kimden, nereden, ne
zaman, hangi iirlin veya hizmeti satin aldigiyla, daha da 6tesi satin alma siirecinde satin
alip almayacagi hakkindaki durumlari incelemektedir. Tiiketici davraniglari, insanlarin
bireysel ihtiyaglarim1 karsilayabileceklerine karar verdikleri mal ya da hizmetleri
aramak, degerlendirmek, satin almak, kullanmak ve elden ¢ikarmak gibi eylemlerini
ve bu eylemleri belirleyen ve yonlendiren siirecleri inceler (Yiiksekbilgili, 2016, s.
1394). Bu yoniiyle, tiikketicilerin satin alma davranislari yalnizca satin alma asamasini
degil, bununla birlikte satin almanin 6ncesi, satin almanin sonrasi, tiikketicilerin satin

alma agsamasiyla ilgili tecriibeleri, fikirleri ve ¢esitli faktorleri de igermektedir.

\?ﬁd‘a Tetikleyiciler
AN
4—7’&

Kesif /// Degerlendirme

Deneyim

Satin
alma

Sekil 2.1. Satin Almada Degerlendirme ve Kesif Siireci

Kaynak: https://www.thinkwithgoogle.com

Sekil 2.1.°de satin alma karar siirecinde degerlendirme ve kesif siireci

gosterilmistir:
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Tiiketici davraniglart bir¢cok tabami belirlediginden pazarlama ekipleri igin
tilkketici davraniglarinin sonuglar1 kritik seviyede oOnemlidir. Tiiketici davranisi,
insanlarin hangi iiriinii, nasil, neden satin aldigin1 belirtmenin yani sira ¢ok daha derin
bir kavrami belirtmektedir. Daha basit bir sekilde tiiketicilerin satin alma davranislari,
tiikketicilerin {iriinden, hizmetten ve diisiincelerden elde ettikleri satin alma, kullanma
ve elden c¢ikarma siireclerinin bir esglidimii seklinde goriilen kararlar zinciridir

(Durmaz vd., 2011, s. 116).

Tiketicilerin satin alma davranislari, literatiirde belirtildigi gibi ii¢ temel siireci

icermektedir. Bu siirecler, asagida agiklanmistir (Blackwell vd., 2001: 6):

a) Elde etme (Obtaining): Insanlarm iiriinii satin almasiyla ilgilidir. Bu siireg
icerisinde iriin tercihine dair 6zelliklerin arastirilmasi, benzer iiriin veya
hizmetlerin degerlendirilmesi gibi konular vardir. Tiiketicilerin iiriinleri nasil
satin aldigi, 6demelerini nasil yaptiklart ve neden satin aldiklar1 gibi

konularda arastirma kapsamina alinir.

b) Tiiketmek (Consuming): Insanlarin aldiklari iiriin veya hizmetleri, ne
bigimde, nasil, nerede ne zaman kullandiklarina iliskin konulari

kapsamaktadir.

¢) Elden Cikarmak (Disposing): Tiiketicinin satin alma karar siirecinin son
safhasi elden ¢ikarma asamasidir. Tiiketiciler bazi hallerde satin aldiklar: mal
ve esyalart kullanmay1 terk ederek paketlerini ya da riiniin geri kalan
bolimiinii elden ¢ikarma kararini vermektedirler. Bu safha tiiketicilerin satin
alma karar stirecinin nihayete erdigi son safthadir (Wells and Prensky, 1996,

s. 43).

Marka kavramu tiiketicilerin satin alma davranislarinda 6n plana ¢ikan 6nemli
faktordiir. Markalar, tiikketici bakimindan tirtiniin somut ve fiziksel nitelikleri gibi elle
tutulabilir ihtiyaglarin karsilanmasina katki vermekle birlikte ihtiyaclarin psikolojik
boyutunun karsilanmasi bakimindan da onemli fonksiyona sahiptirler (Ceritoglu,

2005, s. 135).

Markanin islevleri, tiiketicilerin markayla ilgili firmanin yiiriittigii pazarlama
faaliyetlerine karsi tepki gostermelerinde dnemli bir role sahip olduklarindan 6tiirti
isletmeler igin 6nemlidirler. Tiketicilerin marka algilar1 ve markanin fonksiyonlarini
algilama sekil ve seviyeleri, marka tercihlerini ve satin alma davranislarini, isletmenin
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tutundurma faaliyetlerini ve markanin yayginlastirilmasi faaliyetlerine derinden etki
etmektedir (Rio vd. 2001, s. 412).

2.2. Tiiketici Satin Alma Davramslarim1 Aciklayan Modeller

Tiiketicilerin davranislar1 bir karar siireci sonucunda olusmakta ve 6ziinii satin
alma davranigi olusturmaktadir. Bu siire¢ icerisinde bulunan faktorlerin hepsinin
oransal etkileri farklilik gostermektedir. Satin alma kararinda pazarlama bilesenleriyle
beraber giidiileyici faktor de etkilidir. Tiiketici davranislarin1 daha bilimsel ve etkin
ifade edebilmek i¢in gecen siire¢ icerisinde pek cok model olusturulmustur. Gegen
siiregte yapilan ¢aligmalar neticesinde 6nemli ilerlemeler gerceklestirilmis ve aciga

cikarilmistir (Oz, 2012, s. 3).

Tiiketicilerin ~ davramiglarinin - agiklanmasi  amaciyla  genel  manada
gerceklestirilen en dnemli model dnerisi psikolog Kurt Lewin’ce yapilmistir. Buna
gore tiiketici satin alma davranis1 asagidaki fonksiyonla gosterilmektedir (Odabasi ve

Baris, 2003, s. 47):
D (davranis) = f (K (Kisisel Etki) + C (Cevresel Etki))

Bu fonksiyonda tiiketici satin alma davranis1 kisisel faktorlerle g¢evresel
faktorlerin bir bileseni seklinde ifade edilmektedir. Bu modele gore tiiketiciler karar
verirlerken iki tiir uyaricinin etkisiyle harekete gecmektedirler (Karafakioglu, 2006, s.

90):

a) Pazarlama uyaricilari: Bu uyaranlardan ilki “pazarlama uyaricilari” olup;
isletmenin miisterilerine arz ettigi hizmetlerin ¢esitliligi, miisteriye 6nerilen
fiyat, vade uygulamas1 gibi isletme tarafindan kontrol edilebilen pazarlama

degiskenleridir.

b) Cevresel uyaricilar: Ikinci uyarici grubu ise “Cevresel uyaricilar” olup;
tilketim kararmin verildigi anda miisterinin i¢inde yasadig1 cevreyle ilgili,
isletmenin kontrol edemedigi ancak mal ve hizmetlerin talebini nitelik ve

nicelik olarak etkileyen degiskenlerdir.

Tiketicilerin satin alma davraniglar1 incelenirken tiiketicilerin  temel
ozelliklerinin dikkate alinmasi1 gerekir. Zira tiiketicilerin davranislari, bireysel

niteliklerinden, tabi olduklart gruplarin niteliklerinden, toplumsal dogmalardan
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etkilenebilmektedir. Bu gercevede tiiketicilerin davraniglarini agiklayan farkli davranig

modelleri iiretilmistir.

Higbir tiiketici bir ihtiyacit ya da bir problemi olmadan satin alma davranisi
gostermez. Tiiketicilerin satin alma siirecini agiklamaya calisan modeller, tiiketicileri

satin almaya sevk eden bu problemleri ¢cozmeye calismaktadir.

Tiiketici davranis modelleri genelde “klasik davranig modelleri” ve “tanimlayict
davranis modelleri” olmak iizere iki ana simifta toplanmaktadir. Asagida tiiketici

davranigini agiklamaya ¢alisan bu modeller incelenmistir:
2.2.1. Klasik Davranis Modelleri

Klasik olarak bilinen en iyi tiiketici karar verme modellerinden bazilari,
1960'larda ve 1970'lerde, tiiketici davranisi iizerine sinirl teori ile karakterize edilen
ve diger disiplinlerden teorilerin kullanildig: bir donemde gelistirilmistir. O zamana
kadar arastirmay1 akademisyenlerden ¢ok pazarlamacilar tistlenmistir. Bunlarin hepsi,
geligen bir tiiketici davranisi disiplininin parcastydi. Howard, 1963'te ilk tiiketici karar

modelini gelistirdi (Du Plessis vd., 1991, s. 10).

Klasik davranis modelleri, salt olarak tiiketicilerin davranisi agiklama amagl
gelistirilmis modeller olmayip daha ziyade insan davranisinin agiklanmasina yonelik
modellerdir.  Arastirmacilar tarafindan tiiketici davramiglarina uyarlanmaya
calisilmasinin sonucu ortaya ¢ikan modellerdir. Klasik modellerden higbir tanesi, tek
basina tiiketici davraniglarini agiklayamaz cilinkii her bir model, tiiketicilerin
tercihlerini farkli bir bakis acis1 ile agiklamaya calismaktadir. Bu bakis agilarinin her
biri kendi i¢inde tutarhidir diger yandan bu modeller davranisin nasil gerceklestiginden
¢ok davranislart harekete geciren faktorler ile bu faktorlerin tiiketicilerde olusturdugu
sonugclar arasindaki iliskiyi kurmaya ¢alismaktadirlar (islamoglu ve Altunisik, 2010,
s. 25-33).

Klasik davranis modelleri, tiiketicilerin motivasyonlarina dayanarak bireylerin
davraniglarini inceleyen modellerdir. Buna gore tiiketiciler oncelikle ihtiyaglarim
belirler daha sonra bu ihtiyaglarin siddeti kapsaminda giidiilenmeleri hareketlenir.
Asagida aciklanan klasik modeller buna bagli olarak tiiketicilerde giidiilerin ortaya
¢ikmasindaki asamalar1 incelemislerdir. Bakis agilarinin farklili@ina goére farkli

modeller ortaya ¢ikmistir.
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Modeller arasindaki farkliliklar, temel olarak belirli degiskenlere ve sunum
tarzina vurgu yapmalarinda yatmaktadir (Du Plessis vd., 1991, s. 32). Asagida klasik

davranis modelleri agiklanmustir:
2.2.1.1. Marshall’'in Ekonomik Birey Modeli

Tiiketici satin alma davranigini izah etme hususunda gelistirilen ilk model
iktisatgilar tarafindan Onerilmistir. Marshall’mm Ekonomik Birey Modeli’ne gore,
tiiketicilerin davraniglarinin ve satin alma kararlarinin ussal ve bilingli hesaplamalarla
gergeklestirildigi varsayilir. Tiiketiciler, zevk ve tercihlerini, mal ve hizmetlerin
fiyatlarin1 goz oOniine alarak, biitgelerine gore kendilerine en ¢ok yarar saglayacak
bicimde davranirlar. Bu kuram, “marjinal fayda kurami” adiyla da bilinmektedir.
Alfred Marshall tarafindan, marjinal fayda kuramindan hareketle 6nerilen ekonomik
model, “parasal 6lgek” degerleme ilkesine bagli olarak gelistirilmis ve tiiketicilerin
davraniglarin1  beklentilerinin  yonlendirdigi konusuna ilgi ¢ekmistir. Modelde,
tiiketicilerin davranislarinda, kendileri i¢in en fazla menfaati saglayacak iriinleri satin
alma egiliminde olduklar1 yalnizca ekonomik hesaplamalara gére hareket ettikleri

varsayilmaktadir (Papatya, 2005, s. 223-224).

Marshall’in Ekonomik Birey Modeli’ nde tiiketicilerin davranislarina etki eden
unsurlar; “fiyat etkisi?, “kame etkisi” ve “gelir etkisi” olmak tizere {i¢ tane
belirlenmistir. Modele gore, tiiketiciler gelirlerini gbz Oniinde tutarak faydalarini

cogaltacak bir tikketim davranisi sergileme yonelimindedirler.

Marshall’in ekonomik birey modelinin satin alma davraniglarina iligkin 6nemli

varsayimlari asagidaki gibidir (Cubukcu, 1999, s. 79):

- Bir malin fiyati diiger ise o malin talebi ve satislar1 artacaktir.

- Bir mala ikame mallarin fiyatlar1 diisecek olursa, ikame mallarin satislar
artar.

- Tamamlayict mallarin fiyatinin diismesi halinde tamamlanan malin satislar
artar.

- Tiketicilerin gelirlerinin artmas1 Giffen mallar1 disinda diger mallarin
satiglarini arttiracaktir.

- Pazarlama karmasinin dnemli unsurlarindan tutundurma faaliyetlerine iliskin

giderlerdeki artis satiglar1 da arttiracaktir.
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- Bir malin tiretiminde kullanilmakta olan hammaddenin fiyatlarindaki artislar

tiriinlerin de fiyatlarinin artmasina sebep olur.
2.2.1.2.Freud’un Benlik Modeli

Sigmund Freud’un psiko-analitik modeline gore; tiiketiciler ihtiyaglarini ¢ok
cesitli yollardan gidermeye caligirlar. Freud’a gore asagidaki li¢ kisisel sistem
ihtiyaglarin karsilanmasinda gesitli ¢6ziim yollarin1 degerlendirmektedir. Bu sebeple
Freud, bireysel veya tiiketici davraniglarini bu ii¢ sistemin etkilesiminin bir sonucu
oldugunu kabul ederek buradan hareketle bazi analitik sonuglara ulasmayi
hedeflemistir. Freud modelinde 6n plan ¢ikan bu ii¢ sistem asagidaki gibidir (Tek,
1999, s. 206):

a) Biling alt1 (id, alt benlik, 6zlem, i¢giidii vb. niteliklerin kaynagr),

b) Biling (ego, benlik, gizli kalmis nitelikleri agiga ¢ikarmaya ait planlama

merkezi),

¢) Biling tstii (siiper-ego, iist benlik, sugluluk, utanma gibi nitelikleri toplum

tarafindan kabul edilebilecek faaliyetlere ¢evirme boyutu).

Bu modele gore, Freud’un psiko-analitik kuramina bagli olarak tiiketicilerin,
iktisadi ve fonksiyonel iiriinleri ihtiyaglarii karsilamak i¢in satin alirken bununla
birlikte psikolojik simgeleri sebebiyle de satin almaktadirlar. Ornek olarak bir sabunun
kokusu sebebiyle satin alinmasi, sabunun fonksiyonu ve beklenen faydasi ile ilgili
olmayip, tiiketicinin psikolojik-ruhsal se¢imi ile ilgilidir. Ciinkd, tiiketiciler
davraniglarini iiriinlin yalnizca fizyolojik niteliklerine bagl olarak degil, ayn1 zamanda
psikolojik-biyolojik niteliklerini de dikkate alarak gerceklestirmektedirler (Papatya,
2005, s. 224).

Freud, Psikoanalitik Model’inde bireylerin psikolojik olusumlarini buz dagina
benzetmis ve bu sekilde orneklendirmistir. Bu bakis agisiyla buz daginin suyun
tizerinde kalan kiigiik pargas1 suuru simgelerken; suyun alt kisminda kalan kismi ise
ihtiyaglar, istekler, arzular, bastirilmis diisiince ve davraniglar1 yonlendiren biling
disin1 sembolize etmektedir (Gerlevik, 2012, s. 9). Ozetle, Freud’un Psikoanalitik
Modeli, tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve davraniglarinda ekonomik unsurlar
kadar simgesel unsurlarin da bireylerin satin alma kararlar1 ve davranislari tizerinde

etkisinin oldugunu iddia etmektedir.
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2.2.1.3. Pavlov Kosullu Ogrenme Modeli

Yirminci yiizyiln baslarinda ivan P. Pavlov yaptigi deneysel &grenme
arastirmalar1 ile klasik kosullanma teorisini ileri siirmiistiir. Ilk basta fizyolojik
salgilarin, yiyeceklerin sindirimine etkilerini arastiran Pavlov, iradesi disindaki
gelismelerle, caligmalarini “6grenme” ye dogru kaydirmistir. Pavlov’un Klasik
Kosullanma Kurami, 6grenme konusunun igerigini aydinlatabilmek icin oldukca
onemli katkilar sunmustur. Klasik Kosullanma kuraminin 6grenme kuramina katkilar
genelleme, ayirt etme, edinme ve sénme boyutlarinda kavramlastirilmaktadir (Aydin,

2009, s. 197-199).

Pavlov’un kosullanma ve kosullu 6grenme kuramina dayandirilan bu modele
gore; tliketicilerin davranislari, tiiketicinin diirtiisiine, tepkisine, cevaplarna ve
pekistirici gibi tiiketicinin bireysel ihtiya¢ ve isteklerini bi¢imlendiren temel
kavramlara baghdir. Kosullanma kuramina gore, tiiketicilerin istekleri ve talepleri
uyarici ya da uyaranlarin tepkimeleri sonucu olugsmaktadir. Model, pazarlama alaninda
uygulanirken, tiiketicileri harekete gecirecek olan uyaricinin bilgilendirici pazarlama
araclar1 yardimiyla verilmesi durumunda tiiketicilerin {irlin ya da hizmeti satin alacagi

varsayimina dayanmaktadir.

Glinliimiizde Pavlov’un 6grenme kurami pazarlama uygulamalarinda bilhassa
reklamcilik sahasinda genis dlgiide kullanilmaktadir. Ornegin televizyonda yapilan bir
mesrubat reklami, reklami izleyenlerde susuzluk duygusu olusturarak igme istegini
tetikleyecek sekilde hazirlanmaktadir. Reklamlarda c¢esitli uyarict  etkenler
kullanilarak tiiketiciler satin almaya yoneltilebilmektedir. Tiiketiciler uyaricilara karsi
tepki gostererek karsilik vermektedirler. Fakat ayni tiir uyaricilara biitiin tiiketiciler
ayni tiirden tepki vermemekte, hatta ayni tiiketicide bile degisik zamanlarda farkli
tepkiler olusabilmektedir. Tiiketiciler tarafindan daha Once satin alinan iiriinler
tiikketicilerin istek ve gereksinimleri tatmin etmekte ise, tepki desteklenmekte ve
giiclenmektedir. Boylece tiiketici ayni tiriinii yeniden satin alma egilimine girmektedir.
Uriinlerin kalitesinde veya niteliklerinde meydana gelen bir olumsuzluk veya farklilik
tilkketici tarafindan hissedildiginde, tiiketicilerin verecegi karsilik degisebilmektedir.
Tiiketicinin tepkisinin degismesi genellikle marka tercihinin de degismesine neden

olmaktadir (Papatya, 2005, s. 225).
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2.2.1.4. Veblen’in Toplumsal Modeli

Ortodoks bir ekonomist olan Thorstein Veblen, sosyolojiyle ve sosyal
antropolojiyle ilgilenmis ve toplumsal modeli kurgulamistir. Veblen’in toplumsal
modelinde kisinin istekleri ve davraniglar1 biiyiik oranda tiyesi oldugu sosyal grubun
etkisi altinda kalmaktadir. Buna gore kisinin tutumlar1 ve davranislari igerisinde
yagamakta oldugu toplumun farkli kademeleri tarafindan etkilenmektedir. Bu
kademeler; kiiltiir, alt kiltilirler, sosyal simiflar, referans gruplari, yiiz yiize iliskide

bulunulan gruplar ve ailedir (Olug, 1975, s. 36).

Bu modele gore, toplumun tiiketici davraniglarinin tizerinde belirleyici etkisi
oldugu savunulmaktadir. Zira tiliketiciler, satin alma davraniginin énemli kismini
toplumsal statiilerini koruyabilmek ya da statii kazanabilmek amaciyla yapmaktadirlar.
Tiiketiciler ait olduklar1 sosyal gruplar iginde lider olabilmek, iin kazanabilmek ya da
referans aldig1 gruplarin standartlarina ulasabilmek tizere davranista bulunmaktadirlar.
Bu ¢er¢evede Toplumsal Model’e gore tiiketicinin davraniglart ailesi, arkadaslar1 ve
akrabalar1 gibi referans gruplarin etkisi altindadir. Veblen’in toplumsal modeli tizerine
bina ettigi toplumsal kademelerle (bilhassa referans gruplar1 ve sosyal sinif ile)
tiikketicilerin davranislarini agiklayabilecek 6zellikte 6nemli bazi temel unsurlar1 ortaya
cikarmig ve izah etmistir. Bu model davranisin olusum seklinden ziyade, tiiketici
davraniglarini tetikleyen faktorlerle tiiketicilerde dogurdugu sonuclar arasinda iliski

kurmaya calismasiyla 6n plana ¢cikmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2010, s. 30-33).

Veblen (1965) aristokrat smifimin tiiketim aliskanliklarimi — arastirdigi
calismasinda, aristokratlarin satin alacaklari mallardan ve hizmetlerden saglayacaklari
faydadan ¢ok yasadiklari toplumsal diizen icerisinde tine kavusma arzusunun etkisinin
bulundugunu gostermistir. Veblen’e gore, toplumsal diizenle ekonomik faaliyetler
arasindaki iliski sinif farkliliklarina dayanmakta ve tiiketiciler gosteris yapmak iizere
tilketim yapabilmektedirler. Bu modele gore, gosteris amaciyla yapilan tiiketim, st
sosyal sinif ve bu sinifa yiikselmeye ¢alisan bagka siniflar tarafindan belirlenmektedir

(Lantos, 2012, s. 37).
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2.2.2. Tamimlayic1 (Modern) Davrams Modelleri

Tiiketiciler tarafindan satin alma kararlarmin nasil alindig1 pazarlamacilar i¢in
hayati éneme sahip bir bilgidir. Tiiketicilerin satin alma davranislarini agiklamaya
calisan ¢ok sayida model bulunmaktadir. Bu modellerin iginde tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 en mantikli sekilde izah eden; problem ¢6zme yaklagimi olarak kabul
edilen tanimlayict modellerdir (Mucuk, 2007, s. 79).

Klasik davranis modelleriyle birlikte, ¢agdas modeller seklinde adlandirilan
tanimlayict davranis modelleri de yer almaktadir. Tanimlayict modeller, tiiketicilerin
satin alma siireglerinin nasil yonetildigini agiklamaya calisan modellerdir. Bu
modellerin amaci, tiiketicilerin satin alma siireglerini biitlinciil bir sekilde dikkate
alarak, tiiketimin nasil gergeklestigini izah etmektir. Bu sebeple tanimlayici davranis
modellerinde satin alma sirasinda karar verme isleminden ¢ok, satin almanin nasil

gerceklestigi iistiinde durulmaktadir.

Klasik modellerin tersine tanimlayici davranis modelleri, tiiketicilerin
davraniglarinin, yogun olarak da tiiketicilerin satin alma davraniglarinin nasil
gerceklestigini agiklamaya ¢alismaktadir. Modern tiiketici davranis modelleri arasinda
Howard Sec¢im Seti Modeli, Andreasan Modeli, Nicosia Modeli, Engel-Kollat-
Blackwell (EKB) modeli, Howard-Sheth modeli, Hansen’in Bilissel Modeli,
Bettman'in Tiiketicinin Tercihi bilgi islem modeli ve Katona’nin psiko-ekonomik
modeli bulunmaktadir. Tanimlayict modellerin ortak ozellikleri asagidaki gibidir

(Islamoglu ve Altumsik, 2010, s. 35).

- Tiiketiciler, satin alma karar siirecine bir problem ¢dzme siireci seklinde
yaklagsmaktadirlar.

- Tiiketicilerin satin alma karar siiregleri igsel ve digsal etkenlerden
etkilenmektedir.

- Tiiketiciler her satin alma karar siirecine ayni diizeyde 6nemli bir problem
¢cozme siireci seklinde yaklagmazlar.

- Bu modeller tiiketicilerin Satin alma tercihlerinin nelerden kaynaklandigin
degil, nasil yapildigini izah etmeye ¢aligsmaktadirlar.

- Bu modeller tiiketicilerin satin alma kararimi belli faaliyetlerden meydana

gelen bir siireg seklinde ele almaktadir.
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Tanimlayici modeller olarak adlandirilan bu modeller tiiketici karar verme
stirecinin (Kassarjian, 1982, s. 20), bir siire¢ten ge¢me siirecini tasvir etme
egilimindedir. Tanimlayici satin alma karari, mantiksal bir problem ¢6zme yaklasimi
olarak da tanimlanabilir (Cherian and Harris, 1990, s. 747). Ayrica, bu modellerde
tilkketici karar verme siireci ¢ok asamali olarak gosterilmekte olup; tatmin veya
tatminsizlik sonucuna ulagsmak i¢in bir dizi eylemi baglatmadan once problem
tanimay1 tetikleyen gesitli faktorlerle karmasik bir stiregtir (Harrel, 1990, s. 740).

Asagida tanimlayict modellerden bazilar1 agiklanmistir:
2.2.2.1 Howard Se¢im Seti Modeli (1963)

Howard (1963) tarafindan ileri siiriilen “Se¢im Seti Modeli”, giiniimiize
gelinceye kadar bir¢ok pratik ve kuramsal arastirmaya konu edilmistir. Bu modele
gore, tiiketicilerin satin alma karar1 verebilmek i¢in en azindan iki asamadan olusan
bir satin alma siirecinden gegerler (Hauser and Wernerfert, 1990, s. 393). Bu iki
asamal1 siiregte tiiketiciler, pazardaki ¢ok sayidaki marka hakkinda degerlendirme
yapmakta ve se¢im asamasina giden yolda markalar, tiiketicilerin zihninde bir eleme

stirecinden gecirilmektedir (Poulssen and Bagozzi, 2005, s. 786).

Howard’in Secim Seti Modeli’ne gore, tiiketiciler yalnizca se¢ime konu olan
marka tizerinde degil, tiiketicinin se¢imi yaparken ki eleme siirecinde se¢imin disinda
kalan markalar hususunda da degerlendirmeler yapmaktadirlar. Howard, bu ¢ercevede
satin alma kararlarinin ardigik yapisini tanimlamakta, setlerden meydana geldigini
gostermekte ve karar siireclerinin arastirilmasina imkéan tanimaktadir (Sirakaya ve
Woodside, 2005, s. 824). Satin alma siirecinde alternatifleri igeren setler, tiiketiciler
tarafindan  gergeklestirilen bilissel ~siniflandirmanin = sonunda olusmakta ve
birbirlerinden kapsadiklari nesnelerin temel ozelliklerini tasiyan kiimeler seklinde
ayirt edilebilmektedirler (Poulssen and Bagozzi, 2005, s. 786-787). S6z konusu
kiimeler icerisinde tiiketicilerin tercihlerinin olugsmasit bakimindan, “satin alma
konusunda ilk akla gelen markalarin olusturdugu”, diisiinme seti olduk¢a 6nemlidir.
Bu setin hacmi (niceligi) markalar arasindaki rekabetin diizeyinin bir gdostergesiyken,
niteligi ise, tliketicinin s6z konusu {irline iligkin beklentilerini anlamak bakimindan

Onem arz eder.
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2.2.2.1. Andreasan (1965) Modeli

Alan R. Andreasan tarafindan 1965 senesinde gelistirilen, genelde tutum
olusturulmasi ve tutum degistirilmesi gibi psikolojik ve sosyolojik terimleri dikkate
alarak tiiketici davranislarini inceleyen modeldir. Bu modele gore; tiiketicilerin tavrini
degistiren en onemli faktor istemeyerek veya goniillii olarak ¢ok fazla farkl bilgiye
maruz kalmalaridir. Satin alma karari siireci kapsaminda bilgi isleme alt siireci;
girdiler, uyaricilar, algilama, filtreleme ve egilim degistirme gibi ¢ok sayida ¢esitli
bileseni igermektedir (Alaca ve Tatli, 2020, s. 296).

2.2.2.2. Nicosia Modeli (1966)

Nicosia modeli, 1966 yilinda Francesco M. Nicosia tarafindan gelistirilen
modeldir. Bu modele gore tiiketicilerin davranislar1 bir akis diyagrami kapsaminda
gelismektedir. Model kapsaminda, hig reklami yapilmamus bir tiriine kars: tiiketicilerin
verecekleri tepkiler ele alinmistir. Bu model, tiiketicilerin yapilan reklamlardan
etkilenerek isletmeden belli bir markayr satin almak isteyecekleri varsayimina
dayanmaktadir. Tiiketiciler, satin alma islemini gerceklestirdikten sonra, satin alma
isleminden kaynaklanan bilgiler geri besleme yoluyla igletmeye iletilmektedir. Nicosia
Modeli’nin gegerliligi ve giivenilirligi gesitli arastirmalarla ispatlanmistir (Y1lmaz,

2010, s. 173).

Bu modelde tiiketicilerin satin alacaklari iirlinlin markasiyla dogrudan ilgili
olarak daha oOnce higbir tecrilbeye sahip olmadiklari varsayilmaktadir. Nicosia
Modeli’ne gore, tiiketici satin alma davranigi dort safhadan meydana gelmektedir.
Modeldeki dort asama asagidaki gibidir (Goodhope, 2013, s. 166):

a) Ik asama, tiiketicilerin satin alma kararlari ve davranislarm etkileyen

isletmeye iliskin i¢sel unsurlardan olugsmaktadir.

b) Tiketiciler, ikinci asamada ise etkilendikleri mal ya da hizmetleri

arastirmaktadirlar.

¢) Tiiketicinin arastirma sonucu olumluysa iiglincii agsamada satin almak igin

giidiilenmekte ve motive olmaktadir.

d) Dérdiincii asama satin alma kararinin gergeklesmesi durumunda isletmeye ve

tiketicilere geri bildirim olarak donmektedir.
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2.2.2.3. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli (1968)

Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan ortaya konulmus bu model, kisilerin
kendileri i¢in mantikli ve uygun satin alma kararlar1 verebilmeleri i¢in gereken olgulari
ve etkileri simiflandirmaktadir. EKB modeli yedi esas asamadan olugsmaktadir. EKB

Modeline gore; tiiketici satin alma siirecinin yedi asamasi sunlardir (Tek, Ozgiil, 2010,

s. 184):
a) Ihtiyaca farkindalik uyanmasi,
b) Bilgi toplama,
¢) Satin almadan 6nceki degerlendirme,
d) Satin alma,
e) Tiiketim,
f) Tiiketimden sonraki degerlendirme ve
g) Elden ¢ikarma.

Bununla birlikte yedi asamali olan EKB modelinde yer alan tiiketim, tiiketim
sonrast degerlendirme ve elden ¢ikarma asamalar1 genelde “kullanim ve satin alma
sonras1” evre olarak kabullenilmekte ve literatiirde yaygin olarak bes asamaya
indirgenerek incelenmektedir. Ozetle bu bes asama, ihtiyaca farkindalik uyanmasi
(gereksinim duyus), bilgi arama, alternatiflerin tespit edilmesi, satin alma karar1 ve

kullanma ve satin alma sonras1 asamadir (Tek, Ozgiil, 2010, s. 184).

Tiiketiciler satin alma davramis1 gosterirken, karar alma asamalarindan
gecmektedirler. Bireyler dis ve i¢ uyaricilarla karsilastiklart anda duygulariyla
uyarilmaya baslarlar. Duygulariyla uyarilmalarinin  sonucunda tiiketicilerin
davraniglar satin alma egilimine doniismektedir. Bu modele gore tiiketicinin satin
alma niyeti problem olarak ele alinmakta, tiiketici problemini tanimlamasi ve arastirma
asamalarindan sonra alternatiflerini tespit ederek en son asamada se¢im islemini

gerceklestirir. Bu asamalarin sonunda satin alma fiili gergeklestirilmis olur.
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2.2.2.4. Howard-Sheth Modeli (1969)

Howard, 1963 yilinda ilk tiiketici karar modelini gelistiren kisidir. Howard ve
Sheth Modeli, Howard (1963) tarafindan gelistirilen “Howard Tiiketici Satin Alma
Karar Modeli” ‘nin gelistirilmis seklidir (Bray, 1997, s. 10).

Howard-Sheth Modeli gerek tiiketicilerin satin alma davranigini gerekse
endiistriyel satin alma davranisini izah etmeye calisan bir modeldir. Modelde yer alan
dis degiskenler, isletmeye ait kurumsal gevre ve sosyal ¢evre unsurlari ve bireysel
Ozelliklerdir. Tiiketicilerin satin alma davranislari, satin alinan triinlerle iliskili olarak
kurumsal gevreden ve toplumsal ¢evreden alinan bilgilerin ve bireysel 6zelliklerin
tesiri altinda kalmaktadir (Kog, 2016, s. 336).

Howard ve Sheth Modelinde, satin alma karar1 {ic asamadan olusmaktadir

(Howard ve Sheth, 1969, s. 467):

a) Birinci asama: ilk asama detayli problem ¢dzme asamasidir. Bu asama karar
alma siirecinin ilk asamasi olup, tiikketicinin piyasada yeni oldugu varsayilir.
Bu asamada tiiketicilerin mallarla ilgili bilgi seviyesi olduk¢a diisiiktiir ve

belli bir {iriinii veya hizmeti tercih edecek diizeyde degildir.

b) ikinci asama: Bu asama, smirli problem ¢dzme safhasidir. Bu asamada,
tilketiciler tiriin, piyasa ya da piyasanin igerisinde faaliyet gdsteren markalar
hakkinda yeterli bilgiye sahip degildir. Tiiketici ¢esitli alternatifler arasinda

karsilagtirmalar yapmaya devam eder.

c) Uciincii asama: Bu son evre, ahsilmis cevap davramis1 asamasidir.
Tiiketicilerin bu asamada satin alacaklari iiriin hakkindaki tiim bilgilere sahip
olduklar varsayilmaktadir. Baska bir ifade ile satin alma kararindan 6nceki
son merhale, tiiketicinin farkli markalarca sunulan {iriinlerin ve her tiriiniin
niteliklerinin, avantajlari ve dezavantajlart hususunda tiim bilgilere sahip
olduklar1 sathadir.

Tiiketicilerin amaglarmi gergeklestirebilmesi ve tatmin olabilmesi igin
markaya ya da frine iliskin arastirma yetenegi diisiinceler setini
olusturmaktadir. Markalar tiiketiciler tarafindan Ogrenilebilen yapilar olup,
cesitli markalar tiiketicilerin ihtiyaglarimi farkli sekillerde tatmin ederler. Bu

olusumda disiinceler seti, karar aracilarindan, yatkinliklardan, engelleyici
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faktorlerden ve tatminden olusmaktadir. Bu kavramlarin ifade ettikleri agsagidaki
gibidir (Sheth, 2011, s. 108):

- Karar aracilar, miisterilerin satin alma se¢imlerinde rol oynayan duygusal ve
bilissel kurallardir.

- Yatkinliklar, misterilerin markalar arasinda yapacaklari tercihi, markaya olan
yatkinliginin derecesini temsil eder.

- Engelleyici faktorler, tiikketicilerin tiiketim tercihlerini engelleyebilen ekonomik,
zamansal, kurumsal, hukuksal engellerdir. Kaynaklarin kitlig1 da gevreyle ilgili
engelleyici unsurlar arasinda sayilmaktadir.

- Tatmin; miisterilerin satin alma kararlariyla edinecekleri tatminin derecesini

ifade etmekte olup; sonraki satin alma kararlarin1 etkilemesi beklenir.
2.2.2.5. Hansen'in Bilissel Modeli (1972)

Tiiketicilerin satin alma davranislarini bilissel agidan inceleyen bir bagka model,
Flemming Hansen’in (1972), Bilissel Modeli idi. Hansen, Bilissel Modeli hem
ABD’de hem de Avrupa'da yiiriittiigii arastirmalardan faydalanarak, tiiketicilerin
secim davraniglarin1 anlayabilmek amaciyla sistematik bir kapsamda olusturmustur.
Hansen’in Biligsel Modeli, bir bireyin tolere edilebilecek catisma diizeyine baglh
olarak kabul edilebilir bir alternatifin ortaya ¢ikmasi i¢in mevcut alternatifleri nasil
degistirmeye ¢alistigin1 tanimlamaktadir. Nicosia’nin hemen ardindan ve Bettman'dan
biraz dnce ortaya ¢ikan bu model, tiiketicilerin satin alma siirecinde yaptiklar1 se¢imi
ve bilgi isleme lizerine yapilacak ¢alismalarda mihenk tasi olmustur (Kassarjian and

Goodstein, 2021, s. 43).
2.2.2.6. Bettman'mn Tiiketicinin Tercihi Bilgi Islem Modeli

Bettman'in Tiiketicinin Tercihi Bilgi Islem Modeli tiiketicileri biligsel olarak
aktif sorun coziiciiler olarak gorerek karar verirken kullandiklari stratejilerini ve
planlarimni anlamaya odaklanmistir. Bilgi Islem Modeli, tiiketici karar alma siirecinde
tiikketicinin arastirmasi, bilgi toplamasi, bilgi edinmesi, kodlamasi, depolamasi,
erisimi, biitlinlestirmesi ve tecriibe etmesi se¢imlerinde kullanilan siiregler etrafinda
yogunlagmistir. Modelde, bellegin roliine vurgu yapilmakta, esnek tecriibeye dayanan
calisma yontemlerine ve se¢im mekanizmalarina 6nceki modellerden daha biiyiik

Olclide 6nem vermektedir. Tiiketicinin bilgi isleme kapasitesinin yapisi acik bir sekilde
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modele dahil edilmis, belirli bilgi isleme sinirlamalar1 ve tecriibeye dayanan ¢alisma

yontemleri ayrintili olarak tartisilmistir (Kassarjian and Goodstein, 2021, s. 43).
2.2.2.7. Katona 'nmin Psiko-Ekonomik Modeli (1980)

Katona “Psiko-ekonomik Modeli” Michigan Universitesi’'nde 1946 yilinda
ekonomik davranis programi kapsaminda gergeklestirilen ¢calismalara dayanmaktadir.
Psiko-ekonomik modelde tiiketicilerin davranis siireci ti¢ faktore dayanir. Bu faktorler

sunlardir (Katona, 1980, s. 45):
a) Kisi (girdi, organizma),
b) Cikt1 (gevre faktorlerinde degisimler) ve
c) Ara degiskenler.

Bu faktorlerin asamali sekilde calismasinin sonunda tiiketicilerin belli bir
davranig sergilemeleri ortaya ¢ikar. Modelde yer alan siiregte ¢evresel faktorlerdeki
degisiklikler bir girdi biciminde fonksiyon gormekte ve bireyin ¢ikti veya tepkisine
neden olmaktadir (Basilgan, 2008, s. 61).

Kisinin katkilarin1 ifade eden ara degiskenlerin modeldeki yeriyse girdiyle
ciktinin arasinda yer almaktadir. Ara degiskenler, bireyin tutumlari, beklentileri ve
motiflerden meydana gelmektedir. Ara degiskenler farkli iki kisinin birbirinden farkl
cevrelerde ayni seyi algilamasina ragmen farkli bigimde tepkiler vermesine sebep
olabilmektedir. Kiginin davranisi ya da tepkisi ekonomik ya da ekonomik olmayan
bicimde gerceklesebilmektedir. Bu modelde kisilerin tutumlar1 énemsenmektedir.
Tutumlar, kisilerin beklentileri ve aliskanliklar1 gibi sosyolojik ve psikolojik
unsurlardir (Altunéz ve Altundz, 2016, s. 94).

2.3. Tiiketici Satin Alma Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Satin alma davranis1 kavrami aciklandiktan ve bu davranisi agiklamaya calisan
tiikketici satin alma davranis1 modelleri incelendikten sonra tiiketicilerin satin alma

davraniglarina etki eden faktorlere de deginilmesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin satin alma davranisi, esasen iki ana baslik altinda incelenen
faktorlerin etkisiyle gerceklesmektedir. Birinci etken tiiketicilerin i¢ diinyasindan ve
ruhsal hallerinden kaynaklanan “igsel faktdrler” dir. ikinci etken ise tiiketicilerin

icinde yasadiklar1 cevreden kaynaklanan dissal faktdrlerdir (Islamoglu, 2002, s. 153).
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Satin alma davranisi tiiketicilerin kisiligi, ihtiyaglar1 ve gidiileri, 6grenme
stiregleri, algilari, inanglart ve tutumlari gibi kisinin i¢ diinyasindan kaynaklanan
faktorlerin etkisi ve ait oldugu sosyal grubun ya da sinifin kiiltiiri, yer aldig1 sosyal
smif, tabi oldugu referans grup ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle
meydana gelmektedir. Tiiketici davramisini etkileyen i¢ faktorler; bireyin kisiligi,
algilamasi, davranigi, 6grenmesi, motivasyonu gibi degiskenlerden olusmakta, dis
faktorler ise; aileden, kiiltiirden, toplumdan, sosyal siniftan, referans gruplarindan ve

statli sembollerinden meydana gelmektedir (Mucuk, 2009, s. 79)

Tiiketici davraniglarina etki eden faktorler genel anlamda su ana basliklar altinda

toplanabilir (Durmaz, 2008, s. 36):

Kisisel Faktorler: Tiiketici davranislarina etki eden bir bagska onemli etkendir.

Kisisel faktorler daha ziyade bireyin 6zellikleriyle ilgilidir.

- Kiiltiirel Faktorler: Tiketici davranislarina etki eden kiiltiirel etkenler;
kiiltiirden baslayarak alt kiiltiir, sosyal sinif olarak ayrilmaktadir.

- Sosyal Faktorler: Tiiketici davranislarinda etkili olan sosyal faktorler olarak
aile, referans gruplari, formal ya da informel gruplar, roller ve statiiler 6n plana
cikmaktadir.

- Psikolojik Faktorler: Tiiketici davranislarina etki eden psikolojik faktorler

olarak motivasyon, sezgi, 6grenme, algi, tavir, kisilik, inan¢ ve tutumlardan

bahsedilmektedir.
2.3.1 Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Kisisel Faktorler

Kisilik; bireyin igsel ve digsal ¢evre ile etkilesimiyle olusturdugu tutarl bir iligki
sekli olan, kisiyi baskaca kisilerden fark ettiren, farkli hallerde farkli davranislar
sergilemesine sebep olan niteliklerin biitiinii olarak ifade edilebilir (Kog, 2016, s. 337).
Baska bir ifadeyle kisilik, kisinin davraniglarinin 6nemli ve goreceli olarak

degismeyen taraflarini ifade etmektedir.

Tiiketici kisiliginin tirlin, hizmet ve marka tercihleri lizerinde etkileri 6nemlidir.
Tiiketicinin bir {iriinii ya da hizmeti satin alabilmesi i¢in onun miisterinin kisiligine ve
kimligine uyumlu olmasi gerekmektedir. Her insanin kendine 6zgii bir kisiligi vardir.
Tiketiciler kendilerini tanimladiklart kisilik sifatlarima goére aligveris davraniglarini

gerceklestirirler. Tiketicilerin satin alma davranislarina etki eden kisisel faktorler;
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yasl, yasama donemi, cinsiyeti, egitim diizeyi, meslegi, gelir diizeyi ve yasama
bi¢imidir.

Tiiketicinin bir mal ya da hizmeti satin alabilmesi i¢in mal ya da hizmetin
tiikketicinin kisiligine uyumlu olmasi gerekmektedir. Bu noktada tiiketicinin kendini

nasil tanimladig1, nasil olmak istedigi, ¢evresinde nasil tanindigi gibi faktorler satin

alma davranigini etkilemektedir.

Bireylerin satin alma kararlar1 tizerindeki etkisi iizerinde c¢esitli kisisel
Ozelliklerin etkisi vardir. Tiiketicinin kisiligi, farkli durumlarda hedeflere ulagmak igin
secilen davraniglar1 yonlendirmeye yardimer olur. Kisilik, benzer durumlar karsisinda
bireyin karakteristik tepki egilimleridir. Bu nedenle, iki tiiketicinin gerilimi azaltmak
icin esit ihtiyaclar1 olabilir, ancak boyutlar1 farkli olabilir (Hawkins and
Mothersbaugh, 2010, s. 374)

Kisilik, bir tiiketiciyi digerinden ayristiran esas, orijinal ve baskin olan 6zelliktir.
Bireyin kisiliginin olugsmasinda ¢ok sayida faktor rol oynamaktadir. Kisiligi etkileyen

bu faktorleri, dort ana grup i¢inde incelemek miimkiindiir. Bu faktorler asagidaki

gibidir (Eren, 2000, s. 41):

- Bir kisiyi digerlerinden ayristiran fiziksel 6zellikleri,

- Belli bir yasa geldiginde bir gorevi iistlenmesiyle birlikte olusan roli,

- Bireyin zekasi, enerjisi, arzular ve kabiliyetleri,

- Bireyin igerisinde yasadigi toplumun 6zellikleri, kiiltiirel yapisi, kiginin yagsam

felsefesi, ahlaki anlayis1 gibi.

Kisilik ozelligi teorileri, kisiligi bir birey olarak inceler ve boylece
pazarlamacilarin tliketicileri kisilik farkliliklarmin bir fonksiyonu olarak segmentlere
ayirmalarima yardimer olur. Kisilik o6zelligi teorileri, tiim bireylerin eylem
egilimleriyle ilgili i¢sel 6zelliklere veya 6zelliklere sahip oldugunu ve bu 6zelliklerde
bireyler arasinda tutarlt ve Olgiilebilir farkliliklar oldugunu varsayar. Cogu kisilik
ozelligi teorisi, Ozelliklerin kalitsal oldugunu veya erken yasta olustugunu ve yillar
icinde nispeten degismedigini belirtir. Kisilik teorileri arasindaki farkliliklar, hangi
ozelliklerin en 6nemli oldugu {izerine odaklanir. Pazarlamacilar tarafindan en yaygin
olarak kullanilan ¢oklu kisilik 6zelligi teorisi, Bes Faktor Kisilik Modelidir. Bu teori,

genetik ve erken 0grenmenin olusturdugu bes temel 6zelligi tanimlar. Bu temel
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ozellikler, durumlarin tetikledigi davranislarda etkilesime girer ve kendilerini

gosterirler (Hawkins and Mothersbaugh, 2010, s. 374-375).

Bes Faktor Modeli, pazarlik ve sikdyet davranisini anlama ve kompulsif
aligveris gibi alanlarda yararli oldugu kanmitlanmistir. Kiiltiirler arasinda gegerliligi
olabilecegine dair kanitlar vardir (Mowen and Spears, 1999, s. 407). Bes faktor kisilik

teorisi asagida Tablo 2.1°de gosterilmistir.

Tablo 2.1. Bes Faktor Kisili Modeli

Cekirdek Ozellik Tezahiiri

Disa doniikliik - Yalniz olmaktansa biiylik bir grup icinde
olmayi tercih eden,
- Baskalarnylayken konuskan,

- Gozi pek.
Istikrarsizlik - Kaprisli,

- Mizagli,

- Dokunakli.
Uyumluluk - Sempatik,

- Baskalarina kars1 nazik,
- Baskalarina karsi kibar.

Tecriibeye agiklik - Yaratici,
- Sanata deger veren,
- Yeni ¢oziimler bulun.

Durtstluk - Dikkatli,
- Kesin,
- Verimli.

Kaynak: Hawkins and Mothersbaugh, 2010, s.374.

Marka kisiligi ile tiiketicilerin kisiligi arasinda da iliski mevcuttur. Bazen
tiiketiciler kendi kisiliklerine uygun {iriinleri secerler. Ornegin, ¢ekingen bir kisi
gosterigli bir arabadan "sadece ben degilim" diye vazgegebilir. Diger zamanlarda,
tilketiciler, kisiliklerinin zayif hissettikleri bir alanini desteklemek igin iirlinler
kullanirlar. Boylece, kendini daha iddiali hissetmek isteyen ¢ekingen bir kisi, gii¢li,
gosterigli bir spor araba kullanabilir. Agikgasi, iirlinler ve markalar tiiketicilerin
kisiliklerini ifade etmelerine yardime1 olur (Hawkins and Mothersbaugh, 2010, s. 376).
Asagida Sekil 2.2.”de marka kisiligi ile tiiketici kisiligi iliskisi goriilmektedir:
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Marka Kisiligi
A
S E—
[ | | | |
Samimi Heyecanl Rekabetgi Sofistike Kaba
A A A A A
R i - Cesur
Gergeki - Givenilir .
- Agik sézlii - Ruhsal p_— - Ust sinif - Karsit
. - Zeki
- Saglikh - Yaratici - Blyleyici -Digarlyl sever
L Neseli L . g - Basaruli g g
eseli - Giincel

Sekil 2.2. Marka Kisiliginin Boyutlari

Kaynak: Aaker J. L. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing
Research, August 1997, s. 352. Used by permission of the American Marketing

Association.

Marka imaji, insanlarin bir marka adimi duyduklarinda veya gordiiklerinde
diisiindiikleri ve hissettikleri seydir. Baz1 markalarin edindigi belirli bir imaj tiird,
marka kisiligidir. Marka kisiligi, bir markayla iligkilendirilen bir dizi insan 6zelligidir.
Tiiketiciler, marka kisiliklerini Sekil 2.2. 'de gosterildigi gibi her biri ¢esitli yonlere
sahip bes temel boyut agisindan algilar.

2.3.2. Tiiketici Davramislarini Etkileyen Kiiltiirel Faktorler

Tiiketiciler, toplumun kiiltiirel yapisiyla kusatilmig bir iiyesi ve alt kiiltiiriin de
bir 6gesidir. Birbirleriyle kiiltiirel baglamda etkilesim halinde olan bireylerin tiiketici
satin alma davranislar1 birbirini etkilemektedir. Kiiltiirel etkilesim, sosyal bir kabul
halini alabilmektedir. Toplumun belli bir alt grubunda yer alan tiyelerin ayn1 markali
tirtinleri tercih etmesi ve bu satin alma tercihinin diger gruplara da yansimasi
muhtemeldir. Kiiltiirel etkilesme diizeyi arttikga iiriin hakkinda toplumda genel bir
kanaat olgunlagsmaya baslar. Bu durum s6z konusu iiriiniin marka adiyla anilmasi
bi¢imine de doniisebilmektedir. Jenerik markalar, tiiketicilerin davranislarinin gruplar
arasi etkilesmeyle toplumun genel kanaatine varmasi bi¢iminde olusur. Diger taraftan,
tilketicilerin farkindaliklari ile sosyo-kiiltiirel etkilesimleri markanin tiiketicilerin
bilincinde yerlesmesine ve gerek duyuldugunda kazanilmis marka bilgisinin geri

cagrilmasina imkan saglar (Zinkhan, 2011, s. 232)

Tiketicilerin davraniglar1 g¢evresindekilere de ornek olusturur. Tiiketicilerin

davraniglar1 ve kararlari, farkl kiiltiirler arasindaki yasamsal ¢evrimde sorumluluk ve
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sorumsuzluk orneklerini birlikte getirebilir. Kiiltiire ters bir tiiketim ayiplanirken,
kiiltiire uygun tiikketim onurlandirilmaktadir. Kiiltiirel degismeler, ailenin ve sosyal
cevrenin etkisi, duygusal baglanmalar, yasam tarzinin degismesi, iiriinlerle ilgili
toplam ve kisisel algidaki degisme, marka algis1 de8ismesi, gosteris, ihtiyaglarin
azalmasi veya artmasi tiikketici davraniglarint kompleks hale getirmektedir (Foxall,
2002, s. 28). Ciinkii tiikketim, kiiltiirel ve sosyal etkilesmeyi tetiklemekte, sosyal siniflar
arasinda kiiltiirel kimligin tanimlanmasina imkan saglamaktadir (Scabini and Manzi,

2011, s. 566).
2.3.2.1. Kiiltir

Kiltiir, bir toplumun biitiin iyelerinin farklilagtirict karakteristikleri olan
biitiinciil 6grenilmis davranis sekilleri sistemi seklinde tanimlanmaktadir. Bu sistem,
bir grubun sdyledigi ve yaptigi ile sdylemedigi ve yapmadigi yazili olan veya yazili

olmayan her seyi icermektedir (Tek, 1999, s. 217).

Toplumlarin kiiltiirii iki ¢esit unsurdan olugsmaktadir. Bunlardan ilki maddi unsur
olup; toplumun gelisme siirecinde teknolojik olarak ilerlemesini ve iiretime doniik
teknik becerilerini temsil etmektedir. ikinci unsur olan manevi unsurlar ise toplumsal
hayata nizam veren degerler, ahlaki kurallar, inanglar, gelenckler, gérenekler ve

yasalardan meydana gelmektedir (Yaras, 1998, s. 13).
2.3.2.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, benzer durumlarda benzer yasam tecriibesi kazanana kisilerden
meydana gelen ortak degerler sistemidir (Karafakioglu, 2006, s. 98). Alt kiiltiirlerin
ortaya ¢ikmasinin ana nedeni, niifusun ¢ogalmasi ve bu sebeple kiiltlirlin homojen
yapisinin bozulmaya baslamasidir. Kiiltiiriin homojen yapinin bozulmasi ile bolgesel,
dinsel, irksal boyutlarda ortak ozellikler tasiyan gruplar alt kiiltiirleri olusturmaya

baslamaktadir (Mucuk, 2009, s. 82).
2.3.3. Tiiketici Davramslarimi Etkileyen Sosyal Faktorler

Bir toplumun i¢inde yasayan herkes, toplumsal sosyal faktorlerin etkisi altinda
kalmaktadir. Sosyal gergekligin toplum ve onu olusturan bireylerin iistiindeki
etkilerinin arastirilmasi, tiiketicilerin davraniglarina etki eden faktorlerin tespit
edilmesinde 6nemli rol oynar. Kisiler, gruplar ve sosyal siniflar toplumsal gelismeler
stirerken kompleks bir etkilesim igerisindedirler. Smifli ve gruplu olusumlarin

ortasinda yer alan insan, kazandigi bilgi birikimleriyle zamanla degismekte olan
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tepkiler gostererek gelecege doniikk davranis modeli sergilemektedir (Lao, 2014, s.
212).

2.3.3.1. Roller ve Statiiler

Bireylerin toplumsal yapidaki konumunu ve pozisyonunu belirleyen faaliyetlere
ve davranislara rol denmektedir. Insanlarm rolleri, islerinden, sosyal faaliyetlerinden
ve cesitli ugraslarindan meydana gelmektedir. Bireyler rolleri, sergiledikleri
davranislarin vazifesi ve ayricalig1 olarak benimsemektedirler. Insanlar rolleri sosyal
statiilerini gostermek {izere kullanmaktadirlar. Bu sebeple roller belli sorumluluklar
ve yukimliilikleri de birlikte getirmektedir. Her rol bir statiiyii gerektirir ve bundan
otliri Urtin segimleri toplumsal rollere ve statiilere uyumlu olarak gergeklestirilir

(Demet, 2008, s. 18).

Bir kisi, hayat1 boyunca aile, arkadas grubu, kuliipler, organizasyonlar, dernekler
gibi ¢ok sayida gruba dahil olmaktadir. Bu gruplarin i¢inde yer alan kisiler, statiileri
ve rolleri ile on plana ¢ikmaktadirlar. Kisiler olmak istedikleri ve toplumda
algilandiklar1 tarzda tirtinleri ya da hizmetleri secerek statii olusturma egilimindedirler.
Statii ise toplumun belirledigi rollere verilen degeri ifade eder. Uriinler, tiiketiciler
tarafindan sosyal siniflarina, cografi konumlarina ve zamana gore statii sembolii olarak

degerlendirilebilmektedir.
2.3.3.2. Aile

Aile tiyelerinin bir satin alma kararinda nasil etkilesimde bulunduklari, biiyiik
Olclide ailenin i¢inde bulundugu kiiltiire ve alt kiiltiire, farkli aile iiyelerinin rol
uzmanligina, her birinin ilgili iirlin alanma katilim derecesine ve ailenin kisisel
ozelliklerine baglidir. Zamanla, her es, aile yasam tarzinin ve aile sorumluluklarinin
bir pargasi olarak daha 6zel roller gelistirir. Kocalar geleneksel olarak mekanik ve
teknik alanlarda uzmanlagirken, esler evde bakim ve ¢ocuk yetistirme konusunda
uzmanlagmistir. Evlilikte belirli roller artik otomatik olarak bir cinsiyete atanmasa da
zaman i¢inde gelisme egilimindedirler. Bir kisinin bazi kararlarda uzmanlasmasi, her
satin alma i¢in ortak bir karara varmaktan ¢ok daha verimlidir (Hawkins and
Mothersbaugh, 2010, s. 210).

Dort tiir aile olusumu bulunmaktadir. Aile genelde, kiiciik aile, genis aile,

ataerkil aile ve anaerkil aile tiirlerinde toplanmaktadir (Odabas1 ve Barig 2003, s. 246):
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- Kiigiik ailenin iiye sayist azdir ve sinirhdir. Kiigiik aile yapisi ¢ekirdek aile
seklinde de bilmektedir. Cekirdek aile anneden, babadan ve g¢ocuklardan
olusmakta olup, tiikketim kararlar1 alinirken genelde anne ile baba esit otoriteye
sahiptirler.

- Genis ailede liye sayist ¢oktur. Biiylikanne, biiyiikbaba ve evli ¢ocuklarin
beraber yasayabildigi bu aile tiiriinde, tiiketim kararlari iistindeki etki giicii
genele yaygindir.

- Ataerkil aile tipi, babanin egemenligine dayal aile tipidir. Ataerkil aile tipinde,
her hususta oldugu gibi tiiketim aligkanliklarin da s6z sahibi olan kisi, otorite
sahibi olan babanin kendisidir.

- Anaerkil aile tipinde ise tiim konular lizerindeki otorite mutlak bir bi¢imde

anneye ait olmaktadir.

Aile liyelerinin satin alma kararlari tizerinde kuvvetli tesirleri vardir. Bu sebeple
pazarlama stratejileri olusturulurken aile unsuru iizerinde daha fazla diistiniilmesi ve

tilketicilere iletilecek bilgilerin ve mesajlarin bu dogrultuda olusturulmasi gerekir.

Tiiketicilerin satin alacaklari {irlinlerin degeri yiikseldikge aile {iyelerinin satin
alma kararlaria katilim derecesi de ylikselmektedir. Tiirk aile yapisinda satin alma
kararlarinda araba, elektronik esyalar, hayat sigortasi gibi iirlin ya da hizmetlerin satin
alinmasinda erkegin, ¢ocuk giysisi, mobilya ve beyaz esya gibi iiriinlerin satin alma

kararlarinda ise kadinlarin s6z sahibi oldugu goriilmektedir (Karafakiglu, 2012, s. 33).
2.3.3.3. Sosyal Sinif

Toplumda benzeri niteliklere sahip iiyelerin benzeri nitelikler ¢evresinde belli
kurallara gore toplanmasi sonucunda meydana gelen gruplara sosyal smif
denmektedir. Sosyal smiflar, meslek, servet, gelir, egitim, prestij, gli¢ gibi
kategorilerde benzeri 6zellikleri sebebiyle toplumdaki diger fertlerden ayrilan insan
gruplaridir. Sosyal smiflar toplumun bir parcast olmakla birlikte sosyal sinif olgusu,
bir toplumdaki esitsizliklerin temel gostergesidir. Toplumdaki her bir sosyal sinifin
digerlerine gore farkli 6zellikleri olmakla birlikte, ayn1 sosyal siif i¢inde bile bireyler
arasinda farklilagmalar gozlenebilir. Bu simiflasma yonetimin esasi olan insanin
zamana, mekana, degisen durumlara ve diger kosullara kars1 her zaman benzer

davranig1 gostermemesi, degisime ve gelisime karsi verdikleri tepkilerin ¢esitli
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faktorlere gore farklilasmasi, yasam tarzinin farklilagmasi gibi neticeleri beraberinde
getirmektedir (Pakulski and Waters, 1996, s. 135).

Sosyal smif kavrami, tiiketicilerin yasam tarzlarini, satin alma davraniglarim
belirleyen olduk¢a 6nemli bir faktordiir. Ayni sosyal sinifta yer alan bireyler ayni
degerleri paylasirlar ve benzer iiriin ya da hizmetleri satin almay1 arzu ederler. Bir
toplumdaki sosyal siniflari tespit etmek, sinif iiyelerini tantyabilmek, anlayabilmek,
yonelimlerini belirleyebilmek, siniflar arasindaki dengesizlikleri daha yakinen
inceleyebilmek i¢in sosyal sinifin niteliklerini ortaya ¢ikarmak gerekmektedir. Sosyal
smiflar, tiiketicilerin i¢inde olduklart sosyal sif icerisindeki pozisyonlarinin
saptanmasinda etkili rol oynamaktadir. Sosyal smiflarin genel 6zellikleri asagidaki

gibidir (Crompton, 1998, s. 200-204):

- Sosyal siniflar i¢inde ¢ok sayida ihtiyag ve tiiketim bulunmaktadir.

- Sosyal sinif igindeki iiyelerin 6zellikleri birbirlerine benzerdir.

- Sosyal siniflar, i¢sel ve dissal olarak etkilesim igerisindedirler.

- Sosyal siniflar, genelde degismeye ve gelismeye aciktir.

- Sosyal siniflar, belli bir hiyerarsik diizen ile genel olarak sinirlandirilamaz.
- Sosyal siniflarin tiiketici davraniglarina etkisi vardir.

- Sosyal siniflarda tiyelerin kabul ettigi yazili olmayan kurallar bulunmaktadir.
2.3.3.4. Referans (Danisma) Gruplar

Satin alma davranigi siirecinde tiiketicileri glidiileyen, onun iistiinde etkisi olan
bagka bir unsur da referans gruplaridir. Referans gruplari, markanin se¢ilmesini
etkileyebilmekte ve markaya dayali gruplar1 da kapsayabilmektedir. Referans gruplari,
kisisel ya da kamusal zorunluluk veya ihtiya¢ disindaki liikks tiiketimleri de
etkileyebilmektedir (Lantos, 2011, s. 235).

Referans gruplarinin belirli bir durumda tiiketicilerin satin alma kararina higbir
etkisi olmayabilir. Baz1 durumlarda ise iirlin kategorisinin kullanimini, kullanilan {iriin
tiirlinii veya kullanilan markay etkileyebilirler. Marka etkisinin, belirli bir markadan
ziyade bir kategori etkisi olmas1 muhtemeldir; yani, bir grubun ithal biralar veya liiks
otomobiller gibi bir dizi markayr onaylamasi ya da onaylamamasi muhtemeldir.
Referans gruplarin farkli {iriin ve satin alma kararlarina iliskin beklenen etkileri

asagidaki gibidir (Hawkins and Mothersbaugh, 2010, s. 236)
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a. Grup etkisi, iirin veya markanin kullanimi1 grup tarafindan goriildiigiinde en
giiclii etki elde edilir. Kosu ayakkabisi gibi iiriinler oldukga goriiniirken Vitamin
gibi iirtinler ayakkabi kadar goriinlir olmadigindan grup igerisindeki etkisi
diisiiktiir. Referans grubu etkisi, genellikle yalnizca gruba goriiniir olan yonleri

etkiler (See vd., 2005’4, s. 32).

b. Referans grubu etkisi, bir madde ne kadar az gerekliyse o kadar yiiksek olur.
Dolayisiyla referans gruplari, snowboard ve tasarimci kiyafetleri gibi triinler
tizerinde giiclii bir etkiye sahipken, buzdolab1 gibi ihtiyaclar lizerinde ¢ok daha
az etkiye sahiptir.

. Genel olarak, bir kisi bir gruba ne kadar ¢cok baglilik hissederse, grup normlarina

o kadar uyacaktir.

d. Belirli bir faaliyet grubun isleyisiyle ne kadar ilgiliyse, o faaliyetle ilgili grup
normlarina uyma baskist o kadar giiclii olur. Bu nedenle giyim tarzi, sik sik
birlikte giizel restoranlarda yemek yiyen bir sosyal grup i¢in 6nemli olabilirken,

persembe geceleri basketbol i¢in bulusan bir grup i¢in 6nemsiz olabilir.

e. Referans grup etkisinin derecesini etkileyen son faktor, bireyin satin alma
durumuna duydugu giivendir. Bireysel kisilik 6zellikleri giiveni etkileyebilir ve

dolayisiyla referans grup etkisine agik olabilir (See vd., 2005b, s. 164).

Referans grubu etkisi bilgisel, normatif ve tanimlayici olmak tizere {i¢ sekilde
olabilir. Gerekli pazarlama stratejisi, ilgili etkinin tiiriine bagli oldugundan, bu tiirler

arasinda ayrim yapmak 6nemlidir (Hawkins and Mothersbaugh, 2010, s. 234-235):

a) Bilgisel etki, bir kisi referans grubu iiyelerinin davranislarii ve fikirlerini
potansiyel olarak yararli bilgi pargalari olarak kullandiginda ortaya ¢ikar. Bu etki
ya grup iiyelerinin bireye benzerligine ya da etkileyen grup liyesinin uzmanligina

dayanir (See vd., 2004, s. 15).

b) Normatif etki, bazen faydaci etki olarak da adlandirilmaktadir. Bir bireyin
dogrudan bir 6diill kazanmak veya bir yaptirnmdan kac¢inmak i¢in grubun
beklentilerini yerine getirdiginde ortaya ¢ikar. (See vd., 1998, s. 263). Normatif
etki, bireylerin grupla gii¢lii baglar1 oldugunda ve s6z konusu iiriin sosyal olarak
gbze carptiginda en gii¢lii etkiyi yapar. Bir iirtin kullanildiginda sosyal kabul

veya onay vaat eden reklamlar, normatif etkiye dayanmaktadir. Benzer sekilde,
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gargara veya deodorant gibi bir iiriin kullanilmadiginda grup tarafindan

onaylanmadigini 6ne siiren reklamlar, normatif etkiyi temel alir.

C) Tammlayici etki, deger ifade etme etkisi ya da kimlik etkisi olarak da
adlandirilmaktadir. Bireyler grubun degerlerini ve normlarini igsellestirdiginde
ortaya c¢ikar. Bunlar daha sonra herhangi bir referans grubu yaptirimi veya odiili
diistincesi olmadan bireylerin davramiglarini  yonlendirir. Birey, grubun
degerlerini kendisininmis gibi kabul etmistir. Birey, kendi degerleri ile grubun

degerleri ayn1 oldugu icin grubun degerlerine uygun davranir.
2.3.4. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

Psikolojik  faktorler, bireyin kendisinden, kendi igsel diinyasindan
kaynaklanarak, davraniglarim1 etkileyen giictliir. Miisterilerin davraniglarinin
belirleyicisi olan kisilik i¢i degiskenler seklinde tasvir edilen psikolojik faktorler;
tiketicilerin kisiligini, ihtiyaglarini, isteklerini, arzularini, motivasyon kaynaklarini,
algilamasini, tutumunu, 6grenme siirecini ve yasam tarzini icermektedir. Psikolojik

faktorler asagida incelenmistir.
2.3.4.1. Motivasyon

Gudi, insan1 davranisa sevk eden en temel nedendir. Giidiilerin iki fonksiyonu
bulunmaktadir. Giidiiniin birinci islevi, bireyi uyararak harekete gegirmektir. Ikinci
islevi ise bireyin davraniglarin1 yonlendirmektir. Bu nedenle davranislarin sebepleri
sadece giidiilere bakilarak tespit edilebilmektedir (Kolay, 2020, s. 72).

Motivasyon, davranisin nedenidir. Giidii, davranigsal bir tepkiyi uyararak
zorlayan ve bu tepkiyi belli bir yone yonlendiren, gézlemlenemeyen bir i¢ kuvveti
temsil eden bir olusumdur. Bir giidii, bir bireyin bir seyi neden yaptigidir. ihtiyac ve
motivasyon kavramlar1 genellikle birbirinin yerine kullanilir. Bunun nedeni, bir
tiiketici, arzulanan bir durum ile mevcut durumu arasinda bir bosluk hissettiginde, bir
ihtiyag, motivasyon olarak adlandirilan bir diirti durumu olarak kabul edilir ve
deneyimlenir. Ihtiyaclar ve giidiiler, tiiketicilerin ilgili olarak algiladiklar1 seyleri ve
ayni zamanda onlarin hislerini ve duygularini etkiler. Ornegin, kendini ag hisseden bir
tiiketici, bu ihtiyaci karsilamak i¢in motive olur, yiyecekleri ve yiyecek reklamlarimi
kisisel olarak alakal1 goriir ve yemekten dnce olumsuz duygular ve yemekten sonra

olumlu duygular yasar (Hawkins and Mothersbaugh, 2010, s. 360).
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Tiiketicinin bedensel veya ruhsal durumunun degisiklige ugramasi, igsel bazi
uyarilarin ve mesajlarin meydana gelmesine ve bireyin tepki gostermesine sebep olur.
Bu uyaricilar ve mesajlar diirtiileri olusturmaktadir. Olusmasi, bitmesi ve sonrasindaki
biitiin siiregleri igerecek bigimde insanlarin davranislarina etki eden, onu davranmaya
yonlendiren diirtiilerin yekiinu motivasyonu olusturmaktadir. Diirtiiler ve giiglerin
bilesimi ile olusan gilidiiler davraniglar1 tetiklemektedir (Markus and Kitayaa, 1991, s.

240).
2.3.4.2. Algilama

Algt; kisinin insanlari, nesneleri, ¢evresini, sesleri, kokulari, tatlari, renkleri ve
hareketleri gozlemlemesiyle alakalidir. Algilama, kisinin duyumlar1 yorumlamasi,
onlar1 anlamli bir forma getirmesi siirecidir. Algilama, kisinin bir olay ve/veya
nesnenin varlig hakkinda duyular1 araciligiyla bilgi edinmesidir. Algi duyumla
baslayip; duyum, bir uyaricinin duyu organlari tarafindan alinmasidir. Algilama
stireciyle birey, c¢evresindeki uyaricilar1 anlamlandirmaktadir. Uyarici, kiginin
duyularma gelen girdilerden bir tanesidir. Satin alma siirecinde {irlinlerin kendileri,
reklamlari,, markalari, ambalajlari, magaza tasarimlart uyaran seklinde gorev
yapmaktadir. Maruz kalmaysa, tiiketicinin uyariciyla fiziksel olarak baglanti

kurmasini ifade eder (Kolay, 2020, s. 86).
2.3.4.3. Ogrenme

Ogrenme, bireyin bilgileri ve tecriibesiyle davranislarinda meydana gelen
degisiklik seklinde tanimlanmaktadir. Pazarlama stratejileri, tiiketicilere markanin
ismini, hizmetlerini, satig yerini, iiriin fiyatin1 ve 6zel satig gelistirme faaliyetlerini
hatirlatmaya yardimci1 olmak {izere tasarlandigi icin pazarlamacilar, tiiketicilerin

ogrenme tarzlariyla ilgilenmektedir (Kalan, 2020, s. 58).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin  diirtiilerini  uyarmak {izere uyaranlar
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler ise tekrarlar ya da cagrisimlarla, dissal veya igsel
uyaranlar1 anlamlandirmakta, satin alma davranisini bir aliskanlik veya otomatik bir
davranis sekline doniistiirmektedirler. Insanlarin cogu tekrarlamalar sayesinde

markanin adin1 farkina varmadan 6grenmektedir (Koseoglu, 2002, s. 126).

Tiiketici satin aldig1 bir mala ya da hizmete kars1 tatmine ulastigi zaman onu
tekrar satin almak isteyecek, kullanarak memnun kaldigi zaman tekrar satin alma
yonelimi giiclenecek ve iirline ya da markaya kars1 bagimlilig1 yiikselecektir. Aksine
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tilketicinin negatif deneyimleri, iiriine ya da hizmete karsi negatif tutumlarin ve
davraniglarin meydana gelmesine sebep olarak marka bagimliligini azaltacak ve
tilketicide yeni alternatifleri deneme yonelimi kuvvetlenecektir. Kisilerde 6grenme;
giidiilenme, motivasyon, ipuglari, uyaricilar, tepkiler ve giiglendirme etkilesimi

sayesinde ger¢eklesmektedir (Kotler ve Arsmtrong, 2013, s. 29-36).

Ogrenme, devamli sekilde tekrarlanarak gerceklesmektedir. Bir iiriine ait reklam
birden fazla tekrarlandiginda tiiketicide 6grenme siirecini baslatmaktadir. Ogrenme
stireci bir kere basladiginda zaman iginde olumlu bir tutumun meydana gelmesine
zemin hazirlayacag: diisiiniilmektedir. Ogrenme diizeyinin etkinligi, 6grenilecek
mallarin ya da hizmetlerin tiiketicinin arzulariyla paralel bir bicimde arz edilmesiyle

yiikselir.
2.3.4.4. Inanc¢ ve Tutumlar

Inang, kisinin bireysel tecriibelerinden ve ¢evresel kaynaklardan dogan bilgisi,
goriisii ve diisiinceleridir. insanlar inanglarina bagh olarak yasadiklarindan dolayt,
inanglar1 dogrultusundaki baska kisilere, iiriinlere ya da hizmetlere giiven duyarlar.
Inanglarin gogunun toplum iiyeleri arasinda paylasilmak suretiyle kabul gérmesine
ragmen insanlarin bir fikir ya da nesneye karsi pozitif ya da negatif degerlemeleri
olarak tanimlanan tutumlari kisiseldir. Insanlarin, tutumlar inanglarma gére daha
katidir, bilhassa bir iiriine, hizmete ya da markaya kars1 olusan negatif tutumlar ¢ok

sayida faydali malin ya da hizmetin satilmasini1 engelleme potansiyeline sahiptir.

Kisilerin, nesnelere, ortamlara veya olaylara yonelik olumlu veya olumsuz
sekilde tepki vermeleri egilimine tutum denmektedir. Pazarlama stratejileri ile
tilkketicilerin tutumlarin1 degistirebilmek i¢in miikemmel hazirlanmis, ikna edici bir
iletisim stratejisi kurmak gerekmektedir. Reklamlarla tiiketicinin {irlin veya markaya
doniik tutumlarint olumlu hale getirmek amacglanmaktadir. Tiketicilerin olumsuz
tutuma sahip olmalar1 veya tutumlarinin zayif olmasi halinde bu durum isletmenin

pazarlama stratejilerinin basarisizliginin gostergesidir (Kolay, 2020, s. 89).

Tiiketicinin bir marka veya iirline ait inanci gergek bilgiye ve diisiinceye
dayanabilir ya da yalnizca duygusal kaynakli da olabilir. Miisterinin tutumlar1 ise
kisisel degerlendirmelerine dayanmaktadir. Bu durumda pazarlamacilarin miisterilerin
inanglar1 ve tutumlar1 karsisinda izleyebilecegi iki farkli yol vardir. Bu yollardan ilki

misterilerin inanglarina ve tutumlarma uygun mal veya hizmetleri tiiketiciye
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sunmaktir. Ikinci yol ise miisterileri ikna etmeye calisarak inanclarini ve tutumlarini
degistirmeye ¢aligmaktir. Ikinci yol daha zor bir yoldur (Kotler ve Arsmtrong, 2013,
s. 171).

2.4.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin satin alma davraniglari bireysel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
faktorlerden etkilendigi gibi, tiiketicinin satin alma karar siireci de igsel ve dissal
unsurlar kapsaminda sekillenmektedir. Etkilendigi i¢ ve dis faktorlerle birlikte ¢ok
sayida etkene bagli olan tiiketici satin alma davranist ¢ok kompleks bir siiregtir.
Tiiketiciler bir mal1 ya da hizmeti, ne kadar, nereden, ne zaman ve nasil satin alacagina
ait sorularin cevaplarini arastirarak, bu cevaplarin yonlendirmesiyle satin alma
kararlarim1 vermektedirler. Tiiketiciler, bir mal ya da hizmeti satin alirken satin alma
kararlarin1 bes asamali bir siiregten gegerek vermektedirler (Kotler ve Armstrong,

2013, s. 176-186).

lhtiyacin S Alternatifleri Satinalma Satialma

Bilgi Toplama o . Sonrasi

Duyulmasi Degerlendirme Karari M .
Degerlendirme

Sekil 2.3. Satin Alma Davranis1 Karar Stireci

Kaynak: Kotler, Philip ve Gary Armstrong, (2013). Principles of Marketing, 10. ed.
ABD, New York: Printice Pearson Hill., s. 176.

2.4.1. ihtiyacin Dogmasi (Problemin tanimlanmasi)

Bir satin alma kararinin baglangi¢ noktasi tiiketicilerin ihtiyaglaridir.
Tiiketicilerin mevcut durumlar1 ile olmasi arzu ettikleri durumlar1 arasinda bir

farklilasma meydana gelirse ihtiyag ortaya ¢ikar (Altunisik ve Calli, 2004, s.233).

Tiiketici bir iriine ihtiya¢ duydugu zaman problemin farkina varmaktadir.
Tiiketicinin problemin farkina varmasina yardimci olan faktorler igsel ve digsal
diirtiiler ve onunla birlikte olusan motivasyondur. Satici isletmenin tutundurma
cabalar1 ve referans gruplari da motivasyonu tetikleyici olabilmektedir (Liang and Lai,

2002, s. 433).

Doyurulmamis bir ihtiya¢ kiside gerilim olusturur ve satin alma siirecinin ilk

asamasi baslamis olur. Birey, ihtiyacin farkindaligina, ideal olarak algiladigi ile gercek
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arasindaki farki duyumsadiginda varmaktadir. Tiiketiciler, tirtinlerin ihtiyaci karsilama
yeteneklerinin ya da faydalarinin iiriine 6deyecekleri fiyattan daha 6nemli olduguna

inandiklarinda satin alma siirecini baslatmaktadirlar (Blackwell vd., 2001, s. 72).
2.4.2. Bilgi Arama (Toplama)

Tiiketiciler bilgi arastirmasiyla birlikte, tartigma ortamlarina dahil olarak ya da
gruplara {iye olarak karar vermelerine yardimci olacak bilgilere ulasabilmektedirler.
Geleneksel pazar yapisindan elde edilen bilgilere gore bu yontemler hem daha kolay
hem de daha hizli bilgi edinme yoludur. internet ortamindaki sanal gruplar ve
topluluklar her yasta tiiketicilere hitap edebilmektedir. Bu gruplar ve topluluklar
katilimcilarina ya da tiyelerine ¢ok c¢esitli hususlarda oldukga fazla boyutta bilgi
saglamakta ve sosyal etkilesime imkan olusturmaktadir (Aksoy, 2009, s. 84).

Tiiketicilerin enformasyon toplamak amaciyla yaptiklari arastirmalar, ig¢
arastirmalar, dis arastirmalar, destek satin alma arastirmasi ve mevcut arastirma olarak
dort smifta ele alinmaktadir. Destek satin alma arastirmasi dogrudan problemi
tanimadan olusan arastirma iken mevcut arastirma 6zel bir ihtiyaca bagli olarak gergek

nedenin arastirilmasindan ibarettir (Durmaz, 2011, s. 87).

Bilgi toplama asamasinda tiiketiciler ihtiya¢larini karsilayacak {iriin ve markalar
hakkinda bilgi toplayarak alternatifleri belirlemektedirler. Eger ¢ok sayida alternatif
varsa tiiketiciler kendileri i¢in en uygun olan alternatife karar verebilmek {iizere
miimkiin oldugu kadar ¢ok bilgi toplamaya ¢aligmaktadirlar. Bilgi toplama sathasinda
tiiketici kendi deneyimlerinden elde ettigi ve d6grendigi i¢sel bilgilerden ya da ailesi,
arkadaslari, satis temsilcileri, reklam gibi kaynaklardan elde ettigi bilgilerden
yararlanabilmektedir. Bu asamada en etkili olan bilgi kaynag: kisisel tavsiyelerdir.
Bilhassa hizmetler sektoriinde kisisel tavsiyeler onemli rol oynamaktadir. En fazla
bilgi ise reklamlar ve internet siteleri gibi ticari kaynaklardan saglanmaktadir (Kotler
ve Arsmtrong, 2013, s. 176).

2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin satin alma karar1 verme siirecinde {igiincii asama, iirlinle ilgili
toplanan bilgilerin, tespit edilen alternatiflerin degerlendirilmeye tabi tutulma
asamasidir. Bu asamada kisisel degerlendirme, ortamin etkisi, sosyal etkiler, iirliniin
nitelikleri ve marka imaj1 tiiketicilerin lizerinde etkili olmaktadir. Alternatiflerin
kisisel olarak degerlendirilmesinde, tiiketicinin satin almak istedigi tirlintin 6zellikleri,
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geemis tecriibeleri, iirtinle ilgili kisisel fikirleri etkili olmaktadir (Kahneman and
Tversky, 2000, s. 5).

Tiiketici problemini belirledikten sonra, problemine ¢6ziim getirecek, ihtiyacini
karsilayacak alternatifleri ve bunlarla ilgili bilgileri elde etmeye ¢abalar. Uriin ya da
hizmetle ilgili bilgiler, tiiketicilere bircok bakimdan yardimci olmakta, tiiketiciler
bilgilendikten sonra daha kolay ve daha dogru kararlar alabilmektedirler. Bu
bilgilenme tiiketicilerin algiladig1 riski azaltir ve verdikleri karara giivenleri yiikselir.
Elde edilen bilgiler sayesinde elemine edilecek alternatifler daha belirgin hale gelir ve
bu bilgiler satin alma davranisinda tiiketiciyi hakli ¢ikarmak {izere; tiiketici tarafindan

egoyu koruyucu bir rol seklinde de gergeklesebilir (Evans vd. 1996, s. 8).

Bununla birlikte tiiketicinin bilgi toplama sathasinda nasil bir aragtirma yontemi
takip edecegi, satin almanin rutin ya da yeni olmasiyla ve satin almayla ilgili algiladig:
riskle alakalidir. Eger ilk defa bir satin alma ise algilanan risk de yiliksek oldugundan
tiiketici daha detayl bir alternatif karsilagtirmasi1 yapma ihtiyaci hissedecektir. Tersine
satin alma tekrarlayan bir satin almaysa ve algilanan risk diisiik ise tiiketicinin
alternatifleri degerlendirme ve arastirma sathasi da o derece sade, kisa ve diisiik

maliyetli olacaktir.

Tiiketicilerin topladiklar bilgiler ¢ercevesinde edindikleri alternatifleri degisik
Olgiitlere gore degerlendirerek aralarindan kendileri igin en uygun olanini segme
egilimleri vardir. Bu safhada tiiketicilerin gegmisteki tecriibeleri, rakip markalara
iligkin bilgileri, tutumlar ve sosyal ¢evreleri gibi faktorlerde bu degerlendirmede etkili
olacaktir (Mucuk, 2009, s. 83).

Farkli satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesi siirecini zamanlama,
maliyet, elde edilen bilgilerin miktari, risklerin degerlendirilmesi ve belli bir tiriinle
ilgili tiiketicilerin tutumu gibi faktorler etkilemektedir. Alternatifleri degerlendirme
asamasinda zaman unsuru da oOnemli bir rol oynamaktadir. Alternatifleri
degerlendirirken zaman baskist ya da aciliyet bulunmuyorsa bir baska marka
denenebilmektedir. Alternatiflerin degerlendirilmesi siireci, tiiketicinin kendisine ve
satin almanin niteligine gore farklilik gostermektedir. Tiiketiciler bazen ¢ok sayida
alternatifi degerlendirerek bazen de anlik olarak satin alma karar1 vererek iglerinden

geldigi gibi davranabilirler. Gergeklestirilen arastirmalara gore tiiketiciler en fazla aile,
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arkadag gibi yakin ¢evre sosyal gruplarina kendilerinden daha fazla itimat etmekte ve

alternatifleri bu ¢er¢evede degerlendirmektedirler.
2.4.4. Satin Alma Kararimnin Verilmesi ve Satin Alma

Tiiketici satin alma karar1 siirecinin dordiincii sathasinda tiiketici markalari
siiflandirarak nihayetinde hangi alternatifi secerek satin alacagini kararlastirir. Eger
tiiketici bu asamaya kadar edindigi bilgileri yeterli bulmaz ise, siirecin basina geri
donerek tekrardan bilgi toplamaya da baslayabilir. Tiketicilerin satin alma karari
verilebilmeleri igin alternatiflerden birinin digerine gore agikga iistiin olmasi
gerekmektedir. Her satin alma niyeti satin alma kararina déniismez, eger alternatifler
arasinda stiinlilk saglanmazsa tiiketicinin satin alma niyeti satin alma davranigina

dontismeyecektir.

Satin alma niyeti agamasi ile karar agamasi her ne kadar birbiriyle i¢ ige olsalar
da bazi hallerde tiiketicinin satin almaya niyetlendigi iriin ile satin alinan iiriin
farklilagabilmektedir. Tiiketiciler gelirlerinde azalma veya issiz kalma gibi
beklemedikleri bazi durumlarla ya da dis etkilerle (aile etkisi, grup etkisi vb.)
karsilastiklar zaman satin almaya niyetlendikleri tiriinii degil bagkaca bir {iriinii de
satin alabilmektedirler. Diger bir tabirle ile tiiketicinin bir irlinii satin alma niyeti satin
alma eyleminin hemen gerceklesecegi manasina gelmemektedir. Tiketiciler son
asamada algiladiklart risklere gore satin alma niyetlerini degistirebilmekte,

erteleyebilmekte ya da tamamen vazgegebilmektedirler (Tek, Ozgiil, 2010, s. 186).

Tiiketici, iirlini veya markay1 nereden satin alacagina ge¢mis tecriibelerinden,
satis kosullarindan, iade uygulamalarindan ve benzeri faktorlerden etkilenerek karar
verecektir. Ornegin, tiiketiciler, iade prosediirleri konusunda duyarli olan bir magazayi
iade alirken zorluk c¢ikartan bir magazaya tercih edebilmektedirler. Satin alma
kararinda {irlinlin veya markanin ne zaman alinacagi da dnem arz etmektedir. Rakip
iriinlerde veya markalarda indirim yapilmasi, isletmelerin indirim kampanyalar1 veya
promosyonlu satis baslatmalari, satis elemanlarinin ikna ediciligi, magazanin
goriiniirliigii, tiiketicinin finansal durumu markanin satin alinip alinmayacagini ya da
satin alma kararinin ertelenip ertelenmeyecegini belirleyebilmektedir (Mucuk, 2002,
s. 50).
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2.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirmeler

Tiiketici satin alma kararlari siirecinin son asamasi satin alma sonrasindaki
degerlendirmelerdir. Bu asama satin alma siirecinden ayr1 tutulmayarak, karar verme
siirecinin bir bileseni olarak goriilmektedir. Bu sekilde tiiketici, iirlin veya hizmetin
problemini ¢dzme ve ihtiyaci karsilama derecesine gore satin alma davraniginin geneli
ile ilgili olarak daha detayl1 bir goriise ulasabilir. Isletmelerin tiiketiciler ile iliskilerinin
gelistirilmesinde satin alma asamasinin son asama degil bir baslangi¢ seklinde
goriilmesi faydali olacaktir. Miisterilerin davranisini anlamak i¢in kritik olan,
misterilerin Grtinii nasil teslim aldiklari, nasil kullandiklari, tiiketimden ne kadar
tatmin olduklari, hizmetin kalitesi, sikayet ve Onerilerin Olgiilmesiyle saptanabilir

(Butler and Peppard, 1998, s. 609).

Satin alma karar siireci, tiiketiciler tirin ya da hizmeti satin aldiktan sonra da
devam ettigi i¢in pazarlamacilarin rolii tiikketicinin satin alma kararini1 vermesiyle son
bulmamaktadir. Tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin aldiktan sonraki davraniglar1 da
pazarlamacilarin ilgi alanina girmektedir. Zira tiiketicilerin hissettikleri, satin alma
sonrasindaki degerlendirmeleri, sunulan mal ya da hizmetin algilanan kalitesi ve

tiiketici tarafindan ne derece benimsendigi 6nem gostermektedir.

Miisterilerin satin aldig iirtinden bekledigi fayda ile ulastig1 sonug birbirine esit
ise tatmin olmakta, sonug bekledigini asiyorsa sevinmekte, sonug beklediginden diisiik
ise memnun olmamaktadir (Kotler ve Arsmtrong, 2013, s. 29). Misterinin ulastig1
sonug¢ ile bekledigi arasindaki olumsuz fark yiikseldik¢e tatminsizlik Sseviyesi
yiikselecegi i¢in, pazarlama faaliyetlerinde iirlinle ya da hizmetle ilgili gercek disi
bilgiler sunularak beklentiler yiikseltilmemelidir. Boyle bir durumda satin alma

sonrasinda miisterinin tatmin diizeyi azalabilmektedir.

Yiikselen rekabet kosullarinda isletme ile misteri iliskilerinin siireklilik arz
etmesi, miisteri tatminin devamli olmasi en temel sarttir. Bu boyuttaki pazarlama
cabalar1 miisteri iligkileri pazarlamasi seklinde adlandirilmaktadir. Gergeklestirilen
aragtirmalar satis sonrasindaki miisteri hizmetlerinin tiriinden daha 6nemli oldugunu
gostermektedir (Kotler ve Arsmtrong, 2013, 29-31). Markalar satis sonrasindaki
pazarlama ve tutundurma faaliyetlerine daha fazla agirlik vererek hem var olan
miisterilerinde hem de potansiyel miisterilerinde marka imajin yiikselterek marka

baglilig1 olusturabilirler.
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2.5. Marka Imaji Algisi ve Tiiketici Davramslari

Tiiketicilerin kendi kisiligini birtakim markalarla 6zdeslestirmesi ve onlara kars1
egilim hissetmesi marka kavrami iginde ortaya ¢ikan bir durumdur. Literatiir
incelendiginde markanin tiiketici tizerindeki etkisinin, planlanan iiriin-marka imaj1 ve
kisisel imajin Ortiismesine ve markanin tiiketici davranisiyla uyumuna bagli oldugu
goriilmektedir. Satin alma fiili, tliketicinin bireysel imajmin marka imajiyla

zenginlestirilmesi diisiincesinden sonra ger¢eklesmektedir (Rio vd. 2001, s. 412).

Herkesin kendisini nasil algiladigiyla alakali bir imaji bulunmaktadir. insanin
kendi imajinda hem zihinsel algilar1 hem de somut bazi1 6zellikleri bulunmaktadir.
Bunu bir 6rnekle agiklamak gerekirse bireyin kullandigi otomobil, evi, giysileri,
kokusu vb. cevresindeki nesneler onun imajinin meydana gelmesinde rol oynarlar.
Kisiler kendi imajlartyla kullandiklar1 markalarin imajlar1 arasindaki algilanan
mesafeyi olabildigince kisaltma egilimi tasimaktadirlar. Bir baska anlatimla insanlar
markalarin1 secerken bireysel imajlarina en uygun diisen markalar tercih ederler

(Ceritoglu, 2005: 137).

Tiiketici davramigini etkileyen faktorlerin birisinin de yas oldugu belirtilmistir.
Buna gore satin alma davranisi yasa gore farklilik gostermektedir. Yagh kisiler, geng
insanlara gore daha fazla tecriibeleri oldugundan onlara gore daha fazla satin alma
gerceklestirmislerdir. Yash kisiler, olusmus bu deneyimleri sayesinde ¢esitlendirilmis
segenegin iizerinde durular. Cok daha az bir deneyime sahip insanlar ise markalara ve
trtinlerin fiyatina daha ¢ok giivenirler. Bu, gen¢ kusaktaki insanlarin markalarin
imajindan kolaylikla etkilenmesi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir (Derakhshi, 2017, s.
17).

Insanlar kendi imajlariyla {iriin imajlarini karsilastirirken bunu genel olarak
sosyal bir yap1 dahilinde yaparlar. Bu noktada kisinin bir grup i¢cinde olmas1 ve uyumu
belli basli birtakim imajlarin tercihiyle veya tercih edilmemesiyle desteklenmektedir.
Bununla birlikte imajlar, kisilerin kendini 6teki kisi ya da gruplardan izole etmesine
de neden olabilmektedir. Markalar bilhassa yas gelisimleri geregince arkadas
gruplarinca benimsenme, kendilerini 6teki gruplardan ve bilhassa yetiskin kisilerden
soyutlama gereksinimi duyan gengler bakimindan Onemli roller iistlenmektedir

(Ceritoglu, 2005: 138).
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Teknolojik anlamda yasanan gelisimle beraber iiriinler git gide islevsel agidan
birbirleriyle benzerlik gostermekte ve ftriinlerde yenilik meydana getirerek
tiikketicilerin dikkatini ¢ekmek icin simgesel 6zellikler 6n plana ¢ikartilmasi gereken
bir mecburiyet haline gelmektedir. Tiiketiciler, satin alma kararlari siiresince tiriinlerin
hem markalarina hem de s6z konusu markalarin kendileri ve digerleri agisindan ne

anlama geldigine dikkat ederler (Doyle, 2004, s. 398).

Bu nedenle rekabetin yogun oldugu ve hizin1 kesmedigi ¢agimizda iiriinlerin
markalar1 ve markalarin tiiketicinin goziinde ne manaya geldigi eskisine gore cok daha
fazla 6nemli hale gelmistir. Bir markanin tiiketimi, onu animsatan varliklarla kisinin
kendisini 6zdeslestirerek ifade etmesinde sembolizasyon saglar duruma gelmistir

(Sutherland ve Sylvester, 2003, s. 112).

Tiiketiciler, satin alma Kkarar siireglerinde ve marka tercihi gergeklestirme
stirecinde marka imajindan yogun bir sekilde etkilenirler. Marka imaj1 sayet kisilerin
arzularini ve beklentilerini yansitabiliyorsa, tiikketiciler de markaya yonelik bir baglilik
hissetmektedirler. Tiiketicilerin herhangi bir markayr oteki markalara tercih
etmelerindeki en 6nemli faktor bahsi gecen markadan duygusal ve biligsel anlamda
etkilenmis olmalaridir. Ayn1 zamanda tiiketiciler markaya dair ozellikler ile kendi
gereksinimlerinin  6zelliklerini ne sekilde algiliyorlarsa ona gore bir tercihte
bulunacaklardir. Tercihlerde yalnizca marka imaji degil kurum imaji da etkili
olmaktadir. Nitekim marka tercihi, gereksinimler, tiiketicinin markaya dair inanci ve
tutumunun tesiriyle markanin degerlendirilmeye tabi tutulmasi neticesinde
tiikketicilerin satin alma karar1 siirecinde belli bir markaya yonlenme ortaya
cikmaktadir. Tiketiciler bir markayr 6teki markalara tercih ettiklerinde 6demis
olduklar1 bedel ile beklentilerine cevap alip alamadiklar1 noktasinda riskli bir karar
vermektedirler. Diger taraftan tiiketicilerin bu riski azaltmak i¢in ayni markayr uzun
stireli olarak tercih etme davraniglari, markaya sadakati ve marka bagimliligini ortaya
cikaracaktir (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 45)

2.6. Marka Imaj ile Tiiketici Davramisi Arasindaki Bagint:

Marka karar verme siireci, tiiketici karar verme siirecinde makul bir miktarda
miizakereyi temsil etse de tiim tiiketici karar verme siirecini temsil etmemektedir

(Harrel, 1990, s. 739).
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Tiiketicinin zihninde bir marka imajinin meydana gelmesi i¢in ilgili {irlini satin
almis olmasi ya da onu kullanmis veyahut kullanan kisileri gozlemlemis olmasina bile
gerek olmayabilir. Markanin imaji tiiketicilerin bir markayla alakali birtakim
kaynaklardan edindigi izlenimler neticesinde de olusabilmektedir. Marka imajinin
olusmasinda reklam olgusuyla birlikte markayla ilgili toplumsal izlenim ve mevcut
tiim kaynaklardan elde edilen biitiin algilarin rolii bulunmaktadir (Tiirker ve Tiirker,

2013, s. 55).

Markalara karsi tiiketicilerin davranislari, markaya dair tutumlarimin faaliyete
dontigmiis bigimidir. Buradaki faaliyet ya satin alma ya da satin almama seklinde
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin markaya olan pozitif tutumlarinin faaliyete gegmesi,
marka bilinirligi ve marka imajmin tiiketicilere diizglin bir bicimde ulastirilmasiyla
saglanir. Biitlin bunlarla beraber tiiketicilerin algiladigi marka konumu ortaya
cikacaktir. Marka imajinin gelisimi ve rekabet atmosferinde uygun bir konum
olusabilmesi i¢in net bir bigimde algilanmasi gerekir. Bu konum rakip firmalara gore
yeni ve avantajli olmayr saglamaktadir. Saglanan avantaj ve uygun bir

konumlandirmayla tiiketicinin zihninde kendisine uygun bir yer bulabilmelidir.

Marka imaji, tiiketicilerin markayla ilgili biligsel ve duygusal ¢agrisimlar ile
ilgili bir algilamay1 ifade eder ve imaj, iiriiniin veya sirketin bir dizi tiiketici algilarini
kapsadigindan tiiketicilerin satin alma davranislarini etkiler. Marka adu, statii ile itibar1
akillara getirmektedir. Marka adi, tiiketici i¢in bir giiven ortaya ¢ikararak tiiketiciye
aidiyetlik duygusu verir ve tiiketiciye kendisini farkli hissettirir. Yabanci marka
adlarmin internetten aligveris yapan tiiketicilerin satin alma davranislari iizerine
etkisinin arastirlldigi bir ¢alismada piyasada kimi firmalarin marka tercihlerinde
isimlendirme stratejileri i¢inde yer alan iiriine “yabanci marka ismi vermesi” esasta
tirtine dair gliven olugturma, sahip olma arzusunu yiikseltme ve olumlu bir marka imaj1

meydana getirmek i¢in yapilmakta oldugu belirtilmistir (Bas ve Sahin, 2013, s. 27).

Burada tiiketicilerin zihninde giiven olusturmak i¢in marka imajinin 6nemi net
bir sekilde goriilmektedir. Markalarina yabanci isim vererek ek deger katma
girisiminde bulunulmaktadir. Tiiketiciler satin alma asamasinda belirli markalara
yonelebilirler. Marka tercihlerinde etkili olan hususlardan birisi marka imaj1 ve
bilinirliktir. Marka imaj1, bir markaya hissedilen giivenirliligin bir 6l¢iitii seklinde ele

alinmaktadir. Marka bilinirliligi daha fazla ve imaji ¢ok giicli olan markalarin
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tiiketiciler tarafindan daha fazla talep gordiigii belirtilmektedir (Akpinar ve Yurdakul,
2008, s. 3).

Cop ve Bas, (2010) tarafindan Diizce’de oturan ve tesadiifi 6rnekleme metodu
kullanarak 400 kisi iizerinde bir anket calismasi yapilmistir. Marka farkindaligi ile
marka imajinin tiiketici algilarindaki etkilerini gostermek i¢in yapilmis bir caligmadir.
Buna gore; marka baglilig1 yaratilabilmis tiiketicilerde, onlar1 bu neticeye eristiren
faktorler analiz edilmistir. Olusan marka farkindaligi ile marka imaji sayesinde tirtinii
bir defa tecriibe eden ve tatmin edilen arzu ve gereksinimlerin seviyesine gore belirli
diizeyde doyum saglamis tiikketicinin o {irlinii tekrar tekrar satin aldiginda, markayla

tiiketici arasinda bir baglilik olacagi sonucuna ulagilmigtir (Cop ve Bas, 2010, s. 321).

Eminler (2012) tarafindan yapilan ¢alismada, marka imaj1 konusunda calismaya
katilan kisiler diizglin marka imajimin satin alma davranislarinda etkili oldugunu
belirtmislerdir. Ayn1 zamanda kisilerin bunu sosyal gevresiyle paylasarak ilgili
markanin satin alimlarini da etkiledikleri sonucuna varilmistir. Bu durum gelecekteki
satin alimlar1 etkileyen oOnemli bir faktordiir. Netice itibariyle marka imajinin
tilketicilerin satin alma niyetlerine olan etkisinin incelendigi ¢alismada, segilen
markanin tiiketicilerin zihinlerinde olusturduklari imaj1 ele alindiginda, arastirmaya
katilanlarin verdikleri cevaplarda imaj agisindan pozitif bir yaklagimin oldugu

markalardan aligveris yapildig1 goriilmiistiir.
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UCUNCU BOLUM

SATIS GELISTIRME FAALIYETLERI

3.1. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Tanimi

Satis gelistirme faaliyetleri, kisisel satisin, reklamin, halkla iligkilerin ve
dogrudan satig ¢abalarinin haricinde, genelde devamli sekilde yiiriitiilmeyen, kuponlar,
fiyat indirimleri, mal fazlalari, fuarlara katilim, sergilere katilim ve siirekliligi olmayan

diger satis gayretleridir (Mucuk, 2004, s. 205).

Satis gelistirme faaliyetleri; kisisel satis, dogrudan pazarlama, reklamlar ve
halkla iligkiler haricinde, genelde siireklilik arz etmeyen, aracilarin etkinligini
yiikseltmeye yonelik, kisa donemli tliketicileri satin almaya tesvik eden, kendine has
satis ve tutundurma cabalarimi igermektedir (Coroglu, 2002, s. 67). Ozetle satis
gelistirme, bir {iriiniin ya da hizmetin alimini ya da satisini kisa vadeli 6zendirmek ve

tesvik etmektir (Yi ve Yun, 2009, s. 29).

Bagka bir tanima gore; satis gelistirme: dogrudan reklamla, kisisel satisla ve
halkla iliskiler faaliyetleriyle ilgili olmayan satis aktiviteleri seklinde
tanimlanmaktadir (Terpstra ve Sarathy, 2000, s. 490).

Satis gelistirme; tiiketicilerin ya da kullanicilarin satin almalarin1 harekete
gecirmek ve aracilarin etkinligini artirmak amaciyla 6zendirmeye doniik, siireklilik arz
etmeyen, olagan seyrinde olmayan, kisa donemli olarak tiiketicileri satin almaya tegvik

eden, kendine has satis ve tutundurma gayretleridir (Tek, 1999, s. 780).

Amerika Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan reklamlar, satis gelistirme, kisisel
satis ve halkla iliskiler haricinde, tiiketicileri satin almaya ve iiriinii denemeye sevk
eden, aracilik yapanlarin etkinligini yiikselten, kisa bir donemde tiiketiciler,
perakendeciler veya toptancilar i¢in gerceklestirilen, tiiketiciler iizerindeki pazarlama
baskisini arttirmaya doniik uygulamalar seklinde tanimlanmistir (engelvd., 2000, s.
422).

Kar amaci giitmeyen kuruluslar disinda herhangi bir isletmenin nihai amaci
karmi maksimum kilabilmektir. Tiim diinyada isletmeler kiiresellesme sebebiyle
rekabette zorlamakta; diger taraftan, hizlica gelisen teknolojilerden de faydalanan

isletmeler rekabetin yogunlugunu gitgide artirmaktadirlar. Bu rekabet ortaminda karini
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maksimize etmek isteyen isletmelerin iriinlerini ve hizmetlerini rakiplerine kiyasla
daha iyi kosullarda tiiketicilere arz ederek miisterilerin satin almasini saglamak tizere

ikna etmeleri gerekmektedir.

Ticareti kisitlayan engellerin tiim diinyada yumusatilmaya baslamasi ve
liberallesmenin etkileri uluslararas1 pazarlamay1 yepyeni boyutlara tagimigtir. Bunun

neticesinde satig gelistirme faaliyetlerinin 6nemi daha da artirmistir.

Isletme faaliyetlerinin biiyiik bir boliimii, yeni iiriinlerin ve yeni teknolojilerin
pazara tanitilmasi aktivitelerinden meydana gelmektedir. Yeni bir {irliniin piyasaya
tanitilmasi faaliyetleri isletmelere yiiksek oranda risk getirmektedir. Baslangig
evresinde bir iiriiniin pazarda tutundurulmasi, tirliniin hayat seyrindeki istikbali i¢in
kritik bir sathadir. Baglangi¢c asamasinda tanitim faaliyetleri bu siireci destekleyebilme
potansiyeline sahiptir. Bilhassa satis promosyonu gayretlerinin biiyiik bir boliimii, bu
sebeple yeni bir triiniin ilk uyarani olarak kullanilabilmektedir (Delre vd., 2007, s.
286).

Genis bir cesitlilik icindeki satig gelistirme cabalart i¢in kullanilan araglarin
(kupon, yarigma, firsatlar, pirimler vd.) her biri birbirinden farkli ozellikler
tasimaktadir. Satig gelistirme faaliyeti araglari, tiiketicilerin merakini ¢ekerek tiriini
satin almalarina yol agmay1 hedeflemektedir. Satig gelistirme araglar, tiiketicilere ek
faydalar saglamak suretiyle tiiketicileri satin almaya tesvik etmek konusunda kuvvetli

bir dis tesvik saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004, s. 396).

Satis gelistirme faaliyetleri genellikle kisa donemi kapsayan ¢abalardir.
Isletmelerin kisa donemde uyguladiklari satis gelistirme faaliyetleri, hedef miisteri
Kitlelerinin satin almaya yonlendirilmesinde giidiilemeyi tesvik ederler. Satis
gelistirme faaliyetlerini reklamdan ayiran ozellikte budur. Reklamlar tiiketicilere
iiriinii satin almak i¢in bir neden Onerirken, satis gelistirme faaliyetleri diirtiileri
harekete gecirerek gilidiilemeyi 6nermektedir (Kotler, 2003, s. 597). Satis gelistirme
faaliyetleri, tiiketicileri bir liriinii ya da hizmeti satin almalar i¢in giidiileyen kisa
vadeli etkileri olan tesvik vasitalarindan olusmaktadir (Mucuk, 2005, s. 205). Bu
sebeple satis promosyonlari sirasinda gergeklestirilen kampanyalar belirli bir siireyi
igerdiginden elde edilen kazanclar da gecici olmaktadir (Berkowitz vd., 1994, s. 501).

Satis gelistirme ¢abalarinin tiiketicilerin motivasyonuna pozitif etkileri ¢ok fazladir ve
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tiiketicilerin satin alma davraniglarina en hizli etki eden tutundurma faaliyeti olarak
kabul gormektedir (Yahaya vd. 2009, s. 47).

3.2. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Amaclari

Satig gelistirme faaliyetlerinin amaglari isletmenin kullandigi metotlara ve hedef
alinan miisteri Kitlesine gore farklilik gdstermektedir. Ornegin tiiketicilere yonelik
gerceklestirilen satis gelistirme faaliyetlerinin amaci, satin alan miisterilerin daha fazla
miktarlarda alim yapmasini, iiriinii hi¢ kullanmamas tiiketicilerin {liriinii satin almasini
ya da var olan miisterilerin rakiplerin lriinlerine ve markalarina meyletmesini
onlemektir. Perakendecilere yonelik yapilan satig gelistirme faaliyetlerinin amaci,
isletmelerin driinlerini tiiketicilere ulagtirmalarmi ve tiiketicilerin daha fazla siparis
vermelerinin saglanmasi ve marka bagimliliginin olusturulmasi bi¢imindedir
(Yikselen, 2013, s. 389-390).

Satis gelistirme faaliyetlerinin amaglar1 soyledir (Pasa, 2009, s. 92-93):

- Yeni miisterileri tanimak ve yeni miisterileri cezbetmek,
- Tutundurulmus bir markanin {iriin kullanim sayisin1 artirmak,
- Uriinleri veya hizmetleri miisterilere diizenli olarak satin aldirmak,

- Eski miisterilerin iirlinii daha ¢ok kullanmalarini temin etmek,

- Miisterileri tirtin ve hizmetlerdeki iyilestirmeler ve degisiklikler konusunda
bilgilendirmek,

- Perakende magazalarina daha fazla miisteri ¢ekebilmek,

- Satiglardaki oynakliklar1 azaltmak ve mevsimlik satis dengesizliklerini
gidermektir (Altunigik vd., 2006, s. 210).

- Diger pazarlama 6gelerinin etkinligini arttirmak ve ek katkilar saglamak,

- Reklamlara ve kisisel satig gayretlerine destek olmak ve onlarin etkinligini
yiikseltmek,

- Departmanli magazalarda daha fazla raf pay1 kapabilmek.

- Marka sadakati olusturmak,

- Marka imajimi yiikseltmek,

- Aracilarin stoklarini ¢ogaltmak,

- Uriinlerin ya da hizmetlerin ayirt edici niteliklerini miisterilere iletmek (Oztiirk,
2007, s. 85-86),

87



- Aracilar yeni veya yeniden sunulacak triinleri/hizmetleri dagitmak tizere ikna
etmek,

- Aracilarin satis noktasinda miisteriyle fiyat pazarligi yapmasini 6nlemek (Eser,
2007, s. 123).

- Aracilart fiyat artistyla sonuglanabilecek herhangi bir gegici satis indirimi
uygulamasindan izole etmek (Eser, 2007, s. 123).

- Araci isletmeleri satis noktasi sunumu da dahil olmak tizere iriinleri ya da
hizmetleri miisterilere daha fazla itmelerini temin etmeye ikna etmek,

- Rakiplere kars1 daha fazla zorlamak,

- Uriinii rakiplerden farklilastirmak (Tek, 1999, s. 781),

- Tiiketicilerin, rakip markalara bagliligini kirmak ve var olan satin alma

aliskanliklarini degistirmek,

- Rakip isletmelerin tutundurma faaliyetleriyle miicadele etmek.
3.3. Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Onemi

Satis gelistirme faaliyetleri; isletmelerin {irlinlerinde, hizmetlerinde veya
markalarinda kendi markalarina ve marka imajina deger katmada etkili olan bir tanitim
aracidir. Satis gelistirme faaliyetlerinin 6nemi markalasma asamalarinda 6n plana

cikmaktadir.

Satis gelistirme faaliyetleri, carpici etkileriyle, kullanish olmasiyla, isletme
isimlerinin tiliketicilerce uzun yillar boyunca hatirlanmasina, markalarin tiiketiciler
tarafindan benimsenmesine imkan tanimakta ve markalagsma yolunda mesafe kat
etmelerini saglamaktadir. Satis gelistirme faaliyetleri satis lizerinde kisa siirede etkili
sonuglar alabilmesi yoniiyle baskaca tutundurma araglarina goére (reklamlar, kisisel
satig c¢abalari, halkla iligkiler vb.) daha 6nemli hale gelmektedir. Satis gelistirme
faaliyetleri diigiik maliyetle yiiksek reklam yapilmasini saglarken, tiiketicilerin dogru
tirlinleri segerek isletmenin markasina olan sempatisinin ya da sadakatinin artmasini
saglayabilmektedir. Satis gelistirme faaliyetleri, isletmenin {riinlerini tahmin
edildiginden ¢ok daha fazla tanitma ve marka imaj1 olusturma kuvvetine sahiptir. Satis
gelistirme faaliyetleri, gorsel ve yazili reklamlarin ulasamadigi menzillere ulasarak,

markalarin bilinirligini ve giivenirligini tiiketicilerin zihinlerine per¢inlemektir.

Satis gelistirme faaliyetleri artik pazarlama ve satisla oldugu kadar, insanlarin da

giinlik hayatinin bir pargasi olarak tiiketicileri etkilemektedir. Hizla degisen ve
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giinden giline globallesen ekonomik kosullarda, basarili bir pazarlama stratejisi
uygulamak isteyen isletmeler markalarini hedef kitlelerine en kolay ve ekonomik
yollardan ulastirabilmenin yolu olarak satig gelistirmeyi uygulamaktadirlar. Satis
gelistirme faaliyetleri isletmelere asagidaki faydalar1 sagladigi igin Onem arz

etmektedir (Kasikg1, 2007, s. 55-60):

- Uriinleri ve/veya hizmetleri tutundurmak,

- Isletmenin, iiriiniin, hizmetin, markanin bilinilirligini ve begenilirligini artirmak,

- Markanin, tiiketicilerin/hedef kitlesinin her zaman yaninda oldugunu
hissettirmek,

- Isletmenin pazar paymn artirmak.
3.4. Satis Gelistirme Faaliyeti Yontemleri

Satis gelistirme faaliyetleri ¢ok genis bir yelpazede c¢esitlilik gdstermesi
sebebiyle farkli sekillerde siniflandirilmaktadir. Satis gelistirme faaliyetleri
“tliketicilere yonelik”, “aracilara yonelik” ve “satis¢ilara yonelik™ olarak ii¢ ana sinifta

toplanmaktadir (Mucuk, 2001, s. 203).
3.4.1. Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Yontemleri

Tiiketicilere yonelik satig gelistirme faaliyetleri ve araglari, tiiketicileri derhal
satin almaya veya sonrasinda satin almaya yonlendirmeye yaramaktadir (Kotler, 2003,
s. 601). Satis gelistirme faaliyetleri, tiiketicilerin yeterli satin alma giiciiyle
desteklenmis istemlerini talebe doniistiirerek, tiikketicinin pazarlama stratejisine uygun
olarak hedeflenen ¢ekme stratejisinde miisterilere yonelik satig artirma ¢abalarindan
miitesekkildir (Coroglu, 2002, s. 72).

Tiiketicilere doniik satis gelistirme faaliyetleri; ¢ok genis bir yelpazedeki
uygulamalari icermekle birlikte; ticretsiz numune {irlin dagitilmasi, kupon uygulamasi,
para iade uygulamasi, mal fazlas1 verilmesi, yarigma uygulanmasi, ¢ekilis yapilmasi,
hediye verilmesi, fiyat indirimi yapilmasi, aligveris pullar1 ve gosterileri icermektedir

(Assael, 1993, s. 571). Asagida bu satis gelistirme faaliyetleri incelenecektir.
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3.4.1.1. Ornek Uriin Dagitimi Uygulamast

Omnek iiriin dagitimi1 uygulamasi, iiriiniin tiiketici tarafindan iicretsiz olarak
alinarak denendikten sonra devamli olarak satin alinacagi varsayimindan hareketle,
lirlinlin pazara sokulmasi, lriiniin tutundurulmasi, farkli pazar segmentlerine niifuz
ettirilmesi ve satis hacminin artirllmast amaglariyla iicretsiz olarak dagitilmasi
uygulamasidir. Bu satis gelistirme yontemi, yalnizca pazara ilk kez sokulacak yeni
iriinlerde degil, {izerinde degisiklik yapilarak mamul farklilagtirma uygulamasi
gergeklestirilen mevcut lriinlerde de kullanilmaktadir. Yontemin basarili olmasi,
iriiniin veya markanin niteliklerine, tiiketici ihtiyaglarinin yeni boyutunu karsiliyor
olmasina ve reklamlarla ve diger tutundurma faaliyetleriyle desteklenmesine baglidir

(Caglar ve Kilig, 2001, s. 172).

Numune iiriin dagitilmasi, yeni {riinlerin tiiketicilere tanitilmasi amaciyla
denenmek iizere bedava verildiginden yalnizca diisiik maliyetli olan iiriinler i¢cin uygun
bir yontem olup aksi takdirde oldukga pahali bir yontem olacaktir (Assael, 1993, s.
574). Numune irin dagitilmast yontemi; her mal ya da hizmet i¢in uygun
olmayacagindan, kar marj1 veya satis hacmi diisiik, cabuk bozulabilen ya da agir
tirlinlerde uygun olmayabilir. Diger taraftan mamul yasam seyrinde sona gelmis
iriinler i¢in de ornek iiriin dagitilmas1 uygulamasiyla yiirtitiilecek satis gelistirme

uygulamasi uygun yontem olmayabilir (Karafakioglu, 2006, s. 153).

Satis gelistirme faaliyetleri i¢inde 6rnek iirlin dagitimi uygulamalaria ayirilan
biitce pay1 yiizde 10 diizeylerine ulasabilmektedir. Ornek iiriin dagitilmasina ayirilan
bu biitce payiyla satislarda ani yiikselisler saglanmasi arzu edilmektedir. Ornek {iriin
dagitilmas1 uygulamasi ile ilk olarak, perakende satis noktalarinda tiiketicilere
driinlerin numuneleri sunulduktan sonra {irlinii satin almalarin1 saglamak

hedeflenmektedir (Heiman vd., 2001, s. 534).

Ornek iiriin dagitilmas1 uygulamasi alti farkli ydntemle uygulanabilmektedir. Bu

yontemler asagidaki gibidir (Semenik, 2002, s. 395):

- Magaza icinde O6rnek {irlin dagitilmasi,

- Kapidan kapiya 6rnek iiriin dagitilmasi,

- Posta/Kargo yoluyla 6rnek iiriin dagitilmasi,
- Gazete eki olarak 6rnek {iriin dagitilmasi,

- Paketlerin tizerine eklenerek 6rnek {iriin dagitilmasi ve
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- Merkezi yerlerde 6rnek iiriin dagitilmasi (alisveris merkezleri gibi).

ABD’de gergeklestirilen arastirmalarda Ornek {iriin dagitilmasit uygulamasi
yontemlerinden en etkili olan yontemin kapidan kapiya Ornek iiriin gonderilmesi
yontemi oldugu tespit edilmistir. Bu sekilde eve gonderilen bedelsiz numune iiriinlerin
tiikketiciler tarafindan yiizde 70-80 oraninda kullanildig: ve tiiketiciler lizerinde kupon
uygulamasindan daha fazla etkisinin oldugu ispatlanmistir. Diger taraftan satis
gelistirme yontemi olarak Ornek iirtin dagitimi yonteminin kadinlarin {izerinde

erkeklere gore daha etkisinin oldugu gosterilmistir (Duncan, 2002, s. 575).
3.4.1.2. Kupon Uygulamasi

Kuponlar; tstiinde belirli bir parasal kiymet tasiyan, yeni alinacak iiriinlerde
indirim saglayan, ek iirlin sunan, iskonto saglayan farkli kanallardan ve cesitli
yontemlerle dagitilan ve tiiketiciye satin alacag iirlinde iistiinde yazili parasal tutar
kadar tasarruf saglayan, yeniden satin almalar1 ve satisi kisa siirede hareketlendirmeyi
saglayan bir satig gelistirme aracidir (Pride ve Ferrel, 2000, s. 500). Diger bir ifadeyle
kuponlar, iiriiniin yeniden satin alinmasi esnasinda tiiketicilere indirim ve iskonto

imkan1 veren araglardir (Hsu ve Powers, 2002, s. 297).

Kuponlar, belli bir iirliniin satin alinmasiyla birlikte, belirtilmis bir tasarruf i¢in
hamiline verilen hak sertifikalar1 (Kotler ve Keller, 2006, s. 589) olup; tiiketicilere ayni
mal1 yeniden satin aldiklarinda indirim yapilmasini igeren satis gelistirme faaliyeti
aracidir. Kuponlar, direkt satin almay1 ve tiiketicinin satin alma davranigini etkilemeyi

amaglar (Tek ve Ozgiil, 2010, s. 732).

Kuponlar, ayn1 zamanda bir markanin diizenli fiyatindan indirim teklifi sunan
sertifika niteligi tasimaktadir. Kupon uygulamasi, mevcut tiiketicilerin iiriinii daha sik
ya da daha ¢ok satin almalarini tesvik etmek i¢in kullanilan bir satis gelistirme

cabasidir (Assael, 1993, s. 571).

Fiyat, tiiketicilerin satin alma karar1 siirecinde yapmis olduklari {iriin
degerlendirme asamasinda 6nemli bir faktordiir. Fiyat1 diistik olan bir iiriin, tiiketiciye
ihtiyacin1 daha diisiik maliyetle karsilama firsati sunacagindan {iriiniin satin alinma
thtimalini yiikseltecektir. Fiyat etkisiyle benzeri bir ekonomik fayda, tiiketicilere satis
gelistirme araglarindan kuponlar aracilifiyla da saglanabilir. Kuponlarin sagladigi
yiiksek oranli indirimler iirliniin fiyatin1 diisiireceginden {iriiniin tiiketici tarafindan
satin alinma ihtimali de ytikselecektir. Bu sebeple iireticiler biiyiik degerli kuponlari
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kapsayan satis gelistirme faaliyetleri gerceklestirerek tiiketicilerin kisa donemli satin

alma gudiilerini yiikseltmeyi arzu etmektedirler (Raghubir, 1998, 5.316).

Bir iiriin ya da hizmet i¢in tiiketicilere verilen indirim kuponlari, tiiketicilerde
satin alma fiili olusturabilmek agisindan etkin bir yol (Patsula, 2004, s. 11) ve
tireticiler, hizmet arz edenler ve perakendeciler tarafindan kullanilabilecek uygun bir
satig gelistirme stratejisidir (Guimond vd., 2001, s. 131). Firmalar tarafindan kupon
dagitimi uygulamasinin son 30 yil i¢inde hizli bir bicimde artmasi bunun en énemli
gostergesidir. ABD’de  NHC Promotional Service tarafindan gerceklestirilen
arastirmanin sonuglarina gore, tiiketicilerin yaklasik ylizde 80’inin kupon topladigi ve
yiizde 25’inin topladig1 kuponlari aligveris yaparken kullandiklari tespit edilmistir
(Belch ve Belch, 2004, s. 528). Buna ilave olarak, 2001 senesinde ABD’de yaklasik
239 milyar kupon dagitildigi ve 4 milyar kuponun tiiketicilerce kullanildig
saptanmistir. Buna gore hane halklarimin her birinin yilda 2000 adetin istiinde kupon

veya her giin 6 kupon kullandig1 goriilmektedir (Raghubir vd., 2004, s. 23-42).

Promo Magazin’in arastirmasina gore, 2002 senesinde tiiketicilerin yiizde 71’1
kuponlar1 para biriktirmeye yardimci oldugu igin tercih ettiklerini sdylemis, ayni
zamanda, kuponlari seyrek kullanan tiiketicilerin kupon kullanim oraninin yiikseldigi

tespit edilmistir (Lane vd., 2005, s. 428).

Tiiketiciler satin aldiklar1 veya alacaklari iiriin ve hizmetleri kalic1 hale getirmeyi
arzu ederler. Isletmeler ise tiiketicileri kupon biriktirme karsihiginda verecekleri
promosyonlar araciligiyla satin almalarin1 devamli hale getirebilmek amacini giiderler

(islamoglu vd., 2006, $.290).

Isletmelerin satis gelistirme araci olarak kupon kullanmalarinin baskaca

amaglar1 ise asagidaki gibidir (Tek, 1999, s. 786):

- Bilhassa yeni tirlinlerin tutundurulmasini temin etmek,

- Mevsimler arasinda dengesiz dagilan satiglar1 dengelemek,

- Mamul yasam seyrinde rekabetin yogun oldugu olgunluk asamalarinda rakiplere
rekabette tistiinliik saglamak,

- Uriin gamu iginde satislar1 yetersiz olan ya da satislarinda azalma goriilen
iriinlerin satisini yeterli diizeye getirmek,

- Stoklu tiretim yapilan dénemlerde mevcut stoklari hizlica elden ¢ikarabilmek,

- Tiiketicilerin marka aligkanliklarini kirmak,

92



- Tiketicilerin tekrar satin almalarini tesvik etmek.

Kuponlar tiiketicilere ¢esitli dagitim yontemleriyle dagitilabilmektedir. Kuponlarin

belli bash dagitilma yontemleri asagidaki gibidir:

a) Dogrudan Posta Yoluyla Dagitim: Kuponlarin gegmiste satin alma yapmis ya
da potansiyel tiiketicilere posta ile dagitilmasi yontemidir. Bu yontemle hedef
tiiketici kitlesine rahatlikla ulasilmaktadir. Onemi git gide artan bir kupon

dagitimi yontemidir (Fill, 1999, s. 787).

b) Kapidan Kapiya Dagitim: Isletmenin personeli ya da aracilar vasitasiyla

kuponlarin hane halklarinin evlerine ulastirilmasi yontemidir.

C) Medya Kuponlar Yoluyla Dagitim: Kuponlarin gazete ve dergi gibi medya
araglar1 yoluyla dagitilmas1 yontemidir. Kuponlarin ylizde 64’{inden fazlasi bu
medya kanaliyla dagitilmaktadir (Tellis, 1998, s. 274). Medya yoluyla dagitilan
kuponlarin iistiin taraflari; pazarin segilebilmesi, gecikme siiresinin en diigiik
seviyeye indirilebilmesi, toplu reklam segenegi olusturulmasi suretiyle
maliyetlerde etkinlik saglanmasi ve genis Kitlelere hitap edilebilmesidir (Belch
ve Belch, 2004, s. 533).

d) Paket icinde ya da Uzerinde Dagitim: Kuponlarin iiriin paketinin igerisine
konularak veya iriin ambalajinin {izerine basilmak suretiyle tiiketicilere
dagitildig1 yontemdir. Bu yontemin dagitim maliyetinin diisiik olmasina ragmen

kuponlar yalnizca tirlinii kullanan tiiketicilere ulagmaktadir (Fill, 1999, s. 787).

e) Capraz Kupon Yontemi: Bu yontem, bir iiriiniin {izerine baska bir {iriiniin satin
alinmasinda kullanilmak iizere kupon basilmasi, ilistirilmesi seklinde

uygulanmaktadir.

f) Magazada Dagitim: Bu yontemde kuponlar magazanin icerisinde, dniinde veya
satiy noktalarinda tiiketicilere dagitilmaktadir. Magazada dagitilan kuponlar,
toplam kupon dagitiminin yaklasik yiizde 8’ini teskil etmektedir (Tellis, 1998, s.
274).

Satis gelistirme faaliyetlerinin arac1 olarak kuponlarin avantajlart ve

dezavantajlar1 agagidaki gibidir (O’guinn vd., 2003, s. 645):
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Tablo 3.1. Kuponlarin Avantaj ve Dezavantajlar

Avantajlari Dezavantajlari

- Kuponlar tiiketicilerin satin alma Kuponlarin geri  donils  oranin

davranisinin tekrarlanmasinda etkili ongormek oldukga zordur.

bir yontemdir. - Kuponlar, isletmenin  potansiyel

- Kupon kullanmayr tercih eden miisterilerini  cezbederken  siirekli

tiiketiciler genellikle rakip marka tiikketicilere de indirim saglamaktadir.

kullamcilaridir. Bu sebeple kuponlar Kuponlar yanhs ve koti  amagla

tiiketicileri marka degistirmeye tesvik kullanimaya  misaittir.  Bu  sorun

yanlis bicimde geri donen kuponlarla

edebilirler.
- isletmeler, kuponlarmn dagitim direkt alakalidir. Kuponlarin yanlis
zamanmi ve dagitilmasimi  kontrol gert donmgd u¢ bigimde
gerceklesmektedir.

edebilmektedirler.

- Talebin fiyat esnekligi yiiksek olan  ~ ) JEniu irini satm almayan

mallarda tiiketiciler fiyata duyarli olup, f=iciSglupony getirmesi,

bu  tigdieer P bir iim b i) tezgahtarlar ve magaza yoneticileri
saglanirken, diger tiiketicilerin ise tam tarafiSgQR kuporigigetiriimesi ve

fiyat iizerinden {iriinii satin almalar1 = i) yasal CYi@ayan tofiha veya taklit

< edilen kuponlarin kullanilmasidir.
saglanmis olur.

Kaynak: (O’guinn vd., 2003, s. 645):
3.4.1.3. Para ladesi Uygulamas:

Isletmelerin kullandiklari satis gelistirme faaliyeti araglarindan bir digeri de para
iadesi uygulamasidir. Para iadeleri, tiiketicilerin iirlinii satin aldiklarini ispatlamalari
durumunda kendilerine belli bir miktar parasal tutarin iade edilmesi uygulamasidir

(Clow ve Baack 2004, s. 349).

Esasinda para iadesi Ozilinde iriinde yapilan bir fiyat indiriminden ya da
iskontodan baska bir sey degildir. Para iadesi uygulamasiyla tiiketicilerin {riinii
kullanmasit ve denemesi amaglanmaktadir. Bilhassa marka bagimliliginin yiiksek
olmadig1 iirtinlerde, diger satis gelistirme faaliyetleri uyumlu olmadigi zaman ve
rakipler yogun satis kampanyalari i¢ine girdikleri zaman etkili olan bir satis gelistirme
aracidir. Para iadesi, lirliniin tiiketici tarafindan satin alindigin1 ispatlayan bir vesikanin

retici isletmeye gonderilmesi veya perakendeci isletmeye sunulmasi ile
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gerceklestirilir. Isletmelerce para iadesi uygulamasi genelde ii¢ farkli sekilde
gerceklestirilmektedir (Odabasi, 2001, s. 208):

a) Nakit Olarak: Uriiniin paketinin veya belli bir bdliimiiniin satin alma noktasinda
gosterilmesi ya da daha sonra gonderilmesi seklindeki ispattan sonra (6rnegin

tiriin kapaginin verilmesi) iadenin nakit sekilde tiiketiciye 6denmesidir.

b) Kupon Olarak: Tiiketicilerin bir sonraki satin almada kendisine daha 6nce

verilen kuponu gostererek belli bir indirim kazanmasi seklindeki uygulamadir.

c) Sertifika Olarak: Basin araciligi ile ya da baska yollarla dagitilan belirli
sertifikalarla belirli iiriin ya da hizmetlerin satin alinmasi sirasinda indirim

uygulanmasidir.

Bir satis gelistirme faaliyeti olarak uygulanan para iadesi uygulamasinin bazi

amaglar1 agsagidaki gibidir (Tiizel, 2003, s. 47):

- Uriiniin tiiketiciler tarafindan denenmesini temin etmek,

- Uriiniin tiiketildikge tiiketiciler tarafindan tekrar satin alinmasini 6zendirmek,

- Marka bagimliligi yiiksek olan sadakatli miisterileri odillendirmek ve
miisterilerin markaya bagimliliklarinin siirekliligini saglamak,

- Miisterilerin iirtinden bol miktarda almasini temin ederek miisterileri rakiplere

kars1 kendi tarafina ¢ekmek.

Satis gelistirme faaliyeti araci olarak para iadelerinin bazi avantajlart ve

dezavantajlar1 asagidaki gibidir (Altunisik vd., 2006, s. 211):

Tablo 3.2. Para ladelerinin Avantaj ve Dezavantajlart

Avantajlar Dezavantajlar
- Satin alma siiresini kisaltir. - Uriiniin  miisteriler tarafindan
- Satin alma miktarimi yiikseltir. algilanan degerini diisiirebilir.
- Satin alma sikligin1 artirir. - Raflarda eski {iriinlere neden
- Perakendecileri satis yapmaya olabilir.

tesvik eder. - Haizla taklit edilebilir.

Kaynak: Altunisik, R., Ozdemir S. Ve Torlak O. (2006). Modern Pazarlama. Istanbul:
Degisim Yaynlari, s. 211.
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3.4.1.4. Yarisma ve Cekilis Uygulamalar

Bu satis gelistirme faaliyetinde tiiketiciler adlarimi ve adreslerini gondererek
0diil ya da para kazanmak amaciyla yarigmalara ve cekilislere katilmaya tesvik

edilirler (Assael, 1993, s. 74).

Yarigmalar ve gekilisler, tiiketicilerin ilgisinin ¢ok fazla oldugu ancak az sayida
tilkketiciye kiymetli hediyeler kazanma imkan1 saglayan uygulamalardir. Bu yontemde,
tiketicilere sanslarina veya Yyeteneklerine gore armagan kazanma imkani
verilmektedir. Diger satis gelistirme yontemleri iiriinii satin alan biitiin miisterilere
parasal ya da maddi bir tesvik saglarken yarisma ve ¢ekilis uygulamalarinda ¢ok az
sayida tiiketici 6diillendirilmektedir (Sezer ve Korkmaz, 2011, 5.231)

Yarisma ve ¢ekiligler birbirine benzeyen satis gelistirme faaliyetleri olsalar da
aralarinda bazi farkliliklar vardir. Yarigmalar bazi faaliyetlere katilmay1 gerektirmekte
olup yarigmay1 kazanmasi tiiketicinin talep edilen performansi gostermesine baglidir.
Bu sebeple, yarismalarda tiiketicilerin becerisi 6n plana ¢ikmaktadir. Tiketicilerin
yarigmalara katilabilmek amaciyla belli miktarda {irtinii satin almalar1 gerekirken,
cekilislerde tiiketicinin katilimi i¢in {iriin satin almasina gerek olmayabilir. Tiiketiciler
istedikleri zaman ¢ekilislere katilabilmekte, ¢ekilisleri kazanmalari ise sansa ve talihe
bagli olmaktadir (Clow ve Baack, 2004, s. 421). Bu sebeple tiiketicilerin ¢ekilislere
katilma olasilig1 daha fazladir (Odabasi ve Oyman, 2003, s. 209).

Yarigmalar ve ¢ekilisler isletmeler tarafindan siklikla kullanilan satis tutundurma
faaliyetlerindendir. Yapilan yarigsmalarda tiiketicilerin bilgileri, becerileri ve
yetenekleri rol alir ve katilim1 sinirlamaktadir. Cekiliglerdeyse katilim sinirli olmayip
isin i¢inde sans faktorii de bulunmaktadir (Block, 1996, s. 48).

Ulkemizde rastlanan érnekler: Uriin paketinin i¢inden ¢ikan siirpriz hediyeler,
tirlinlerin ambalajlarinin iistinde yer alan kazi kazan kart numaralarinin iretici
isletmeye iletilmesi ile ¢ekilise katilma hakki kazanilmasi, tiiketicilerin belirli
miktarda satin aldiklar {iriinlerin ambalajlarinin isletmeye gonderilmesi ile ¢ekilise
katilma hakki kazanilmasi, sosyal medya iizerinden c¢ekilise katilma seklindeki

uygulamalardir.

Satig gelistirme faaliyetlerinin tiimiinde oldugu gibi yarigsmalar ve ¢ekilislerin de

de bazi avantajlar ve dezavantajlari vardir:
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Tablo 3.3. Yarigmalar ve Cekilislerin Avantaj ve Dezavantajlari

Avantajlarn

Dezavantajlan

Yarigmalar ve cekilisler mamul ve
marka imajin1  Olusturur, marka
imajimni gelistirerek gili¢lendirirler.

Yarigsmalar ve ¢ekilisler genellikle

tiketici  tarafindan ~ okunmayan
reklam  mesajlarimin  okunmasini
temin eder.

Yarismalar ve c¢ekilisler, heyecan
verici olup; okurlarin gazete ve
dergilerdeki reklam mesajlarina ilgi
duymasini saglar.

Yarisma ve cekilisler, reklam ve
diger pazarlama fiillerinin belli hedef
pazarlara yoneltilmesini temin eder.
Yarisma ve gekilisler her zaman ¢ok
etkili olmasalar da  mamuliin
denenmesini saglayabilir. Yarigma
veya odiiller yeterince ilgi ¢ekici ise
tiketiciler ~ yalmizca bu  olaya
katilabilmek i¢in mamulii satin alirlar
(Schultz vd. 1998, s5.40).

Yarigmalar ve c¢ekilisler mamuliin
satiglarinda ya da genis Kkitleler
tarafindan denenmesini saglamak
icin etkileri az yontemlerdir.

Yarigmalar ve c¢ekilisler pazarda

iirline ani talep tepkileri
olusturulmasindan ¢ok, uzun dénemli
irin  imaj1  ve marka imaj1

olusturulmasinda etkili yontemlerdir.
Yarismalarin ve cekiliglerin basarili
olmasim1 saglamak {iizere maliyetli
tanittm ve medyatik harcamalarin
yapilmast gerekir. Medya mesajlari

yarigmalar ve ¢ekiliglerin 1ilgili
oldugundan, bazen ayn1 harcamalarin
dogrudan satis yontemlerine

ayrilmasi satiglari arttirmak i¢in daha
etkili olabilir.

Yarigmalarin ve ¢ekilislerin dnceden
basarisinin sinanmasi i¢in uygun bir
yontem  bulunmamaktadir.  Bu
sebeple biiylik yarisma ve c¢ekilis
yatinmlarmi  kisisel yargi ya da
onceki  deneyimlere  dayanarak
yaparlar. Bu manada yarigmalar ve
cekilisler pazarlamacilar i¢in risk
tasimaktadir.

Amaci, TUriinii satin almak veya
denemek olmayip 0Odiil kazanmak
olan ¢ok sayida profesyonel katilimci
bulunmaktadir. Cok sayida kisi
yarigma ve ¢ekilislere {irlinii satin
almadan katilabilmekte, bu nedenle
firmalarin  bekledigi satis gelirleri
olusmamaktadir.

Yarigmalar1 ve cekilisleri kaybeden
tilketiciler firma hakkinda olumsuz
tutumlar gelistirebilmektedirler. Bu
sebeple pazarda olumsuz durumlar
olusabilir (Cengiz, 2002, s. 170-171).
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3.4.1.5. Hediye Verme Uygulamasi

Hediye verme uygulamasi, tiiketiciye bir {irlinii satin almasindan 6tiirti bedelsiz
olarak veya degerinden daha diisiik bir bedelle ayn1 cinsten ya da baska bir iiriiniin

verilmesi uygulamasidir (Odabasi ve Oyman, 2003, s. 211).

Hediye verme uygulamasmin temel amaci, iriinlerin gercek veya deneme
boyutunun tiiketicilere sunulmasidir. Hediye verme uygulamasinin diger amaglari ise

asagidaki gibidir (Avcikurt, 2005, s. 126):

- Kamuoyunda isletme hakkindaki bilgiyi ¢ogaltmak,
- Yeni miisterileri igletmeye ¢ekmek,
- Devamli miisterileri memnun etmek,

- Satis hacminin diisiik oldugu donemlerde satis hacmini artirmak.

Pazarlama yoneticileri 6rnek triinleri hedef kitlelere ulastirabilmek amaciyla
farkli hediye verme yontemlerini uygulayabilmektedirler. Bu hediye verme

yontemlerinden bazilar1 asagidaki gibidir:

a) Dogrudan Hediye Verme: Tiiketicilere bir satin almadan otiirii bedelsiz
sekilde verilen ve tiiketicileri hem etkilemesi hem de harekete gegirmesi hedeflenen
satig gelistirme araclaridir. Ornek olarak, McDonald’s her sene 750 milyon oyuncagi
Happy Meal mendtisii satin alanlara hediye olarak vermektedir. Bu agidan bakildiginda
McDonald’s, asil isi bu olmamasina ragmen diinyadaki en biiyiik oyuncak¢t konumuna
gelmektedir. (Belch ve Belch, 2004, s. 533). Dogrudan hediye verme uygulamasi farkli
sekillerde yapilabilmektedir (Oztiirk, 1993, s. 52-53):

i) Paket i¢inde Hediye Verme: Isletmeler bu sekilde genelde kiiciik boyutlu ve

ucuz hediyeleri {iriin paketinin i¢ine yerlestirerek tiiketicilere sunabilmektedir.

ii) Pakete Ilistirerek Hediye Verme: Isletme bu sekilde iiriin paketine

ilistirerek hediyelerini tiiketicilere sunarlar.

iii) Paketten Ayr1 Olarak Hediye Verme: Isletmelerin tiiketicilere iiriinii satin

aldiktan sonra {irliniin yaninda hediye vermesi seklindeki uygulamadir.

iv) Tekrar Kullanabilen Ambalajlar: isletme tarafindan, iiriin tiiketildikten
sonra ambalajinin tiiketici tarafindan tekrar kullanilabilecek, iiriinden bagimsiz olarak

degeri olan bir ambalajin i¢ine konularak tiiketicilere sunulmasi uygulamasidir.
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b) Postayla Dagitarak Hediye Verme: Bu yontemde tiiketicilerin hediyeyi
alabilmeleri i¢in tiriinii satin aldigina iligkin ispat araglarimi treticiye gondermesi
gerekir. Isletme bazen hediyeyi vermek icin tiiketiciden birden fazla iiriin satin
almasim talep edebilmektedir (Clow ve Baack, 2004, s.423). Bu sekilde verilen
hediyelerin, tiiketiciler bakimindan dogrudan dagitilan hediyelerden farki,
odiillendirmenin hemen olmamasi ve tiiketicilerin hediyeyi elde edebilmek igin belirli

bir zaman beklemesinin gerekliligidir (Odabasi ve Oyman, 2003, s. 209).

¢) Maliyetini Tiiketiciye Odeterek Hediye Verme: Isletmenin maliyetinin bir
bolimiinii veya tiimiinii tiiketicinin 6demesini istedigi hediye verme yontemidir. Bu
sekildeki hediye verilmesi uygulamasinin amact, kar elde edilmesi olmayip, tiiketiciler
acisindan bir deger olusturmak ve tiiketiciler icin maliyeti diisiirmektir. Boylece,
verilen hediyeler tiiketicilerde markaya karsi bir alaka ve sadakat olusturarak marka

imajinin gelismesine katki saglamaktadir (Belch ve Belch, 2004, s. 536).

Hediye verme uygulamasinin da diger satis tutundurma faaliyetlerinde oldugu

sekilde avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Bu avantajlar ve dezavantajlar ise

asagidaki gibidir (Clow ve Baack 2004, s. 352):

Tablo 3.4. Hediye Verme Uygulamasinin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Avantajlarn Dezavantajlan

- Hediye verme, tiiketicileri {iriini Hediye verme uygulamalari kisa

denemeye veya tekrar satin almaya stirelidir.

ikna edebilir. - Hediye olarak verilecek diirlinlerin

- Hediye verme yeni kullanicilan maliyeti yiiksek olabilir.
uriine alistirmaya katki
saglamaktadir.

- Hediye verme, tiiketicilerin iiriini

tiketimini arttirabilir.

Kaynak: Clow, K. E. and Donald Baack (2004). Integrated advertising promotion and

marketing communications, Prentice Hall., s. 352.
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3.4.1.6. Fiyat Indirimi Uygulamasi

Isletmelerin fiyat indirimi uygulamasi mevcut tiiketicilerin iiriinden daha fazla
satin almalarin1 6zendirmek amaciyla tiiketicilere sunduklar1 kisa stireli fiyat

indirimlerini kapsamaktadir (Assael, 1993, s. 572).

Baska bir ifadeyle, genelde liriinlerin satisini arttirabilmek amaciyla {iriiniin
fiyat1 iizerinde yapilan iskonto ve indirimlerdir. Farkli sekillerde uygulanabilmekle
beraber en yaygin olarak kullanilan sekli, tabii sekilde satis fiyat1 izerinden yapilan
indirimlerdir. Baska bir tiiri ise “simdi al sonra 6de” seklinde yiiriitiilen indirim

kampanyalaridir (Duncan, 2002, s. 573).

Fiyat indirimi uygulamalarinin amaglar1 asagidaki gibidir (Clow ve Baack, 2004
s. 353-354):

- Tiiketicilere yeni {iriinleri deneme imkaninin verilmesini saglamak,

- Yeni tiiketiciler kazanmak,

- Ani satig artislar1 yakalamak,

- Magaza icinde miisteri trafigini artirmak ve

- Mevcut tiiketicilere daha fazla iiriin satabilmek.

- Fiyat indirimi uygulamasi, tiiketicileri satin almaya sevk etmenin kolay

yontemlerinden bir tanesidir.

Fiyat indirimi uygulamasinin avantajli taraflari oldugu gibi dezavantajli taraflari

da vardir.

Fiyat indirimi uygulamalarinin avantajlar1 ve dezavantajlart Tablo 3.5°te
aciklanmistir (Altunisik vd. 2006, s. 211).

Tablo 3.5. Fiyat Indirimi Uygulamalarmin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Avantajlan Dezavantajlari
- Tiiketici igin satin alma siiresini - Uriinlerin algilanan degerini
kisaltir. diistirebilir.
- Satin alma miktarmi yiikseltir. - Raflarda eksik iiriinlere sebep olabilir.

- Perakendeci aracilar1 satmaya tesvik - Rakipler tarafindan hizlica taklit
eder. edilebilir.
- Rekabette avantaj saglar.

Kaynak: Altunigik vd. 2006, s. 211.
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Isletmeler fiyat indirimi uygulamasin1 mevcut miisterilerini elde tutmak, rekabet
avantaj1 yakalamak ve satiglarini artirmak tizere uygulamaktadirlar. Fiyat indirimleri
bilhassa fiyat1 diisiik olan ve kullanim siklig1 fazla dayaniksiz tiiketim mali
niteligindeki iirlinler i¢in kullanilmaktadir. Fiyat indirimi uygulamasinin yerlesik
tirtinlerde ve markalarda kullanilabilmesi i¢in indirim oraninin daha yiiksek tutulmasi
gerekmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003, s. 212). Fiyat indirimi uygulamasi, alkolsiiz
iceceklerde, camasir deterjanlarinda ve kagit {riinlerinde etkin bir bigimde

uygulanabilen bir yontemdir (Burnett ve Moriarty, 1998, s. 312).

Bir iriiniin talebi fiyatina ¢ok fazla duyarli ise ya da talebin fiyat esnekligi
yiiksek ise bu liriiniin fiyat1 diisiiriilerek yeni talep olusturulmasi goreceli olarak daha
diisiik maliyetlidir. Bu sebeple bu gibi hallerde firmalar, fiyat indirimi uygulamasini
tilketicileri gekebilmek amaciyla segmektedirler (Simester, 2007, s. 225).

Tiiketicilerin iiriin ve marka tercihlerinde ve satin alma karar siirecinde {irlin
fiyat: en onemli degiskenlerden bir tanesidir. Ozellikli bir markanin fiyatinin diisiik
olmasi onun satin alinmasina, fiyatinin yiiksek olmasiysa secilmesinin azalmasina
sebep olabilir. Satin alma kararlarinda fiyati 5nemseyen tiiketiciler genelde bir referans
fiyat belirlerler. Bundan dolayi, tiiketici satin alma karar1 verirken iriiniin fiyatini
referans bir fiyatla karsilastirir. Karar verirken referans fiyat iirliniin fiyatindan daha
yiiksek ise potansiyel kazang, referans fiyat iiriiniin fiyatindan daha disiik ise
potansiyel kayiplar meydana gelir. Potansiyel kayiplar marka tercihi olasiligim
diisiiriirken potansiyel kazanglar ise tercih olasiligimi yiikseltmektedir (Alvarez,

Casielles 2005, s. 67).
3.4.1.7. Sponsorluk Uygulamas:

Bir satig gelistirme faaliyeti uygulama araci olarak sponsorluk, isletmenin
iletisim hedeflerine ulagsabilmek amaciyla iligkili olan kiiltiirel, sportif ve sosyal alanlar
gibi gelistirilme ihtiyaci olan alanlara arag-gere¢ destegi saglamasi, aktivitelerin
planlanmasi, organize edilmesi, uygulanmas: ve kontrol edilmesi ya da bunlara

finansor olunmasi uygulamasidir (Okay, 1998, s. 23).

Sponsorluk, isletmelerin ¢esitli etkinlikleri ve faaliyetlerini desteklemek
suretiyle hedef miisteri kitleleriyle bir araya gelebildigi, sicak bir atmosfer hazirlama

imkanm yakalayabildigi bir satis gelistirme faaliyetidir. Sponsorluk, markaya
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farkindalik olusturmak ve kamuoyu nezdinde olumlu bir marka imaji olusturmak

bakimindan da faydasi yiiksek bir yontemdir (Odabasi ve Oyman, 2003, s. 343).

Sponsorluk, markayla veya isletmeyle ilgili miisteri izlenimlerini, hedef miisteri
Kitlesi tarafindan deger verilen 6zel bir olay veya organizasyonla baglanti kurarak
gerceklestirmeye calisarak denge teorisini kullanmaktadir. Denge teorisine gore bir
inang, iki obje arasinda denge kuramadiginda bireyler diisiik degerdeki objeyle yiiksek
degerdeki obje arasinda farkinda olmadan iliski kurarlar. Bu sebeple sponsorluk
faaliyetiyle tiiketicilerin zihinlerinde isletme veya markayla hedef kitle tarafindan

onem verilen 6zel olay arasinda bir iliski kurulmaktadir (Erdogan, 2002, s. 54).

Bu kapsamda sponsorluk faaliyetlerinin amaclari, asagida ifade edilen
basliklarda sayilabilir (Tek, 1999, s. 801):

Isletmenin goriiniirliigiinii artirmak,

Isletmenin ve markanin imajim belli olay ve etkinliklerle bagdastirarak
gelistirmek,

- Isletmenin sosyal sorumluluk bilincine vurgu yapmak,

- Kamuoyunun destegini saglamak,

- Satislar1 artirmak,

- Isletmenin prestijini artirmak.

Isletmelerin  sponsorluk uygulamalarina ragbet etmesi ve sponsorlugun

gelismesinin nedenleri asagidaki gibidir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004, s. 202):

- Degisen devlet politikas1 olarak gelismesi istenen alanlarda sponsorlugun tesvik
edilmesi (vergi avantajlar1 gibi yollarla),

- Reklam maliyetlerinin artmasi,

- Isletmelerin marka imajin1 gelistirmeye énem vermeleri,

- Sponsorlukla desteklenen etkinliklerin medyada genis yer bulmasi,

- Sponsorlukla 6zellikle referans gruplarin ilgisini isletmenin tiriinlerine cekmek,

- Geleneksel reklam ortamlarinda azalan verim diizeyi.

3.4.1.8. Reklam Malzemeleri Dagitiimas: Uygulamasi

Reklam malzemeleri dagitilmasi uygulamasi genelde nihai miisterilere ve toptan
miisterilere farkli bicimlerde gergeklestirilmektedir. Onemli ve biiyiik miisterilere

simnirli sayida ve daha seckin reklam malzemeleri dagitilirken, nihai tiiketicilere
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sunulmak tiizere hazirlanan sapkalar, cakmaklar, kalemler, defterler gibi malzemeler

daha diisiik maliyetlidirler (Cengiz, 2002, s. 179).

Nihai tiiketicilere verilmek tlizere hazirlanan reklam malzemeleri maliyeti diisiik
tirtinlerden de olussa tiiketiciler lizerinde ¢ok fazla etkilere sahiptirler. Bir arastirmanin
sonuglaria gore tiiketicilerin yiizde 63’l kendilerine takdim edilen kalem, kupa,
takvim, canta gibi reklam hediyelerini giinlik hayatta kullanmakta ve hediyenin
tizerinde yazili firmayr hatirlamaktadirlar (Karafakioglu, 2005, s. 153). Reklam
malzemesi olarak kullanilmak {izere genelde isletmeler giinliik hayatta sik kullanilan,

kalem, takvim, anahtarlik, bardak, ajanda, sapka gibi esyalar1 tercih etmektedirler.

Reklam malzemesi dagitimmin isletmelere sagladigi cok sayida avantaj

bulunmaktadir.

Reklam malzemesi, verildigi kisiye dogrudan seslenerek cezbetmektedir. Bu
malzemeler eski miisterileri elde tutmakta ve yeni miisterileri kazanmakta, isletme ve
marka imajinin seviyesinin ylikseltilmesinde ve yeni tiriinlerin sunulmasinda oldukca
etkilidir. Ayn1 sekilde reklam malzemeleri, eski misterilerin tekrar kazanilmasina,
mevcut miisteriler i¢in de marka imajinin gelismesine ve bu gruplar ile daha siki
iligkiler kurulmasina imkén saglar. Yeni markalarin ve {irtinlerin sunulmasi sirasinda
isletme adimin ve marka admin dillerde dolagmasi ve bu sekilde satis iletilerinin
yinelenmesi dagitilan reklam malzemeleri ile saglanmaya calisilir. Reklam
malzemeleri, gegmis satislar icin miisterilere tesekkiir etmeye firsat saglar (Cengiz,

2002, s. 179):
3.4.2. Araciya Yonelik Satis Gelistirme Faaliyetleri

Isletmenin satislarna aracilik eden isletmelere yonelik satis gelistirme
faaliyetleri, lreticiler veya pazarlama kanalindaki diger iiyeler tarafindan iriinii
dagitim kanalindan bir sonraki asamaya itmek gayesiyle kullanilan faaliyetlerdir.
Perakendeciler, toptancilar ve dagiticilart i¢eren dagitim zincirinde aracilara yonelik
satis gelistirme faaliyetleri ile iireticiler, Uriinlerini tasimasi i¢in dagitim kanalinin
diger iiyelerini bu sekilde tesvik edilebilirler. Dagitim zincirinde her asamadaki iiye
bir sonraki asamadaki dagitim {iiyelerini bu sekilde tesvik ederek {irlinlin satin

alinmasini saglayabilirler (Clow ve Boock, 2004, s. 307).

Uretici isletmelerin toptanci ve perakendeci aracilara doniik olarak Snemli
seviyede satig gelistirme faaliyetleri yiiriitmelerindeki amag, aracilarin belli bir
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markanin dagitilmasini iistlenmesini ya da siirdiirmesini, iiriine raflarda yer vermesini,
yeni lirlinlin pazara sunulmasini, stok seviyesini yiiksek tutmasini, reklam kanaliyla
tutundurmaya yardimci olmasini, fiyat indirimleri uygulamasini, rakip markalar

karsisinda markay1 savunmasini saglamaktir (Bearden vd. 2004, s. 441-442).

Ureticiler aracilara yonelik satis gelistirme faaliyetlerinde amaglarina ulasmak

icin agagida agiklanan yontemlere bagvurmaktadirlar.
3.4.2.1. Fuar ve Sergi Uygulamalar

Fuarlar ve sergiler satig gelistirme faaliyetlerin bir pargasidir. Gerek ulusal
seviyede gerekse uluslararasi seviyede gergeklestirilen fuarlar ve sergiler, onemi git

gide artan ve 6zenle planlanmasi gerekli olusumlardir (Bozkurt, 2004, s. 279).

Fuarlar en genel anlamda, belli bir mekanda belli bir endiistriye ait {iriin ve
hizmetleri sergileyen tedarikcilerin bir araya getirilmesi uygulamasidir. Fuarlarin
temel fonksiyonu, endiistriyel pazarlama iletisiminin hedeflerini yerine getirmek i¢in

paydaslar1 bir araya getirmektir (Hayes, 1996, s.403).

Isletmelerin fuarlara ve sergilere katilmasiyla gelecekteki potansiyel
miisterileriyle bulusmalar1 onlara oldukga fazla avantajlar saglamaktadir. Uluslararasi
pazarlarda rekabet giicii kazanabilmek i¢in iiriiniin kaliteli olmasi tek basina yeterli
olmamaktadir. Fuarlar ve sergiler vasitasiyla tiiketicilerin {irtiniin varligindan haberdar
olmalari, Uiriinii gdrmeleri, analiz etmeleri, rakip {riinlerle karsilastirmalar yapmalari
ve ayrica iiriinii denemeleri miimkiin olmaktadir. Isletme teklifleri ile {iriin satigin
tesvik eden ve isletmeye potansiyel miisterileriyle dogrudan baglanti kurma imkani

veren en uygun satis gelistirme faaliyeti fuarlar ve sergilerdir (Sebastian, 2009, s. 6).

Fuarlar1 ve sergileri ziyaret eden tiiketiciler yeni iriinleri veya gelistirilmis
tirtinleri gérme ve inceleme imkanina sahip olmaktadirlar. Araci isletmelere yonelik
satig gelistirme faaliyetlerinden bir tanesi olan ticari fuarlar ve sergilerde, tiriinlerin
numunelerinin, indirim kuponlarinin, reklam malzemelerinin ve brosiirlerin
dagitilmasi, tiiketicilerde 6nemli etkiler olusturmaktadir. Uretici firma ve/veya araci
kuruluglarin fuarlara ve sergilere katilimi sonug¢ olarak, satiglart olumlu olarak
etkileyecektir. Bilhassa, iiretici firmanin yetkilileri, fuarda ya da sergide aracilarin
yoneticileriyle bir araya geldiklerinde, firiinle ilgili yeni bilgileri kolaylikla

aktarabileceklerdir.
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Defile uygulamalari, tekstil ve hazir giyim sektoriinde akla ilk gelen
uygulamalardan bir tanesidir. Isletmeler, moda tasarimcilarinin diizenledikleri
defilelerde hem sezon koleksiyonlarini sergileme hem de markalarini pekistirme

imkan1 yakalamaktadirlar.
3.4.2.2. Karsiliksiz Uriin Uygulamasi

Belirli bir miktarda veya cesitte iiriin satin alan miisterilere bedelsiz olarak o
triinden belirli  bir miktarda verilmesi Kkarsiliksiz {irlin yontemi seklinde

adlandirilmaktadir (Kotler, 2003, s. 602).

Bu satig gelistirme yontemi, araci igletmelere iiriin seklinde verilebilecegi gibi
nakit olarak da sunulabilmektedir. Uygulamanin amaci araci isletmenin iretici
isletmeden belli miktarda iiriin almasin1 temin etmeye calismaktir. Ayrica isletme,
yapacag1 6zel ¢alismalara destek bulmak iizere magazasinda yer ayiran ve {iriinii teshir
edecek perakendecileri de karsiliksiz tirtinler vererek tesvik etmek isteyebilir (Odabasi
ve Oyman, 2003, s. 216-217).

3.4.2.3. Araci Indirimi Uygulamasi

Araci isletmeler indirim yapilmasi, perakendecileri veya toptancilart tiriinden
stoklamaya, {irtinli reklam etmeye sevk etmek i¢in veya iireticilerin araci iirtinlerini
sergilemeye tesvik etmek lizere freticiler tarafindan indirim yapilmasini
kapsamaktadir. Aracilara yapilan indirimlerin, “satin alma indirimi”, “tutundurma

indirimi” ve “raf alan1 ticreti” gibi tiirleri vardir (Belch ve Belch, 2004, s. 547).
3.4.2.4. Aracilara Yonelik Yarisma Uygulamast

Arac1 isletmelere yonelik gerceklestirilen yarigmalar ireticiler tarafindan
dagitim kanali {yelerinin satiglarin1 yiikseltmelerini tesvik etmek amaciyla
kullanilmaktadir (Dikici, 2001, s. 75). Satislart arttirmaya yonelik yarigmalarin her

sektorde uygulanmasi miimkiindiir (Rossiter ve Percy, 1997, s. 355).

Bununla birlikte, bu yarisma kampanyalarinin uygulanmasinda bazi hususlara
dikkat edilmesi gerekmektedir. Bu hususlarin en 6nemlileri uygun herkesin yarismaya
girebilmesi ve kazanma sansinin olmasidir. Yarismayi kazanan araci isletmeler motive
olurken kaybeden araci isletmelerin hayal kirikligina ugrayarak verimlerinin azalmasi
onlenmelidir. Yarigmanin amaglari belirlenmeli, 6diilleri dikkatle se¢ilmeli ve yarisma

adaletli bir bi¢cimde stirdiiriilmelidir.
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3.4.2.5. Ortaklasa Reklam Uygulamasi

Ortaklasa reklamlarda, reklam maliyetlerine iilke genelinde reklam yapan
tireticiler ile yerel perakendeciler beraber katlanmakta ve maliyeti paylasmaktadirlar.
Ureticiler reklamin metnini hazirlar, cekimini saglar ve bu reklamlarda perakendeci
isletmenin de adi1 gegirilir. Genelde, rakibi bulunmayan iiriinlerin ortaklasa reklami
yapilmaktadir (Clow ve Boock, 2004, s. 316).

3.4.2.6. Aract Toplantilart Uygulamast

Araci isletmeleri satisa sevk etmek i¢in yapilan etkinliklerden bir tanesi de
karsiliklt iletisim ortaminin hazirlandigi, goriislerin saglikli bir bicimde paylasildig
araci toplantilaridir (Tek, 1999, s. 791).

Araci toplantilar1 yerel, bolgesel veya ulusal seviyede diizenlenebilmektedir. Bu
toplantilarin amaci1 bilhassa, satis sonuglarinin degerlendirilmesi yeni ddnemde
yapilacaklarin planlanarak gézden gegirilmesini saglamaktir. Bu toplantilarda, araci
isletmelerin temsilcilerine yeni iriinler, yeni modeller ve pazarlama faaliyetleri
hususunda bilgiler sunulmakta, onlardan gelebilecek oneriler de ciddiye alinarak
degerlendirmeye tabi tutulmaktadir. Aract toplantilari, firetici firmanin satig
elemanlariyla araci igletmelerin temsilcilerinin iletisimini saglamak agisindan da

bliylik 6nem arz etmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003, s. 217).
3.4.3. Satis Giiciine Yonelik Satis Gelistirme Faaliyetleri

Satis giicline yonelik satis gelistirme faaliyetleri, isletmelerin kendi satis
personellerini satis yapmaya tesvik etmek, isletmeye bagimliliklarini artirmak ve satis
personelinin basarili olmalart i¢in motive etmek amaciyla uygulayageldikleri satis
gelistirme aktiviteleridir. Bu kapsamda, satig giiciine yonelik satis gelistirme
faaliyetlerinin amaci, satis personelinin daha samimi ve daha fazla gayret
gostermelerini temin ederek satisla ilgili basarilarini yiikseltmektir (Coroglu, 2002, s.
75). Isletmeler satis giiciine doniik satis gelistirme faaliyetleri olarak satis yarismalari,
satts materyalleri, satis toplantilar1 terfi gibi uygulamalara basvururlar. Bu

uygulamalar asagida incelenmistir.
3.4.3.1. Satis Yarismalar: Uygulamast

Satis yarigmalarinda nakit, komisyon, prim, bedava iiriin veya tatil gibi ¢ok

sayida 6zendirici kullanilir. Bu uygulamada saptanmis kotanin iizerinde satig yapan
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personele, nakit, iriin cinsinden Odiiller verilmekte veya tatil yapmalar1 temin
edilmektedir. Ornegin sigorta isletmeleri, personelin daha fazla satis yapmasimi
saglamak tlizere belli kotalar koymakta ve bu kotalar1 asan personele, yaptiklar fazla

satig oraninda prim vererek personelini 6diillendirmektedir (Bozbiyik, 2000, s. 67).

Satis yarigmalari satig miktarini arttirmak iizere kullanilmaktadir. Bu yarigmalar
verimli bir bicimde organize edilirse satis ekibinin performansini artirabilir (Fill, 1999,
s. 390. Yarigsmalar, satis giictiniin belirli bir donem igerisinde belirli tirtinleri daha fazla
satmaya, daha fazla gayret gostermeye tesvik etmek ve satis personeli arasinda
rekabeti saglamak amaciyla tasarlandigindan belirlenen donem siiresince en ¢ok gayret

gosteren ve satis yapan personel édiillendirilmektedir (Cengiz, 2002, s. 182).
3.4.3.2. Satis Materyalleri Uygulamast

Isletmeler, satis noktalarinda posterler, afisler, video gdsterileri, mesaj ekranlari
veya sovlar gibi faaliyetler yaparak tliketicilerin merakini1 ¢ekerek tiiketicileri satin

almaya tesvik etmeyi arzu etmektedirler (Brassington and Petitt, 2000, s. 667).

Satis materyalleri tiiketicilerin dikkatini gekmek iizere kullanilir. Ornegin bir
irlinii goriintiileyen raf boliimlerine miisterilerin dikkatini ¢ekmek icin parlak renkler

kullanilmas1 gerekir.

Isletmeler satis materyali faaliyeti olarak brosiirleri, flamalar1 ve bayraklari,
fotograflari, diploma ve sertifikalari, plaketleri, kurdele ve seritleri, raf bantlarini,
yapigkan bantlari, isaret levhalarini, 1s1kli levhalari, hareketli 1s1iklari, donen kartlari,
yapiskan ¢ikartmalari, vitrin siisleri ve cam sislerini, fiyat etiketlerini, mamul
stantlarmi ve  mamuliin  kiigliltiilmiis  veya  biyiitilmiis  orneklerini

kullanabilmektedirler (Cengiz, 2002, s. 174).
3.4.3.3. Satis Toplantilar1 Uygulamasi

Satis toplantilar, yeni tiriinler veya gelistirilmis iirtinler hakkinda tiiketicilere ve
aracilara bilgi saglamak, satig personelinin gayretlerini diizene koymak ve satis
personelini motive etmek gayeleriyle bolgesel ve ulusal seviyede organize edilen
toplantilardir. Satig toplantilarinin 6zenli bir bi¢imde planlanmas: ve uygulanmasi,
belli gruplarin belli amaclarin1 karsilayacak bigimde tasarlanmasi, isletmelerin yeni
trinleriyle alakali isletme politikalar1 ve faaliyetleri hususunda bilgi saglamali,

gelecekte yapilmasi planlanan isletmenin satig gelistirme faaliyetlerini izah etmeli ve
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satig personeline moral saglayacak bi¢imde bir organizasyon yapilmahdir (Kopriili,
1999, s. 43).

3.4.3.4. Terfi Uygulamasi

Terfi, satis giicli ¢alisanlarinin daha yiiksek pozisyondaki bir goreve dolayisiyla
sorumlulugu daha fazla bir konuma yiikseltilmesi uygulamasidir. Terfi, satis
basarisinin geregi calisana verilen bir 6diildiir. Calisanin terfi ettirilmesi ayni
zamanda, daha yiiksek bir sosyal statiiye ulasmasi manasina da geldiginden ¢alisan
boyle statii kazanabilmek igin elinden gelen gayreti sarf etmektedir (Oral, 1997, s. 180-
181).

Terfi ¢alisana, mesleginde ya da bulundugu pozisyonda yiikselme imkéani ile
genellikle kisilere biiyiikk sorumluluklar, otorite, stati ve daha yiiksek iicret
sunmaktadir. Terfi, ¢calisanlarin giivenlik, ait olma ve kisisel ilerleme gereksinimi gibi

psikolojik ihtiyaglarini da karsilamaktadir (Aldemir vd., 2004, s. 232).
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DORDUNCU BOLUM

SATIS GELISTIRME FAALIYETLERININ MARKA
IMAJINA ETKIiSI UZERINE E-TICARET HAZIR GIYIM
PERAKENDE SEKTORUNDE BiR SAHA ARASTIRMASI

4.1. Arastirmanin Amaci

Hazir giyim sektoriiniin temel yonlendiricisi olan moda, teknolojik ilerlemelerin
de katkisiyla globallesen diinyada siirekli yeni tarzlar ve stiller sunarak tiiketicileri yeni
giysileri almaya sevk etmektedir. Bununla birlikte rekabetin her gecen giin artmasi ile
isletmeler pazardaki rakiplerinden ayrigsma ¢abasina girmekte ve tiiketici satin alma
davraniglarini en iyi sekilde analiz ederek satis gelistirme faaliyetlerini en etkin sekilde

yonetme ihtiyact duymaktadirlar.

Tiiketiciler agisindan degerlendirildiginde ise birbirine ¢ok benzeyen iiriinler
arasindan bir {iriiniin digerlerinden ayrisan 6zelliklerini belirleyerek se¢im yapmalari
giinden giine zorlagsmaktadir. Bu anlamda marka imaji, tiiketicileri satin almaya sevk

eden en onemli unsurlardan bir tanesi haline gelmistir.

Tiiketiciler satin alma siirecinde karar verirlerken yalmizca kaliteyi, irliniin
fiyatin1 ve satig gelistirme faaliyetleri kapsaminda yapilan indirim, kampanya, kupon
verme vb. uygulamalari degil soyut bir kavram olan marka imajimni1 da 6n planda
gormek istemektedirler. Tiiketiciler verdikleri satin alma kararlarinda marka imajina

her gegen giin daha fazla 6nem vermektedirler.

Fiziksel magazalarin kaybolmayan Onemine ragmen, son yillarda gerek
teknolojinin ve internet kullaniminin yayginlagsmasi1 gerekse Covid 19 pandemisi
nedeniyle internetten hi¢ aligveris yapmayan kisilerin dahi aligveris yapmak zorunda
kaldig1, bu zaman zarfinda zorunluluklarin da aligkanliga dontistiigii isletmelerin de e-
ticaret alt yapilarina ciddi yatirimlar yaptiklari, elektronik ticaret konusunda onemli
geligsmelere tanik olduk. Tiirkiye’de hazir giyim aligveriginden e-ticaretin aldig1 pay
giin gegtikce artmaktadir. Bu degisim doneminde yeni ve geleneksel pazarlama
araglar1 bir arada yritilmeye ¢alisilmaktadir. Bu donemde her ne kadar yeni ve

geleneksel pazarlama araglar1 bir arada yliriitiilse de internet kullanimiyla birlikte e-
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ticaret satiglarinin ve sosyal medya kullaniminin artmasi ilerleyen donemlerde

geleneksel pazarlama anlayisi yerini giderek internet tabanli pazarlamaya birakacaktir.

Bu caligmada satis gelistirme faaliyetlerinin marka imajina etkisi, e-ticaret hazir
giyim perakende sektoriinde incelenmistir. Bu ¢alismanin amaci, e-ticaret hazir giyim
perakende sektoriindeki isletmelerin tiiketicilere yonelik satis gelistirme faaliyetlerinin
etkinligi ile marka imaj1 arasindaki iligkinin ve yOniiniin ortaya g¢ikarilmasi, satis
gelistirme faaliyetlerinin ve marka imajinin seviyesinin yiikseltilebilmesi i¢in nasil
etkili uygulama yapilmasi gerektigini ortaya g¢ikarabilmektir. Bu sekilde isletmeler
tiiketici satin alma davraniglarina gore satig gelistirme faaliyetlerini diizenlerken marka

imajin1 artirabilmek i¢in neler yapmalari gerektiginin farkina varabileceklerdir.
4.2. Arastirmanin Problemi

Isletmeler arasinda rekabetin artmasiyla birlikte satis gelistirme konusuna daha
fazla 6nem verilmeye baglanmistir. Marka imajinin ve marka degerinin pazardaki
rekabette o6nem kazandigi c¢agimizda isletmeler pazarda rakiplerinin Oniine
gecebilmek, daha fazla miisteriye ulagabilmek ve mevcut miisteriye daha fazla {iriin
satabilmek i¢in ¢ok farkli ve ¢ok gesitli kampanyalar uygulayarak satislarini arttirma
gayreti i¢ine girmislerdir. Satis gelistirme faaliyetleri, tiiketiciyle uzun dénemli bir
iliski kurulmasi konusunda zayif kalsa da kisa vadede satislarin ve isletmenin
cirosunun artirilmasi konusunda ciddi katkilar saglamaktadir. Buna ragmen bilhassa
son yillarda indirim kampanyalarindaki artislardan otiiri bu yonde gelistirilen satis
gelistirme faaliyetleri insanlarin ilgisini daha az ¢ekmeye baglamistir. Bunun yaninda
marka 1majm dikkate almadan gerceklestirilen satis gelistirme faaliyetleri
tilketicilerin marka algisin1 da olumsuz etkileyebilmekte ve isletmeler pazardaki

rekabette geride kalma riskiyle kars1 karsiya kalmaktadirlar.
4.3. Arastirmanin Onemi

Isletmelerin pazara sunduklar iiriinler ve dzellikleri agisindan ¢ok biiyiik farklar
bulunmamakta olup rekabette one c¢ikabilmek amaciyla isletmeler ¢esitli stratejiler

gelistirmektedirler.

Bu noktada isletmeler rekabette 6ne gecebilmek amaciyla satisa daha ¢ok etki eden
satis gelistirme faaliyetlerini hayata gecirmektedirler. Bir taraftan satis1 artirirken diger
taraftan miisteri memnuniyetini artirmak ve pazardaki siirdiriilebilirliklerini
saglayabilmek icin cesitli satis gelistirme faaliyetleri diizenlemektedirler.
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Marka Imaji miisterinin iiriine olan talebine olumlu ve olumsuz etki
edebilmektedir. Uriin 6zellikleri ayn1 dahi olsa markanin imaju ilgili tiikketici de olusan
pozitif bir algi pazardaki rekabette isletmenin 6ne geg¢mesini saglayabilmektedir.
Uygulanan satig gelistirme faaliyetlerinin marka imajina olumlu etkileri oldugu gibi
olumsuz etkileri de olabilmektedir. Calismada, isletmelerin satis gelistirme faaliyetleri
gerceklestirirken tliketici satin alma davranislarini da dikkate alarak marka imajin

etkileyecegi hususlar ve sirketlerin gelistirmeleri gereken stratejiler ele alinmustir.

Literatiirde Tutundurma kavramlarinin Marka imajma olan etkisini anlamaya
yonelik smirli galigmalar bulunmaktadir. Satis gelistirme faaliyetleri ile ilgili
calismalar ise daha ziyade satis gelistirme faaliyetlerinin satin alma kararina olan
etkisini anlamaya yoneliktir. Satis gelistirme faaliyetlerinin marka imajma etkisi ile
ilgili yapilmis ¢alisma bulunmamaktadir. E-ticaret hazir giyim perakende sektoriinde
satis gelistirme faaliyetlerinin marka imajma etkisinin arastirildigi bu ¢alisma hem
literatiire katki sunacak hem de yiiksek rekabet sartlarinda isletmelere yol

gosterecektir.
4.4. Arastirmanin Modeli (Yontemi)

Calismadaki arastirma, probleme yaklagimina goére uygulamali bir arastirma
niteligi tasimakta olup; amagclarmma gore ise tamimlayici nitelikte bir arastirma
niteligindedir. Arastirma kapsamindaki modelin ve hipotezlerin test edilmesi
amactyla, nicel aragtirma yontemi gergeklestirilmistir. Calismada arastirmanin
problemiyle ilgili daha detayl bilgiler edinilmeye c¢alisilmis olup, alan caligmasi
yontemi kullanilarak tiiketicilerin satin alma esnasinda yiizlestikleri satis gelistirme
faaliyetlerine iliskin algilarinin marka imajina etkilerinin ne yonde oldugunun tespit
edilebilmesi amaciyla anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Nicel bir arastirma olan
bu calismada, teorik c¢erceveden hareketle hipotezler ileri siiriilmiis ve teste tabi

tutulmustur. Buna gore aragtirmanin modeli asagidaki gibidir:

Calismada veri toplama araci olarak niceliksel bir yontem olan anket

yonteminden yararlanilmistir.

Calismada marka imaj1 bagimli degisken, satig gelistirme faaliyetleri, marka tercih

sebebi ve markanin satin almadaki 6nemi bagimsiz degiskenler olarak ele alinmistir.
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Satis Gelistirme MARKA
Faaliyetleri IMAJI

v

Markanin Satin

Almadaki

Marka Tercih

Sebebi .
Onemi

Sekil. 4.1. Arastirmanin Modeli
4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Verilerin toplanmasi siireci internetten yiiz yiize anket uygulamasi yontemiyle
yapilmistir. Calismadaki anket, Google Drive (2021) iizerinde form olusturularak e-

anket bi¢ciminde hazirlanmistir. Hazirlanan e-anket bu linkte goriilebilmektedir:

“https://forms.office.com/r/gPJZdOLgTT” Hedeflenen o6rneklem  biiyiikliigiine
ulasabilmek amaciyla hazirlanan e-anket internet ortaminda Facebook, Twitter,
Linkedin gibi sosyal aglarda paylasilmistir. Aragtirmanin ana kiitlesini, hazir giyim
tilketicisi 18 yas ve tizerindeki bireyler olusturmaktadir. Katilimcilarin saptanmasinda
internet {lizerinden sosyal medya gruplar1 ve e-posta gruplart aracilifiyla kolayda
orneklem metodu kullanilmistir. Hatali olan ve eksik doldurulmus 15 anket formu
analize tabi tutulmamus, arastirma toplamda hatasiz uygulanan 789 anket formunda yer

alan veriler lizerinden yapilmistir.
4.6. Anketin Olusturulmasi ve Kullamilan Olcekler

Aragtirmada uygulanan Olgege ait anket formu, yerli ve yabanci literatiir
taramas1 sonucunda daha once satis gelistirme faaliyetlerinin etkinliklerini 6lgmek
amaciyla gergeklestirilmis benzeri ¢aligmalarda kullanilan giivenilirligi ve gegerliligi
kanitlanmis 6lgeklerden faydalanilarak anket olusturulmustur. Baskaca arastirmalarda
yer alan 6lgek ifadelerinin bir kismi1 aynen alinarak; bir kismu ise igerisinde bulunulan
donem, ana Kiitlenin nitelikleri, arastirmanin amaci gibi hususlar g6z Oniinde

bulundurularak tekrar bigimlendirilmistir.

Anket 6l¢egi hazirlanirken kullanilan ¢alismalardan bir tanesi, Altun (2019)

tarafindan tekstil ve hazir giyim markalarinin siirdiiriilebilirlik baglaminda yaptiklar
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kurumsal sosyal sorumluluk ve yenilik ¢abalarinin miisteri algilarina, marka imajina

ve davranissal niyete etkisi ve birbirleriyle olan iligkisinin 6l¢iildiigii calismadir.

Olgek hazirlanirken faydalanilan bir diger arastirma Uyar (2018) ¢alismasidir.
Uyar (2018) bu calismasinda satigs gelistirme c¢abalarinin tiiketiciler agisindan
degerlendirilmesi yapilmistir. Arastirmanin  sonuglarina gore, satis gelistirme
faaliyetlerinin tiiketicilerin satin alma davranislar1 {izerinde Onemli etkilerde

bulundugu belirlenmistir.

Anket 6l¢eginin girisinde arastirmanin amaci hakkinda katilimcilara kisaca bilgi
verilmigtir. Anket 6l¢eginin ilk boliimiinde katilimecilara ait demografik bilgilerden
yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, ¢aligma durumu, ikamet edilen il, aylik e-
ticaret sitelerinden giyim aligverisi yapma siklig1 ve en sik giyim aligverisi yapilan web
siteleri yer almaktadir. Anket Olgeginin ikinci bdliimiinde katilimcilarin satis
gelistirme faaliyetlerine yonelik algilarini 6lgmeyi amaglayan 20 adet ifade yer
almaktadir. Ugiincii boliimde, katilimcilarin marka imajina iliskin algilarin1 dlgmeyi
hedefleyen 20 ifade bulunmaktadir. Olgegin dérdiincii béliimiinde katilimcilarin
marka tercihi sebebine iliskin algilarin1 6lgmeye yarayacak 20 adet ifade vardir.
Olgegin besinci ve son boliimiinde katilimcilarm markanin satin almadaki dnemine
iliskin algilarini test etmeye yarayan 14 adet ifade bulunmaktadir. Ikinci, iigiincii,
dordiincii ve besinci boliimdeki ifadeler i¢in 5°1i Likert (1: Kesinlikle Katilmiyorum,
2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5:
Kesinlikle Katiliyorum) 6lgegi ile katilimcilarin sunulan ifadeye katilip/katilmama

dereceleri 6l¢limlenmistir.
4.7. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma modeli ¢ercevesinde teste tabi tutulan hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Satig gelistirme faaliyetleri ile marka imaji arasinda pozitif bir iliski

bulunmaktadir.

H2: Satig gelistirme faaliyetleri ile marka tercih sebebi arasinda pozitif bir iliski

bulunmaktadir.

H3: Satis gelistirme faaliyetleri ile markanin satin almadaki 6nemi arasinda pozitif

bir iliski bulunmaktadir.

H4: Marka imaj1 ile markanin tercih sebebi arasinda pozitif bir iliski vardir.
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H5: Markanin satin almadaki 6nemi ile marka imaj1 arasinda pozitif iliski vardir.

H6: Markanin satin almadaki 6nemi ile marka tercih sebebi arasinda pozitif bir

iliski vardir.

H7: Katilmcilarin  satis  gelistirme  faaliyetleri algilart  cinsiyete  gore

farklilagmaktadir.
H8: Katilimcilarin marka imaj1 algilari cinsiyete gore farklilagmaktadir.
H9: Katilimcilarin marka tercih sebebi cinsiyete gore farklilasmaktadir.

H10: Katilimcilarin markanin satin almadaki 6nemi algilar1 cinsiyete gore

farklilagmaktadir.
H11: Katilimcilarin Marka Imajr algilar yasa gore farklilasmaktadir.
H12: Katilimcilarin Marka imaj1 algilar1 gelir durumlaria gore farklilagsmaktadir.
H13: Katilimcilarin Marka imaj1 algilar1 egitim diizeylerine gore farklilasmaktadir.

H14: Katilimecilarin  Marka imaji  algilart  ile ¢alisma durumlarma gore

farklilasmaktadir.
4.8. Verilerin Kodlanmasi, Diizenlenmesi ve Analizi

Arastirma ¢ergevesinde gergeklestirilen anket uygulamasi neticesinde elde
edilen veriler oncelikle excel programinda diizenlenmis; oradan SPSS 21 paket
programina aktarilarak analize tabi tutulmustur. Arastirmanin amacina hizmet eden

arastirma ifadeleri %95 giiven araliginda degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Calismada derlenen verilerin frekanslar1 ve yiizdesel dagilimlari, standart
sapmalar1 ve ortalama degerleri hesaplanmistir. Verilerin normal dagilima uygunlugu
“Tek Orneklem Kolmogorov Smirnov Testi” kullamlarak saptanmistir. Bu test
sonucunda anlamlilik diizeyi 0,05%den kii¢iik olmas1 sebebiyle aragtirmada parametrik

olmayan veriler i¢in kullanilan Ki Kare ve Spearman Korelasyonu uygulanmaistir.
4.9. Arastirmanin Kisitlar1 ve Varsayimlar
Aragtirmanin kisitlar1 agagidaki gibidir:

1. Calisma, “Hazir Giyim Sektorinde E-Ticaret Arastirmalar” ile

siirlandirilmstir.

2. Tiirkiye’deki 18 yas {izeri e-ticaret kullanicilari ile sinirhdir.

114



3. Arastirmanin sadece online aligveris sitelerinde yasanan deneyimleri kapsamasi

aragtirmanin diger bir kisitidir.
Aragtirmanin varsayimlar1 agagidaki gibidir:

1. Ankete katilanlarin uygulanan 6l¢egin ifadelerine, tarafsiz olarak ve samimiyetle

cevap verdikleri varsayilmistir.
4.10. Arastirmanin Bulgular1 ve Tartisma

Aragtirmanin bulgulari olarak ilk 6nce demografik bulgular iizerinde durulmus,
ozellikler tanmimlanmis ve yorumlanmistir. Daha sonra anketteki ifadelere verilen
cevaplarin frekans analizi yapilmigtir. Hipotez testlerine geg¢ilmeden Once ankette yer
alan olgeklerin giivenilirligini test etmek {izere Cronbach’s Alfa analizi yapilmistir.
Arkasindan kullanilan 6lceklerin gecerliliginin ve boyutlarinin ortaya konulabilmesi
amaciyla kesfedici faktor analizi gergeklestirilmistir. Takiben hipotez testlerinin
sonuglarina ait bulgular ve yorumlari gerceklestirilmistir. Faktor analizi sonucu olusan
boyutlarla hipotez testleri yiiriitiilmiistiir. Hipotez testleri i¢in korelasyon ve kismi
korelasyon analizi, ikili ve ¢oklu regresyon analizleri, bagimsiz 6rneklem t-testi ve

Anova testi analizleri ger¢eklestirilmistir.
4.10.1. Demografik Bulgular

Demografik verilere ait frekanslar elde edilen verilere ait genel bir bilgi elde
edilmesini saglamaktadir. Katilimeilarin cinsiyetleri, medeni durumlari, yaslari, egitim

durumlar, aylik gelirleri ve ¢alisma pozisyonlar: Tablo 4.1.”de gosterilmistir.
Tablo 4.1.’de goriildiigii lizere;

1. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu olan 504 kisisi (%63,9°’u) kadin 285 kisisi
(%36,1) ise erkektir.

2. Katilimcilarin 426 kisisi (%54°1) bekar, 363 kisisi (%46’s1) ise evlidir.

3. Katilimcilarin  yaslarina bakildiginda 262 kisinin (%33,2’si) 25-33 yas
araliginda, 235 kisisi (%29,8’1) 34-42 yas araliginda, 185 kisisi 18-24 yas
araligindadir. Buna gore katilimcilarin yaklasik %87°si genglerden ve orta

yaslilardan olugsmaktadir.

4. Katilmeilarin %23,7’sinin (187 kisisi) aylik hane geliri 5.000-6.999 TL
araliginda %21,3’{intin (168 kisi) 3.000-4.999 TL araliginda, %18,6’s1 7.000-

115



9.999 TL araliginda, %13,9°’u 10.000-14.999 TL araliginda, %12,7’si 15.000 TL

ve lizeri ve%9,8’1 ise 3.000 TL ve altinda hane geliri elde ettiklerini beyan

etmislerdir.

Tablo 4.1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde Medeni Durum Frekans Yiizde
Erkek 285 36,1 Bekar 426 54,0
Kadin 504 63,9 Evli 363 46,0
Toplam 789 100,0 Toplam 789 100,0
Yas Frekans Yiizde Ayhk Hane Geliri Frekans Yiizde
18-24 185 23,4 3.000 TL ve alt1 77 9,8
25-33 262 33,2 3.000- 4.999 TL arasi 168 21,3
34-42 235 29,8 5.000- 6.999 TL arasi 187 23,7
43-50 74 9,4 7.000- 9.999 TL arasi 147 18,6
51-60 26 3,3 10.000- 14.999 TL arasi 110 13,9
60 Ustii 7 0,9 15.000 TL ve iizeri 100 12,7
Toplam 789 100,0 Toplam 789 100,0
Egitim Diizeyi Frekans Yiizde Calisma Durumu Frekans Yiizde
Ilkokul 10 1,3 Beyaz Yakali Calisan 354 449
Ortaokul 9 11 Mavi Yakali Calisan 47 6,0
Lise 68 8,6 Memur 69 8,7
On lisans 94 11,9 Tiiccar 21 2,7
Lisans 470 59,6 Akademisyen 13 1,6
Yiiksek Lisans 112 14,2 Ogretmen 41 52
Doktora 26 3,3 Emekli 18 2,3
Toplam 789 100,0 Ev Hanimi 42 53
Ogrenci 140 17,7
Issiz 44 5,6
Toplam 789 100,0

5. Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda %59,6°s1 lisans diizeyinde,

%14,2’si1 yiiksek lisans diizeyinde, %11,9°u 6n lisans diizeyinde, %8,6’s1 lise

diizeyinde, %3,3’1 doktora diizeyinde, %]1,3’1 ilkokul diizeyinde ve %1,1°1

ortaokul diizeyinde egitim almistir.

6. Katilimcilarin %44,9’u beyaz yakali ¢alisan, %17,7’si 6grenci, %8,7’si memur,

%6’s1 mavi yakali ¢alisan, %5,6’s1 issiz, %5,2°si 0gretmen, %2,7’si tiiccar,

%2,3’1i emekli, %1,6’s1 akademisyen ¢alisma durumundadir.
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Katilimcilarin ikamet ettikleri iller ve frekanslar1 asagidaki Tablo 4.2.’de oldugu
gibidir:
Tablo 4.2. Katilimcilarin fkamet Ettikleri iller

ikamet Edilen il Frekans Yiizde Ikamet Edilen il Frekans Yiizde
Adana 24 3,0 Kars 5 ,6
Adiyaman 4 5 Kastamonu 2 3
Agri 2 3 Kayseri 9 1,1
Aksaray 4 5 Kirklareli 2 3
Ankara 74 9,4 Kocaeli 21 2,7
Antalya 26 3,3 Konya 24 3,0
Aydin 2 .3 Nevsehir 6 8
Balikesir 7 9 Nigde 2 3
Bingol 4 5 Malatya 5 ,6
Bursa 34 4,3 Manisa 6 ,8
Bolu 2 3 Mersin 12 1,5
Canakkale 2 3 Mugla 2 3
Corum 4 ;5 Ordu 4 5
Denizli 5 6 Rize 2 3
Diyarbakir 13 1,6 Sakarya 15 1,9
Diizce 2 3 Sivas 2 '3
Erzincan 5 6 Samsun 9 1,1
Eskisehir 4 5 Sanlurfa 10 1,3
Gaziantep 9 1,1  Tekirdag 14 1,8
Giresun 2 .3 Trabzon 6 8
Hatay 6 8 Tokat 2 3
Isparta 4 5 Tunceli 2 '3
Istanbul 302 38,3 Yozgat 2 3
[zmir 55 7,0 Yalova 6 8
Kahramanmarasg 7 9 Van 7 9
Karabiik 4 5

Karaman 5 6 Toplam 789 100,0

Tablo 4.2.’ye gore en fazla katilimci Istanbul’dan (%39,4) ikinci sirada ise
Ankara’dan (%9,4) katilmiglardir.

Katilimeilarin aylik olarak e-ticaret sitelerinden giyim aligverislerinin sikligi
asagida Tablo 4.3 te verilmistir:

Tablo 4.3. Katilimcilarin Aylik E- Ticaret Siteleri Giyim Aligverisi Sikligi

Sikhik Frekans Yiizde
Ayda 1 382 48,4
Ayda 2-3 defa 237 30,0
Ayda 4-5 defa 97 12,3
Ayda 5-6 defa 20 2,5
Ayda 6-8 defa 20 2,5
Ayda 8-10 defa 5 ,6
Ayda 10 defa ve iizeri 28 3,5
Toplam 789 100,0
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Tablo 4.3.’de goriildiigii iizere, katilimcilarin biiylik bir ¢ogunlugu olan 382
kisisi (%48,4) ayda bir kez, 237 kisisi (%30) ayda 2-3 kez, 97 kisisi (%12,3) ayda 4-5
kez, 28 kisisi (%3,5) ayda 10 defa ve {izerinden, 20 kisisi (%2,5) ayda 5-6 kez, 20
kisisi (%2,5) ayda 6-8 kez, 5 kisisi (%0,6°s1) ayda 8,10 kez e-ticaret sitelerinden giyim

aligverisi yaptigini ifade etmislerdir.

Tablo 4.4. Katilimcilarin En Cok Giyim Aligverisi Yaptiklar1 Markalarin Web

Siteleri

Alisveris Yapilan Web Sitesi Frekans Yiizde
Trendyol 447 56,7
LC Waikiki 85 10,8
Hepsiburada 71 9,0
Inditex Grup (Zara Pull &Bear, Bershka, Stradivarius, Massimo Dutti,

66 8,4
Oysho)
N11 19 2,4
Boyner 16 2,0
Defacto 14 1,8
Koton 12 15
Gitti Gidiyor 10 1,3
Morhipo 9 11
Mavi Jeans 7 9
Mango 6 8
Colins 4 5
H&M 3 4
SefaMerve 3 4
Amazon 2 3
Cigeksepeti 2 3
Dolap 2 3
He-ga 2 3
US Polo Assn 2 3
Armine 1 1
Beymen, Divarese 1 1
Civil / e-bebek 1 1
Fayabouting 1 1
IGS 1 Giyim, Kigil 1 1
Instagram 1 1
Network 1 1
Total 789 100,0

Tablo 4.4.’te goriildiigii gibi katilimcilarin biiyiik cogunlugu (%56,7’si, 447 kisi)
hazir giyim ihtiyaglarim1 “trendyol” web magazasindan yaptiklarini ifade etmislerdir.
Katilimeilarin %10,8’i hazir giyim ihtiyaglart i¢in “lcwaikiki” yi tercih etmektedir.
Ucgiincii sirada ise %9 tercih sirasiyla “hepsiburada” gelmektedir. Katilimeilarin bu ilk
lic sirada tercih ettigi marka ve web sitesi katilimcilarin %75°1 tarafindan tercih

edilmektedir.
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4.10.2. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Arastirma sonuglarinin tutarlilik ve dogruluk durumunu ortaya koyabilmek igin
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Giivenilirlik analizi sirasinda igsel tutarlilik

yontemiyle hesaplanan Alfa Modeli (Cronbach Alpha Coefficient) tercih edilmistir.

Giivenilirlik analizi, 6lgmede kullanilan testlerin, anketlerin veya olgeklerin
Ozelliklerini veya giivenilirliklerini degerlendirilmek icin gelistirilen bir yontemdir
(Kalayct, 2010, s. 403). Giivenilirlik analizinde en fazla kullanilan objektif 6lgi “alfa
katsayis1 yontemi” tek bir 6l¢egin bir gruba bir kez uygulandigi durumlarda tercih
edilmekte bilgi, kisilik, duygusal degerler, tutum veya beceri testlerinde
uygulanmaktadir (Tavakol, Dennick, 2011, s. 53).

Giivenilirlik analizi, anket dlgegindeki ifadelerin birbirleriyle olan tutarliligini
ve kullanilan o6lceklerin  arastirmanin  hipotezlerini ne kadar yansittigim
belirlemektedir. Giuivenilirlik kavrami, tespit edilen 6lgiimler ilizerinde yorumlar ve
analizler yapabilmek i¢in esas olusturmaktadir. Cronbach’s Alpha katsayisina bagh
olarak Ol¢egin giivenilirlik derecesi asagidaki sekilde yorumlanmaktadir (Kuduz,

2011, s. 244).
0,00 < a <0,40 oldugu durumda 6l¢ek giivenilir degil,
0,40 < 0 <0,60 oldugu durumda 6l¢egin giivenilirligi disiik,
0,60 < a <0,80 oldugu durumda 6lcegin giivenilirligi oldukga yiiksek,
0,80 < 0. <1,00 oldugu durumda 6lgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Giivenirlik analizine gore 15 maddeden olusan anket 0,70 katsay1 ile giivenilir

anket kategorisine girmektedir.

Tablo 4.5. Giivenilirlik Analizi Degerlendirmesi (Degiskenlerin Alfa Katsayilar)

Olcek/Olcek Boliimii Cronbach Alfa Giivenilirlik Diizeyi Yorumu
Katsayisi

Satis Gelistirme Faaliyetleri 0,832 Olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Marka Imaji 0,933 Olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Marka Tercih Sebebi 0,917 Olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Markanin Satin almadaki Onemi 0,896 Olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Tiim Olgek 0,957 Olgek yiiksek derecede giivenilirdir.

119



4.10.3. Faktor Analizi Bulgular:

Faktor analizi, olgekteki veriler arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha
anlamli bir sekilde sunumuna yardim eden ¢ok degiskenli bir analiz yontemidir. Faktor
analizindeki esas amag¢ degiskenler arasindaki birbirleriyle olan bagimliliklarim
saptamaktir. Uygulama sirasinda ilk olarak degiskenlerin faktor analizine uygun olup
olmadiklarini sinamak i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett’in kiiresellik testi
uygulamasi yapilmistir (Kara ve Kuru, 2013, s. 167).

Faktor analizi, birbiri ile iliskili veri seti yapilarini birbirinden bagimsiz ve daha
az sayida yeni veri yapilarina doniistirmek, bir olusumu, Ssebebi agikladiklar
varsayilan degiskenleri gruplandirarak ortak faktorleri ortaya c¢ikarabilmek amaciyla
kullanilan bir yontemdir. Faktor analizinin temelde iki amaci bulunmaktadir. Faktor
analizinin birinci amaci, degisken sayisini azaltmaktir. Ikinci amaci ise degiskenler
arasindaki iliskilerden faydalanarak bazi yeni yapilarin ortaya c¢ikarilmasidir.
Aciklayic1 faktor analizi ise; kavramsal yapiyr olusturan boyutlarin sayisinin
belirlenmesinde kullanilan ¢ok degiskenli bir analiz yontemidir. Agiklayic1 faktor
analizi, onerilen modelde yer alan boyutlarin sayisi ile ilgili bilgi saglamaktadir.
Modelde yer alan boyutlarin gegerlilikleri ve giivenilirlikleri, dogrulayici faktor analizi
ile saptanmaktadir (Ayas, 2012, s. 172).

4.10.3.1. KMO Degerinin Yorumlanmasi

Faktor analizi; birbirine benzeyen, ayni boyutu agiklayan sorularin birlestirilerek
fazla sayidaki anket sorularmin azaltilmasi ve faktorler (Boyutlar) olarak gruplara
ayrilmast i¢in de kullanilmaktadir. Faktor analizi yapabilmek icin KMO degerinin

olgiilmesi gerekir.

Kaiser-Meyer-Olkin degeri (KMO) ile 6l¢iimlemesinde bulunan degiskenlerin

arasindaki iliski asagidaki sekilde yorumlanmaktadir:
0,5 ile 0,6 arasinda diisiik;
0,6 ile 0,8 arasinda orta seviyede;
0,8 ile 0,9 arasinda yiiksek seviyede ve
0,9 ile 1 arasinda iken miikemmel oldugu.

Ayrica faktor analizi yapilmasina kara verebilmek icin Bartlett test istatistigi

degeri, alfa degerinden (0,05) alfa degerinden kiigiik olmas1 gerekmektedir.
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Tablo 4.6. Olgek Boliimlerinin Faktdr Analizi Sonuglar
Olcek Boliimii Kaiser- Ki-Kare Serbestlik Bartlett Test Yorum
Meyer- Analiz Derecesinin istatistigi
Olkin Degeri Degeri Analizi P
(KMO) Degeri
Analizi
Degeri
Satis Gelistirme 0,832 4136,99 190 0,000 Degigkenler

Faaliyetleri faktor analizi
uygulamaya
¢ok iyi
derecede
elveriglidir.

Marka Imaj1 0,939 8526,33 190 0,000 Degiskenler

faktor analizi
uygulamaya
cok iyi
derecede
elverislidir.
Marka  Tercih 0,924 8059,22 190 0,000 Degiskenler
Sebebi faktor analizi

uygulamaya
cok iyi
derecede
elveriglidir.

Markanin Satin 0,881 5950,98 91 0,000 Degiskenler

almadaki Onemi faktor analizi
uygulamaya
cok iyi
derecede

elverislidir.

KMO testi sonuglarina gore tespit edilen degerlere bakildigi zaman
degiskenlerin faktor analizi uygulamasina ¢ok iyi diizeyde elverisli oldugu

bulunmustur.

4.10.3.2. Olgek Boliimlerinin Faktor Sayilarinin Belirlenmesi ve Bilesen

Analizi

Faktor sayisinin belirlenmesi asamasinda agiklama yiizdeleri tablosundaki

degerlere bakilarak hesaplanmis olan 6z degerleri 1’den biiyiik olan degiskenler faktor
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seklinde belirlenmektedir. Buna gore 6l¢egin her bir boliimil i¢in agiklama yiizdeleri

tablolart asagida yer almaktadir.

Tablo 4.7. Satis Gelistirme Faaliyetleri Ifadeleri Faktor Analizi ve A¢iklama

Yiizdeleri
Genel Oz Degerler Oz Deger Cikarimlan

Birikimli Birikimli
. ) Aciklama Aciklama ) Aciklama Aciklama
Ifadeler Oz Deger Yiizdeleri Yiizdeleri Oz Deger Yiizdeleri Yiizdeleri
! 5058 25,290 25,290 5058 25200 25290
2 2028 10,138 35,428 2028 10,138 35428
3 1,554 7,768 43,196 1,554 7768 43,196
. 1,222 6,110 49,306 1,222 6,110 49,306
> 1,048 5,239 54,544 1,048 5239 54,544
6 1,007 5,037 59,581 1,007 5037 59,581
! 886 4,428 64,009
8 799 3,996 68,006
9 770 3,851 71,856
10 733 3,664 75,520
= 659 3,206 78,816
12 613 3,063 81,880
13 600 3,000 84,880
14 558 2792 87,672
15 510 2549 90,221
16 451 2957 92,479
17 427 2,137 94,616
18 406 2,032 96,648
19 342 1,708 98,357
20 329 1643 100,000
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Tablo 4.7.’ye gore 6z degeri 1’in iizerinde olan 6 adet faktor satig gelistirme
faaliyetlerinin %59,58’ini a¢iklamaktadir.
Tablo 4.8. Satis Gelistirme Faaliyetleri Ifadelerinin Bilesen Analizi

Bilesenler
ifadeler 1 2 3 4 5 6
SGF1.Bu siteden aligverig yapmam tasarruf etmemi sagliyor. A72 -189 385 ,174 365 ,114

SGF2.Bu siteden aligveris yaptigimda diger sitelere kiyasla ayni fiyat

seviyesinde daha yiiksek kalitede iiriinler alabiliyorum. 386 -035 441 143 484 088

SGF3.Bu site i¢in yapilan promosyonlar alisveris yaparken siteyi tercih

RS 551 -,063 ,051 ,221 ,325 -435
etmemi sagliyor.

SGF4.Cep telefonuma ve elektronik postama gelen promosyon

mesajlar1 dikkatimi ¢eker. 450 275 -177 -255 241 -,010

SGF5.Bu sitede begendigim bir iiriinii fiyatin1 dikkate almaksizin satin

alabilirim. ,158 658 ,182 -,183 -,067 ,131

SGF6.Bu sitede verilen kuponlar aligveris yaparken siteyi tercih

RS ,634 012 -143 -,041 -116 -,416
etmemi sagliyor.

SGF7.Bu sitede gezinirken ihtiyacim olmasa da site i¢erisinde 6nerilen

. R 364 672 -,158 214 ,007 224
iriinlerden begendigim {irlinleri satin aliyorum.

SGF8.Bu sitede gezinirken ihtiyacim olmasa da site i¢erisinde Onerilen
irtinlerden begendigim tirtinleri eger tiriinler indirimli ise satin 407 404 -380 ,347 ,043 344
altyorum.

SGF9.Bu sitede 200 TL ve iizeri aligveriglerde %20 oraninda indirim
gibi bir kampanya yapildiginda belirtilen minimum tutara ulasabilmek  ,398 ,313 -178 ,325 ,090 -,046
i¢in sepetime ekstradan iiriin/iiriinler ekliyorum.

SGF10.Bu siteden yaptigim aligveriglerde ilk olarak kampanyali

A o ,605 -320 -308 ,081 -,068 ,092
tirtinleri tercih ediyorum.

SGF11.Bu siteden yaptigim aligveriglerde uygun fiyath tirtinleri ilk
sirada gdrmek igin en uygun fiyatl iriinler ilk sirada gosterilecek 563 -,482 -,120 -,118 -,010 ,422
sekilde filtremi diizenlerim.

SGF12.Bu siteden yaptigim aligveriglerde en yiiksek indirim yapilmisg

tirtinler ilk sirada gosterilecek sekilde filtremi diizenlerim. 539 -424 -079 -266 023 375

SGF13.Bu sitenin diizenledigi ¢ekilisler aligveris yapmak i¢in beni

. 547 057 -,264 -457 ,041 -,230
tesvik eder.

SGF14.Bu sitede yapilan kampanyalar siteden aligverig yapmak i¢in

beni tesvik eder. ,659 -,073 -300 ,161 -,007 -,158

SGF15.Bu siteden yaptigim aligveris ile satin aldiklarimdan gurur

duyuyorum 587 144 380 -,156 -,115 ,025

SGF16.Bu sitenin iicretsiz olarak dagittigi anahtarlik, takvim, defter,
kalem vb. malzemeler aligveris yaparken siteyi tercih etmemde 488 179 -,188 -,424 -,050 -,049
etkilidir.

SGF17.Bu siteden yaptigim aligveris ile akilli bir miisteri oldugumu

S ,615 ,002 ,394 -177 ,030 -,017
hissediyorum.

SGF18.Bu sitede begenecegim iiriinii her zaman buluyorum. 545 052 436 146 -,414 -,099

SGF19.Bu Sitede begendigim iiriinde istedigim bedende her zaman

. 482 029 282 ,158 -511 ,079
iiriin buluyorum.

SGF20.Bu Sitede begendigim bir {iriinii yukarida belirtilen diger
markalarin sitelerinde daha uygun fiyata bulursam iiriinii diger siteden =~ ,317 -,431 -204 378 -,179 -,106
satin alirim.
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Tablo 4.9. Marka imaj: ifadeleri Faktor Analizi ve A¢iklama Yiizdeleri

Genel Oz Degerler Oz Deger Cikarimlan

Birikimli Birikimli
. . Aciklama Aciklama . Aciklama Aciklama
Ifadeler Oz Deger  Yiizdeleri Yiizdeleri Oz Deger  Yiizdeleri Yiizdeleri
1 9,001 45,005 45,005 9,001 45,005 45,005
2 1,700 8,498 53,503 1,700 8,498 53,503
3 1,079 5,395 58,898 1,079 5,395 58,898
4 872 4,358 63,256
S 822 4,111 67,366
6 786 3,932 71,298
! 647 3,234 74,532
8 578 2,889 77,421
9 555 2,775 80,197
10 514 2,568 82,765
1 485 2,426 85,191
12 442 2,210 87,401
13 384 1,921 89,322
14 380 1,900 91,223
15 349 1,746 92,969
16 333 1,666 94,635
17 317 1,583 96,218
18 276 1,382 97,600
19 265 1,323 98,923
20 215 1,077 100,000

Tablo 4.9.”a gore 6z degeri 1’in lizerinde olan 3 adet faktor, katilimcilarin marka

imaj1 algilarinin %58,98’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.10. Marka Imaj Ifadelerinin Bilesen Analizi

Bilesenler
1 2 3
Mi1.Genis bir iiriin yelpazesine sahiptir. 483 ,465 250
MI2.E- ticaret sektoriinde koklii bir markadir. ,601 417 163
Mi3.Siparislerimi kisa siirede teslim eder. 632,258 -,160
Mi4.Satin aldigim iiriiniimii kolay bir sekilde iade alir. ,615 ,306 ,051
Mi5.Topluma fayda saglamak igin ¢ok fazla caba sarf etmektedir. ,578 -,503 ,342
Mi6.Cevre icin son derece duyarlidir. ,583 -524 219
MIi7 Diiriist bir markadir. , /53 -259 -115
Mi8.Verdigi sozleri her zaman yerine getirmektedir. , 7168 -214 -084
MI9.Yenilikgidir, her zaman yeni iiriinler sunar. 713,128 -112
MIi10.Tiirkiye ekonomisine katkida bulunur. ,622 -,118 354
Mi11.Nitelikli ¢alisanlar1 vardir. ,689 -243 232
Mi12.Calisanlarina deger verir. ,664 -287 ,019
MIi13.Finansal giicii yiiksektir. 675 ,238 ,136
Mi 14 itibarli saygin bir kurumdur. ;781 152 -,083
Mi15.Giivenli dagitim kanallarina sahiptir. , /64 185 -140
Mi16.Sitesindeki iiriinler her zaman yiiksek kalitededir. 645 -334 -425
Mi17 Sitesinde satilan iiriin gorselleri markayla uyumludur. ,674 ,070 -,490
Mi18.Bu Markadan Satin aldigim iiriinii gururla kullamrim. ,698 -,098 -,253
g([jilr?r.nﬁ.;hsverls yapacagim zaman ilk olarak bu markanin web sitesini tercih 661 280 190
Mi20.Bu Markanin web sitesini sevdiklerime 6neririm. 737 ,136 ,135

Tablo 4.11. Marka Tercihi Sebebi Ifadeleri Faktor Analizi ve A¢iklama Yiizdeleri

Genel Oz Degerler Oz Deger Cikarimlar

Birikimli Birikimli
. . Aciklama Agiklama . Aciklama Ag¢iklama
Ifadeler Oz Deger  Yiizdeleri Yiizdeleri Oz Deger  Yiizdeleri Yiizdeleri
1 8,275 41,377 41,377 8,275 41,377 41,377
2 1,762 8,810 50,187 1,762 8,810 50,187
3 1,436 7,178 57,365 1,436 7,178 57,365
4 1,085 5,423 62,788 1,085 5,423 62,788
5 ,940 4,701 67,489
6 117 3,583 71,072
7 ,623 3,116 74,187
8 ,588 2,941 77,128
9 ,535 2,675 79,803
10 ,493 2,466 82,270
11 479 2,395 84,664
12 ,458 2,289 86,954
13 ,445 2,227 89,181
14 ,398 1,992 91,173
15 ,376 1,882 93,055
16 ,337 1,685 94,740
17 327 1,633 96,373
18 ,278 1,388 97,761
19 ,249 1,244 99,006
20 ,199 ,994 100,000

Tablo 4.11.e gore 6z degeri 1’in iizerinde olan 4 adet faktor, katilimcilarin

marka tercih sebebi algilarinin %62,788’ini agiklamaktadir.
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Tablo 4.12. Marka Tercihi Sebebi ifadelerinin Bilesen Analizi

Bilesenler

1 2 3 4

MTS1.Marka imajinin yiiksek olmasi.

592,141 ,153 ,308

MTS2.Sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriitmesi (Ornek: Yardim
kurumlarina yapilan Bagislar, egitim, spor, kiiltirel faaliyetlerin
desteklenmesi).

552 355 -,434 144

MTS3.Yeni (Trend) Uriin ve hizmetler sunmasi.

,703 -125 ,026 ,269

MTS4.Miisteri memnuniyetine dnem vermesi.

,763 -,193 -123 -,073

MTSS5.Siirdiiriilebilir, ¢evre dostu giysiler liretmesi.

,653 ,263 -424 ,138

MTS6.Seffaf ve Giivenilir olmasi.

,768 -234 -172 -137

MTS7.Etik ilkelere saygi gdstermesi.

,744 -,098 -277 -159

MTS8.Uriinleri hizli teslim etmesi.

,704 -318 -011 -,269

MTS9.Uriinleri kosulsuz iade almasi.

672 -,344 ,004 -,307

MTS10.Kampanyalar, Hediye Kuponlari, Cekilis vb. gibi uygulamalarin
olmasi.

591,004 ,343 251

MTS11.Fiyat ve 6deme kosullarinin uygun olmast.

671 -162 ,090 -,197

MTS12.Yiiksek kalitede tirtin ve hizmet sunmasi.

744 -082 -095 ,189

MTS13 . Kisiye 6zel (kisisellestirilmis) iiriin ve hizmet sunmasi.

,617 155 042 347

MTS14.Insan sagligina ve giivenligine zararli boya ve kimyasal madde
kullanmamast.

,623 206 -462 131

MTS15.Mal ve hizmet ¢esitliliginin yiiksek olmasi.

,666 -282 251 ,005

MTS16.Modaya uygun olmasi.

,664 -092 348 ,089

MTS17.Her bedenden yeterli miktarda iiriin bulundurmasi.

,650 -,135 281 -,107

MTS18.Reklamlarinin ¢ok olmasi.

,365 ,370 515 ,198

MTS19.Uretim yerinin Tiirkiye olmasi.

,507 679 ,160 -,350

MTS20.Yerli Sermaye olmasi.

458 637 ,140 -,453

Tablo 4.13. Markanmn Satin almadaki Onemi ifadeleri Faktdr Analizi ve Ag¢iklama

Yiizdeleri
Genel Oz Degerler Oz Deger Cikarimlar

Birikimli Birikimli
. . Aciklama Aciklama . Aciklama Aciklama
Ifadeler Oz Deger Yiizdeleri Yiizdeleri Oz Deger  Yiizdeleri Yiizdeleri
1 6,108 43,631 43,631 6,108 43,631 43,631
2 2,002 14,302 57,933 2,002 14,302 57,933
3 1,030 7,354 65,287 1,030 7,354 65,287
4 ,829 5,922 71,209
5 ,700 5,001 76,211
6 ,612 4,374 80,584
7 ,543 3,876 84,460
8 ,440 3,141 87,601
9 ,378 2,697 90,299
10 ,339 2,425 92,723
11 ,307 2,196 94,920
12 ,298 2,126 97,046
13 ,262 1,870 98,916
14 ,152 1,084 100,000

Tablo 4.11.e gore 6z degeri 1’in iizerinde olan 3 adet faktdr, katilimcilarin

markanin satin almadaki 6nemi algilarinin %65,287’sini agiklamaktadir
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Tablo 4.14. Markanin Satin almadaki Onemi ifadelerinin Bilesen Analizi

Bilesenler
1 2 3
MSAOI.Etiket iizerindeki bilgiler. ,388  ,509 -,585
MSAO2.Markanin web sitesinde yer alan bilgiler. ,520 ,538 -,364
MSAO3.Google, Yandex, Facebook, Instagram, Twitter, Youtube reklamlari. , 7184 -200 -,109
MSAO4.TV reklam ve programlar. ,821 -225 -,170
MSAO5.Gazete, dergi, reklamlar ve programlar. 71 -237 -,204
MSAO6.Worth of Mouth (Yakin Cevremin Tavsiyesi). ,650 ,286 -,123
MSAO7.Bloglar. 743 -247 002
MSAOQS8.Sosyal Medya Fenomenlerinin paylasimlari. ,658 -314 220
MSAQ9.Sosyal Sorumluluk Raporlari. , 720,053 149
MSAO10.Markanin Sosyal Medya Sayfasi paylagimlari. , 763 -,023 ,196
MSAO11.A¢ik Hava Reklamlari. 754 -096 131
MSAO12 Markanin Reklamlarinda Oynayan Unliiler. 666 -,313 118
MSAO13.Satis Sonras1 Miisteri Hizmetleri. 418 653 ,463
MSAO14.Uriin lade ve Degisim Kolaylig1. 328 728 321

4.10.4. Hipotez Testlerinin Sinanmasi ve Bulgular

Shamsi ve Khan (2017) calismalarini hazir giyim sektoriinde 415 tiiketici

lizerine yapmislar, farkli satis gelistirme yontemlerinin tiiketiciler lizerinde farkl

sekilde etkiler biraktigini tespit etmislerdir. Ornegin fiyat indirimi ve {iriin teshirlerinin

satiglar1 artirmada daha fazla etkili oldugu diger satis gelistirme gabalarinin ise

etkisinin daha zayif kaldigin1 saptamislardir.

Satis gelistirme faaliyetleri, marka imaji, markanin tercih sebebi ve markanin

satin almadaki onemi degiskenleri arasindaki korelasyon matriksi asagida Tablo

4.15.”de gosterilmistir.

Tablo 4.15. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Tablosu

Markanin
Satis Satin
Gelistirme Marka Tercih almadaki
Pearson Korelasyonu (PK) Faaliyetleri  Marka imaj Sebebi Onemi
Satis Gelistirme Faaliyetleri PK 1,00 ,498™ 541 A8T™
P ,000 ,000 ,000
Marka Imajt PK 498" 1,00 ,790™ 483"
P ,000 ,000 ,000
Marka Tercih Sebebi PK 541 790" 1,00 641
P ,000 ,000 ,000
Markanin Satin almadaki Onemi  PK 487 483" 641 1,00
P 000 ,000 ,000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
P: Sig. (2-tailed)

Tablo 4.15’te yer alan korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda, satis

gelistirme faaliyetleri ile marka imaji, marka tercih sebebi ve markanin satin almadaki
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Oonemi arasinda istatistiksel olarak anlamli giicli bir iliski oldugu saptanmistir.
Bununla birlikte marka imajinin marka tercih sebebi ile iliskisinin gii¢lii oldugu,
markanin satin almadaki 6nemi ile marka imaj1 arasinda da istatistiki olarak anlamli

giiclii bir iligki oldugu bulunmustur.
4.10.4.1. HI Hipotezinin Sinanmast ve Bulgulart
H1: Satis gelistirme faaliyetleri ile marka imaj1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez testi korelasyon ve regresyon analizi yontemleri kullanilarak
gerceklestirilmistir. Tablo 4.15.’de yer alan korelasyon matriksine bakildiginda, iki
degisken arasindaki pearson korelasyonu degerinin 0,498 oldugu; katilimcilarin satis
gelistirme faaliyetlerine iliskin algilar1 ile marka imaji1 algilar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir diizeyde pozitif bir iliski mevcut oldugu belirlenmistir. Bu bulguya

gore hipotez kabul edilmistir.

Marka imaj1 bagiml degisken, satis gelistirme faaliyetleri, marka tercih sebebi
ve markanin satin almadaki 6nemi bagimsiz degiskenler olarak regresyon analizi

yapildiginda asagidaki sonuglara ulagilmistir:

Tablo 4.16. Modelin Ozeti (1)

Model R R Square Adjusted R Square

1 0,796* 0,633 0,632

* Bagiml Degisken: Marka Imaji
a. Tahminciler: (Sabit), Markani Satin almadaki Onemi, Satis Gelistirme Faaliyetleri, Marka Tercih
Sebebi

Tablo 4.17. Coefficients Tablosu

Standartlanmamg Katsayilar  Standart Katsayilar

Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Sabit) 833 ,085 9,844 ,000
Satis Gelistirme Faaliyetleri ,115 ,027 112 4,248 ,000
Marka Tercih Sebebi 737 1029 771 25737 000
Markanin Satin almadaki Onemi -,051 ,022 -065  -2,258 ,024

Markanin satin almadaki énemi boyutunun regresyon denklemine negatif dahil
olmasi sebebiyle modelden ¢ikarilarak tekrar regresyon analizi yapilarak asagidaki

sonuglara ulasgilmistir:
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4.18. Modelin Ozeti (2)

Model R R Square Adjusted R Square

1 0,794’a 0,631 0,630

* Bagimli Degisken: Marka Imaj1
a. Tahminciler: (Sabit), Satis Gelistirme Faaliyetleri, Marka Tercih Sebebi

Tablo 4.19. Coefficients Tablosu (2)

Standartlanmamug Katsayilar ~ Standart Katsayilar

Model B Std. Error Beta T Sig.
1 (Sabit) ,830 ,085 9,783  ,000
Satis Gelistirme Faaliyetleri
,102 ,027 099 3,839 000
Marka Tercih Sebebi 704 ,025 736 28,565 ,000

Iki asamal1 regresyon sonuglarina gére marka imaji iizerinde marka tercih sebebi

faktoriiniin etkisi satis gelistirme faaliyetleri faktoriiniin etkisinden daha fazladir.

Teorik olarak, marka imaji, markaya dair 6zelliklerin {iriin, reklam, ambalaj
veya satis elemanlari tarafindan tiiketicilere ileterek etkilemesidir (Bulunmaz, 2008, s.
88). Dolayisiyla marka imaj1 satis gelistirme cabalari ile birlikte olusturulmaktadir.
Teorik olarak satis gelistirme faaliyetleri ile marka imaj1 arasindan pozitif bir iliski

beklenmektedir.

Algilanan marka imaj1 lirliniin kalitesinden ve fiyatindan ¢ok daha 6n plana
cikabilmekte ve satin alma davramsini etkileyebilmektedir. Isletmeler ve pazarlama
departmanlar1 olusturduklart marka imajin gii¢lendirmek tizere ytliksek reklam ve satis
gelistirme harcamalarin1 géze almaktadirlar. Isletmeler bu sekilde miisterilerin satin
alma davraniglarin1 yonlendirirken, triin tercihlerini kendi istedikleri bigimde

etkileyebilmektedirler (Aeker, 1991, s. 39).

Saricam ve Erdumlu (2015), internet ortaminda hazir giyim iiriinii satin alan
tiiketicilerin internet sitelerinden beklediklerini ii¢ grupta smiflandirmistir. Birinci
grupta yer alan beklentiler; giivenlik, gizlilik, iade kolayligi, teslimat siiresi ve ticreti,
kullanim kolaylig1 ve 6deme opsiyonlar1 seklinde belirlenmistir. Tiiketicilerin internet
ortaminda hazir giyim aligverislerinde ikinci grup beklentileri; kampanya sikligi,
kampanya siiresi, farkli beden ve renklerde iirlinlerin bulunmasi, promosyon ¢esitliligi,
indirim oram olarak saptanmistir. Ugiincii gruptaki beklentiler ise satilan iiriinlere ait
iirlin bilgiye kolay erisim, iirlin, stil, marka ve kampanya cesitliligi, perakendecinin
imaj1 seklinde siniflandirilmaktadir.
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4.10.4.2. H2 Hipotezinin Sinanmast ve Bulgulart

H2: Satis gelistirme faaliyetleri ile marka tercih sebebi arasinda pozitif bir iliski

vardir.

Hipotez testi korelasyon analizi yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Tablo
4.15.°de yer alan korelasyon matriksine bakildiginda, iki degisken arasindaki pearson
korelasyonu degerinin 0,541 oldugu; katilimcilarin satis gelistirme faaliyetlerine
iliskin algilar1 ile marka tercih sebebi algilar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir
diizeyde pozitif bir iliski mevcut oldugu saptanmistir. Ulasilan bu tespite gore hipotez

dogrulanmustir.

Tiiketiciler genellikle marka tercihlerinde tanidiklari, bildikleri markalar1 tercih
etmektedirler. Bu sebeple tiiketicilerin tercihlerinde taninmis bir marka, taninmamais
bir markaya gore daha fazla tercih edilebilmektedir. Bir markanin tiiketici tarafindan
taninir olmasi tiiketicilerin degerlendirme kiimesine girebilmesi bakimindan oldukca
onemlidir. Taninmis markalar satin alma bakimindan degerlendirilirken, taninmamas
markalarin sanslar1 olduk¢a azdir. Bu nedenden &tiirii, marka farkindalig tiiketicilerin

satin alma siirecinde ¢ok fazla etkilidir (Aeker, 1991, s. 19).
4.10.4.3. H3 Hipotezinin Sinanmast ve Bulgulart

H3: Satig gelistirme faaliyetleri ile markanin satin almadaki 6nemi arasinda

pozitif bir iliski vardir.

Hipotez testi korelasyon ve regresyon analizi yontemleri kullanilarak
gerceklestirilmistir. Tablo 4.15.’de yer alan korelasyon matriksine bakildiginda, iki
degisken arasindaki pearson korelasyonu degerinin 0,487 oldugu; katilimcilarin satis
gelistirme faaliyetlerine iliskin algilar1 ile markanin satin almadaki 6nemi algilart
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir diizeyde pozitif bir iliski var oldugu

belirlenmistir. Bulgu sonuglarina gére hipotez kabul edilmistir.
4.10.4.4. H4 Hipotezinin Sinanmasi ve Bulgulari
H4: Marka imaj1 ile markanin tercih sebebi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hipotez testi korelasyon ve regresyon analizi yontemleri kullanilarak
gerceklestirilmistir. Tablo 4.15.’de yer alan korelasyon matriksine bakildiginda, iki
degisken arasindaki pearson korelasyonu degerinin 0,790 oldugu; katilimcilarin marka

imajina iliskin algilar1 ile marka tercih sebebi algilar1 arasinda istatistiksel olarak
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anlamli bir diizeyde pozitif bir iliski bulundugu belirlenmistir. Bulgu sonuglarina gore

hipotez kabul edilmistir.
4.10.4.5. H5 Hipotezinin Sinanmasi ve Bulgulari
HS5: Markanin satin almadaki 6nemi ile marka imaj1 arasinda pozitif iliski vardir.

Hipotez testi korelasyon ve regresyon analizi yontemleri kullanilarak
gerceklestirilmistir. Tablo 4.15.’de yer alan korelasyon matriksine bakildiginda, iki
degisken arasindaki pearson korelasyonu degerinin 0,483 oldugu; katilimcilarin
markanin satin almadaki 6nemine iliskin algilar1 ile marka imaj1 algilar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir diizeyde pozitif bir iliski bulundugu belirlenmistir. Buna

gore hipotez kabul edilmistir.
4.10.4.6. H6 Hipotezinin Sinanmasi ve Bulgulart

H6: Markanin satin almadaki 6nemi ile marka tercih sebebi arasinda pozitif bir

iligki vardir.

Hipotez testi korelasyon ve regresyon analizi yontemleri kullanilarak
gerceklestirilmistir. Tablo 4.15.’de yer alan korelasyon matriksine bakildiginda, iki
degisken arasindaki pearson korelasyonu degerinin 0,641 oldugu; katilimcilarin
markanin satin almadaki onemine iliskin algilar1 ile marka tercih sebebi algilari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir diizeyde pozitif bir iligki bulundugu

saptanmistir. Bu bulguya gore hipotez dogrulanmustir.

Miisteriler bir markay:1 tercih ederlerken fiyatina, dagitimina ve markasina
ozelliklerinin yani sira iiriiniin 6zelliklerine 6nem vermektedirler. Uriiniin kalitesinin
miisterilerin beklentileriyle uyumlu olmasi, tirin gaminin genisligi, iriiniin glivenilir
bir marka olmasi, iiriiniin model tasarimlarinin albenisi olmasi, ayn1 markanin baskaca
tiriinlerinden de memnun kalinmasi ve iirliniin kumas 6zellikleri de marka tercihinde

onemli faktorlerdir (Cifci ve Cop, 2007, s. 81).
4.10.4.7. H7 Hipotezinin Sinanmast ve Bulgulart

H7: Katilimcilarin  satis  gelistirme faaliyetleri algilart cinsiyete gore

farklilagsmaktadir.

Hipotez testi, t- testi yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir. T- testi sonuglart
asagida Tablo 4.16°da gosterilmistir. Bulgu sonuglarina gore; sig. Degeri (0,003)

0,05’in altinda olmasi sebebiyle katilimcilarin satig gelistirme faaliyetleri algilari
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cinsiyete gore farklilagmaktadir. Kadinlarin ortalama degerinin erkeklere gore daha
yiikksek olmasindan o6tiirli; kadmnlarin satis gelistirme faaliyetlerine iliskin algilari

erkeklere gore daha yiiksektir.

Tablo 4.20. Satis Gelistirme Faaliyeti Algilarinin Cinsiyete Gore Farklilagsmasi (t

tablosu)
N Mean  Sig. (P) T
Satig Gelistirme Faaliyetleri Erkek 285 3,1946
Kadin 504 32004 0003 190

Ozgiiven (2011) gelecekte kadinlarin erkeklere nazaran cok daha fazla
internetten aligveris yapacaklarini ve kadinlarin erkeklere nazaran daha yiiksek tutuma

sahip olduklarini belirlemistir.

Hirst ve Omar (2007) kadinlarin internetten giyim aligverislerini olumsuz
etkileyen bazi durumlar (giiven eksikligi, kullanici bilgilerinin gizliligi, internet
dolandiriciligi gibi) bulunmasina ragmen bu hallerin kadinlarin internetten giyim satin
almalarin1 engellemedigini zira genelde kadinlarin internetten giyim aligverisine
doniik olarak olumlu tutumlara sahip olduklari kanaatine varmislardir. Bununla
birlikte internetten giyim triinleri pazarlayanlarin basarilarini artirabilmeleri amaciyla,
tiikketicilerin internet tizerinden aligveris deneyimlerini daha uyumlu ve kullanici dostu

hale getirilmesi gerektigini tavsiye etmislerdir.

Tias (2019) arastirmasinin sonucunda elde ettigi verilere gore; erkek tiiketiciler
tirtin satin aldiklarinda ikinci {irliniin bedava olmasindan kadin tiiketicilere gore daha
fazla etkilenmektedir. Uriinlerin yaninda hediye verilmesi de satin alma kararinda
erkek tiiketicileri kadin tiiketicilere gore daha fazla etkilemektedir. Kadinlarin ve
erkeklerin satin alma tutumlarinda farklilik olusturan diger bir unsur, promosyonu
daha once kullanilmig iirlinlerdir. Erkek tiiketiciler promosyon olarak daha once
kullandiklar1 {iirlinleri kadin tiiketicilere gore daha ¢ok tercih etmektedir. Kadin
tiiketiciler ise genelde bildikleri bir markanin promosyonsuz iiriiniinii bilmedikleri bir
markanin promosyonlu iiriiniine tercih etmektedir. Bu satin alma davranisi1 erkeklerde
daha diisiik oranda gerceklesmektedir. Uriin ambalajlarinin icinden ¢ikan siirpriz
hediyeler veya iiriinlerle birlikte iicretsiz olarak verilen tamamlayici iirlinler de
(pantolonun yaninda g¢orap verilmesi gibi) satin alma davraniglarinda gene erkek

tiikketicileri kadin tiiketicilere gore daha fazla etkilemektedir.
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Oztirk ve Tekin (2020) calismalarindaki analizi sonucunda, erkeklerin
aligverislerinde iiriin fiyatlarindan kadinlara gore daha fazla etkilendikleri tespit
edilmistir. Kadinlarin erkeklere gore reklamlardan daha fazla etkilenip aligveriste
bulunduklar1 bulunmustur. Erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere gére mevsim sonu
indirimli satiglar1 daha fazla takip etmektedirler. Mevsim sonunda yapilan indirimli bir
satigla karsilastiklarinda uygun fiyattan ihtiyac¢ dis1 alisverislerini erkek tiiketicilerin
kadin tiiketicilere gore daha fazla yaptiklar1 goriilmiistiir. Modas1 gectigi halde fiyati
uygun diye bir kiyafeti erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gére daha fazla satin

aldiklar1 gézlemlenmistir.
4.10.4.8. H8 Hipotezinin Sinanmast ve Bulgulart
HS: Katilimecilarin marka imaj1 algilari cinsiyete gore farklilasmaktadir.

Hipotez testi, t- testi yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. T- testi sonuglari
asagida Tablo 4.17’de verilmistir. Bulunan sonuglara gore; sig. Degeri (0,000) 0,05’in
altinda olmasi nedeniyle katilimcilarin marka imaji algilart cinsiyete gore
farklilasmaktadir. Kadinlarin ortalama degerinin (3,74) erkeklere gore (3,65) daha
yiiksek olmasi sebebiyle; kadinlarin marka imajina iliskin algilar1 erkeklere gére daha

yiiksektir.

Tablo 4.21. Marka Imaj1 Algilarin Cinsiyete Gore Farklilasmasi (t tablosu)

N Mean  Sig. (P) T
Marka 1maj1 Erkek 285 3,6516
Kadin 504 3,7445 0000  -2,393

Cinsiyet ile giyim tiriinleri arasindaki iligkiyi inceleyen aragtirmalarin sonuglari
kizlarin erkeklerden daha ¢ok giysiler ve markalar ile ilgili olduklarini ortaya
cikarmistir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45).

Erkeklerin kadinlara gore daha az oranda marka tercih ettikleri dkkat
cekmektedir. Bilinirligi yiiksek marka algisinin kadinlarda daha yiiksek oldugu
goriilmiistiir (Coktalas, 2016: 63-73).

Kadinlarin ve erkeklerin iletisim mesajin1 isleme siireclerinin birbirinden farkli
oldugu evrensel olarak kabul goren bir yaklasimdir. Kadinlarin ve erkeklerin iletisim
mesajlarini isleme siireglerinin farkliligi gerek biyolojik gerekse sosyolojik ve
psikolojik farkliliklar seklinde incelenmektedir. Meyers-Levy ve Sternthal (1991)
arastirmalarinda kisilerin mesajlar1 degerlendirirken ayrintilandirma esigi agisindan

cinsiyete gore ortaya ¢ikan farkliliklari incelemislerdir. Kadinlar erkeklere nazaran
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daha diisiik ayrintilandirma esigine sahip olup; kadinlarin detaylandirma yapmalari
bakimindan smirli diizeyde bir dikkat gostermelerinin bile yeterli olmasindan
kaynaklandig: diistiniilmektedir. Mesajin islenmesi siirecinde, erkekler kadinlardan
daha segici olup; erkekler ince ipuglarini kagirma egilimindedirler. Bunun tam tersine
kadinlar ise daha fazla caba sergileyerek, mesaji daha detayl ve kapsayici bir bigimde
islemektedirler (Meyers vd., 1991, s. 85).

Satin aldiklar1 kiyafetlerde kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gére markay1
daha fazla tercih ettikleri saptanmistir. Markali tirtinlerin mevsim sonu indirimli satis
donemlerini ise kadin hazir giyim tiiketicileri erkek hazir giyim tiiketicilerine goére

daha fazla takip etmektedirler (Oztiirk ve Tekin, 2020, s. 21).
4.10.4.9. H9 Hipotezinin Sinanmasi ve Bulgulart
HO9: Katilimeilarin marka tercih sebebi cinsiyete gore farklilagsmaktadir.

Hipotez testi, t- testi yontemleri kullanilarak gerceklestirilmistir. T- testi
sonuglar1 asagida Tablo 4.17°de verilmistir. Bulgu sonuglarina gore; sig. Degeri
(0,000) 0,05’in altinda olmas1 nedeniyle katilimcilarin marka imaj1 algilar1 cinsiyete
gore farklilasmaktadir. Kadinlarin ortalama degerinin (3,53) erkeklere gore (3,66)
daha yiiksek olmas1 sebebiyle; kadinlarin marka tercihi sebebi algilar1 erkeklere gore

daha yiiksektir.

Tablo 4.22. Marka Tercih Sebebi Algilarinin Cinsiyete Gore Farklilagmasi (t Tablosu)

N Mean Sig. (P) T
Marka Tercihi Sebebi Erkek 285 3,5367
Kadin 504 3,6685 0,000 -3,255

Kadin tiiketiciler, yiiksek diizeyde marka sadakatine sahip olma ve iliski odakl
olma egilimindedirler. Kadinlar, markaya duyduklar: giivenle es dostlarina, akraba ve
diger yakinlarma olumlu goriislerle kendi tecriibelerini aktarmaktadirlar. Giiven
diizeyi yiikseldik¢e bu durum, kadin tiiketicilerin satin alma davranisina yansimaktadir
(Tokol ve Ozdemir, 2008, s. 66). Cinsiyet ile giysi arasindaki iliskiyi inceleyen
arastirma sonuglarina gore, kadinlarin erkeklere kiyasla giysilerle ve markalarla daha
fazla alakadar olduklar1 gézlenmistir. Toplumlarin birgogunda kadinlarin, erkeklerden
daha fazla giizellik, dis goriiniim ve moda ile ilgilendikleri yadsinamaz bir gergekliktir
(Fettahoglu, 2008, s. 64).
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4.10.4.10. H10 Hipotezinin Sinanmasi ve Bulgular

H10: Katilimecilarin markanin satin almadaki 6nemi algilar1 cinsiyete gore

farklilagsmaktadir.

Hipotez testi, t- testi yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. T- testi sonuglari
asagida Tablo 4.17°de gosterilmektedir. Bulunan sonuglara gore; sig. Degeri (0,000)
0,05’in altinda olmas1 nedeniyle katilimcilarin markanin satin almadaki 6nemi algilari
cinsiyete gore farklilasmaktadir. Kadinlarin ortalama degerinin (3,41) erkeklere gore
(3,07) daha yiiksek olmasi sebebiyle; kadinlarin markanin satin almadaki nemine

iligskin algilar1 erkeklere gore daha yiiksektir.

Tablo 4.23. Markanin Satin almadaki Onemi Algilarinin Cinsiyete Gore

Farklilagmasi (t tablosu)

N Mean Sig. (P) T
Markanin Satin almadaki Onemi Erkek 285 3,0772
Kadm 504 3,4138 0,000 -6,911

4.10.4.11. H11 Hipotezinin Sinanmasi ve Bulgular
H11: Katilimcilarm Marka Imaji algilar1 yasa gore farklilagmaktadir.

Hipotez testi, Anova testi yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir. Anova testi
neticeleri asagida Tablo 4.19°da verilmistir. Analiz bulgularinin sonuglarina gore sig.
Degerinin (0,481) 0,05’in iizerinde olmasi sebebiyle katilimcilarin marka imaj1 algilar

yaslaria gore farklilasmamaktadir. Bu sebeple hipotez reddedilmistir.

Tablo 4.24. Markanin Imaj1 Algilarinin Yasa Gore Farklilasmas1 (Anova Tablosu)

Kareler
Kareler Toplamm Ortalamasi F Sig. (P)
Marka Imaj1 Gruplar Arasinda 1,244 ,249
Gruplar Icerisinde 216,523 277 ,900 ,481

Toplam 217,768
Goktas (2017) arastirmasinda biitiinlesik pazarlama faaliyetleri agisindan marka

imaj1 algisinin yasa gore farklilasmadigi sonucuna ulagsmistir.

Tiiketicilerin ihtiyaglarinin belirlenmesi, satin alma davranis1 kaliplarinin tarzi,
belirli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda tiiketicinin yas grubunun etkisi olmakta, yas
faktorii hedef kitlenin belli driinlere veya hizmetlere yonelmesine sebep

olabilmektedir. Kisilerin belli bir gereksinimi karsilayan ¢ok farkli iiriinler veya
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hizmetler arasindan birini segerken yaslarina bagli sekilde gelisen istek ve
beklentilerin etkisinin bulundugu goézlenmektedir. Yasla ilgili olarak yapilan
arastirmalarda genclerle yetiskinler karsilastirildiginda genglerin tercihlerinin daha
cok degisiklik gosterdigi, yetiskinlerin ise daha fazla baglilik iceren davranislar
gosterdikleri belirlenmistir (Hogg vd., 1998 s. 293).

4.10.4.12. HI2 Hipotezinin Sinanmasi ve Bulgular

H12: Katilimcilarin  Marka imaj1  algilarn  gelir durumlarina  gore

farklilagsmaktadir.

Hipotez testi, Anova testi yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Anova testi
neticeleri asagida Tablo 4.20°de verilmistir. Analiz bulgularinin sonuglaria gore sig.
Degerinin (0,307) 0,05’in {izerinde olmasi nedeniyle katilimcilarin marka imaj1 algilar

gelir durumlarina gore farklilasmamaktadir. Bu sebeple hipotez reddedilmistir.

Tablo 4.25. Markanin imaj1 Algilarinin Gelir Durumuna Gére Farklilasmas: (Anova

Tablosu)
Kareler Kareler
Aylik Hane Geliri Toplam Ortalamasi F Sig. (P)
Marka 1maj1 Gruplar Arasinda 1,658 0,332
Gruplar I(;erisinde 216,110 0,276 1,202 0,307
Toplam 217,768

Oztiirk ve Tekin (2020) galismalarimda hazir giyim sektoriindeki tiiketicilerin
gelir diizeylerine gore satin alma davranislarinda istatistiksel sekilde anlamli bir
farklilik bulunup bulunmadigini 6lgmek igin yapilan Anova testlerinin sonuglarina
gore; tliketicilerin bazi satin alma davraniglariyla egitim diizeyleri arasinda istatistiki

olarak anlaml farklilasmalar tespit etmislerdir.
4.10.4.13. HI3 Hipotezinin Sinanmasi ve Bulgulart

H13: Katilimcilarin  Marka imaji  algilart  egitim  diizeylerine  gore

farklilasmaktadir.

Hipotez testi, Anova testi yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir. Anova testi
sonuglari asagida Tablo 4.21°de verilmistir. Analiz bulgularinin sonuglarina gore sig.
Degerinin (0,001) 0,05’in altinda olmasi sebebiyle katilimcilarin marka imaj1 algilar
egitim diizeylerine gore anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir. Bu sebeple hipotez kabul
edilmistir.
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Tablo 4.26. Markanin imaj1 Algilariin Egitim Diizeylerine Gére Farklilasmast
(Anova Tablosu)

Kareler Kareler
Egitim Diizeyleri Toplam Ortalamasi F Sig. (P)
Marka Imaj1 Gruplar Arasinda 6,428 1,071
Gruplar Icerisinde 211,340 0,270 3,964 0,001
Toplam 217,768

4.10.4.14. H14 Hipotezinin Sinanmasi ve Bulgulari

H14: Katilmcilarin Marka imaji algilar1 ile calisma durumlarina gore

farklilagsmaktadir.

Hipotez testi, Anova testi yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Anova testi
sonuglari asagida Tablo 4.22°de verilmistir. Analiz bulgularinin sonuglarina gore sig.
Degerinin (0,004) 0,05’in altinda olmas1 sebebiyle katilimcilarin marka imaj1 algilari
calisma durumlarina gére anlaml bir sekilde farklilasmaktadir. Bu sebeple hipotez

kabul edilmistir.

Tablo 4.27. Markanin Imaj1 Algilarinin Calisma Durumlarina Gére Farklilasmasi

(Anova Tablosu)

Kareler Kareler
Caligma Durumlari Toplam Ortalamasi F Sig. (P)
Marka Imaj1 Gruplar Arasinda 6,554 0,728
Gruplar Icerisinde 211,213 0,271 2,686 0,004
Toplam 217,768
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4.11. Arastirma Bulgularinin Ozeti

Arastirma bulgularinin 6zeti asagida Tablo 4.28.’de verilmistir:

Tablo 4.28. Arastirmanin Bulgulariin Ozeti

Hipotez Kullanilan Analiz Sonug¢ Agciklama
Yontemi

H1: Satis Gelistirme faaliyetleri ile  Korelasyon ve KABUL Algilanan satis gelistirme faaliyetleri ile

marka imaj1 arasinda pozitif bir iliski Regresyon Analizi “marka imaj1” arasinda pozitif bir iligki

vardir. vardir.

H2: Satig gelistirme faaliyetleri ile Korelasyon ve KABUL Algilanan satig gelistirme faaliyetleri ile

marka tercih sebebi arasinda pozitif bir ~ Regresyon Analizi “marka tercih sebebi” arasinda pozitif bir

iliski vardir. iliski bulunmaktadir.

H3: Satig gelistirme faaliyetleri ile Korelasyon ve KABUL Algilanan satis gelistirme faaliyetleri ile

markanin satin almadaki 6nemi arasinda  Regresyon Analizi “markanin  satin  almadaki 6nemi”

pozitif bir iliski vardir. arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

H4: Marka imaji ile markanmn tercih  Korelasyon ve KABUL Algilanan marka imaji ile “marka tercih

sebebi arasinda pozitif bir iliski vardir. Regresyon Analizi sebebi” arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir.

H5: Markanin satin almadaki 6nemi ile ~ Korelasyon ve KABUL Markanin satin almadaki Onemi ile

marka imaji arasinda pozitif iliski Regresyon Analizi “marka imaj1” arasinda pozitif bir iligki

vardir. bulunmaktadir.

H6: Markanin satin almadaki 6nemi ile  Korelasyon ve KABUL Markanin satin almadaki Onemi ile

marka tercih sebebi arasinda pozitif bir ~ Regresyon Analizi “marka tercih sebebi” arasinda pozitif bir

iligki vardir. iliski bulunmaktadir.

H7: Katihmeilarin  satis  gelistirme T testi KABUL Katilimcilarin sat1g geligtirme

faaliyetleri algilar1  cinsiyete gore faaliyetleri algilart  cinsiyete gore

farklilasmaktadir. farklilagsmaktadir. Kadinlarin  algilar
erkeklere gore daha yiiksektir.

HS8: Katilimcilarin marka imaji algilar1 T testi KABUL Katilmecilarin - marka imaji  algilar

cinsiyete gore farklilagmaktadir. cinsiyete gore farklilagmaktadir.
Kadinlarin algilart erkeklere gore daha
yiiksektir.

H9: Katilimcilarin marka tercih sebebi T testi KABUL Katilimeilarin - marka tercih  sebebi

cinsiyete gore farklilagmaktadir. algilar1 cinsiyete gore farklilasmaktadir.
Kadinlarin algilart erkeklere gore daha
yiiksektir.

H10: Katilimcilarin markanin  satin T testi KABUL Katilimeilarn markanm satin almadaki

almadaki onemi algilart cinsiyete gore Onemi algilart cinsiyete gore

farklilasmaktadir. farklilasmaktadir. Kadinlarm algilan
erkeklere gore daha yiiksektir.

H11: Katilimeilarin Marka Imaji algilart ~ Anova Testi RED Katilimeilarin marka imaj1 algilart yasa

yasa gore farklilagmaktadir. gore farklilik gostermemektedir.

H12: Katilhmcilarin Marka imaji algilart ~ Anova Testi RED Katilimeilarin marka imaji1 algilar aylik

gelir durumlarma gore hane geliri durumlarina gore

farklilagmaktadir. farklilasmamaktadir.

H13: Katilimeilarin Marka imaj1 algilar1 ~ Anova Testi KABUL Katilmeilarin - marka imaji  algilart

egitim diizeylerine gore egitim diizeylerine gore

farklilasmaktadir. farklilagsmaktadir.
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H14: Katilimcilarin Marka imaj1 algilar1 ~ Anova Testi KABUL Katilimcilarin Marka imaji algilari ile
ile calisjma  durumlarima  gore ¢alisma durumlarina gore anlamh bir

farklilasmaktadir. sekilde farklilagmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Cagimizda ekonomik faaliyetlerin kiiresellesmesi ve teknolojinin gelismesi
sebebiyle {liriin ¢esitliligindeki artisla birlikte tiiketicilerin bilinglenmesi yolunda
gosterdikleri gelisme markanin 6nemini gittikge artirmaktadir. Marka, tireticinin kendi
Urlinlinii  benzer {iriinlerden ayrigtirmasini saglarken, {iriiniin taklit edilmesini
onlemekte, tiiketicilere ise iirliniin kalitesiyle alakali giiven vermekte ve garanti
saglamaktadir. Bu agidan marka, tiretici ile tiiketici arasinda iletisimi saglayan bir arag
roliinii iistlenmektedir. Markanin temel amaci olan iirliniin tiikketicilere tanitilmasi ve
benzer triinlerden farklilagtirilmasi isleviyle birlikte marka imajini olusturmak ve bu
imajin gelistirilerek siirdiirtilmesi tekstil ve hazir giyim perakende sektoriinde oldukca

onemli hale gelmeye baslamistir.

Hazir giyim perakendeciligi sektoriinde marka imaj1 glinden giline daha énemli
hale gelmektedir. Bu sebeple firmalar da kendilerini tiiketicilerin gdziinde hizli
degisebilen kendini yenileyebilen bir imaja sahip olduklari algisini olusturabilmek i¢in
gayret gostermektedirler. Hazir giyim perakendeciligi sektoriinde moda ve trendin
hizli bir sekilde degismesinden dolayi satis gelistirme faaliyetlerinin de bu hizi
yakalamas1 gerekmektedir. Oysa plansiz sekilde gerceklestirilen asir1 hizli hareketler
marka imajin ciddi sekilde zedeleyebilmektedir. Yogun rekabet ortaminda hizli ve
farkli olma ¢abasindaki isletmeler daha tutarli satis gelistirme faaliyetleriyle
tiketicilerin karsisina ¢ikabildikleri durumda tiiketiciler satin almaya devam etmekte

hatta ¢evresini satin alma konusunda tegvik edebilmektedir.

Marka imaji, bir markaya ait tiiketicilerin zihinlerinde olusan algilanma
bi¢iminin biitiinciil halini temsil etmektedir. Tiiketiciler tarafindan algilanan marka
imajina, o triine ya da hizmete tiiketiciler tarafindan atfedilen deger, duyulan giiven

ve beklentiler gibi tepkiler kaynaklik etmektedir.

Marka imaji, isletme tarafindan kontrol edilebilen ve/veya kontrol edilemeyen
unsurlarin etkisi altindadir. Tiiketicilerle iletisime iliskin faaliyetler isletmenin
kontroliinde iken tiiketicilerin birbirlerine marka hakkinda anlattiklar1 sdylenceler,
tiketicinin kendi gozlemleri, bilgisi, yargisi ve tecriibesi ise isletmenin kontrol

edemedigi unsurlardir.

Marka imaj, tiiketicilerin belleginde o isletmeye, iiriine ve markaya iligskin var

olan bilgiler sonucunda olusmaktadir. Marka imaji, tiiketicilerin hakkinda ¢esitli
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fikirlere sahip olduklart markanin belleklerinde olusturdugu izlenimlere baglhdir.
Isletmeler farkli satis gelistirme faaliyetleri ile tiiketicilerin marka ile ilgili sahip
olduklar1 bu izlenimlerinin bir kismini yonetebilir veya yonlendirebilir. Ancak bu
izlenimlerin bir kismini ise isletmelerin ydnlendirmesi miimkiin degildir. Isletmelerin
yonlendirmekte zorlandig1 bu izlenim kismu tiiketicilerin marka kullanimindan veya
yasadiklar1 bir tecriibeden kazandiklari bilgiyle ulastiklari zihinlerindeki marka
imajin1  diger tiiketicilere yaymasiyla ilgilidir. Bununla birlikte isletmenin
yonlendirebildigi kisimda isletmenin olusturmak istedigi marka imaj1 i¢in dogru satis

gelistirme araglarinin kullanilmasi, miisteri ve halkla iliskilerin gii¢lii olmasi1 gerekir.

Hazir giyim sektoriinde iriiniin tarzi, stili, modasi, modeli ve kalitesi gibi
nitelikleri tiiketicileri dogrudan ilgilendiren hususlar oldugundan sektérdeki
isletmelerin bu talepleri hizlica karsilayabilmesi i¢in tiiketici talebindeki degisiklikleri,
moda ve trendi siirekli takip etmeleri gerekir. Bunu basaran isletmeler biiyiik ve iinlii

markalar ¢ikartabilirler.

Unlii markalar, giyim iiriinlerinin kalitesi, rengi, tasarimi ve desen zenginligi
bakimindan tiiketicilere giiven vermektedirler. Unlii markalar, moda tarafindan
sekillendirilen ve tiiketicilerin kendilerine ait yasam stillerinin gostergesi seklinde
algiladiklari ve benimsedikleri belirgin ¢izgileri hedeflerler. Markay: hedefledikleri bu
imajin istiine bina ederek, markaya bagl tirtinleri bu imajla uyumlu olacak sekilde
tasarlarlar ve hedeflerine ulagmak igin, marka logosu, magaza tasarimi, ambiyansi,
renk, stil, desen ve ¢izgilerle olusturulan koleksiyonlar araciligiyla tiiketiciler nezdinde

marka imaji1 olusturmaya ¢abalamaktadirlar.

Bir isletme sadece kadinlara, erkeklere, genglere, ¢ocuklara ya da bebeklere
bunlarla birlikte degisik yas ve gelir gruplarina ya da hamilelere ya da fazla kilolu
olanlar gibi farkli gruplara yonelik tek bir marka ya da bu gruplarin tiimiine ya da
birkacina yonelik farkli markalar gelistirebilir. Dolayisiyla bu gruplara yonelik ayri
ayrt markalasma yoluna gidildiyse her bir grup i¢in marka imajinin da grubun

ozelliklerine gore satig gelistirme faaliyetleri uygulanarak olusturulmasi gerekir.

Marka ile tiiketiciye verilen giiven ve saglanan imaj, birbirine benzeyen iki
tirlinlin arasindaki fiyat farkinin birka¢ kati olmasia neden olabilmektedir. Marka

yaratmanin ve marka imajini gelistirmenin en onemli unsurlarindan bir tanesi hig
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siiphesiz kalitedir. Uriin tiiketici tarafindan her bakimdan rakip iiriinlerden bariz bir

sekilde ayristirilabiliyorsa marka imaji da o kadar kuvvetli demektir.

E-ticaret, mal ve hizmetlerin internet ortaminda pazarlanmasi, reklaminin
yapilmasi, satilmasi, dagitim islerinin tamamlanmasi ve iicretinin 6denmesi islemlerini
kapsamaktadir. Internetin gelismesiyle beraber e-ticaret hemen hemen tiim sektorlerde
kullanilmaya baslanmig, tliketicilere de hizli, pratik aligveris yapabilme olanagi
saglamistir. Internet ortaminda bir {iriin veya hizmetin siparis edilmesi, satin alinmasi,
0demesinin yapilmasi ¢ok fazla gayret gerektirmeden yapilabilmektedir. Giliniimiizde
e-ticaret ile hazir giyim sektoriindeki perakendeciligin perspektifi de tamamen
degismistir. Artik tiikketiciler magazalar aras1 gezmek yerine evlerinden, is yerlerinden
cep telefonlar1 ya da bilgisayarla sanal magazalar1 gezebilmekte ve internet ortaminda
aligveris yapabilmektedirler. Siiphesiz bu aligkanliklarin degismesi ile ilgili olsa da
internetten yapilan hazir giyim aligverisinin tiiketiciler agisindan daha az zahmetli

oldugu ve cok sayida bagkaca avantaj sundugu muhakkaktir.

Miisterilerine  internet ortaminda satis yapan isletmelerin, basariy1
yakalayabilmeleri ve rekabet edebilmeleri i¢in pazarlama yontemlerini miisterilerinin
ilgisini, isteklerini ve gereksinimlerini giderecek sekilde tasarlamalart gerekir. Sosyal
medya kullaniminin artmasiyla birlikte pazarlama yontemleri de degismis, geleneksel
pazarlama anlayis1 yerini giderek internet tabanli pazarlamaya birakmistir.
Isletmelerin internet tabanli pazarlamaya daha ¢ok yatirrm yapmasi pazar paylarini
artirmalarin1 - saglayacaktir. Hazir giyim perakendeciligi sektoriindeki e-ticaret
isletmeleri internet tabanli pazarlamaya, miisterileriyle daha kolay bir iletisim
saglamak, yeni miisterilere ulasabilmek ve veri tabanlar1 araciligiyla miisteri bilgilerini
temin ederek, onlara daha kaliteli hizmetler sunabilmek i¢in basvurmaktadirlar.
Miisteriler i¢in ise internet ortaminda aligsveris i¢in harcadiklar1 siire azalmakta,
misteriler oturduklari yerden aligveris yapabilmekte, istedikleri herhangi bir anda
aligveris yapma imkanina sahip olmakta bir magazadan aligveris yaptiklarindaki tiim

haklar1 internet ortaminda da kendilerine ziyadesiyle saglanmaktadir.

Hazir giyim perakendeciliginde miisterileri magazalara ¢ekmek, miisterilerin
magazada bir trafik olusturmasi ne kadar miihimse, sanal magazalar ve e- ticaret
isletmeleri i¢in de sanal magazalara trafik olusturulmasi, ziyaretgi sayilarinin
artirilmast o kadar mithimdir. Bu internet trafigini saglamak i¢in internet ortaminda

satig gelistirme faaliyetlerinin ve araglarinin kullanilmasini gerektirmektedir. Miisteri
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iligkileri yonetimi (CRM) uygulamalar1 gibi uygulamalarla tiiketicilere ait bilgiler
aliabilmekte, nelerden hoslandigi, 6zel giinleri, nelerden hoslanmadigi gibi 6zel
bilgilere dahi ulasilabilmekte, tiiketicinin ilgilendigi markalar ve iriinler tespit

edilebilmekte ve kisiye 6zgii kampanyalar ve duyurular olusturulabilmektedir.

Marka imajinin tiiketicilerin bilincinde ve zihninde yer edinmesi ve
stirekliliginin saglanmasi, tiikketicilerde marka sadakatinin olusturulmasinda 6nemli bir
role sahiptir. Marka imajimin gelistirilmesi siirecinde isletmenin toplumun her
segmentinin genel hazir giyim tiikketimi aliskanliklarini tanimasi ve hazir giyim tiriint

satin alma davraniglarini incelemesi oldukg¢a 6nemlidir.

Marka se¢iminde farkl: tiiketici gruplari farkli 6lgiitler kullanmaktadir. Ancak
marka gelistiren firmalar ve yoneticiler bakimindan dogru strateji, marka imajini
gelistirmek ve marka bagliligi olusturabilmek igin tiiketici gruplarmin tiikketim
aligkanliklart dogrultusunda satis gelistirme faaliyetlerinden faydalanmaktir.
Tiiketicilerin zihnindeki marka imaj1, yogun bir reklam kampanyas1 ve satig gelistirme

faaliyetleriyle biiylik bir oranda isletmelerin arzu ettigi gibi bigimlendirilebilir.

Satis gelistirme faaliyetlerinin en belirgin etkisi kisa vadede isletmeye nakit akisi
saglamasi eldeki stoklarin eritilmesi noktasinda ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar somut
ciktilar olmakla birlikte satis gelistirme faaliyetlerinin soyut etkileri uzun dénemde

marka imajinin gelistirilmesi agisindan da fayda saglayabilir.

Diger taraftan her satis gelistirme araci tiiketiciler ilizerinde aym etkiyi
olusturmayabilir. Ornegin marka degeri ve iiriin fiyat1 yiiksek bir markanin kredi
kartina yapilan taksit sayisini arttirmasi ancak iiriiniin fiyatin1 diisiirmemesi
miisterilerce olumlu karsilanabilirken “bir alana bir bedava kampanyasi” ayni iriine
olan giiveni sarsabilir ve markanin imajim da zedeleyebilir. Isletmelerin satis
gelistirme faaliyetlerinde taktik planlar yerine bu faaliyetleri daha uzun dénemli olarak

tasarlamalar1 kendileri agisindan daha faydali olacaktir.

Satig gelistirme faaliyetleri miisterilerin satin alma davraniglarin1 anlayarak
tiiketicileri satin almaya yonlendirmek {izere gelistirilen pazarlama faaliyetleridir.
Tiiketicilerin davraniglarini agiklamaya cabalayan biitiin modellerin ortak noktas,
tikketicileri satin almaya giidiileyen degiskenlerin gruplandirilmasidir. Farkl
uyaranlarla karsilasan tiiketiciler, kisisel ve ¢evresel faktorlerin etkisiyle uyaricilara

tepki vermekte ve satin alma siirecini baslatmaktadirlar. Satig gelistirme faaliyetleri
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tiikketicileri satin almaya sevk eden cabalarin biitiinlidiir. Satig gelistirme faaliyetleri
cok genis bir yelpazede smiflandirilmakla birlikte One c¢ikan satis gelistirme
faaliyetleri numune iiriin dagitilmasi, kupon uygulamasi, para iadesi, yarigsmalar,
cekilisler, hediye wverilmesi, fiyat indirimi, sponsorluk, reklam malzemeleri
dagitilmasi, fuarlara katilim ve sergilere katilim gibi faaliyetlerdir. Satis gelistirme
faaliyetlerinin kisa donemde satislar1 artirma etkisi bulunmakla birlikte uzun dénemde
markalasma ile ilgili tiim kavramlara etkisiyle birlikte marka imajinin olusturulmasina

da katkilar1 bulunmaktadir.

Fiziksel magazalarin kaybolmayan Onemine ragmen, son yillarda gerek
teknolojinin ve internet kullaniminin yayginlagsmasi gerekse Covid 19 pandemisi
nedeniyle internetten hi¢ aligveris yapmayan kisilerin dahi alisveris yapmak zorunda
kaldig1, bu zaman zarfinda zorunluluklarin da aliskanliga dontistiigii isletmelerin de e-
ticaret alt yapilarina ciddi yatirimlar yaptiklari, elektronik ticaret konusunda énemli
geligsmelere tanik olduk. Tiirkiye’de hazir giyim aligveriginden e-ticaretin aldig1 pay
giin gectikce artmaktadir. Bu degisim doneminde yeni ve geleneksel pazarlama
araglar1 bir arada yiiriitiilmeye calisilmaktadir. Bu donemde her ne kadar yeni ve
geleneksel pazarlama araglart bir arada yliriitiilse de internet kullanimiyla birlikte e-
ticaret satiglarinin ve sosyal medya kullaniminin artmasi ilerleyen donemlerde

geleneksel pazarlama anlayisi yerini giderek internet tabanli pazarlamaya birakacaktir.

Bu ¢alismada satis gelistirme faaliyetlerinin marka imajina etkisi, e-ticaret hazir
giyim perakende sektoriinde incelenmistir. Bu ¢alismanin amaci, e-ticaret hazir giyim
perakende sektoriindeki isletmelerin tiiketicilere yonelik satis gelistirme faaliyetlerinin
etkinligi ile marka imaj1 arasindaki iliskinin ve yoniiniin ortaya cikarilmasi, satis
gelistirme faaliyetlerinin ve marka imajinin seviyesinin yiikseltilebilmesi igin nasil
etkili uygulama yapilmasi gerektigini ortaya ¢ikarabilmektir. Bu sekilde isletmeler
tiiketici satin alma davraniglarina gore satis gelistirme faaliyetlerini diizenlerken marka

imajin artirabilmek i¢in neler yapmalar1 gerektiginin farkina varabileceklerdir.

Literatiirde Tutundurma kavramlarinin Marka imajina olan etkisini anlamaya
yonelik sinirli ¢aligmalar bulunmaktadir. Satis gelistirme faaliyetleri ile ilgili
calismalar ise daha ziyade satis gelistirme faaliyetlerinin satin alma kararina olan
etkisini anlamaya yoneliktir. Satis gelistirme faaliyetlerinin marka imajina etkisi ile
ilgili yapilmis ¢alisma bulunmamaktadir. E-ticaret hazir giyim perakende sektoriinde

satis gelistirme faaliyetlerinin marka imajma etkisinin arastirildigi bu ¢alisma hem
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literatiire katki sunacak hem de yiiksek rekabet sartlarinda isletmelere Yol
gosterecektir.

Calisma kapsaminda yapilan aragtirmanin sonuglarina gore, katilimeilarin aylik
olarak e-ticaret sitelerinden giyim aligverislerinin %48,4’ii en az ayda bir kez
internetten hazir giyim iirlinii satin aldiklarini beyan etmislerdir. %30’u ise ayda 2-3

kez aligveris yapmaktadir.

Katilimcilarin biiylik ¢cogunlugu (%56,7’s1) hazir giyim ihtiya¢larini “trendyol”
web magazasindan yaptiklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin %10,8°1 hazir giyim
ihtiyaclar1 i¢in “lewaikiki” yi tercih etmektedir. Uciincii sirada ise %9 tercih sirasiyla
“hepsiburada” gelmektedir. Katilimcilarin bu ilk {i¢ sirada tercih ettigi marka ve web
sitesi katilimcilarin %75°1 tarafindan tercih edilmektedir. Ik 3’te Pazar yeri olarak
faaliyet gosteren 2 isletmenin olmasi, Pazar yerlerinin direkt tek bir markaya ait e-
ticaret sitelerine gore daha cok tercih edildigini gostermektedir. Ayrica Pazar yeri
olarak faaliyet gosteren Trendyol (56,7), Hepsiburada (%9), N11(2,4), Gitti Gidiyor
(1,3), Amazon (0,3) ve Cicek Sepeti (0,3) katilimcilarin %70’i tarafindan tercih

edilmektedir.

Satis gelistirme tekniklerinin tiiketiciler tizerindeki etkileri farkli sekillerde
olusmaktadir. Ornek olarak indirim ve iiriin teshirlerinin satislar1 daha fazla arttirdig1

ancak diger sati gelistirme gayretlerinin ise o kadar etkili olmadig1 saptanmistir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda satis gelistirme faaliyetleri ile marka
imaj1, marka tercih sebebi ve markanin satin almadaki 6nemi arasinda istatistiki olarak
anlamli gii¢lii bir iligki oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte marka imajinin marka
tercih sebebi ile iligkisinin gii¢lii oldugu, markanin satin almadaki 6nemi ile marka
imaj1 arasinda da istatistiki olarak anlamli giiglii bir iliski oldugu bulunmustur. Marka
imaj1 lizerinde marka tercih sebebi faktoriiniin etkisi satis gelistirme faaliyetleri

faktoriinin etkisinden daha fazladir.

Teorik olarak, marka imaji, markaya dair 6zelliklerin {iriin, reklam, ambalaj
veya satis elemanlar1 tarafindan tiiketicilere iletilerek tiiketicileri etkilemesidir
(Bulunmaz, 2008: 88). Dolayisiyla marka imaj1 satig gelistirme cabalar ile birlikte
olusturulmaktadir. Teorik olarak satis gelistirme faaliyetleri ile marka imaj1 arasinda

pozitif bir iliski beklenmektedir.
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Internet ortaminda hazir giyim satin almayla ilgili tiiketicilerin internet
sitelerinden beklentileri li¢ grupta toplanmaktadir: Birinci grup beklentiler; giivenlik,
gizlilik, iade kolayligi, teslimat siiresi ve iicreti, kullanim kolaylig1 ve 6deme
opsiyonlar1 seklinde belirlenmistir. Tiiketicilerin internet ortaminda hazir giyim
aligverislerinde ikinci grup beklentileri; indirim orani, kampanya sikligi, kampanya
stiresi, farkli beden ve renklerde iirlinlerin bulunmasi, promosyon c¢esitliligi seklinde
saptanmstir. Uciincii gruptaki beklentiler ise satilan iiriinlere ait iiriin bilgisine kolay
erisim, iriin, stil, marka ve kampanya cesitliligi, perakendecinin imaji seklinde
simiflandirilmaktadir. Arastirmanin sonucunda elde edilen bu bulgular Sarigam ve

Erdumlu (2015), aragtirmasinin sonuglar1 ile uyumludur.

E-Ticaret hazir giyim tiiketicilerinin satis gelistirme faaliyetleri kapsaminda
satin almalarmi etkileyen en 6nemli 3 maddeden birincisi “bu sitede yapilan
kampanyalar siteden alisveris yapmak icin beni tesvik eder” dir. ikinci énemli madde
“bu sitede verilen kuponlar aligveris yaparken siteyi tercih etmemi sagliyor” dur.
Ucgiincii énemli madde ise “Bu siteden yaptigim alisveris ile akilli bir miisteri

oldugumu hissediyorum” seklindedir.

E-Ticaret hazir giyim tiiketicilerinin “marka imajmi1” etkileyen en 6nemli ii¢
maddeden birincisi hazir giyim satin aldiklar isletmenin “itibarli, saygin bir kurulus
olmast” dir. Hazir giyim markasinda tiiketicilerin marka imajmi etkileyen ikinci
onemli madde ise “verdigi sozleri her zaman yerine getirmeleri” gelmektedir. Hazir
giyim markasinda tiiketici imajin1 etkileyen ti¢lincii 6nemli faktor ise “giivenli dagitim

kanallarina sahip olmasidir” seklindedir.

E-Ticaret hazir giyim tiiketicilerinin marka tercih sebeplerinden en 6nemli 4
maddeden ilki isletmenin “seffaf ve giivenilir olmasidir”. Marka tercih sebeplerinden
ikinci 6nemli madde isletmenin “miisteri memnuniyetine Snem vermesidir”. Uciincii
faktor ise “yiliksek kalitede iirlin ve hizmet sunmas1” dir. Marka tercih sebeplerinden

en 6nemli dordiincii bilesen ise “etik ilkelere saygi gostermesi” seklindedir.

E-Ticaret hazir giyim tiiketicilerinin satin almada markaya verdikleri 6nemin
bilesenlerinden en 6nemli 3 tanesinden ilk sirada “TV reklam ve programlari”
gelmektedir. Ikinci sirada “Google, Yandex, Facebook, Instagram, Twitter, Youtube
reklamlar” gelmektedir. Ugiincii dnemli bilesen ise “Markanin Sosyal Medya Sayfasi

paylagimlar” gelmektedir. Elde edilen bulguya gore geleneksel pazarlamanin 6nde
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gelen araclarindan TV reklamlarinin halen tiiketici tizerinde etkili oldugu goriiliirken
internet reklamciliginin ve sosyal medya reklamlarinin tiikketici iizerindeki etkinligini
artirdig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin markaya verdikleri 6nemi isletmelerin internet
tizerindeki ve sosyal medyadaki varliklarinin kalitesi ve sosyal medyada yaptiklar
paylasimlar iizerinden degerlendirir duruma geldikleri diger yandan TV, radyo, gazete
reklamlart gibi iletisim araglarinin ise ilerleyen zamanlarda daha geri planda kalacagi
gorilmektedir. Bagka bir ifade ile hazir giyim tiiketicileri artik markaya verdikleri
Onemi marka sahibi isletmelerin sosyal medya iizerinden tiiketicilere ilettikleri marka

mesajindan algiladiklart goriilmektedir.
Arastirmanin sonucunda elde edilen diger bulgularin detaylar1 asagidaki gibidir:

- Katilmcilarin satis gelistirme faaliyetlerine iliskin algilar1 ile marka tercih
sebebi algilar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir diizeyde pozitif bir
iligkinin var oldugu saptanmustir. Tiiketiciler genellikle hazir giyim markasi
secimlerinde tanidiklari, bildikleri markalari se¢gmektedirler. Bu sebeple
tiiketicilerin tercihlerinde taninan bir hazir giyim markasi, taninmayan bir hazir
giyim markasina gore daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.

- Katilmcilarin satis gelistirme faaliyetlerine iligkin algilar1 ile markanin satin
almadaki onemi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir diizeyde pozitif bir iligki
var oldugu belirlenmistir. Tiiketiciler tanidiklar1 ve deneyimledikleri hazir giyim
markalarinin satis gelistirme faaliyeti kapsaminda yaptiklar1 uygulamalara daha
fazla ragbet etmektedirler.

- Katilimcilarin marka imajina iligkin algilar1 ile marka tercih sebebi algilari
arasinda istatistiki olarak anlamli bir diizeyde pozitif bir iliski bulundugu oldugu
tespit edilmistir. Tiiketicilerin marka tercih sebepleri markanin tiiketici i¢in
islevleri olan tanimlama, pratiklik, giiven, siireklilik, haz verme, tatmine etme ve
etik gibi islevleri yerine getirdikleri 6l¢lide artmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler
islevlerini yerine getirme seviyeleri yiiksek olan hazir giyim markalarinin
imajin1 zihinlerinde daha yiiksek belirlemektedirler.

- Katilimcilarin markanin satin almadaki 6nemine iliskin algilart ile marka imaji
algilart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir seviyede pozitif bir iligki
bulundugu tespit edilmistir.

- Katilmcilarin markanin satin almadaki 6nemine iliskin algilari ile marka tercih

sebebi algilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir diizeyde pozitif bir iligki
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bulundugu saptanmistir. Miisteriler satin almada bir markay1 tercih ederken
fiyat, dagitim ve marka o&zellikleriyle birlikte {iriiniin Ozelliklerini de
onemsemektedirler. Uriin kalitesinin miisterilerin beklentileriyle uyumlu olmast,
irtin gaminin genisligi, giivenilir bir marka olmasi, tiriiniin model tasarimlarinin
cazibeli olmasi, tiiketicinin ayni markanin diger iriinlerinden de memnun
kalmasi ve tirtiniin kumasinin nitelikleri de marka tercihinde 6nemli degiskenler

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiketicilerin hazir giyim markalarina iliskin marka imaj1 algilarinin, markanin

satin almadaki 6nemi algilarinin ve satig gelistirme faaliyetlerine ait algilamalarinin

demografik oOzelliklere gore farklilagip farklilasmadigini saptamak i¢in yapilan

analizler sonucunda; tiiketicilerin bu degiskenler ile demografik nitelikleri arasinda

istatistiki olarak anlamli farkliliklar (p<0,5) belirlenirken, bir boliimiinde ise istatistiki

olarak anlamli bir farklilik saptanamamustir. Tiketicilerin hazir giyim markalara

iligkin marka imaj1 algilarinin, satin almada markanin 6nemine iliskin algilarinin ve

satig gelistirme faaliyetleri algilarinin demografik o6zelliklerine gore farklilagip

farklilasmadigina iliskin tespitlerin detaylar1 asagidaki gibidir:

Katilimcilarin ~ satis  gelistirme  faaliyetleri algilar1  cinsiyete  gore
farklilagsmaktadir. Kadinlarin satis gelistirme faaliyetlerine iliskin algilar
erkeklere gore daha yiiksektir. Bagka bir ifade ile hazir giyim markalarinin
yapmis olduklart satig gelistirme faaliyetlerine kadinlar erkeklere gore daha
erken tepki vermektedirler. Ayni1 zamanda ulasilan bu sonug Civit¢i (2003)’nin,
kadin tiiketicilerin giyim iriinii satin alma tercihlerinde 6zel indirimli ve
promosyon veren markalarin tirtinlerini tercih ettiklerini ve markanin aligverisi
onemli oranda etkiledigini gosteren calismasi ile de desteklenmektedir. Ayni
sekilde Hirst ve Omar (2007) kadinlarin internetten giyim aligverisi yapmalarini
olumsuz etkileyen bazi durumlar olmasina ragmen genel olarak kadinlarin
internetten giyim triinii satin almalarina yonelik olarak olumlu tutumlara sahip
olduklar1 sonucuna varmiglardir.

Katilimeilarin marka imaj1 algilart cinsiyete gore farklilagsmaktadir. Kadinlarin
marka imajma iliskin algilar1 erkeklere gore daha yiiksektir. Kadinlar hazir
giyim iriinii satin almalarinda daha once alip memnun kaldiklar1 markalara
iliskin olarak erkeklere gore daha fazla marka imaj1 algis1 gelistirmektedirler.

Kadinlar giysi konusunda erkeklerden daha cok giysiler ve markalan ile
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ilgilidirler (Aktuglu ve Temel, 2006: 45). Bilinirligi yiikksek marka imajt
algisinin kadinlarda daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (Coktalas, 2016, s. 63-73).
Ornegin satis gelistirme faaliyeti olarak markali iiriinlerin mevsim sonu indirimli
satis donemlerini kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha fazla takip
ettikleri belirlenmistir (Oztiirk ve Tekin, 2020, s.21).

Katilimeilarin marka imaj1 algilar cinsiyete gore farklilagsmaktadir. Kadinlarin
marka tercihi sebebi algilar1 erkeklere gore daha yiiksektir. Kadinlar, yiiksek
diizeyde marka sadakatine sahip olma ve iliski odakli olma egilimindedirler.
Birgok toplumda kadinlarin, erkeklerden daha ¢ok giizellik, dis goriiniim ve
moda ile ilgilendigini bir gergektir (Fettahoglu, 2008, s. 64).

Katilimcilarin  markanin  satin almadaki ©Onemi algilar1 cinsiyete gore
farklilasmaktadir. Kadinlarin markanin satin almadaki 6nemine iliskin algilar
erkeklere gore daha yiiksektir.

Katilimeilarin marka imaj1 algilar1 yaslarina gore farklilagmamaktadir. Goktas
(2017) calismasinda biitlinlesik pazarlama faaliyetleri agisindan marka imaji
algisinin  tliketicilerin  yasa gore farklilasmadigi bulgusuna ulagmistir.
“Insanlarin ihtiyaglarinin belirlenmesi, satin alma davrams kaliplarinin tarzi,
belirli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda i¢inde bulundugu yas grubunun etkisi
olabilmekte, yas faktorii hedef kitlenin belirli iirlinlere veya hizmetlere
yonelmesine sebep olabilmektedir. Kisilerin belli bir ihtiyaci karsilayan ¢ok
farkli iirlinler veya hizmetler arasindan birini segerken yasa bagl olarak gelisen
isteklerin  ve beklentilerin etkili oldugu goriilmektedir. Yasa doniik
gerceklestirilen arastirmalarda genclerle yetiskinler karsilastirildiginda
genglerin tercihlerinin daha fazla degisim gosterdigi, yetiskinlerin ise daha fazla
baglilik i¢eren davranislar sergiledikleri tespit edilmistir” (Hogg vd., 1998: 293).
Katilimcilarin marka imaj1 algilari gelir durumlarina gore farklilagmamaktadir.

Katilimcilarin marka imaj1 algilart egitim diizeylerine gore anlamli bir sekilde
farklilagtig1r saptanmistir. Hazir giyim tiiketicileri egitim diizeyi ylikseldikce
imajin1 daha yiiksek algiladiklar1 markalara yonelme egilimindedirler. Oztiirk ve
Tekin (2020) ¢alismalarinda hazir giyim alisverislerinde ilkégretim mezunu
tiikketicilerin yiiksekdgretim mezunlarina gore aligverislerinde reklamlardan ve
firmalarin satis gelistirme faaliyetlerinden daha fazla etkilendiklerini, markali
imaj1 yiiksek iiriinlerin mevsim sonu indirimli satis donemlerini daha fazla takip

ettiklerini tespit etmislerdir.
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- Katilimcilarin marka imaji algilari ¢aligma durumlarina gére anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir.

- Oztiitk ve Tekin (2020) arastirmalarinda hazir giyim tiiketicilerinin gelir
diizeylerine gore satin alma davranislarinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik
bulunup bulunmadigini 6lgmiis; tiiketicilerin bazi1 satin alma davraniglariyla

egitim diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli farkliliklar tespit etmislerdir.

Arastirmanin sonuglarina bakildiginda hazir giyim sektoriinde markalasmanin bir
zorunluluk oldugu tiiketicilerin zihninde gili¢lii bir marka imajina sahip isletmelerin
tilketiciler tarafindan daha fazla tercih edildigi tespit edilmistir. Satig gelistirme
faaliyetlerinin her birinin marka imaj1 tizerindeki etkileri farkli da olsa satig geligtirme
cabalarinin marka imajini1 olumlu bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Calismadan

¢ikarilan bu sonuglar kapsaminda asagidaki dnerilerde bulunulabilir:

- Hazir giyim isletmelerinin 6zellikle Covid 19 pandemisi doneminde tiiketicilerin
magaza ortamindan sanal ortama ve e-ticaret sitelerine kaymalarini firsat olarak
degerlendirip web sitesi alt yapilarin1 gliglendirmeleri marka imajlarini da
yiikseltmek acisindan 6nem arz etmektedir. Isletmeler sitelerine daha ¢ok
miisteri ¢cekebilmek i¢in satig gelistirme faaliyetlerini etkin kullanmali bunun
yaninda sosyal medya reklamlar1 ve etkin SEO ¢alismalar1 ile de sitelerinin
miusteri trafiklerini artirmalidirlar. Bunlar e-ticaret sitesi olan tiim isletmelerin
yapmas1 gereken calismalardir bunun yaninda Isletmelerin e-ticaret pazarinda
rekabette fark yaratabilmesi i¢in dijital inovasyon stratejisi yonetimini etkin bir
sekilde uygulamasi gerekmektedir.

- Katilimcilarin %70’inin tercih ettigi Marketplace olarak faaliyet gosteren
isletmelerin Pazar paylarinin yiliksek olmasi ve bu markalarin gerek satig
gelistirme faaliyetleri gerek TV ve sosyal medya reklamlari ile yiliksek rekabetci
politika izlemeleri, yeni firmalarin kendi web siteleri ile e-ticaret pazarina
girmesini engelleyecektir. Diger taraftan bilinirligi diisiik olan markalar ve
piyasaya yeni giren sirketler icin Pazar yerleri yeni miisterilere ulasabilmek ve
taninmak adina oldukg¢a kiymetli bir pazardir. Hem kendi e-ticaret sayfas: hem
de Pazar yerlerinde de satis yapan isletmeler miisteri girisine ve miisteri
doniisiim oranina dikkat etmelidirler zira Pazar yerleri yogun reklamlar ve satis
gelistirme faaliyetleriyle pazarin biiylik kismma penetre olduklari igin

isletmelerin kendi markalarina ait e-ticaret sayfalarindaki miisteri trafigini
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diistirme riski artacaktir ayrica Pazar yeri satislarinin igletmelerin toplam
satigindan aldig1 pay da artacagindan olas1 Pazar yeri komisyon artislarinda daha
diisiik kar marj1 ile karsi karsiya kalabileceklerdir. Isletmeler e-ticaret satis
gelistirme ve pazarlama stratejilerini belirlerken Pazar yeri hedeflerini de en
dogru sekilde olusturmalar1 gerekmektedir.

Ozelikle fiyat indirimleri gibi satis gelistirme faaliyetlerinin kadin tiiketiciler
tarafindan daha tesvik edici bulundugu goriilmektedir. Erkekleri de bu satis
gelistirme faaliyetlerinden daha fazla etkileyebilmek i¢in yeni uygulamalar
yapilmasi gerekmektedir. Tiiketiciler isletmenin kendilerine deger verdigini
gormekten hoglanmaktalar bu agidan miisterilerin 6zel donemlerine gore
kisisellestirilmis kampanyalar tiliketicilerin kendilerini 6zel hissetmelerini
saglayacak ve marka imajin1 da artiracaktir. Ayrica Miisteriler 6zellikle
markadan alisveris yaptiginda kazancl ¢ikmayr 6nemsemektedirler, bu agidan
degerlendirildiginde de ciizdana geri Odeme yapilan satis gelistirme
uygulamalari oldukga basarili olacaktir bu uygulamayla hem miisteri kazang
elde ettigini goriip mutlu olurken hem de geri iade edilen miktarla bir sonraki
aligverisini de yapacak bdylelikle miisteri sadakati de saglanacaktir.
Tiiketicilerin marka imajin1 zedeleyen en 6nemli unsurlardan bir tanesi kargoda
yasanan problemler ve teslimattaki gecikmelerdir. Bu sebeple hazir giyim e-
ticareti yapan isletmeler lojistik alt yapilarina yatirnm yapmali ve gii¢lendirmeli
veya giivenilir, marka degeri yiliksek kargo sirketleri ile galismali ya da tiriinleri
miisteriyle bulusturacak inovatif ¢oziimler getirmelidir.

Marka imajlarinin tiiketiciler tarafindan olumlu sekilde algilanabilmesi amaciyla
yapilan yatirimlarin tek basina yeterli olmadigi goriilmektedir. Bu marka
yatirimlarinin topluma ve gevreye zarar vermeden, tam aksine katki saglayarak
yapildig: tiim hedef miisteri kitlelerine iletilmesi gerekir. Bu hususta isletmelerin
ozellikle siirdiiriilebilirlik raporlarini hazirlamalari ve seffaf bir sekilde kamuoyu
ile paylagmalari tiiketiciler nazarinda marka imajinin olumlu algilanmasina katki
saglayacaktir.

Marka imajiin yonetilmesi planli yapilmasi gereken ve uzun vadeli bir siireci
kapsamaktadir diger taraftan marka yatirnmlari maliyeti yiiksek ve riskli
yatirimlardir. Buna gore isletmelerin biitgelerinin izin verdigi 6l¢iide diizenli

olarak marka imajin1 ylikseltmek amaciyla yatirim yapmalar1 gerekmektedir.
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Miisterilerin markaya karsi olan duygu, diisiince ve tavirlarini igeren marka imaji
marka kimligine, markayla ilgili bir mesaj verildiginde miisterilerin markay1
hatirlayabilmesi amaciyla yapilacak marka konumlandirma ¢aligmalarina baghdir.
Hazir giyim isletmelerinin marka konumlandirmada bilhassa miisterilerin ilgisini
¢ekecek unsurlarin (moda, trend, stil, renk vb.) tercih edilmesine ve iiriinlerin en
gliclii 6zelliklerine vurgu yapilmasina dikkat edilmesi gerekmektedir.

Marka imajinin maddi unsurlarinin olusturulmasi asamasinda marka isminden,
markanin amblem ve logosuna, kullanilacak renklerden slogana kadar ¢ok sayida
faktoriin tasarlanmasi gerekmektedir. Bu niteliklerin belirlenmesi marka imajinin
basarili bir sekilde olusturulmasi agisindan oldukga dnemli oldugu i¢in profesyonel
destek alinmasi marka imajinin gelistirilmesi bakimindan faydali olacaktir.

Marka yonetiminin ilk ve en 6nemli agsamasi, marka kimliginin tiiketicilerin zihnine
yerlestirilmesidir. Hazir giyim isletmelerinde giliglii bir marka imajinin
olusturulmasi ve gelistirilmesi marka kimliginin dogru aktarilmasiyla miimkiin

olabilir.
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Kadm C Erkek

2. Yasadigimiz il (LUTFEN BUYUK HARFLE YAZINIZ) Yanitlanmasi gerekiyor.
Tek satir metin.

|

3. Medeni Durum. Yanitlanmasi gerekiyor. Tek segenek.
C Co
Bekar Evli

4. Yasmz. Yanitlanmasi gerekiyor. Tek segenek.

© 18-24 © 2533 3442

© 43-50 “ 50-60 6o+

5. Aylik E- Ticaret Siteleri Giyim Ahsverisi Sikhigimiz. Yanitlanmasi gerekiyor. Tek
secenek.
P
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4-5 defa
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6. Aylik Hane Geliriniz. Yanitlanmasi gerekiyor. Tek secenek.
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'S 'S 's
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7. Egitim Durumunuz. Yanitlanmasi gerekiyor. Tek segenek.
© fikokul © Ortaokul © Lise © On Lisans
Lisans © Yiiksek Lisans * Doktora
8. Mesleginiz. Yanitlanmasi gerekiyor. Tek secenek.
Isci C Memur O Emekli C Ogrenci
Ev Hanimi O Tiiccar O Issiz O Esnaf

168



-

9. Asagida Yer Alan Markalarin web sitelerini diisiindiigiiniizde en ¢ok hangi
markanin web sitesinden giyim ahigverisi yapiyorsunuz? Yanitlanmasi gerekiyor.

Tek secenek.

O Boyner O Colins O Coton C Defacto
© GittiGidiyor  © Hepsiburada © H&M © Lc waikiki
C Mango C Mavi Jeans C Morhipo C N11

C Trendyol

-~

Inditex Grup (Zara, Pull &Bear, Bershka, Stradivarius, Massimo Dultti, Oysho)
2

10. Asagidaki ifadeleri en ¢ok online ahlisveris 2

yaptigimz markanmn web sitesindeki giyim E - E

iiriinlerini degerlendirerek verilen dlgege gore £ E‘ B E i

cevaplaymiz. Yamitlanmasi gerekiyor. Likert. o £ = s =z T;. E
L 9o 5 = £ 5 L 2
< =z X | € F X | X 3
< E VA =
X M z 3 VAR

Bu siteden aligveris yapmam tasarruf etmemi

sagliyor.

Bu siteden aligveris yaptigimda diger sitelere
kiyasla ayn1 fiyat seviyesinde daha yiiksek kalitede

iiriinler alabiliyorum.

Bu site i¢in yapilan promosyonlar aligveris yaparken
siteyi tercih etmemi sagliyor.
Cep telefonuma ve elektronik postama gelen

promosyon mesajlar1 dikkatimi ¢eker.

Bu sitede begendigim bir driinii fiyatim dikkate

almaksizin satin alabilirim.

Bu sitede verilen kuponlar aligveris yaparken siteyi
tercih etmemi sagliyor.

Bu sitede gezinirken ihtiyacim olmasa da site
icerisinde Onerilen {irlinlerden begendigim firiinleri

satin altyorum.

Bu sitede gezinirken ihtiyacim olmasa da site
icerisinde Onerilen iiriinlerden begendigim iriinleri

eger {riinler indirimli ise satin aliyyorum.

Bu sitede 200 TL ve fizeri aligverislerde %20
oraninda indirim gibi bir kampanya yapildiginda
belirtilen minimum tutara ulasabilmek i¢in sepetime

ekstradan tiriin/iiriinler ekliyorum.

Bu siteden yaptigim aligverislerde ilk olarak
kampanyali tirtinleri tercih ediyorum.
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Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne de

Katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle

Katihyorum

Bu siteden yaptigim aligveriglerde uygun fiyatl
iriinleri ilk sirada gérmek igin en uygun fiyath
iriinler ilk sirada gosterilecek sekilde filtremi
diizenlerim.

Bu siteden yaptigim aligverislerde en yiiksek
indirim yapilmig irilinler ilk sirada gosterilecek
sekilde filtremi diizenlerim.

Bu sitenin diizenledigi ¢ekilisler aligveris yapmak
i¢in beni tesvik eder.

Bu sitede yapilan kampanyalar siteden aligveris
yapmak i¢in beni tesvik eder.

Bu siteden yaptigim aligveris ile satin aldiklarimdan
gurur duyuyorum.

Bu sitenin icretsiz olarak dagittigi anahtarlik,
takvim, defter, kalem vb. malzemeler alisveris
yaparken siteyi tercih etmemde etkilidir.

Bu siteden yaptigim aligveris ile akilli bir miisteri

oldugumu hissediyorum.

Bu sitede begenecegim {irlini her zaman
buluyorum.

Bu Sitede begendigim iiriinde istedigim bedende her

zaman Uriin buluyorum.

Bu Sitede begendigim bir iiriinii yukarida belirtilen
diger markalarin sitelerinde daha uygun fiyata

bulursam {iriinii diger siteden satin alirim.

11. Asagidaki ifadeleri en ¢cok online ahligveris
yaptiZiniz marka icin verilen olcege gore
cevaplaymmz. Yanitlanmasi gerekiyor. Likert.

Genis bir lirlin yelpazesine sahiptir.

E- ticaret sektériinde kokli bir markadir.

Siparislerimi kisa siirede teslim eder.

Satin aldigim iiriniimii kolay bir sekilde iade alir.

Topluma fayda saglamak icin ¢ok fazla gaba sarf
etmektedir.

Cevre i¢in son derece duyarlidir.

Diirtist bir markadir.

Verdigi sozleri her zaman yerine getirmektedir.

Yenilik¢idir, her zaman yeni iiriinler sunar.

Tiirkiye ekonomisine katkida bulunur.
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Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne de

Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Nitelikli ¢alisanlar1 vardir.

Calisanlarina deger verir.

Finansal giicii yiiksektir.

Itibarl1 saygin bir kurumdur.

Giivenli dagitim kanallarina sahiptir.

Sitesindeki iiriinler her zaman yiiksek kalitededir.

Sitesinde satilan iriin  gorselleri markayla
uyumludur.

Bu Markadan Satin aldigim {riinii gururla

kullanirim.

Aligveris yapacagim zaman ilk olarak bu markanin
web sitesini tercih ederim.

Bu Markanin web sitesini sevdiklerime oneririm.

12. En c¢ok online ahsveris yaptigimz giyim
markasinin web sitesini tercih etme nedeniniz ile
ilgili olarak belirtilen ifadeleri asagidaki olcege
gore cevaplaymiz. Yanitlanmas1 gerekiyor.
Likert.

Marka imajinin yiiksek olmasi

Sosyal sorumluluk faaliyetleri yiiriitmesi (Ornek:
Yardim kurumlarina yapilan Bagislar, egitim, spor,
kiiltiirel faaliyetlerin desteklenmesi)

Yeni (Trend) Uriin ve hizmetler sunmast.

Miisteri memnuniyetine 6nem vermesi

Siirdiiriilebilir, cevre dostu giysiler iiretmesi

Seffaf ve Glivenilir olmasi

Etik ilkelere sayg1 gostermesi

Uriinleri hizli teslim etmesi

Uriinleri kosulsuz iade almast.

Kampanyalar, Hediye Kuponlari, Cekilis vb. gibi

uygulamalarin olmasi.

Fiyat ve 6deme kosullarinin uygun olmasi.

Yiiksek kalitede tirtin ve hizmet sunmasi.

Kisiye ozel (kisisellestirilmis) iiriin ve hizmet

sunmasi.

Insan saghigmna ve giivenligine zararli boya ve
kimyasal madde kullanmamasi

Mal ve hizmet ¢esitliliginin yiiksek olmasi.

Modaya uygun olmast.

Her bedenden yeterli miktarda iiriin bulundurmasi.
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Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katillyorum Ne de

Katilmiyorum

Katihyorum
Kesinlikle Katiliyorum

Reklamlarinin ¢ok olmasi

Uretim yerinin Tiirkiye olmasi.

Yerli Sermaye olmasi.

13. Asagidaki ifadelerin herhangi bir Markadan
giysi satin almak icin karar verme asamanizdaki
etkisini olcege gore cevaplandiriniz.
Yamtlanmasi gerekiyor. Likert.

Markanin web sitesinde yer alan bilgiler

Google, Yandex, Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube reklamlari

TV reklam ve programlar.

Gazete, dergi, reklamlar ve programlar.

Worth of Mouth (Yakin Cevremin Tavsiyesi)

Bloglar

Sosyal Medya Fenomenlerinin paylagimlari

Sosyal Sorumluluk Raporlari

Markanin Sosyal Medya Sayfasi paylasimlari

Acgik Hava Reklamlari

Markanin Reklamlarinda Oynayan Unliiler

Satis Sonrasi Miisteri Hizmetleri

Uriin Iade ve Degisim Kolaylig1
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Tesekkiirler.




