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OZET
Yiiksek Lisans Tezi
Marka Konumlandirmada Tiiketici Algilama Haritalari: Bir Uygulama

Pmnar AYDINOL

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
isletme Anabilim Dah

Pazarlama Program

Giiniimiizde artan rekabet ve gelisen teknoloji ile birlikte, modern
pazarlama anlayisimin geregi olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun
stratejiler gelistirerek markalarin, tiiketicilerin goziinde farkhlasmasim
saglamak gerekmektedir. Bu nedenle firmalar icin en 6nemli amaclardan biri,
tiikketicilerin  zihninde markalarimin nasil  konumlandiginin  ve nasil

algillandiginin belirlenmesidir.

Cep telefonu sektorii rekabetin en yogun yasandig sektorlerden biridir.
Pazarda yer alan firmalarin her gecen giin yeni iiriinler sunmasinin yam sira,
rekabete yepyeni firmalar da dahil olabilmektedir. Bu nedenle, aym iiriin
kategorisinde yarisan cok sayidaki marka arasindan secilebilmek icin,
tiiketicinin goziinde markanmin farkh algilanmasi gerekmektedir. Markalar1 bir
adim oOne cilkarmak icin yapilacak olan tiiketicilerin zihinlerinde diger
markalardan farklhh olarak konumlanmaktir. Bunun yolu, miisterilerin
zihinlerinde, algilarinda bir yer sahibi olabilmek, hatirlanabilmek ve marka
imaj1 gelistirmektir. Diger markalardan iistiin bir konumda olabilmenin 6nemli
yollarindan birisi ise, kendine bagimh miisteriler yaratabilmektir Miisteriler
her marka ile ilgili bir imaj gelistirirler. Bunun icin, markanin énemli 6zellikleri
iizerine imaj gelistirmek ve zaman icinde bu imaji yeni tutmak gerekmektedir.
Boylece marka sahip oldugu farkli konum sayesinde artan rekabet karsisinda

miicadele edebilecektir.

v



Yapilan calisma, marka ve marka konumlandirmanin 6neminin,
tiiketicilerin satin alma ve algilama siirecleri ile cep telefonu markalarmin
tiiketicilerin  zihinlerinde nasil konumlandiklarmin ve bu tiiketici
algilamalarimin marka konumlandirma cahsmalarinda faydali bir gorsel arag

olan algilama haritalari ile gosterilmesini saglanuistir.

Anahtar Kelimeler: Algilama, Algilama Haritalari, Konumlandirma, Marka, Marka

Konumlandirma, Tiiketici, Tiiketici Satin Alma Davranisi.



ABSTRACT

Master Thesis
Consumer Perceptual Maps in Brand Positioning: An Application
Pmar AYDINOL

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences
Department of Business Administration

Marketing Program

Along with the increasing competition and improving technology, brands
need to differentiate themselves in the eye of the consumers, by developing
strategies compatible with the consumers’ wants and needs as the necessity of
modern market conception. Therefore, one of the most important goals of the
firms is to determine how consumers perceive and position those firms’ brands

in their minds.

Mobile phone sector is one of the sectors in which there is heavy
competition. In addition to new products being introduced to the market by the
existing firms, there are brand new firms included in this competition. Thus, in
order to be chosen among lots of brand competing in the same product
category, a brand should be perceived differently by the consumer. What action
to take for putting a brand one step forward is positioning the brand distinct
than its similar ones. In order to achieve this, the brand should be remembered,
should develop an image and impress in consumers’ minds and perception. One
of the major ways to precede the other brands is to create loyalist customers.
Customers develop an image related to any brand. Therefore, a brand image
should be built on top of the important features of the brand and this image
should be kept up to date for long the long term. As a result, brand could

survive in the increased competition with its distinct positioning.

vi



This study provides the importance of brand and brand positioning, and
how consumers position mobile phone brands in their minds along with their
buying and perception processes to be represented with the perceptual maps

which are useful visual tools in brand positioning practices.

Key Words: Consumer, Consumer Buying Behavior, Brand, Brand Positioning,

Perception, Perceptual Maps, Positioning.
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GIRIS

Marka, pazarlama stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Her iiriiniin bir
markasi olmalidir, aslinda tiriinler markaya doniistiiriilmelidir. Giiniimiiz diinyasinda
artan rekabet ve gelisen teknoloji, liriin cesidini arttirirken, firmalar1 da pazarda
konumlarimi koruyabilmeleri ve gelistirebilmeleri i¢cin markaya ©nem vermek
zorunda birakmaktadir. Markalagmig bir iiriin veya hizmet tiiketicilerin zihninde

diger iiriin veya hizmetlerden farkl bir yere sahip olmaktadir.

Tiiketiciler ¢cok sayidaki iiriin ya da hizmetler icinden se¢im yaparken, en
yiikksek fayday1 saglayanlar tercih etmektedirler. Bu tercihi yaparken de herkes
tarafindan taninan ve bilinen markali {iriinlere 6ncelik vermektedirler. Ancak pazarda
aym iiriin kategorisinde cok sayida ve cesitte markalar yer almaktadir. Tiiketicilerin
bir markayr se¢mesini saglayabilmek igin tiiketicilerin zihninde o markanin
rakiplerinden farklilagsmasimi saglamak en ©nemli nokta haline gelmektedir. Bu
noktada basarili olabilmek ve rakiplerden farklilagabilmek icin ise, iiriiniin kalitesi ve
sagladigi yararlarin disinda tiiketicilerin zihinlerinde o markanin farkli algilanmasim
saglamak gerekmektedir.. Ciinkii tiiketici zihninde bir markanin diger markalardan
farkli olarak konumlanmasi demek, baz1 kriterler acisindan tiiketicinin o markay1
digerlerinden farkli ve ayr bir yere koymasi anlamina gelmektedir. Tiiketicilerin
algilamalarinda markalarin sahip oldugu konumlar1 olugsmakta ve tiiketici satin alma
davranmiginda O6nemli bir rol oynamaktadir. Bunun dogrultusunda yogun rekabet
ortaminda firmalar, tiiketicilerin kendi markalarini tercih etmelerini saglamak icin,
tiikketici davraniglarim1 incelemek ve markanin tiiketici tercihlerindeki 6nemini de

anlamak zorundadirlar.

Firmalarin pazarlama planlama siireclerinde konumlandirma faaliyetlerinde
kullanilan 6nemli araclardan birisi ise algilama haritalaridir. Algilama haritalar
gercek ve potansiyel miisterileri temsil edebilecek tiiketici grubunun, bir marka ile

algilarinin  gorsel olarak resminin sunulmasimi saglamaktadir. Firmalar, hem



pazardaki konumlarimi hem de rakiplerinin konumlarimi algilama haritalan ile
gorebilmektedirler. Tiiketiciler tarafindan kendi markalarinin nasil algilandigini
goren ve bilen firma, gelecekte yapmasi gerekenler hakkinda fikir sahibi olacaktir.
Bu sekilde, markaya olan miisteri sadakati artarak, pazar payi giiclii olan markalar

olma yolunda ilerleyeceklerdir.

Bu arastirmada, marka kavrami ve onemi ile marka konumlandirma kavrami
ve tiiketicilerin marka algilamalar1 ele alimmistir. Bu konularin ayrmtili olarak
incelenebilmesi tiiketici kavramindan, tiiketici satin alma davranisina, satin alma
davranisini etkileyen 6nemli faktorlerden biri olan algilama kavramina deginilmis ve
boylece marka konumlandirmada tiiketici algilamalar1 incelenmistir. Tiiketicilerin
markalar1 algilamasinda ve markalarin bu dogrultuda konumlandirilmasinin
saglanmasinda gorsel bir ara¢ olan algilama haritalar1 kavramindan ve bu haritalarin
onem ve yapisindan bahsedilerek ornekler ile gosterilmeye calisilmistir. Boylece tiim
bu bilesenlerin marka konumlandirma ile olan iligkileri de ortaya konmaya

calisilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde marka kavrami ile birlikte marka konumlandirma
calismalan sirasinda temel alinan cesitli kavramlara yer verilmektedir. Bu boliimde,
genel olarak marka, markay1 olusturan 6geler, marka degeri ve markaya iliskin tim
bilgilere yer verilerek konumlandirma kavramindan, marka konumlandirmaya kadar
kavramlar tamimlanmakta ve marka konumlandirma ile olan iliskileri goéz Oniine
aliarak agiklanmaktadirlar. Ayrica marka konumlandirma kavraminin 6nemi, marka
konumlandirma siireci, belli bagli marka konumlandirma stratejilerinin neler oldugu,
yeniden konumlandirma kavrami ve marka konumlandirma hatalar1 gibi konular

incelenmistir.

Ikinci bolimde ise, tiiketici kavrami ile baslanarak tiiketici satin alma
davraniglar1 ve Ozellikleri, satin alma siireci, satin alma davranmisini etkileyen
faktorler ve bu faktorlerden biri olan algilama kavrami incelenmistir. Algilamanin
titketici satin alma davramigina etkisinden, markanin algilama iizerindeki 6neminden,

marka konumlandirmada tiiketici algilamalarindan ve ardindan algilama haritalar ile



ilgili aciklamalara ve 6rneklere yer verilmistir. Ciinkii markanin tiiketiciler tarafindan
nasil algilandigi  bilinmezse, yapilan konumlandirma calismalarinin  nasil
sonuclandigini anlamak miimkiin olmayacaktir. Bu nedenle tiiketicilerin marka
algilamalari, konumlandirmaya temel olusturmasi agisindan ayrintilhi  olarak
incelenmektedir. Algilamalarin gorsel olarak sunulmasi agisindan en cok kullanilan
araclardan biri olan algilama haritalart ayrintili bir sekilde ele alinarak ornekler ile

anlatilmaya caligilmistir.

Son boliimde ise, tiim bu ele alinan kavramlar bir arada degerlendirilmeye
calistimistir. Bu amagla cep telefonu markalar1 ele alinarak bir anket calismasi
yapilmistir ve elde edilen veriler tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin satin almaya
etkisinden, satin almayi etkileyen faktorlere, markalarin hatirlanma ve taninma
oranlarina, markalarin tiiketiciler tarafindan  algilamalarimin,  zihinlerinde

olusturduklar1 konumlarinin algilama haritalar ile gorsellestirilmesi saglanmaistir.



BiRiINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE MARKA KONUMLANDIRMA

1.1 Marka Kavrami

Glinlimiizde marka, hem tiiketiciler hem de firmalar ag¢isindan onemli bir
kavram olarak karsimiza cikmaktadir. Marka, iiretilen mal veya hizmetleri
digerlerinden ayirt etmeye yarayan bir anlamda yillardan beri kullanilmaktadir.
Marka, iiriiniin sahip oldugu degerleri tiiketiciye yansitmaktadir ve iiriinle birlikte bir

deger kazanmaktadir.

Markay tanimlamanin genel olarak ii¢ yolu bulunmaktadir':

¢ Bircok rakibi olan bir iiriine, onu belirgin bir sekilde tanitip aciklayabilmek
icin marka ismi verilerek diger iireticilerin iriinlerinden ayrilmasi
saglanmaktadir. Ornegin, HK Kellogg veya Henry Ford markalari belirgin bir
sekilde diger misir gevregi ve araba iireticilerinden ayrilmaktadir. Bu belki de
pazarlama alanindaki en eski kulanim alan1 olan markalamadir.

e Bir baska tanmimlamada, isim, terim, isaret, sembol veya sekillerle
tasarimlayarak {iiriin veya hizmetleri farklilastirarak ayirt etmeye yardimci
olmasi seklindedir.

e Var olan bagka bir tanimlamada, diger iki tamimi da kapsayacak sekilde
markanin, miisterilerin ve kullanicilarin zihnindeki fikir, diisiince veya imaj

seklinde yaratilacagina dair bir 6nermedir.

Amerikan Pazarlama Birligi tanimma gore marka, “Bir grup {liretici veya
saticinin {iriin ya da hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerin iiriin veya
hizmetlerinden ayirmaya yardimci olan isim, terim, isaret, sembol, sekil, renk veya

bunlarin bir kombinasyonudur®.” Tiirk Patent Enstitiisii'ne gore marka, “Bir

! Stephen Morse, Successful Product Management- A Guide to Strategy, Planning and

Development, Second Edition, Kogan Page Publishers, 1998, s. 101.
? Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand
Equity, Pearson Education Inc., Upper Saddle River, New Jersey, 2003, s. 3.



isletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi cizimle goriintiilenebilen veya benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii
isarettir3.” Tiirk Markalar Kanunu’'na gore ise, “Sanayide, kiiciik sanatlarda,
tarnmda imal edilen, iiretilen veya ticarette satisa c¢ikarilan her nevi emtiyay1
baskalarininkinden ayirt etmek i¢in, bu emtiya ve ambalajin {izerine konulan, emtiya
izerine konulmadigr takdirde, ambalajlarmma konulan ve bu maksada elverisli

2

isaretler marka sayilmaktadir’.” Markaya dair tanimlardaki ortak olan unsur,
markanin bir {dreticinin Uriiniinii rakiplerinkinden ayirt edebilme 6zelliginin

olmasidir.

Belirli bir iiriin ya da iiriin grubunun rakiplerinkinden farklilasmasina olanak
saglayan marka olgusu, iiriin ve marka arasindaki ayrimin tam olarak yapilmasi
sonucunda anlam kazanacaktir. Uriinler kendi kendilerine bir sey ifade
etmemektedirler. Uriin marka ile olusmakta ve bir anlami ortaya ¢ikmaktadir. Uriin,
isletmede elde edilen, tiikketim amaciyla pazara sunulan mamuldiir ve isletmenin
rekabet icinde oldugu isletmelerden kopya edilebilmesi miimkiin olabilmektedir
ancak, marka miisterinin belirledigi kriterlerdir ve isletmenin kendi kurumsal
yapisinin ve kurumsal kimliginin sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Uriin tiiketiciye islevsel
bir yarar sunarken marka, o iirtiniin degerini arttiran bir isim, sembol veya tasarimdir.
Marka sadece isim ve sembol olmamin da Otesinde firmalarin goriinen yiizii
olmasinin yam sira tiiketicilerin iirtin ve nitelikleri hakkindaki algilamalarini ve
duygularini da ifade etmektedir”. Isletmeler markalaryla tiiketicilere giiven vermekte
ve pazardaki konumlarini gii¢lendirmektedir. Markalar, iiriin ya da hizmeti satmak
zorundadir, miisterileri satin almaya itmelidir yoksa zaten marka olamamaktadirlar®.
Her markanin icinde bir iirlin vardir ama her iiriin bir marka degildir seklindeki

ifadeyle birlikte marka ve {iriin arasindaki farklar1 Tablo-1’de gorebilmekteyiz.

3 http://www.turkpatent.gov.tr/portal/default2.jsp?sayfa=227&konu=55, (10.10.2008).

* Omer Baybars Tek, Pazarlama Tlkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
Beta Basim Yayim, Istanbul, 1999, s. 352.

> Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Pearson Education Inc., Upper Saddle
River, New Jersey, 2006, s. 249.

® Micheal Moon ve Doug Millison, Atesten Markalar-internet Caginda Marka Sadakati
Yaratmanin Yollari, (Cev.) S.Tanju Kalbay, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2005, s. 45.




Tablo 1. Uriin ve Marka Arasindaki Farklar

URUN MARKA
Fabrikada iiretilir. Marka yaratilir.
Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.
Bicimi, 6zellikleri vardir. Kalicidir. Kisiligi vardir.
Zaman icinde degistirilebilir veya Tiiketici ihtiyaclarinin giderilmesinde
gelistirilebilir. tatmin saglar.
Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statii gostergesi
olarak degerlendirilebilir.
Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.
Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. | Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Kaynak: Isil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi-Giiclii ve Basarih Markalar icin
Temel flkeler, letisim Yayinlari, Istanbul, 2004, s. 15.

“Marka” ve “markali {iriin” sozciikleri cogu zaman ayn1 anlamda
kullanilmaktadir ancak “markali iirtinler” in genel kabul gormiis bazi nitelikleri
bulunmaktadir’:

¢ En yeni teknik standartlara uygun kalite 6zelliklerine sahip olmak,

e Belirli 6zelliklerin tanitim faaliyetleri ile genis kitlelere duyurulmus olmast,

® Yaygin sekilde dagitiminin yapilarak, genis bir satis alaninin olmasi,

e Her yerde ayni kalite, aym1 paketleme ve aym fiyattan bulunabilme
ozelliklerine sahip olmasi,

e Pazarda yiiksek tanimirliginin ve kabul gérmesinin olmasidir.

Uzerinde herhangi bir etiket ya da marka adi bulunan her iiriin “markal {iriin”

olarak tamimlanamamaktadir. Bir iriiniin “markali iiriin” olmasinda, tiiketicilerin

" Ulufer Teker, “Kurum Kimliginin Gorsellestirilmesi ve Marka Tletisiminin Gergeklestiril}nesinde
Grafik Tasarimin Rolii ve Onemi”, Marka Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitabi, D.E.U. Giizel
Sanatlar Fakiiltesi, Gaziantep, 14-15.04.2005, s. 15.




tiriin ve nitelikleri hakkinda alg1 ve duygularini ifade edebilmeli ve belirli bir marka
imaj1 olusturabilmelidir.

Marka, iiriin ile miisteri arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmaktadir ve miisterinin
bekledigi bir dizi hizmeti ve kaliteyi akla getirmektedir. Marka bir vaattir, kar
saglayacak bir sekilde benzersiz bir yarar beyaninda bulunmaktadir ve marka bir
degere sahiptir, bu nedenle soyut kurumsal bir aktiftir®. Marka, sahip oldugu iiriin ve

pazarlama karmasi ile bir degere ulasabilmektedir.

1.2 Marka Kullammunin Yararlari ve Onemi

Markalar, giic ve degerleri ile birlikte pazarda cesitlenmektedir. Bazi
markalar Coca-Cola, Nike, Harley-Davidson, Disney gibi gittikce genisleyerek
yasam simgesi haline gelerek giiclerini pazarda yillardan beri korumaktadir ve bu
markalar rekabet¢i savasi kazanabilmektedirler ¢iinkii kendilerine 6zgii faydalar,
giivenilir hizmetleri, yenilik¢ci teknolojileri ile marka olabilmeye Onem
vermektedirler’. Firmalar, marka yaratma amaciyla kendi pazarlama programlari ve
diger aktiviteleri ile giic saglamanmin sonucunda tiiketicilerin zihnine yerlesen bir
gosterge olarak marka olusturmaktadir. Tiiketiciler markalar araciligiyla firmalara
giiven duyarak, itibar gostermektedirler. Firmalarin sermayesi markalarndir
denilebilmektedir. Markalar ile tiiketiciler de satin almadan Onceki arastirma
siirecleri i¢in fayda elde ederek deger saglamaktadirlar. Markalar, siiphesiz ki hem

titketicilere hem de firmalara 6nemli yararlar saglamaktadir.

Markanin tiiketicilere sagladig bir¢ok yarar bulunmaktadir:

e Tiiketiciler i¢cin marka, bir iirlinii tanimanin en kolay yolu olabilmektedir ve
tilketicilerin bir irtinii diger iirtinlerden ayirt edebilme imkanina sahip
olabilmelerini  saglamaktadir.  Tiiketici  markaya  kars1  sadakat
olusturabilmekte ve tekrar ayn1 markayr alabilme imkanina sahip

olabilmektedir.

8 «“Marka Degeri ve Bilesenleri”,
http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=203&ItemId=61&Rtabid=167,
(13.10.2008)

% Kotler ve Armstrong, 2006, s. 249.




e Uriin hakkinda tiiketici bilgilenerek, begendigi bir iiriinii kolayca tanimay1 ve
tekrardan satin almay1 gerceklestirebilecektir.

e Marka ile tiiketici iirlinler hakkinda belli bir kalite ve garanti giivencesine
sahip olabilmektedir. Marka ismi giivenilirlik ve iriin kalitesi konusunda
mesajlar tastyarak tiiketicilere yardime1 olmaktadir'®. Markali iiriinler
titketiciye satig sonrasi hizmetler i¢inde garanti saglayabilmektedir. Algilanan
riski azaltmaktadir.

e Tiiketici markali iiriin satin aldig1 zaman tiiketici haklarindan yararlanabilme
ve herhangi bir sorun karsisinda haklarini savunabilme imkanimi sahip
olmaktadir.

e Marka kullanimi ile birlikte tiiketici iirlin veya hizmetin bagka iiriin veya
hizmetlerine de dikkat ederek kendisine fayda saglayacak satin alma
davranislan sergileyebilmektedir.

e Markal {iiriinler aym1 zamanda tiiketiciye itibar ve prestij saglayarak bazi

referans gruplarina daha kolay dahil olabilmelerine imkan saglamaktadlr“.

Markanin firmalara sagladig: yararlar ise su sekilde siralanabilmektedir:

e Uriiniin tanmmasina, hatirlanmasina yardimer olarak talep yaratma imkani
saglayarak tutundurma yaratmada etkili olmaktadir.

e Marka imaji yaratmaya olanak saglayarak iireticiye itibar saglamaktadir.
Marka sadakatini arttirmaktadir ve boylece firma satislarinda da artig
gerceklesmis olmaktadir.

e Daha Onceden ismini duyurmus ve basari saglamis olan bir marka, firmanin
diger iriinlerine de satis imkani sunarak {iriin hattinin genislemesine imkan
sunmaktadir. Yeni iiriinlerin tutunmasina olanak saglamaktadir. Bu sekilde
rakiplerin ataklarma karst dayaniklilk gostermis olmaktadirlar. Ornegin,
Arcelik markasinin beyaz esyanin yaninda kahverengi ev esyalarina dogru

tiriin hattin1 genisletmesi gibilz.

% yavuz Odabast ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Kapital Medya, Istanbul, 2005, s.
361.

" Esra Cevikbas, “Marka Bilinirliginin Tiiketici Satin Alma Davranigt Uzerine Etkileri ve Elektrikli
Kiigiik Ev Aletleri Uzerine Bir Uygulama”, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Marmara
Universitesi, S.B.E, Istanbul, 2007, s. 40.

"2 Odabagi ve Oyman, 2005, s. 361.



Basar1 saglamis bir marka ismine sahip olan firmanin {iiriiniine arac1 kurum ve
kuruluslarin farkli bir fiyat koyarak piyasaya sunmasina engel olmaktadir ve
boylece fiyat karsilagtirmasini ortadan kaldirmaktadir. Tiiketicide giiven ve
memnuniyet ile satin almay1 gerceklestirebilmektedir.

Marka tescil edildigi zaman yasal olarak korunma imkanina sahip
olabilmektedir. Bu sekilde markali iiriin sahibi firma kendini giivence altina
alabilmektedir. Ayrica tiiketici zihninde de korumaya sebep olmaktadir.
Uretici markal1 iiriiniinii istedigi gibi yiiksek fiyatl bir sekilde de satisa
sunma imkanina sahip olabilmektedir. Rakiplerinden farkli fiyat stratejisi

uygulayabilmektedir.

Bunlarin yami sira markanin araci kurumlara da saglayabilecegi yararlar

bulunmaktadir'®:

1.3

Araci  kurumlarin  kendi markalarim1 kullanmalari, treticilere olan
bagliliklarin azaltabilecektir.

Kendi markalar1 ile araci kuruluslar ve perakendeciler farkli bir imaj
olusturabilmektedirler boylece miisterilerin baghligini arttirabileceklerdir.
Perakendeci kuruluglar kendi markali iiriinlerini daha diisiik fiyattan satisa
sunabileceklerdir. Iyi bir marka ismi ile satis noktalarinda tiiketicilerin ilgisini

cekebileceklerdir.

Marka Fonksiyonlari

Marka fonksiyonlari, tiiketicilerin markaya iligkin pazarlama faaliyetlerine

kars1 tepki vermelerinde onemli gorev iistlendiklerinden firmalar acisindan 6nemli

bir yere sahip olmaktadirlar'®. Marka fonksiyonlar tiiketiciler acisindan su sekilde

ele alinabilmektedir®.

B Remz Altunisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama, ikinci Basim, Degisim
Yayinlari, Istanbul, 2002, s. 173.

' Keller, 2003, ss. 9-10.

'S A. Bahar Ceritoglu, “Markanin Gergek Konumu: Tiiketici Algisi”, Marka Yonetimi Sempozyumu
Bildiriler Kitabi, Marmara Universitesi I.1.B.F Almanca Isletme Boliimii, Gaziantep, 14-15.04.2005,
ss. 137-138.



1.3.1 Markamn Tiiketiciler Acisindan Isaretleme Fonksiyonu

e Yonlendirme/ Tamima Fonksiyonu

Markalar tiiketicileri yoOnlendirme fonksiyonuna sahiptirler. Marka ile
tilketiciler bilgilenmektedir. Markalar, {iriinler arasindaki farklar1 ortaya koyarak
bunlarin tekrar taninmasin1 ve hatirlanmasim saglarlar. Boylece tiiketicilerin arama
ve bilgi edinme icin harcayacagi zaman ve maliyetten tasarruf edilmesi

saglanmaktadir.

e Aliskanlik ve Kolaylik Fonksiyonu

Markal1 tiriinlerin hizli bir sekilde taninabilir olmalari, genis dagitim aglar ve
daha az riskli olarak algilanmalar1 nedeniyle bir siire sonra tiiketicilerde aliskanlik

yaratmakta ve satin alma siiresini kisaltip, karar vermeyi kolaylastirmaktadir.

e Kalite Giivencesi

Marka olusturmanin en onemli yap1 taslarindan bir tanesi kalite olmaktadir.
Markanin iiriin ve kalite ile birlikte 6zdeslesip anilmas1 gerekmektedir. Tiiketicilerde

markal1 iirlin ve hizmetlerin kaliteli oldugu diisiincesine sahip olmaktadirlar.

e Risk Azaltma Fonksiyonu

Tiiketiciler markal iiriinler satin aldiklarinda, markasiz iiriin almaya kiyasla
daha diisiik bir riske sahip olmaktadirlar. Markanin bilinirligi ve taninmighig ile
birlikte tiiketicilerde giiven duygusu olusmaktadir ve satin alma kararlarim da bu

dogrultuda vermektedirler.

1.3.2 Markanin Tiiketiciler Ac¢isindan Uriin Kimligi/ imaj Fonksiyonu

e Karar Vermede Kolaylik Fonksiyonu

Tiiketicilerde markaya karsi olusan sadakat ve marka imaji ile birlikte,
Urriinleri se¢mek zaman ve maliyet acisindan kolay hale gelmekle birlikte

titketicilerin satin almalarinda belirli markalara yonelmeleri daha kolaylasmaktadir.

10



e (Ozdeslesme Fonksiyonu

Tiiketiciler belirli markalar tercih ederlerken zihinsel algilamalarina yonelik
olarak kendileriyle 06zdeslesen markalar1 satin almaya ve kullanmaya

yoneleceklerdir.

e Kendini Sergileme/ Gosteris Fonksiyonu

Tiiketicilerin kullanmis olduklar1 markalar, ¢evrelerine veya tigiincii kisilere
kendileri hakkinda bilgi saglamaktadir ve kisilerin belli sosyal gruplara dahil
olmalarma bile sebep olabilmektedir. Kisiler kullandiklari belirli markalardaki
otomobilleri, cep telefonlarimi, giydikleri kiyafetleri belirli bir sembol olarak

kullanmaktadirlar.

1.4  Markay Olusturan Ogeler

Tiiketiciler giiniimiizde iiriin ve hizmetler arasinda se¢imlerini yaparlarken, o
iiriin veya hizmetin kendileri i¢in anlamli olanlarin1 secerek bir sekilde markalarina
dogru yonelmektedirler. Markalar, 6zellikle giiclii olan markalar bir¢cok farkli
cagrisimlara sebep olabilmektedir ve pazarlamacilar tiim bunlart pazarlama

kararlarinda goz oniinde bulundurarak markalarini olugturmaktadirlar.

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore de markada, isim, logo,
sembol, ambalaj dizayn1 veya diger 6zellikleri belirtmek, ayirt etmek i¢in kullanilan
bilesenlere marka elemanlar1 denilmektedir. Ana marka elemanlari, marka isimleri,
logolar1, sembolleri, karakterleri, sloganlari, ambalajlar1 ve isaretleridir. Marka
elemanlar1 bazen marka kimligi olarak da adlandirilmaktadir, bu sekilde
aciklanabilmektedir ve bunlar ticari marka olarak hizmet eden markalar1 ayirmaya ve
tanimlamaya yaramaktadir. Marka kimligi, pazarlama veya marka yOneticisinin

yaratmayr ve korumayr arzuladiZi marka c¢agrisimlart  biitiini  olarak
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tanimlanabilmektedir'®. Marka kimligi, hedef kitleye yonelik markanin sunduklarim
uygun bir sekilde ortaya koyacak ve markayr tam olarak yansitabilecek olan
niteliklere sahip olabilmelidir. Uriinler aras1 ayirt edici isleviyle olusan marka ve onu

olusturan marka 6gelerinin 6nemi giin gectikce daha ¢ok artmaktadir.

Marka elemanlart cok farkli sekillerde karsimiza cikabilmektedir. Genel

olarak alt1 kriterde marka elemanlar segilmektedir”:

1. Kolayca hatirlanabilirlik
2. Anlamhlik

3. Sevilebilirlik

4. Aktarilabilirlik

5. Uyum saglayabilirlik

6. Korunabilirlik

Ik iic oOzellik olan hatirlanabilirlik, anlamlilik ve sevilebilirlik markanin
olusturulmasinin niteliklerini karakterize etmekte ve marka degerinin dogru karar
verilerek olusturulmasinda secilmesi gereken marka kriterleri olmaktadir. Bununla
birlikte diger ii¢ kriterde, daha savunucu ve marka elemanlarim1 korumada farkli

firsat ve sinirlamalan iceren marka degeriyle ilgili olmaktadir.

Marka elemanlar1 hatirlanabilecek sekilde secilmelidir ve bdoylelikle satin
alimlarda veya tiikketim ortamlarinda taninma veya amimsanmay1 kolaylastirabilme
amacinda olabilmelidir. Marka isimleri, semboller, logolar ve bunun gibi diger
elemanlar, onlarin anlamli igerikleri, gorsel ozellikleri dikkat cekerek daha kolay
hatirlanabilmeyi saglamaktadir ve bu sekilde marka degerine katkida bulunmaktadir.
Markanin bilinir hale getirilmesinde secilen marka elemanlar1 yapisinda var olan
anlamlann ile marka c¢agristmmin olusumuna katkida bulunmaktadir. Marka
elemanlarn her cesitteki anlamlari ele alabilmektedir ve cesitli tanimlayicilarla

inandiric1 ve anlamli olabilmektedir. Marka elemanlar1 her zaman {iriin ile ilgili

' Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri-Uygulamah Yonetimsel
Yaklasim, Birlesik Matbaacilik, Izmir, Kasim 2005, s. 309.
"7 Keller, 2003, ss. 175-176.
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olmayabilir. Bu nedenle marka elemanlar1 zengin bir gorsellikte ve sozli
betimlemelerle eglenceli ve ilgi cekici olabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler tarafindan
sevilebilir marka unsurlan firmalara daha biiyiik avantajlar saglamaktadir. Var olan
bir markanin ismi ne kadar az 6zelse, iiriin kategorilerine aktarilabilmesi daha kolay
olmaktadir. Bunun yaninda anlamsiz isimlerin de en énemli avantajlarindan birisi de
kendi anlamlart olmadigi igin bagka dillere kolaylikla cevrilebilmeleridir.
Tiiketicilerin deger yargilari, fikir ve diisiinceleri siklikla degisebildigi icin marka
elemanlar1 da buna bagl olarak esnek ve uyumu kolay olabilmelidir, boylece siklikla
giincellesebilme imkanina sahip olmaktadir. Marka elemanlar1 yasal ve rekabetci

anlamda korunabilme imkanina sahip olmak zorundadir.

Tablo 2. Marka Elemanlarint Secerken Gerekli Olan Kriterler

1. Hatirlanan/Akilda Kaha 4. Aktarilabilinir/Transfer

e Kolayca taninan Edilebilinir

¢ Kolayca animsanan e Uriin kategorileri dahilinde
2. Anlamh e Cografi smur ve kiiltiirler

e Tanimlayici boyunca

e Inandirici/ikna edici S. Uyum Saglayabilen
3. Hosa giden/Sevilebilir ¢ Esnek, degisken

e FEglenceli ve ilging ¢ Giincellenebilen,

e  Gorsel ve sozlii modernlegebilen

betimleme 6. Korunabilir Nitelikte
e Estetik olarak hosa giden e Kanunen/ hukuken
e Rekabet¢i bir sekilde

Kaynak: Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management: Building, Measuring
and Management Brand Equity, Pearson Education Inc., Upper Saddle River, New
Jersey, 2003, s. 176.
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Marka kimligi olusturulurken oncelikle o iiriin veya hizmeti kullanacak olan
titketici kitlesi belirlenerek, onlarin neleri isteyerek nelerden hoslanarak satin alma
davramis1 gerceklestireceklerine gore profil olusturularak marka elemanlan
yaratilmalidir. Bu sekilde olusturulan marka kimligi sayesinde marka
konumlandirilmast gerceklestirilmis olmaktadir. Marka kimligi olusturulurken
vizyon, misyon, amag, strateji, hizmet kalitesi, kurumsal kiiltiir gibi niteliksel
unsurlar ile sembol, logo, tasarim, hizmet sunumu, teknoloji, reklam gibi fiziksel ve
tasarimda kullanilacak ana tema, yaratilacak duygular, bunlar yansitacak renk, stil,

estetik gibi duygusal unsurlar bir arada bulunmaktadir'®.

1.4.1 Marka ismi

Markanin temel gostergelerinden birisi marka ismidir, temel olarak bilinirlik
ve iletisim cabalari i¢in 6nem teskil etmektedir ve iistelik marka isminin daha 6nemli
islevlerinden birisi de markanin tamimlanarak ne olduguna yardimci olmasi sonucu
marka Dbilinirligini ortaya cikarabilmesidir'®. Iyi bir marka ismi giiven, inang,
teminat, giic duygusu gibi daha bircok istenen ozellik ve nitelikleri markada

uyandirabilmelidir®. Marka ismi, iiriin veya hizmete deger katabilmelidir.

Marka ismi, bir kelime, sekil, sembol ve renkler ile bunlarin bilesimi seklinde
olusturulabilmektedir. Marka isimlerini belirlemede bes secenekten soz
edilebilmektedir':

o Jenerik marka, yani iiriin tiiriiyle ayn1 adi tasiyan markadir. Tiim pecetelerin

“Selpak”, tiim margarinlerin “Sana”, pencerelerin “Pimapen” olarak

adlandirilmasi bu duruma ornektir.

'8 Umut Ozzade Duran, “Markanin Tiiketici Davramslarina Etkisi (Beyaz Esya Sektorii Uzerine Bir
Uygulama)”, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Trakya Universitesi, S.B.E, Edirne, 20035, s. 29.

' David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, Free
Pres Inc, New York, 1991, s. 187.

2 J. Paul Peter ve Jounes H. Donnelly, Marketing Management Knowledge and Skills, Seventh
Edition, McGraw Hill, 2004, s. 88.

*! Chiranjeev Kohli ve Mrungank Thakor, “Branding Consumer Goods Insights From Theory and
Practice”, Journal of Consumer Marketing, Vol: 14, No:3, 1997, s. 208’den aktaran Odabasi ve
Oyman, ss. 363-364.
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Ikincisi tammlayict markadir. Ornegin, lazer yazicilar icin “Laserjet”
markasi, hamburger icin “Burger King”, kahve i¢in “Nescafe” markasinin
kullanilmas1 gibi.

Uciinciisii fikir verici markadir. Ornegin, pil icin “Eveready”, beyaz esya icin
“Arcelik” markasi gibi.

Dordiinciisii - keyfi-ihtiyari secilmis markadir. Yani {iriini tanimlamast,
hatirlatmas1 s6z konusu degildir. Ornegin, “Camel” sigara markasi olarak
kullanilirken “Apple” bilgisayar markasi olarak kullanilmaktadir.

Son olarak da kavramsal olarak bir anlami olmayan uydurulmus marka

isimleri vardir. Ornegin, “Beko”, “Chevydent” gibi.
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Firmalar marka isimlerini secerken, markanin ismini Honda, Calvin Klein

gibi kisi ismi olarak, Kentucky Fried Chicken, American Airlines gibi yer ismi

olarak, Duracell, Safeway gibi nitelik olarak, Healty Choice gibi yasam tarz1 olarak

veya Kodak gibi yapay bir isim olarak secme olanaklarini kullanabilmektedir™.

Bunlarin yaninda iyi ve giiclii bir marka isminin tasimasi gereken genel 6zellikler su

sekilde siralanabilmektedir:

Marka ismi kisa, sade, taninmasi, hatirlanmast ve sdylenisi kolay olmalidir.
Marka isimleri belirlenirken pazarlama, marka ve dil uzmanlanyla birlikte
beyin firtinalar1 gerceklestirilebilmektedir. Omegin, “Duru”, “Omo”, “Tat”,

“Sana”, “Sony” gibi.

2 Philip Kotler, Marketing Management, Eleventh Edition, Prentice Hall Pearson Education
International Edition, 2003, s. 429.
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1.4.2

Marka ismi ile birlikte sembolii de iiriin hakkinda bilgi verebilmeli, liriinii
cagristirabilmelidir. Marka isminin tiiketici zihninde olumlu c¢agrisimlar
olusturabilmesi hatirlanmas1 gerekir. Ornegin, “Oren Bayan” nakis, dantel,
orgii, “Sek Siit”, “Kale Kilit” gibi. “Apple” markasinin tiiketici zihninde
olusturdugu imaj ve resim gibi.

Saldirgan, miistehcen ve olumsuz ifade ve anlam tasimamalidir. Farkh
dillerde olumsuz anlamlara yol agmamalidir.

Ambalaj ve etiketlere uyarlanabilmelidir.

Her tiirlii tutundurma faaliyetine uygun olabilmeli, reklam ortamina
uyarlanabilmelidir.

Seckin, ayrimh ve 6zgiin olmahdir. Ornegin,“Kodak”, “Polo” markalar
gibi.

Marka ismi, rakiplerin marka isimlerinden farkli olmalidir, rakiplerin marka
isimleriyle karistirilmaya sebep olmamalidir, yeni ve 6zgiin bir cagrisimla
tiikketiciler tarafindan hatirlanabilmelidir ve taklit unsuru tagimamalidir.

Uzun marka isimleri tercih edilmemelidir. Uzun ve tanimlayici isimleri olan
firmalarin bas harfleri kullanilmaya baslanarak ve marka haline gelmistir.
Omegin, “British Petrol—-BP”, “International Business Machines—IBM”
gibi.

Estetigi dislamayan, giincelligini kaybetmeyen isimler kullanilmalidir®.

Marka Isareti (Sembolii)

Insanlarm algilama ve hatirlamalari iizerinde gorsel isaretlerin 6nemi fazladur,

Gormek, duymaktan daha fazla akilda kalabilmektedir ve markanin tanimlayici

parcalarindan birisi de sembollerdir. Uriin ve hizmetleri birbirinden ayirt etmenin

zor oldugu zamanlarda sembol, markanin anahtar ayirt edici karakteristigi ve marka

degerinin temel elemanlarindan biri olabilmektedir. Markayla ilgili olarak herhangi

bir nesne, sekil, isaret, kelime, harf, insan, hayvan simgesi gibi bilesenleri

>3 Tek, 1999, s. 358.
H Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002, s. 170.
% Biilent Elitok, Hadi Markalasalim: Marka Liderligi, Sistem Yayincilik, Istanbul, 2003, s. 55.
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icerebilmektedir. Sembol ve marka ismi aym olan firmalar da bulunmaktadir.

C)megin, “Sony”, “IBM” vb.

Sekil 1. Marka Isaretinin (Sembol) Rolii

Bilinirlik Cagrisim
Sembol
Begenme
Algilanan Kalite Sadakat

Kaynak: David A. Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a
Brand Name, Free Pres Inc., New York, 1991, s. 198.

Sekil 1.’de goriildiigii lizere sembol, bilinirlik, ¢agrisim, algilanan kalite ve
sadakat seklindeki marka sermayesi elemanlarinin biitiinlestirilmesi sonucunda énem
kazanip giiclenmektedir. Markay1 olusturan 6gelerden biri olan sembol kullanimi ile
markanin bilinirligi artmakta, tiiketicilerin markayr tamimasi ve hatirlamasi
kolaylagmaktadir. Semboller, tiiketicilerin zihinlerinde markayla ilgili ¢agrisimlar ve

markaya iligkin olumlu tutumlarin olusturulmasinda Onemli yer tutmaktadir.
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Tiiketiciler, semboller vasitasiyla bicim, renk, uyum vb. ile markalar1 daha iyi

anmimsamaktadirlar. Markalarin tanitilmasinda 6nemli yere sahiptirler.

Sekil 2. Sembol ve Logo Ornekleri

McDonald's”

Logo ya da logo isareti, bir isletme adin1 veya yasal veya hukuki yonden
korunan markay1 temsil etmek icin kullanilan ticari tasarim veya isaret stilidir™.
Markayla ilgili bir grafik tasarim unsuru bir markanin logosu olarak
tanimlanmaktadir. Ornegin, Ko¢ Holding’in logosu Kog¢ basi seklinde bir sekildir,

Apple markasinin 1sirilmis elma sekli gibi.

Markanin taninmasim ve diger markalardan ayirt edilmesini saglamaya
yarayan logolar, marka farkindaliginin ve bilinirliginin olusturulmasinda onemli rol
oynamaktadir. Logo isletmeyi gorsel olarak temsil eden bir unsur, marka ise

isletmenin veya iiriiniin ad1 niteligindedir. Basarili bir logonun sahip olmasi gereken

26 Tek, 1999, s. 353.
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ozellikler ise, iletmek istedigi mesaji dogru bir sekilde iletebilmesi, kullanilacagi
alana ve degisik kullamim sartlarina uyum gostermesi, akilda kalici olmasi, aym
sektorde yer alan logolardan ayrilan, farklilik yaratan bir 6zelliginin olmasi, yalin
olmasi, isletmenin, iriiniin, markanin kalitesini yansitabilmesi ve yanlis
anlagilmalara firsat vermemesi olarak siralanabilmektedir®’. Sembol ve logolar

markalarin tamitilarak konumlandirilmasinda 6nemli yere sahip olmaktadirlar.

Maskotlar da bir marka kimligi arac1 ve sembol olarak son zamanlarda
karsimiza cikmaktadir. Maskotlar, marka kimligi insaasinda ve sirket kiiltiirii
olusturulmasinda 6nemli gorevler iistlenmektedirler®®. Tiiketici-marka iliskisini
diizenlemede, tiiketicilerde bir markanin kendi gereksinmelerini karsilayacak en iyi
marka oldugu imajinin yaratilmasi ve pekistirilmesi maskotlar ile daha da
giiclendirilebilmektedir. Ornegin, Argelik firmasimin “Celik robotu”, Turkcell’in

“Cell Bebekleri” , Migros’un “Kangurum maskotu” gibi.

1.4.3 Marka Rengi

Markalarin gorsel kimligini olusturan sembol ya da logolarinda kullanilan
renk secimi, marka imajinin tiiketiciler tarafindan algilanmasinda ve markanin
konumlandirilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Coca-Cola’nin kirmizisi, Barbie
pembesi, IBM mavisi, Starbucks’un yesili bir marka kimligi yaratilmasinda dogru
renk seciminin basarisinin Ornekleri olarak karsimiza cikmaktadir. Renk secimi,
marka kimlik stratejisinde ve hedef kitleye uygun olarak belirlenmelidir. Marka
rengi, semboliin, isaretlerin, marka isminin tamamlayici unsuru olmaktadir. Ornegin,
kirmiz1 satisin rengi olmaktadir, dikkat cekmek icin kullanilmaktadir ve McDonald’s
renkleri her yerde standart bir sekilde kullanilmaktadir. Renk istikrar1 da, uzun

vadede bir markanin zihinde elde etmek istedigi yere ulagsmasini saglayabilmekte ve

7 Rana Ozen Kutanis ve Esma Gorkem Kayaalp, “Tiiketiciler i¢in Logo Onemli mi?”, Marka
Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitabi, Sakarya Universitesi Isletme Bélimii, Gaziantep, 14-
15.04.2005, s. 23.

2 Omer Baybars Tek, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde ve Markalarin Yerlesiminde Maskotlarin
Rolii ve Onemi, http://web.deu.edu.tr/baybars/kopyaa/kose.htm , (21.10.2008)
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renkle marka bir siire sonra 6zde§1esebilmektedir29. Ornegin, Akbank kirmizi renkle,

Garanti Bankasi yesil, Vestel kirmizi markalariyla goriilmektedir.

1.44 Slogan

Sloganlar, markalar hakkinda tanimlayic1 ve ikna edici bilgileri ileten kisa
ciimlelerdir ve genellikle reklamlarda ortaya cikmaktadirlar ama ambalajlama ve
pazarlama programlarinin diger gériinen yiiziinde de 6nemli rol oynamaktadlrlar3 0,
Slogan, marka ismindeki ve semboliindeki anlam belirsizligini ortadan kaldirarak
isim ve sembolii desteklemektedir. Markalar, konumlandirma ve yeniden
konumlandirma stratejileri i¢in isim ve sembollerinde ¢ok fazla degisiklik
yapamazlar ancak sloganlar ile bunu dile getirmektedirler. Slogan, marka i¢in ilave
cagrisim saglamaktadir. Ornegin, zamaninda Ford markas1 ismine kalite cagrisimini
eklemek istemisti ve “Kalite bir numaral istir.” sloganini kullanmaya baglayarak

markasinin konumlandirmasin kalite yoniindeki sloganla saglamstir’.

Slogan bir kampanya siirecince ya da uzun siireli olarak tiim reklam ve
iletisim faaliyetlerinde kullanilmaktadir ve tiiketici slogani ve onun temsil ettigi
diisiinceyi aklna getirdigi anda zihninde marka aklina gelmektedir’>. Basarili bir

sloganda bulunmas1 gereken ozellikleri ve baz1 drnekleri siralamak gerekirse”;

¢ Orijinal olmalidir. Luna yillar 6nce Sana ile giristigi rekabette, “Yoksa siz
hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz” seklinde orijinal bir slogan
gelistirdi.

e Basit olmalidir. Ornegin, “Bence BMC” kolay ve hatirlanir bir slogandir.

2 U. Erman Eymen, Marka Yaratmak, Kaliteofisi Yayinlar1, No:12, Subat 2007, s. 25.
30 Keller, 2003, s. 204.

31 Aaker, 1991, s. 204.

% Tek ve Ozgiil 2005, s. 327.

33 Niliifer Goziitok, “En Etkin Sloganlar”, Capital, 28.11.2005,

http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=9266, (27.10.2008)
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1.4.5

Inanilir olmalidir. Deterjan piyasasinda fiyat rekabetini baslatan ABC
deterjanlan “Farki fiyat1” sloganin1 kullanmistir.

Hatirlanabilir olmalidir. Ornegin, Sek siitiin kafiyeli sloganlari, “Sek siit icin,
icsek, biiyiisek.”

Marka ismini c¢agristirmalidir. Marka ismini sOylemeli ya da cagrisim
yaptirmalidir. “Ag¢ kapa a¢ kapa Artema” gibi.

Uriiniin ana 6zelligini icermelidir. Uriiniin tiiketiciye saglayacag yarari
yansitmalidir. “Tokai ¢akar cakmaz cakan ¢cakmak”

Markayr farklilagtirmalidir. Iddiali vurgular yapilmaktadir. “Kalebodur,
seramik budur” gibi.

Olumlu duygular yaratabilmelidir. Duygusallik vurgulanarak, markanin
sadece tiikketim icin olmadigi anlatilmalidir. “Demirbank iyi giinler diler.”
Markanin kisiligini yansitmalidir. Bir marka karakter o6zelligi olarak
yenilik¢iligi benimsemis ise sloganinda bunu vurgulamalidir. “Arcelik demek
yenilik demek” gibi.

Rekabet¢i  olabilmelidir. Slogam1 ile rakiplerine sOyleyecek soz
birakmamalidir. Efes Pilsen’in “Bira bu kapagin altindadir” sloganinda

oldugu gibi.

Ambalajlama

Markay1 olusturan elemanlardan biri olan ambalajlama, iiriiniin igerigini

koruyan, iiriiniin tasinmasina, saklanmasina ve iiriinlerin birbirinden ayirt edilmesi

faaliyetlerinin yaratilmasma yardimci olmaktadir. Ozellikle ambalaj, plansiz yapilan

aligveriglerde iiriinlerle bas basa olan tiiketicilerin iiriin tercihlerinde en etkili

unsurlardan birisi olmaktadir®*,

Hem firmalarin hem de tiiketicilerin bakis acisina gore, ambalaj markayla

ozdesleserek markay1 tanimlamali, markayla ilgili ikna edici ve tanimlayici bilgileri

icermeli, iirtinii tasimay1 ve korumay1 kolaylagtirmali, evde depolamaya ve iirtinlerin

3 Orhan Kigiik, “Tiiketici Satin Alma Davranisinda Ambalajin Rolii”, Pazarlama Diinyasi, Y1l:16,
Say1: 2, Mart-Nisan 2002, s. 27.
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tilketimine yardime1 olmalidir””. Marka bilinirliginin olusturulmasinda etkili bir
aractir ve tiiketicilerin {iiriinleri secerek ayirt etmesine yardimci olan ambalajlar ile
markanin ilgi cekiciligi de arttirlmaktadir. Uriinlerin gorsel algilamalar1 ambalaj ile
basladigindan {iriiniin markalagsma siireci ambalaj tasarimi ve uygulamasi ile
dogrudan iliskili olmaktadir bu sekilde iyi tasarimlanmis bir ambalaj tiiketicilerin

satin alma kararlarinda 6nemli rol oynayarak markanin imajin giiclendirmektedir®.

1.4.6 Marka Kisiligi

Kisilik, markanin yap1 taslarindan birisidir ve markaya asil ruhun verildigi
cekirdek bir 6gedir37. Markanin kisiliginin tamimlanmasiyla, insanlarin kisilik
ozelliklerinin marka ile biitiinlestirilerek belirli sifatlarin markalara tasinmasi
saglanmaktadir. Marka kisiligi (benligi), markaya insani karakteristik veya kisisel
ozellik yiiklenebilmesidir. Marka kisiligi, tiiketicinin kendini ifade edebilmesini
sagladigi, iletisim kurmasim kolaylastirdigi ve {iiriiniin sahip oldugu ozelliklerin,

. . . . . . . 38
yararlarin giiclendirilmesi agisindan 6nemli bir marka elemanidir™”.

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagsmasim da saglayarak
tilketicilerin de kendileriyle ozdeslesen markalar1 satin alacagi gercegini ortaya
koymaktadir. Marka kisiligi, onu olusturan ozgiirliik, farklilik, genclik, rahatlik gibi
sembolik oOzellikler ile uzun Omiirlillik, dayamiklilik, kullamshilk, kalite gibi

fonksiyonel 6zelliklerin birlesiminden olugmaktadir.

Markalarin kisiliklerini tanimlamak insanlarin kisiliklerini tanimlamakla ayn1
sekilde olusmaktadir ve boylece markalar farklilagsabilmektedirler. Ornegin, Coca-
Cola sogukkanli, gercek¢i bir kisiligi ile kendini Pepsi’nin gen¢, heyecanl
kisiliginden farklilastirmay1 basarmustir”. Boylece marka kisiligi, marka imajini

olusturan unsurlardan biri olarak marka degeri yaratmada onemli rol oynamaktadir.

3 Keller, 2003, s. 210.

36 Ebru Firat, “Yeni Ambalaj Satig1 Katlar m1?”, Capital, 01.04.2005,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR KOD=2473 (28.10.2008).

37 Elitok, 2003, s. 50.

38 David A. Aaker, Building Strong Brands, Free Pres Inc, New York, 1996, s. 151.

3 Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, Vol:34,
1997, s. 347.
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Tiiketici acgisindan {iriinlerin  kigisel anlamini arttirarak tiiketicilerin iiriin ile

ozdeslesmesine olanak saglamaktadir. Markalar birey olarak algilanmaktadir.

Bununla birlikte marka icin yapilan iletisim, tutundurma calismalari,
tilketicilerin yasamis oldugu deneyimler ve reklamlarla birlikte burada kullanilan
sloganlar, sozler de marka kisiligini olusarak tiiketicilerin zihinlerine yerlesmesine
katki saglamaktadir. Marka kisiliginin olusturulmasinda firmalarin giiglii ve etkili

iletisim faaliyetlerinin rol oynamasi gerekmektedir.

Marka kisiligi yaratmanin degisik yollar1 bulunmaktadir. Marka kisiligi,
titketici kisiligi veya tiiketicilerin begenip hoslandiklan kisilikler ile 6zdesleserek
olusturulabilmektedir. Bunun icin dncelikle hedef kitlenin belirlenerek bunlarin istek
ve ihtiyaclar1 Ogrenilebilmelidir. Daha sonra ise tiiketicilerin kisilikleri, bunlarin

profilleri tanimlanarak marka kisilikleri olusturulmaktadir.

Tablo 3. Bazi Markalar ve Kisilik Ozellikleri

BMW Iddiali, saglam, karizmatik
Solo Yumusak, hesapli, i¢ten
Marlboro Sert, kuvvetli, giiven veren
Pepsi Geng, atesli, modern
Kodak Samimi, sicak, aile yonlii
IBM Yetenek, lider, kendinden emin
Vakko Moda, gosterisli, cekici
Mavi Jeans Bagimsiz, maceract, eglenceli

Tablo 3’de goriildigii gibi marka kisiliklerinin agiklanmas1 amaciyla

insanlara 6zgii kisisel ozellikler ortaya konmaktadir ve bireylerin yas, sosyal sinif,
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cinsiyet, gelir gibi demografik 6zelliklerinin yan1 sira yasam tarzi, kullanici tipi ve
kisilik ozellikleri de ele alinmaktadir. Giiglii bir marka kisiligi olusturabilmek i¢in
hedef pazarda yer alan tiiketici kitlesi iyi bir sekilde arastirilmalidir ve buna uygun
sekilde tiiketicilerin yasam bicimlerine, deger ve inanglarina uygun kisilik 6zellikleri

secilmelidir.

1.4.7 Marka imaj

Markalar, iirtin veya hizmetleri tanimlayarak ortaya koyulmaktadirlar ancak
tiikketicilerin iirlin hakkindaki diisiinceleri, hissettikleri, algilamalari, {iriinle
ozdeslestirmeleri gibi bircok duyguyu, inanglar biitiinii olarak nitelendirilen marka
imaj1 olusturmaktadir. Marka imaj1, {riin kisiligi, duygular, zihinde olusan
cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlan icerecek sekilde iiriinlerin algilanmasidir
seklinde tammlanabilmektedir®. Tiiketiciler markalar1 olusturduklari imajlara gore

degerlendirmektedirler.

Marka imajimin, markanin kendisi yani marka ismiyle birlikte logosu, rengi,
ambalaji, konumu, markanin satildig1 yer ve reklami gibi bir¢ok gostergesi tiiketiciler
tarafindan algilanmaktadir. Markanin sahip oldugu kendine 6zgii ¢izgisi, sembolleri
ile tiiketici zihninde olusmasi ve bdylece hatirlanmasi, bilinirliginin artmasi
saglandiginda gorsel kimligin, marka imajinin olusmasinda Onemli yeri oldugu
sOylenebilmektedir. Marka i¢in akillarda gii¢lii, olumlu, benzersiz g¢agrisimlarin
birlestirildigi pazarlama programlart olumlu marka imajinin yaratilmasini
saglamaktad1r41. Bunun yam sira giicli bir marka imajinin olusturulmasi igin
markanm giiclii bir kurum imaji ile birlestirilmesi de gerekmektedir. Ornegin,
Mercedes’in bir zenginlik sembolii olmasi, onu kullanana zengin ve statii sahibi imaj1
yiiklemekte iken, Mercedes’i iireten firmanin imaji da, miihendislige dayali ¢ok

kaliteli tiretim yapan bir Alman olarak nitelendirilmektedir.

Gii¢li ve dogru bir sekilde olusturulmus olan marka imaji hem tiiketicilerin

markay1r daha iyi tamiyarak bilinirligine yardimci olmaktadir hem de markanin

* Odabasi ve Oyman, 2005, s. 369.
*! Keller, 2003, s. 70.
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rakiplerin markalarindan farklilagsmasina olanak saglamaktadir. Etkin ve giiclii bir

marka imajinin genel olarak ii¢ temel islevi olmaktadir*:

Uriiniin karakterini ve marka soziinii ortaya koyan sadece tek bir mesaj
iletilmelidir.

[letilecek mesaj rakiplerin mesajlariyla karismayacak sekilde iletilmelidir.
Tiiketicilerin zihinlerinin yani sira duygu ve hislerine de hitap edilmesi

gerekmektedir.

Markanin o6zelliklerine ve cagristirdiklarina yonelik inamslardan olusan,

titketicilerin zihnindeki marka imaji, dort tiir kaynak ile yarat11abilmektedir43:

1.

Deneyim: Miisteriler cogunlukla markayr daha onceden kullanmislardir.
Markanin ozellikleri ve inamirhi@i konusunda siklikla iyi bir sekilde
bilgilendirilirler.

Kisisel: Arkadaslar, meslektaglar ve {iriinii kullanirken goriilen diger
kimseler, markanin 6zelliklerini ve baz1 ¢agrisimlan iletmektedirler.

Halk: Marka, kitle iletisim araclarinda goriilmiis ya da tiiketici raporlarinda
analiz edilmis olabilmektedir.

Ticari: Reklam, raflar, ambalaj ve satis gorevlileri markanin 6zelliklerini ve

degerini digerlerine iletmede onemli kaynaklar olmaktadir.

Bir tiiketicinin zihninde olusarak sahip olunan marka imajini yaratmanin

temel esast marka konumlandirmadan ge¢mektedir. Bunun icin hangi (iiriin

grubundaki markalar olursa olsun marka imaji yaratmada ve marka bilinirliginin

saglanmasinda pazarlama programlar1 yani hedef kitleye ulagsabilme amach iletisim

programlari, medya veya reklamlar uygulanmaktadir. Marka imaji, tiiketicilerin satin

alma olasiligi, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili oldugundan rakiplerden

farkli, tutarli ve tiiketiciye uygun bir marka imaj1 olusturmak satiglart da olumlu

2 Kotler, 2003, s. 292.
43 Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, (Cev.) Giilfidan Barig, MediaCat Yayinlari, Istanbul,
2004, s. 398.
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etkileyecektir**. Marka imaji, sadece iiretilen iiriiniin hedef tiiketiciler iizerindeki
degil, marka ile ilgili olarak satin alma ve satin alma sonras1 davraniglarda belirleyici
faktorlerden biri olarak pazarlama uygulamalarinda 6nem kazanan miisteri tatmini ve
sadakatini iceren bir kavramdir®. Ornegin, Body Shop geleneksel reklam ve medya
unsurlarini kullanmadan kiiresel bir marka imaj1 yaratmay1 basarmustir. Uriinlerinde,
ambalajlarinda, satis gelistirme yontemlerinde, personelinde, temel politikalarinda,
halkla iligkiler programlarinda ve diger aktivitelerinde olusturdugu kisisel bakim ve

cevresel ilgi ile gii¢lii cagrisimlar ile marka imajini olusturmustur™.

Marka imaj1 aslinda {iriin veya hizmetin kendisinin imaj1 olmasina ragmen, o
iriin veya hizmeti satan firmanin ve onlarn kullanmakta olan tiiketicilerin de
imajlarindan olugan bir biitiin olarak nitelendirilmektedir. Rekabet ortaminda da
markalar, imajlar1 ile farklilasarak nitelikleri, kaliteleri gibi belli bash giicli
ozellikleri ile ortaya cikmaktadirlar. Ancak firmalar ya da markalar imajlarin
degistirmek veya yenilemek wugruna cok fazla degisikliklerde bulunmaktan
kacinmalidirlar. Ornegin, diinyadaki bilyiik markalardan biri olan Coca-Cola, zaman
icinde imajlarinda degisiklikler yaratarak oziine, gercek vaatlerine hep sadik kalarak

titketicilerin yillar boyunca duydugu tatmin ve sadakatini saglamayi siirdiirmiistiir.

1.5 Markann Ozellikleri

Markalar ile alicilar kendilerine uygun bulduklar iiriinleri benzerlerinden
ayirt edebilme, saticilar da markalarin tutunmasi halinde sadik miisteri elde edebilme
imkan1 bulabilmektedirler. Markali iiriinler, belli bir kalite, 6zellik ve yararin
sunulacag iiriinlerdir. Markal1 bir iiriin, dayaniklilik, rahatlik, kullanim kolayligi,
garantili olma, cesitlilik gibi belli baz1 6zelliklere sahiptir ve ortaya koydugu bu
islevsel yararlart ile kullanicilarina psikolojik yararlar da saglamaktad1r47. Marka

temsil ettigi iiriin kategorisinde lider, kaliteli, satig1 yeterli ve saglam bir konumda

* Ebru Akkaya, “Marka Imaji Bilesenleri, Otomobil Sektoriinde Bir Uygulama”, 4. Ulusal
Pazarlama Kongresi, Hatay, 18-20 Kasim, 1999, s.102.

4 Is1l Karpat Aktuglu, “Tiiketicinin Bilgilendirilme Siirecinde Reklam Etigi”, Kiiresel iletisim
Dergisi, Say1:2, 2006, s. 36.

*¢ Keller, 2003, s. 71.

* Nurbanu Unlii, “Marka Yaratma Stratejileri: Hazir Giyim Sektoriinde Bir Uygulama”,
(Yaymlanmamug Yiiksek Lisans Tezi), Kirikkale Universitesi, S.B.E, Kirikkale, 2005, s. 29.
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olabilmelidir, genisleme kapasitesi olabilmelidir. Ornegin, Pinar markasi hem sucuk,

hem siit, hem un olarak tiiketicinin karsisina glkabilmektedir48.

Gli¢li bir markanin sahip olmasi gereken 6zellikler genel olarak asagidaki
sekilde siralanabilmektedir®’:

e Marka iiriine uygun ve onu cagristiracak nitelikte olmalidir.

e Hatirlanmasi, okunmasi, yazilmasi kisa ve basit olmalidir.

e Firmay ve iiriinii rakiplerinkinden farkli kilacak nitelikte olmalidir.

e Uriiniin saglayacag faydayi acik bir sekilde ifade edebilmelidir.

¢ Firmanin iiriin grubuna yeni {iriinlerin katilmasini ve konumlandirilmasini
destekleyici nitelikte olmalidir.

e Goze ve kulaga hitap ederek, anlam karmasasi yaratmayacak sekilde
sOylenebilmelidir.

® Yasalara uygun olmalidir.

¢ Tiim reklam ortamlarinda kolayca kullanilabilir nitelikte olmalidir.

e Marka iizerinde kullanilan renk ve sekiller, insanlar iizerinde etki birakacak
nitelikte olmalidir.

e Hedef kitle tarafindan anlasilabilir nitelikte olmalidir.

1.6 Marka Tiirleri

Markalar cesitli yonlerden gruplandirilabilmektedir. Markalarin genel kabul
gormiis siiflandirmasi, ticaret markalari, hizmet markalari, garanti markalar1 ve
ortak markalar seklinde olamidir. Markalar, amaclarina gore (ticaret ve hizmet

markalar1) ve sahibine gore olmak tizere daha genis bir sekilde de ayrilabilmektedir.

48 Seyma Oncel Bayiksel, “Eski Markaya Yeni Bir Sans”, Capital Dergisi, May1s 2004,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=114 (12.11.2008).

* Yiiksel Akkuzugil, Markalasma Alanindaki Gelismelerin ve Markali Uriinler I¢in Pazara Giris
Stratejilerinin Tiirk Hazir Giyim Sektorii Acisindan Analizi,

www.dtm.gov.tr/dtmadmin/upload/EAD/TanitimKoordinasyonDb/markalasma.doc (14.11.2008).
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1.6.1 Ticaret Markasi

Bir isletmenin imalatim1 veya ticaretini yaptigi mallari, bagka isletmelerin
mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir'’. Boylece bir iireticinin iirettigi iiriinlerin
digerlerinden farklilagmasini, ayn1 zamanda {iireticiye ait miilkiyetin yasal acidan
korunmasini saglamaktadir®'. Uriinlerin iizerinde veya ambalajinda kullamlan
markalar ticaret markalandir. Ticaret markalari, iirlinlerin hangi firma tarafindan
piyasaya cikarildigin1 gosteren ve kanuni acidan koruma saglayan bireysel

markalardir.

1.6.2 Hizmet Markalari

Bir isletmenin hizmetlerini, diger isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye
yarayan isaretlerdir. Ozellikle, turizm, pazarlama, bankacilik, sigortacilik, hastane,
otel, muhasebe gibi alanlarda faaliyet gosteren firmalar tarafindan verilen hizmetlerin

bir markaya baglanarak kanuni ag¢idan da korunmasi saglanmaktadir.

1.6.3 Garanti Markasi

Garanti markasi, marka sahibinin kontrolii altinda bir¢ok isletme tarafindan o
isletmelerin ortak ozelliklerini, iiretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini
garanti etmeye yarayan isarettir'”. Garanti markalari, mal ya da hizmetlerin kim
tarafindan iiretilip satildigim1 gostermemektedir, sadece mal ya da hizmetlerin belli
ozellik ve niteliklere sahip oldugunu gostermektedir. Ornegin, Tiirk Standartlart
Enstitiisii tarafindan firmalara verilen standartlara uygunluk belgesiyle kullanilan
TSE markasi, ISO 9000, CE (Conformity Europen) Avrupa Uygunluk isareti, sekerli
Uriinlerin dis sagligina zararli olmadigin1 gosteren isaret birer garanti markasi
olmaktadir. Garanti markalarinda, marka sahibi belirledigi 6zelliklere uyulup

uyulmadi@in1 denetleme yetkisine sahip olmaktadir ve bu markalar sayesinde

%0 Tek, 1999, s. 355.

>l Fulya Ozpmar Somaklar, Isletmelerde Marka Yonetimi Siireci ve Bir Uygulama”,
(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Dokuz Eyliil Universitesi, S.B.E, {zmir, 2006, s. 10.

> Eymen, 2007, s. 11.
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miisteriler, markanin performansi hakkinda bilgi sahibi olabilecek ve ortaya

cikabilecek riskleri en aza indirebilecektir’”.

1.6.4 Ortak Markalar

Ortak marka, iiretim, ticaret ya da hizmet isletmelerinden olusan bir grubun
mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan
isarettir'®. Dernekleri, kolektif veya kooperatif organizasyonlarin {iyelerince
kullanilan ve kendi driinlerinin ve hizmetlerinin teskilatin iiyelerince diger
isletmelerini marka veya sembollerinden ayirt etmeye yarayan isarettir’”>. Serbest

Mali Miisavirler Odasi’na ait markalar ortak marka olmaktadir.

Ortak markalar ile garanti markasi arasindaki temel fark, garanti markalarimin
gerekli sartlara uyan her isletme tarafindan kullanilabiliyor olmasina ragmen ortak
markalarin gerekli sartlara uyan ve marka sahibi birlige iiye olan isletmeler
tarafindan kullanilabiliyor olmasidir’®. Her iki marka kullammiyla performans,
finansal ve fiziki riskin en aza indirilecegini ve rakiplerden iistiinlilk saglanacagini

sOylemek miimkiin olmaktadir.

1.6.5 Bireysel Markalar

Bireysel marka, gercek ya da tiizel kisi tarafindan tek bagslarina kullanilan
markalardir. Uriinleri rakiplerden daha farkli sekilde ortaya koymak ve pazarda farkli
boliimlere ulagarak belirli hedef kitle sahibi olabilmek i¢in firmalar bireysel marka
kullanmaktadirlar. Ornegin, Unilever her iiriinii i¢in farkli marka kullanmayi tercih
etmektedir. Unilever ¢camasir suyu icin Domestos, sampuan i¢in Elidor, dis macunu

icin Signal marka ismini kullanmaktadir.

>3 Ahmet Bardak¢1 ve Hakan Saritas, “Marka Sehirlere Giden Yolda Bir Stratejik Alternatif: Ortak
Marka”, Marka Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitabi, Pamukkale Universitesi I.I.B.F.,
Gaziantep, 14-15.04.2005, s. 93.

% Tek, 1999, s. 355.

55 Mithat Serdar Atli, “Marka Tiirleri ve Korunmasi”, (Yaymnlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Dokuz
Eyliil Universitesi, S.B.E., Izmir, 2001, s. 80.

%% Bardakg1 ve Saritas, 2005, s. 93.
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1.6.6 Aile Markalar

Ayni isletme tarafindan iiretilen, farkli ya da benzer nitelikteki iiriinler icin
ortak imaj yaratma amaciyla kullanilan bir tek isim, sembol, isaret veya bunlarin
biitiiniidiir. Aile markalan tek bir iiriiniin reklaminin, ayni ismi tagiyan biitiin mamul
grubu agisindan tanitilmasim saglamaktadir. Boylece firmalar, yeni marka ismi
aramak gibi bilylik pazarlama yatirnmlarina girmek zorunda kalmamaktairlar ve yeni
iiriin tanitimindan fazla zorluk gekmemektedirler”. Philips, Nivea, Mercedes-Benz

gibi igletmeler, sirket isimlerini iiriinlerinde marka olarak kullanmaktadirlar.

1.6.7 Uretici Markasi / Ulusal Markalar

Uretici  firmaya ait olan markalardir. Ulusal marka olarak da
adlandirilmaktadir. Firmanin imajimi destekleyen, dagitim, tutundurma faaliyetlerinin
timii isletme tarafindan yiriitiilen, genis bir dagitim agina sahip olan, kalitesi ve
garantileriyle tiiketici sadakatini olusturmaya calisan iiretici markalaria 6rnek olarak
IBM, Siitas, Nestle, Kodak gibi firmalar 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Uretici
markalari, diisiik iiriin performansi riskini azaltmak isteyen, iyi bir kalite elde etmek
ve belli bir stati kazanmak isteyen genis tiiketici kitlelerine ulasmay1

amaclamaktadir.

1.6.8 Ozel Markalar

Ozel markalar, perakendeciler tarafindan iiretilen ya da iirettirilen,
perakendecinin satis noktasinda kendi adi altinda ya da kendi markasiyla satilan,
perakendecinin kendi isaretini, kimligini ve imajim1 yansitan tiiketim mallaridir®.
Ornegin, Tansas markali siit, Migros markali deterjan, Kipa markali yogurt gibi
markalar 6zel markal iiriinlerdir. Biiyiik siipermarketler, indirim magaza zincirleri,

hipermarketler herhangi bir iiriinii kendi markasiyla sunabilmektedirler. Ozel

57 Somaklar, 2006, s. 11. )
38 jkbal Aksulu, Diinya’da ve Tiirkiye’de Perakendecilik ve Ozel Markalar, ilkem Ofset, [zmir,
2002, s. 101.
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markalar, ulusal markalara gore daha diisiik fiyathh sunularak imajlarim

giiclendirmektedirler.
1.7 Marka Degeri ve Bilesenleri

Marka degeri, bir firmanin veya firmanin miisterilerine yonelik sunulan {iriin
ya da hizmetin sagladig1r bir markayla, marka ismiyle ve marka semboliiyle ilgili
olarak sagladigi degeri arttiran ve azaltan bir varliklar ya da sorumluluklar
biitiiniidiir”. Markada isim ve sembol kullanim fikri, iiriiniin degerini gelistirmek
icin son yillarda 6n plana ¢ikarilarak gelistirilmis diisiinceler olarak marka degerini
tamamlamaktadir®. Bir baska tamima gore ise marka degeri, markanin iiriin ve
hizmet kalitesi, algilanig bigcimi, itibari, finansal durumu, performansi, miisteri
memnuniyeti, sadakati ve markaya duyulan giiven gibi unsurlarin toplamindan
olusan bir kavramdir®'. Tiiketicilerin marka hakkindaki bilgilerinin, inanislarinin,
diigiincelerinin  davramiglarini nasil etkiledigi marka degerini olusturmaktadir.
Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri, pozitif ve farkli etki ile zihinlerinde algilayis

bicimleri markanin degerini ortaya koymaktadir®*.

Marka degeri, iiriin ya da hizmetin firmaya ve miisterilerine sagladigi yarardir
ve bu sonuc¢la marka degerinin iki boyutu oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla
marka degerinde hem finansal hem de tiiketici esash bir deger olusumu
bulunmaktadir. Tiketiciler icin deger saglayan temel oOlgiit, markanin sagladigi
yararlardir. Marka, miisteriye giiven vererek memnuniyet ve yarar saglama ile
miisterinin zihninde gelisen olumlu bir imaja doniisme ile markanin degerinin
yiikkselmesine yol acacaktir. Marka degerinin saglanmasi ile memnun edilen
miisteriler sonucunda firmalar kar elde ederek deger saglamaktadirlar. Tiiketicinin
goziindeki giiclii bir marka degeri, tiiketici tercihleriyle satislarin kari, pazar payini
etkileyecektir ve bu da markanin finansal degerini arttiracaktir. Marka degeri fiziksel

ya da duygusal olabilmektedir ancak temel olarak marka degerinin tiiketicinin

* Aaker, 1991, s. 15.

% Chris A. Myers, “Managing Brand Equity: A look at the Impact of Attributes”, Journal of Product
& Brand Management, Vol: 12, No: 1, 2003, s. 39.

°' Duane E.Knapp, Marka Akl (Cev.) Azra Tuna Akartuna, MediaCat Yayinlari, Istanbul, 2003, s.3.
%2 Kotler, 2003, s. 422.
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zihninde olustugu ve tiiketiciler icin markanin ne ifade ettiginin ¢ok onemli oldugu

olgusu ileri siiriilmektedir®.

Pazar ortaminin dinamikligi kargisinda karliliklarin1 ve verimliliklerini
korumaya c¢alisan isletmeler acisindan marka degeri, azalan maliyetler, ticari
tistiinliik ve yeni tiiketici gruplart anlamin1 da icermektedir ve ayn1 zamanda giiglii
marka degeri marka Dbilinirliginin saglanmasi ve tiiketici tercihlerinin
yonlendirilmesinde etkili olmaktadir®™. Marka degeri objektif degerler yerine daha
cok tiiketici algilamasina dayanmaktadir ve marka ile ilgili genel bir degerle ilgili
olmaktadir. Bu genel deger, yalnizca iriiniin fiziksel ozelliklerinden degil marka
isminden de kaynaklanmaktadir ve marka degeri finansal performansi da olumlu

sekilde etkilemektedir.

Giicli bir marka degeri ile birlikte tiiketicilerin satin alma niyet ve
diisiinceleri, tiiketicilerin degeri, firmalarin performanslari artabilmektedir ve boylece
marka degeri 6nemli bir rekabet arac1 haline déniismektedir®. Bir marka tiiketicilerin
zihninde diger markalara gore farklilik gosteriyorsa ve bu farklilik tiiketici ihtiyaglar
acisindan anlamh ise markanin degerinden s6z edilebilmektedir®. Tiiketicinin
markaya karsi olumlu olan tutumlarinin ortaya c¢ikarak harekete gegebilmesi igin,
marka farkindaligi ve marka imajinin tiiketiciye ulasmis olmasi gerekmektedir ve

bunlar ile birlikte marka degeri giiclii bir sekilde olugsmaktadir.

Marka degerinin belirlenmesinde, markanin ismi, fark edilebilirligi, imaji,
bilinirligi, kalitesi, marka kisiligi, 6zgiinliigii, sayginligi, markanin pazar i¢indeki
varolus siiresi, pazar payi, dagitimi, pazar pozisyonu, satiglarindaki artis hizi,
fiyatlandirmasi, reklam igerigi, dogrulugu, miisteri bagliligi gibi faktorler etkili

olmaktadir. Marka degerlemesi konusunda bircok yontem kullanilmaktadir ancak

%Dennis A. Pitta ve Lea Prevel Katsanis, “Understanding Brand Equity For Successful Brand
Extension”, Journal of Consumer Marketing, Vol: 12, No: 4, 1995, s. 52.

64 Tsil Karpat Aktuglu, “Pazarlama Stratejileri I¢inde Marka Degeri ve Onemi”, Marka Yonetimi
Sempozyumu Bildiriler Kitabi, Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi., Gaziantep, 14-15.04.2005, s.
327.

% Aaker, 1996, s. 103.

% Mehmet Marangoz, “Marka Degeri Algilamalarinin Marka Yayilmaya Etkileri”, Ege Akademik
Bakis, Cilt: 7, Say1: 2, 2007, s. 462.
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bunlardan ilk sirada yer alam farkli yaklasimlarla Interbrand danigmanlik firmasinin
uyguladigi yontemdir ve Interbrand marka sahipliginden ortaya cikan riski, karlari,
mevcut ve gelecekteki kazanglart tahmin etmeye calisarak her sene en degerli
markalart ve marka degerlerini olusturmaktadir®. Interbrand, marka degerini
bilangoda gosterilebilen bir varlik olarak ele almaktadir. Interbrand’in “Best Global
Brands” raporunun 2008 yili sonuglarina gore marka degeri en yiiksek firmalar

asagidaki listede yer almaktadir.

Tablo 4. 2008 Yilmnin En Iyi Global 10 Markas1 ve Marka Degerleri

2008 yih Marka

2008 2007 Marka Degeri |degerindeki
siras1 _ |siras1 | Marka Ulkesi (milyar $) degisim (%)

1 1 Coca Cola ABD 66.66 2%

2 3 IBM ABD 59.03 3%

3 2 Microsoft ABD 59.00 1%

4 4 General Electric | ABD 53.08 3%

5 5 Nokia Finlandiya 35.94 7%

6 6 Toyota Japonya 34.05 6%

7 7 Intel ABD 31.26 1%

8 8 Mc Donald's ABD 31.04 6%

9 9 Disney ABD 29.25 0%

10 20 | Google ABD 25.59 43%

Kaynak: “Best Global Brands 2008,
http://www.interbrand.com/best_global_brands.aspx?langid=1000 (18.11.2008)

Tiiketici algilamalarini esas alan Young&Rubicam reklam ajansinin marka
degerleme yonteminde ise, markanin farklilasmasi, markanin Onemi, itibar1 ve
markanin tiiketici tarafindan ne oldugu, nasil algilandig1 gibi bilesenlerden olusan bir

marka degerleme yontemi ortaya konulmaktadir.

David A. Aaker, marka degerinin anlasilabilmesi i¢in marka degerinin

bilesenlerini belirlemeye yonelik temel olarak kullanilan ve en ¢ok bilinen kavramsal

7 Keller, 2003, $s.495-496.
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marka degeri modelini olusturmustur®. Buna

grupta ele alinmaktadir.

1.

A

Marka sadakati
Marka bilinirligi
Algilanan kalite
Marka cagrisimlari

Diger marka varliklart

Sekil 3. Marka Degeri

gore marka degeri bilesenleri

bes

Algilanan
Kalite
Marka
Bilinirligi \ l
Marka
Sadakati s MARKA
DEGERI

Tiiketiciye deger sunarak
tilketicinin:

*Bilgilenme ve yorumlama
eSatin alma kararinda
giivenlik duyma
eKullanim tatminini
arttirmaktadir.

Marka
Cagrisimlari

Diger Marka
Varliklar

Firmaya deger sunarak
firmanin:

*Pazarlama programlarinin
etkinlik ve yeterliligini
*Marka sadakatini
*Fiyatlari/kar marjini
*Marka genisletme firsatim
*Ticari tistiinliiglinii
*Rekabet avantajin
arttirmaktadir

Kaynak: A. Aaker, 1991, s. 17.

Sekil 3.’de de goriildiigii gibi marka degeri ve marka degeri bilesenleri hem

firmalara hem de tiiketiciler fayda ve deger saglamaktadir. Giiclii marka degeri

% Myers, 2003, s. 41.
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firmalara biiyiik rekabetci avantaj saglayarak tiiketicilere de yiiksek marka bilinirligi

ve sadakat yaratmaktadir.

1.7.1 Marka Sadakati

Marka sadakati, pazarlamada tiiketicilerin markaya olan bagliliginin 6l¢iisiinii
ve tiiketicilerin diger rakip markalar arasindan bagli oldugu markay1 se¢mesini ifade
eden belli bash kavramlardan birisidir®. Tiiketicilerin belli iiriin grubu iginden
siirekli olarak belli bir markay1 se¢mesidir. Tekrardan satin almanin uzun dénemde
siirekliliginin siirmesidir ve bu sekilde arttirilan tiiketici varligl ile firmanin ve

iriiniin marka degeri de arttirilmis olmaktadir.

Sekil 4. Marka Sadakati Piramidi

Sadik
alici

Markay1 seven-
Marka dostu alici

Fiyat degisimleri ile tatmin olmus
alic1

Tatminkar/Daima Alic
Degistirmeye sebebi olmayan alisilmis alici

Degisebilen/Fiyata duyarli
Farkli olmayan-Markaya sadik olmayan alici

Kaynak: A. Aaker, 1991, s. 40.

% Aaker, 1991, s. 39.
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Marka sadakati cesitli seviyelerde ele alinmaktadir ve her bir seviye farkli
pazarlama cabasit ve ayr1 yonetim stratejisi gerektirmektedir. Sekil 4.’de goriilen
marka sadakati piramidinde, en alt tabakada fiyata duyarl olan, markayla ilgili hi¢bir
ilgi ve bilgisi olmayan, sadik olmayan ve kazanilmasi1 gereken potansiyel alic1 grubu
yer almaktadir. Alttan ikinci taban, tatmin olmus, begeni ve istekleri dogrultusunda
markay1 degistirmemeye ¢alisan alic1 gurubunu olusturmaktadir. Orta tabandaki alici
grubu fiyattan etkilenen ve fiyata gore sadakat diizeyi degisen alicilar1 temsil
etmektedir. Dordiincii grup, markayr seven, markayla alici arasinda satin alma
dostlugu baslayan alicilardan olusmaktadir. Piramidin en iist kisminda ise, sadik alic1

grubu yer almaktadir ve buradaki alicilarin markaya olan baglilig1 ve giicii yiiksektir.

Geleneksel kavramsal yorumlamada, marka sadakati tutumlar bilissel,
duygusal ve davranigsal boyutlarn icermektedir ve marka sadakati olusum cabalar
kitlesel iletisim araclarn araciligi ile marka imaji olusumuna biiyiik Olciide
dayanmaktad1r70. Tiiketicilerde marka sadakati olusturma siireci, markanin
farkindaligi ile ortaya c¢ikmaktadir. Markanin diger markalardan ayirt edilebilecek
sekilde taninabilir olmasi, markanin akla gelebilir yani hatirlanabilir olmasi
farkindaligi olusturmaktadir’'. Yiiksek marka farkindahg, giicli ve ilgi cekici
cagrisimlar ile hatirlanabilen, akillarda yer etmis marka elemanlan (marka ismi,
sembol, logo, renk vb.) ile olusturularak marka sadakatine sebep olmaktadir. Bunun
yan1 sira tiiketicilerin markaya olan sadakatlarim1 markaya karsi algiladiklar1 6nem,
risk, riiniin performansi, tiiketici aligkanliklari, markanin pazarda bulunabilme
sikligi, tiiketicilerin deneyimleri, tutumlari, markaya yapilan fiyat indirimleri,

promosyonlar gibi cesitli faktorler etkilemektedir.

Miisteriler temel olarak markaya karsi olan sadakat ve baghliklarim iki
sekilde ortaya koymaktadirlar. Dikey marka sadakatine sahip olan kisiler, belli bir
tiriinii satin alirken stirekli ayn1 markayi tercih etmektedirler. Bununla birlikte yatay
marka sadakatine sahip olan kisiler ise, kullandigi markanin iiriiniiniin diger

iirtinlerini de satin alanlar kisilerden olugmaktadir. Genel olarak ise marka sadakatine

7 Marcel Gommans, Krish S. Krishnan, Katrin B. Scheffold, “From Brand Loyalty to E-loyalty: A
Conceptual Framework”, Journal of Economic and Social Research, Vol: 3, No: 1, 2001, s. 45.
" A. Aaker, 1996, s.114.
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sahip olan tiiketicilerin, iirtin ve hizmetin 6zelliklerine, zamana, mekana, satin alma

yerine gore sadakatleri degisiklik gosterebilmektedir.

Marka sadakatinin saglanabilmesi isletmeler agisindan Onemli bir gii¢
unsurudur. Yogun rekabet ortaminda yiiksek miisteri sermayesi yaratabilmek 6nemli
olmaktadir ciinkii miisteriler ne kadar sadik olurlarsa, miisteri sermayesi de o kadar
yiikksek olmaktadir. Bir miisterinin o markanin degerine iligkin objektif ya da
siibjektif degerlendirmelerinin 1518inda ve iistiinde, o markaya bagh kalma egilimi
miisteri sermayesinin itici giiclinden biri olan iliski sermayesini olusturmaktadir’®.
Markaya uzun siire sadik kalacak miisteriler olusturabilmek, yeni miisteriler
kazanmanin maliyetinden de daha diisiik olmaktadir ve var olan, esas sadik
miisteriler ¢ok biiyiik siirdiiriilebilir rekabetci avantaj saglamaktadlrlar73. Tiiketiciler
olusan marka sadakati ile degisen fiyatlara kars1 daha az duyarli hale gelmektedirler

ve marka icin daha ¢ok fiyat ddemeye razi olabilmektedirler.

1.7.2 Marka Bilinirligi

Marka degeri bilesenlerinden biri olan marka bilinirligi, bir markanin tiiketici
zihnindeki giicluliigiidiir. Marka bilinirligi, potansiyel bir miisterinin bir markanin
belli bir iiriin kategorisinin iiyesi oldugunu hatirlamasi veya fark etmesi yetenegi ve
iiriin sinif1 ile marka arasinda olusmasi gereken bir bagdir’®. Tiiketicilerin satin alma
tercihlerinde onemli rol oynayan marka bilinirligi, tiiketiciler tarafindan {iriinle

birlikte elde edilen deneyimler sonucu elde edilebilmektedir.

Marka bilinirligi, marka tanima ve markayr hatirlama performansindan
olusmaktadir. Marka tanmima, markaya ait bir ipucu verildigi zaman tiiketicilerin
onceki bilgilerini kullanabilme yetenegi ile markayr diger markalardan ayirt

edebilme yetenegi iken; markay: hatirlama, markayla ilgili iiriin sinif1 gibi bir ipucu

> Omer Baybars Tek, Pazarlamada Deger Yaratmak-Pazarlamada Deger Cag Tiirkiye’de Deger
Pazarlamasi, Hayat Yayinlari, Istanbul, 2006, ss. 185-186.

” David A. Aaker, Strategic Market Management, Third Edition, John Wiley&Sons, Inc., 1992, s.
214.

™ A. Aaker, 1991, s. 61.
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verildigi zaman markay1 hafizaya getirebilme ve markay1 akla cagirma yetenegidir’.
Marka bilinirligi, tiiketici satin alma davraniglarinda 6nemli rol oynamaktadir ve
diisiik bagliligr olan iiriinlerde yeterli bir satis imkam yaratabilmektedir boylece
titketiciler tiiketim kararlarinda kisa zaman ve emek harcayarak diisiik baghiligi olan
tiriinlerde aligkanlik, asinalik ile markanin ismi, bilinirligi ile satin almayi
gerceklestirmektedirler’®. Marka bilinirliginin 6zellikle diisiik ilgi duyulan satin
alimlardaki 6nemi, marka ¢agrisimlarinin giiciinii ve seklini etkilemesi, tanimay1 ve

hatirlamay1 ve boylelikle markanin akla gelmesini kolaylastirmaktadir.

Sekil 5. Bilinirlik Piramidi

Zihinde
yer
edinme

Markayi hatirlama

Markay1 tanima /fark etme

Markadan habersiz

Kaynak: A. Aaker, 1991, s. 62.

Marka bilinirligi, farkli seviyelerden olugmaktadir. Markadan haberdar

olmayan grupla baslayarak markay1 tanima (markay1 fark etme), markayr hatirlama

3 Keller, 2003, s. 67.
76 Pitta ve Katsanis, 1995, ss. 53-54.
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ve en yiiksek seviyede zihinde en iistte yer alan marka bilinirligidir. En alt seviyede
tiketici markadan habersizdir ve markanin bilinirliginin saglanabilmesi i¢in
pazarlama yoneticileri tarafindan cesitli calismalarin yapilmasi gerekmektedir. Bir
list seviye ise, markay1 tanima veya fark etme asamasidir. Uriin sinifi ile marka
arasinda giiclii bir bagin olmasi gerekmektedir. Markay1 tanima, marka bilinirliginin
en alt seviyesini olugturmaktadir ve yardimli hatirlatma testleri ile tiiketiciden belli
iiriin sinifina ait marka isimleri verilerek bunlardan hangilerini daha 6nce duyduklari
sorulmaktadir’’. Tiiketicin markay1 tanimasinin yam sira onu fark ederek hatirlamasi
gerekmektedir. Ikinci seviye, marka hatirlamadir ve bunun igin yapilan yardimsiz
hatirlama testin de, tiiketicilere belli iiriin sinifina ait marka isimlerini sdylemeleri
istenmektedir. En {ist seviye ise, tiiketicinin zihnine yerlesmis olan marka
bilinirligidir. Bu seviyedeki tiiketiciler markanin farkindadir ve firmalar bu markanin

farkindaligina bagl olarak sadakat saglamaya calismalidirlar.

Marka bilinirliginin basarili bir sekilde gerceklestirilebilmesi i¢in firmalar,
titketicilerin hafizalarinda yer alacak ve anilmaya deger farklar yaratabilmelidirler.
Bunun yaninda dogru ve uygun bir sekilde marka elemanlarim1 kullanmalidirlar.
Markaya uygun bir sembol, logo, slogan veya ambalajla hafizalarda uzun siireli
bilinirlik elde edebilirler. Bunlarin yani sira, etkin bir tanitim araci olan reklamlar ile
de marka bilinirligi giiclendirilebilmektedir. Reklam kampanyalarinin yani sira
sponsorluk, halkla iliskiler, sosyal sorumluluk projeleri gibi pazarlama faaliyetleri ile
birlikte de marka bilinirligi desteklenebilmelidir’®. Marka taninmasi, iletisim
gorevinin temel ilk adimidir. Marka ismi de bu konu da 6nemli bir eleman
olmaktadir. Bilinen bir marka ismine sahip iiriin, genis bir sekilde reklam ve diger

iletisim faaliyetlerini sergilemis ve basar1 elde edebilmis demektir.

Bagimsiz arastirma sirketi AC Nielsen tarafindan firmalarin hedef kitlelerinin
hatirladiklar1 ilk markay1 belirlemek, firma veya markanin hatirlanma oranini tespit
etmek amaciyla yapilan “Markalar Arastirmasi”na gore, tiiketicilere hicbir kategori

hatirlatmasi yapilmaksizin akillarina ilk gelen markanin hangisi oldugu soruldugunda

7 A. Aaker, 1991, s. 62.
8 Keller, 2003, s. 69.

39



“Arcelik” en 6n sirada yer almustir””. ikinci siray1 “Ulker”, iigiincii siray1 ise “Nike”
takip etmistir. 2007 yili Markalar Arastirmasina gore de, ilk akla gelen bilgisayar

markasi ise “Casper Bilgisayar” olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Hatirlama ve tamima performansi markanin giicli agisindan 6nemli olmasina
ragmen Young & Rubicam tarafindan gelistirilen Graveyard (mezarlik) modeli
hatirlamanin tanimaya kars1 iistiinliigiinii ortaya koymaktadlrgo. Bu modelde bir {iriin
kategorisindeki markalar tanima-hatirlama grafigi {lizerine isaretlenir. Sekil 6’da

goriilen egri elde edilmektedir.

Sekil 6. Graveyard Modeli

Yiiksek
4 Graveyard Noktasi
O
Tanima
O
Nis Marka
»  Yiiksek
Diisiik
Hatirlama

Kaynak: A. Aaker, 1991, s. 12.

Sekil 6’da markalarin hatirlanma ve taninma oranlari Olgiiliir ve Olglim
sonucunda her markanin grafik iizerindeki konumu belirlenmis olur. Egri iizerinde
iki durum kural dis1 degerlendirilmektedir. Egrinin altinda yer alan markalar saglikli

nis markalardir. Bu markalar dar bir alanda faaliyet gosterirler, cok fazla bilinmezler

" http://tr.nielsen.com/news/20070203.shtml (23.11.2008).

% Engin Ozgiil, “Marka Yaratim ve Gelistirme Siireci: Uretici Markalarimin Yaratim / Gelistirme
Siirecinin Analizi ve Tiirk Bira Sektoriine Yonelik Bir Uygulama”, (Yayinlanmanmus Yiiksek Lisans
Tezi), Dokuz Eyliil Universitesi, S.B.E, {zmir, 2001, s. 13.
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ve diisiik bir tamnma oranmina sahiptirler. Diisiik taninma oram1 bu markalarin
basarisiz oldugu anlamina gelmez, performanslarini ve miisterilerini yiikseltebilirler.
Ikinci durum ise yiiksek taninma, diisik hatirlanmaya sahip olan graveyard
(mezarlik) noktasidir. Bu noktada tiiketici markay1 tanimaktadir ancak ilgili gruba
titketici ihtiya¢ duydugunda bu marka tiiketiciler tarafindan hatirlanmamaktadir. Bu

nedenler markalar i¢in bu noktada olmak basarisizlik sonucunu dogurabilir.

Sekilde ortanin iistiinde ya da sag iistiinde yer alan markalar gelecek
acisindan basarili ve saglikli markalar ifade etmektedir. Graveyard bolgesine dogru
inen markalar markanin azalan satislarini ve pazar payini gostermektedir. Eger marka
graveyard bolgesinden uzaklasiyor ise pazar payi ve satislan artabilir ve bu durumda

markanin hatirlanmas: da 6nem kazanmaktadir.

1.7.3 Algilanan Kalite

Kalite kavraminmin farkli tanmimlart olmakla beraber, giiniimiizde kalitede
miisteri bakis acis1 onem kazanmakta ve miisterinin siirekli degisen istek ve
ihtiyaclarinin karsilanmasi ya da gecilmesi kalite olarak degerlendirilmektedir®'.
Algilanan kalite ise, tiiketiciler agisindan soyut bir kavram olarak, iiriin veya
hizmetler ic¢in tiiketicilerin zihninde olusturdugu kalite seviyesi olmaktadir.
Algilanan kalite tiriiniin gergek kalitesi olmamakla birlikte tiiketicilerin zihinlerinde
algiladiklar1 yargi olmaktadir. Marka degerinin algilanan kalite boyutu, tiiketicilerin
iiriin ve hizmetleri satin alma kararlarini, markaya olan sadakat ve bagliliklarini
etkilemektedir. Algilanan kalite, tiiketici yargilarina dayandigindan dolay1 tiiketicinin
kisiligine, tercihlerine, istek ve ihtiyaclarina gore sekillenmektedir. Sekil 6.’da
goriildiigli gibi, markanin algilanan kalitesi bes farkli yolla markaya deger

kazandirabilmektedir.

81 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Besinci Baski, Ekin Kitabevi, 20053, s. 138.
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Sekil 7. Algilanan Kalitenin Markaya Olan Degeri

—® Satin alma nedeni olusturma
—® Farklilastirma ve konumlama saglama
Algilanan Kalite

—® Fiyat iistiinliigii yaratma

—» Dagitim kanali iiyelerinin ilgisini ¢cekme

—» Marka genisletme amac1

Kaynak: A. Aaker, 1991, s. 86.

Algilanan kaliteyi, iirlin veya hizmetin kalitesi (yani iiriniin 6zellikleri,
performansi, kullanighiligi vb.) ve markas1 etkilemektedir. Marka ile birlikte verilen
giivenli ve yiiksek imaj ile birlikte o iiriin veya hizmetin fiyati ne kadar yiiksek olursa
olsun tercih edilme oram o kadar fazla olacaktir. Algilanan kalitenin yiiksek olmasi,
tiriinden beklenen performansa iliskin riski daha aza indirebilmektedir. Marka
bilinirligine sahip olan iiriinlerinde tiiketiciler tarafindan algilanan kaliteleri daha
yiiksek seviyede olmaktadir. Firmalar, kendileri, iiriin veya hizmetleri i¢in algilanan
kalitenin, markalarina deger katmada Onemli olmasinin bilinciyle pazarlama

faaliyetlerini bu dogrultuda siirdiirebilmelidirler.

1.7.4 Marka Cagrisimlari

Marka degerini olusturan bilesenlerden marka c¢agrisimi, tiiketicilerin
zihninde markayla baglantili olan her sey olarak nitelendirilmektedir. Bu ¢agrisimlar
markanin  6ziinii  olusturabilmektedir. Cagrisimlar tiiketici zihninde olusan
duygularin, satin alma davranigina yansimasinda etkili olabilmektedir. Marka
cagrisimlart pazarlamada bir markanin, konumlandirilmasina, tutundurulmasina,
tilketicilerin satin alma davramisinda olumlu tutum sergileyebilmelerine, markay1

rakiplerden farklilastirmaya yardimci olabilmektedir.
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Marka cagrisimlari, bir marka ismi sdylendiginde tiiketicinin aklina gelen
sozciiklerdir ve aslinda tiiketicinin bu sozciiklere yiikledigi anlamlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Cagrisimlarin giicii, bilginin tiiketicinin zihnine girmesi ve oraya
yerlesmesine bagli olmaktadir ve bu da kisisel deneyimlerin etkisini ortaya
koymaktadlrgz. Marka cagristmlarimi etkileyen onemli faktorlerin baginda marka
bilgilerinin uygunlugu ve tiiketicilere sunulan marka bilgilerinin belirli bir
zamandaki tutarlilign gelmektedir. Boylece cagrisimlar, markanimn tiiketici zihnine
yerlesmesine ve tiiketiciler tarafindan hatirlanmasina yardimci olmaktadir.
Cagrisimlar iiriin veya hizmete sevimli, prestijli, macera sever, dinamik, eglenceli,
cocuksu gibi soyut ya da dayamkli, kaliteli, performansi yiiksek gibi fiziksel

ozellikler yoluyla eklenerek marka degerinin yaratilmasinda rol oynamaktadlr83 .

Marka cagrisimlarinin yarattigi deger ise sekil 8.’de gosterilmektedir.

Sekil 8. Cagrisimlarin Markaya Olan Degeri

— % Bilgi isleme/geri cagirmaya yardimci olma
—* Farklilastirma/konumlama saglama
Cagrisimlar

— > Satin alma nedeni olusturma

—” Olumlu tutum ve duygular yaratma

—» Marka genisletme i¢in temel olusturma

Kaynak: A. Aaker, 1991, s. 111.

82 Keller, 2003, s. 434.
%3 Tek ve Ozgiil, 2005, s. 309.
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Cagnisimlar, marka ile ilgili bilgileri tiiketicilerin zihinlerinde olusturmaya ve
hatirlatmaya yardimci olmaktadir ve boylelikle satin alma kararin1 kolaylastirmaya
yardimc1 olacaktir. Markayr rakiplerinden farkhilastirarak, tiiketiciler i¢in olumlu
tutum ve duygular yaratarak markay1 konumlandirmay1 saglamaktadirlar. Reklamlar
da cagrisimlarin olusmasinda rol oynamaktadir ve reklamlardaki yiiksek seviyedeki
tekrar, tiiketicileri ¢agrisimlar ile yonlendirmesi karsimiza ¢ikmaktadir™. Cagrisimlar
marka ismi ile markanin bagka iiriinleri arasinda da olumlu tutum olusturarak marka

genisleme icin yardime1 olmaktadirlar.

Marka i¢in giiclii cagrisimlar olusturulurken bes boyut g6z Oniinde

bulundurulmalidir %:

1. Nitelikler: Markanin kendine ait nitelikleri bulunmaktadir ve giiclii bir marka
tiiketicinin zihninde bazi nitelikleri ¢agristirmaktadir. Ornegin, Mercedes
tilketicilerin zihninde ¢ok iyi miihendislige sahip, giivenli ve pahali bir
otomobili canlandirmaktadir.

2. Yararlar: Giiclii bir marka sadece ozellikleri degil, {riiniin yararlarini da
hatirlatmalidir. Ornegin, Mercedes siiriisii keyifli, sahibine prestij saglayan ve
iyi performansli bir otomobil diisiincesi yaratmaktadir.

3. Sirket degerleri: Gii¢lii bir marka sirketin degerlerini tagimalidir. Mercedes’in
iyl organize olmus ve yenilik¢i bir sirketi c¢agristirmasi gibi. Bu yiizden
Mercedes ismi, tiiketicilerin zihninde markanin degerleri ve kiiltiirleriyle ilgili
bu goriintiileri canlandirmalidir.

4. Kisilik: Giiclii bir marka bazi kisilik 6zelliklerini tasimali ve bu 6zelliklerle
cagristirilmalidir. Ornegin, Mercedes bir insan olsaydi, orta yash, zengin,
ciddi, diizenli, otoriter bir kisi olabilirdi.

5. Kullanicilar: Gii¢lii bir marka, tiiketicilerin zihinlerinde ne tiir insanlarin onu
alacagim da canlandirmalidir. Mercedes’in daha yasl, daha zengin ve

profesyonel kisileri alic1 olarak kendisine ¢cekmesini bekleyebiliriz.

8 A. Aaker, 1992, s. 212.
85 Duran, 2005, s. 39-40.
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1.7.5 Diger Marka Varhklan

Marka degerini olusturan bilesenlerden birisi de, diger marka varliklar olarak
nitelendirilen patentler, ticari markalar, lisanslar, dagitim kanali iliskileri vb. gibi
yasal degerlerdir. Tiim bu varliklar, marka degeri olusmasinda Onemli role sahip

olmaktadirlar ve tiiketici satin alma davranisinda da etkilidirler.

Patentler, bir bulus i¢in bulus sahibine devlet tarafindan verilen ve bulug
sahibinin izni olmadan bagkalarinin bulusu iiretmesini, kullanmasin1 veya satmasini
belli bir siire boyunca engelleme hakki vermektedir®®. Boylece bir marka yasal olarak
da diger markalardan ayrilmis olmaktadir. Markaya benzer bir isim kullanarak
tilketicilerin zihinlerini karigtirmay1 onlemek icin de ticaret markalari, iiriinlerin
izerlerinde veya ambalajlarinda kullanilarak yasal olarak markayr korumakta ve
rakiplerinden farklilastirmaktadir. Aym sekilde tescil islemleri de markayi yasal

olarak korumak amaglidir ve tiim bunlar markayi taklitlerinden korumaktadir.

1.8 Marka Konumlandirma

Marka olusturma siirecinin en Onemli kisimlarindan birisi, markanin
tiketiciler tarafindan farkli bir sekilde algilanabilmesinin saglanmasidir.
Markalagmis bir {riin veya hizmet tiiketicilerin zihninde diger iiriin veya
hizmetlerden farkli bir yere sahip olmaktadir. Bu nedenle markanin tiiketiciler
tarafindan bilinir olmas1 ve diger rakiplerinden farkli bir sekilde konumlandirilmig
olmas1 6nemli etmenlerden birisidir. Markanin var olmasi tiiketicinin zihninde

yarattig1 etkiye bagl olmaktadir.

Konumlandirma, iirlin ya da firmayi, segilen pazar boliimleri, rekabet
kosullar, firma olanaklar1 bakimindan en uygun yere konumlandirmada tiiketicilerin

algilarini, tutumlarini ve iiriin kullanma aligkanliklarini belirlemeye calisan bir siire¢

8 Tiirk Patent Enstitiisii, “Patent/Faydali Model Belgesi Bagvuru Kilavuzu”, Ocak 2008,
http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/yayinlar/basvuru_kilavuz/PATENT BK.pdf (27.11.2008), s. 1.
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olarak tanimlanabilmektedir®’. Konumlandirma, basarili rekabetci —stratejinin
olusumunda ¢ok onemli yere sahiptir ve akillardaki satin alma karar1 olusumunda
diger rekabetci markalara iligkin 6zel bir imajin olusturularak korunmasinda
konumlandirma nemli bir siire¢ olmaktadir®™. Konumlandirma ile tiiketici zihninde
olusacak imaj ile marka veya firma tiiketiciler tarafindan tercih edilme sansim
yakalayacaktir. Marka konumlandirma agik ve uyumlu imaj yaratma araciligiyla
marka pazarlama uygulamalarinin temel tasim olusturmaktadir®. Ayn1 markanin
farkli modelleri tiiketiciler tarafindan farkli algilanabilmektedir. Opel marka
otomobillerin farkli modelleri arasinda farkli konumlama yer almaktadir. Kimi
pahaliy1, gosterisi ve giicii simgeleyebilmekteyken kimi rahatlik, konfor ve

dinamizmi simgelemektedir.

Gliniimiizde sayisiz cesitte marka yer almaktadir ve bunlar arasindan
siyrilarak tiiketicilerin algilamalarinda yer edinerek farklilagsabilen markalar rekabetci
avantaj1 saglamis olacaklardir. Tiim deterjanlar beyaz yikamakta, tiim kredi kartlar
cesitli avantajlar sunmakta, tiim otomobiller daha giiclii olarak karsimiza ¢ikmaktalar
ancak farklilagsmay1r basaran markalarin kimlikleri hep aym kalarak giiclii bir
konumlandirma ile yerlerini korumayi siirdiirmektedirler”. Ornegin, giiclii bir
konumlama saglamis olan Coca-Cola, hep giiclii, dinamik ve renkli; Disney,
cocuklarin giivenle teslim edilebilecegi bir eglence diinyasi; Volkswagen ve Bosch
giivenilir ve kaliteli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir markanin pazardaki konumunu
belirleyebilmek icin ayn1 gereksinmeyi karsilayan cesitli markalarin belirli 6zellikleri
acisindan  nasil  algilandigim  ortaya  cikarmak  gerekmektedir’'.  Marka
konumlandirma, markay1 hedeflenen kitlenin zihninde rekabet¢i bir iistiinliik tagiyan

bir konuma yerlestirme amacinda olmaktadir. Markanin konumlandirilmasi

87 Ali Auf Bir, “Bir Mamul Nasil Konumlandirilir?”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Yil: 2, Sayi: 7,
1998, s. 35.

88 Rajshekhar G. Javalgi, W. Benoy Joseph and William R. Gombeski, “Positioning Your Service to
Target Key Buying Influences: The Case of Referring Physicians and Hospitals”, Journal of Services
Marketing, Vol: 9, No: 5, 1995, s. 42.

% Subodh Bhat and Srinivas K. Reddy, “Symbolic and Functional Positioning of Brands”, Journal of
Consumer Marketing, Vol: 15, No: 1, 1998, s. 32.

%0 “Biitiin Markalar Diinya Markast Olmak istiyor, Farklilik Unutuluyor”, Kasim 2003,

http://www.milliyet.com.tr/2003/11/11/business/bus08.html (05.12.2008).
! Semra Aytug, Pazarlama Yonetimi, Ilkem Ofset, izmir, 2001, s. 60.
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titketicinin istekleri ve algilamasina yonelik olarak olmaktadir ve markanin yam sira

firmanin da rekabetci avantaji icin bir farklilagsma siireci olmaktadir.

Konumlandirma agamasinda oncelikle hedef kitlenin istek, ihtiyag, tercihleri
dogrultusunda marka konumlandirilmas1 gergeklestirilmelidir ve daha sonra bu
markalar tiiketicilerin zihinlerine yerlestirilerek, tiiketicilerin tercihlerini kendi
markalar1 yoniinde kullanabilmeleri saglanmalidir. Boylece marka konumlandirma
ile birlikte firmalar, bir¢ok yOnden iletisime maruz kalan tiiketicilerin zihninde
markaya yonelik tanima, hatirlama, bilinirlik saglayarak markalarini diger rakip
markalar arasindan  tercih  edilebilir hale doniistiirmektedirler. Marka
konumlandirildigt zaman, tretici ya da pazarlamacilar tarafindan markanin
misyonunun ve markanin ne olmak zorunda oldugu, ne yapmas1 gerektigini belirten
vizyonunun yerlestirilmesi gerekmektedir ve marka ile birlikte firmalar belirli bir
dizi ozelliklerini, yararlarini, hizmetlerini, deneyimlerini siirekli olarak alicilara
iletme durumunda olmaktadirlar’. Béylelikle firmalarin da nasil bir firma olup, ne is
yaptiklari, tiiketicilere ne fayda saglama amacinda olduklann tiiketicilere
iletilmektedir. Basarili  bir konumlandirma ile marka rakiplerinkinden
farklilagsmaktadir. Marka stratejisi ile firmanin stratejisi birbirleriyle oOrtiiserek ortak

hedef olan farklilagarak rekabetci avantaj elde etmeye yonelmek gerceklesmektedir.

Marka konumlandirma stratejik bir yaklasim olarak {izerine tiim
organizasyonun yiikiimliiligiinii de alacaktir ve basarili bir kimlik ve marka ortaya
cikarilsa bile ancak dogru bir sekilde konumlandirilamiyorsa marka degerine
ulagilamayacaktir ve markalasma basarisizlikla sonuglanacaktir. Bu sebeple farkls,
carpicl ve yaratict bir konumlandirma onem kazanmaktadir. Farkliigi ve etkisi
olmayan marka konumlandirmasi tercih edilmeyi engelleyecektir. Farklilagsma
yetenegi de marka kimligi tizerindeki etki ile ortaya ¢ikmaktadir. Marka kimliginin
olusarak, farkli bir sekilde konumlandirilma ile marka, miisteride anlamli hale
gelecektir. Ferrari, otomobillerini tipki bir terzi gibi miisterilerinin beden ol¢iilerini
alarak iiretmektedir’®. Koltugu miisterilerinin viicut dlciisiine, pedal mesafesini bacak

uzunluguna, tavanini boyuna gore hesaplamakta ve miisterilerinin istekleri

%2 Kotler ve Armstrong, 2006, s. 250.
% Elitok, 2003, s. 64.
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dogrultusunda siparise dayali olarak iiretim yaparak sifir stokla calisarak prestijini

arttirmaktadir.

Konumlama, tiiketicilerin markay1 algilama bigimini gostermeyi amaglayan
faaliyetlerdir ve bunun pazarlama yoneticileri tarafindan tiiketicilerin zihinlerinde
gerceklestirilmesi gerekmektedir ve tiiketicinin markay1 taniyarak anlayacak sekilde
markay1 nasil gormesi gerektigi konusunda stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.

Buradan hareketle konumland1rma94;

e Taktiksel olmayan, stratejik bir aktivitedir.

e Stratejik ve siirdiiriilebilir rekabet¢i bir avantaj gelistirmeyi amaglamaktadir.

o Algilamayr yonetme ile ilgilidir. (Nokia, miisteri algilamasi ile Pazar
liderligini saglamistir.)

e Marka imaj1, konumlandirma siireci sonucunda olugsmaktadir.

e Simdiye gore degil, gelecege yonelik olarak yapilmaktadir.

1.8.1 Marka Konumlandirma Siireci

Konumlandirma siireci ile birlikte firmalar rakiplerinden nasil daha farkli ve
dikkat cekici sekilde markasim tiiketicilerin zihinlerine yerlestirebileceklerine
yonelik stratejiler gelistirmeye caligmaktadirlar. Marka konumlandirma siirecinde
iiriin veya hizmetler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim karsilayabilecek, kalitesi
yiiksek, marka ismi, sembolii, ambalaji ile birlikte tiiketicilerin algilamalarina hitap
ederek giiclii marka imaj1 yaratabilecek sekilde farklilastirma cabalar ile birlikte

olusturulmalidir.

Markanin pazarda konumlanmasi i¢in dort sorunun cevabinin net bir sekilde

verilmesi gerekmektedir%:
e Neden ve ne i¢in? : Tiiketicinin markay1 benimsemesini saglayacak 6zellikler
neler olmalidir? Marka tiiketicilere hangi yarar ve 6zellikleri sunacaktir? Bu,

onlarin hangi gereksinimini karsilayacaktir?

%4 Elitok, 2003, s. 67.
% Tek ve Ozgiil, 2005, s. 279.
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¢ Kim i¢in? : Bu markanin hedef kitlesini gostermektedir. Boliimleme cesitli
kriterlere gore yapilabilmektedir.

e Ne zaman? : Bu, iriiniin kullanim yer ve zamaninin belirlenmesini ifade
etmektedir.

e Kime karsi? : Bu soru rakiplerin belirlenmesine yoneliktir. Marka hangi
marka ya da markanin miisterilerini hedeflemektedir? Bu rekabetin boyutu

nedir?

Konumlandirma siirecinde hedef alinan pazar yapisi, tiiketicilerin profilleri
incelenmelidir ve farkli istek, ihtiyaclar1 bulunan tiiketiciler boéliimlere ayrilarak
markadan en iyi sekilde fayda ve tatmini elde etmeleri saglanmaktadir.
Konumlandirma siirecinde markaya sahip olan firmanin, rakiplerini tanimas,
rakiplerinin nasil tiiketiciler tarafindan ne sekilde algilanarak tanindiginin bilinmesi,
rakiplerinin marka konumlandirma calismalanyla birlikte tiiketici istek ve
gereksinimlerinin saptanmasi gerekmektedir. Rekabeti ¢ok boyutlu ele almak
gerekmektedir. Konumlandirmada marka tamamen tiiketicilerin bakis agilarina gore
olusturulmalidir, tiikketici ihtiyaglar1 belirlenmeli, tutumlart ve iriin kullanma
bicimleri ile baslayarak, tiiketicinin belli bir konuma nasil tepki verdiklerini ortaya

cikarma ile sona erdirilmelidir.

Markanin ozellikleri ve nitelikleri dogrultusunda iyi bir konumlandirma ile
farklilagsma yaratabilmek icin marka kimligi ve deger Onerisinin hangi 6gelerinin
konumlamanin ve iletisimin bir parcasi olmasi gerektigi, hangisinin miisterinin
ilgisini ¢cekecegi, rakiplerinin kimler olacagi, birincil ve ikincil hedef alicilarin kimler
olacagi, mevcut imajin gelistirilmeye ihtiyacinin olup olmadigy, iletisim hedeflerinin
neler oldugu, marka imajinin {stiinliiklerinin neler oldugunun belirlenmesi

gerekmektedir%.

Marka konumlandirmada, boliimleme ve hedef pazar se¢imi Onemli

kararlardan biri olmaktadir. Pazar bolimlemesinin temelini benzer tiiketici gruplar

% Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus- Marka iletisimi Stratejileri, ikinci Basim, Kapital Medya,
Istanbul, 2003, s. 143.
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olusturmaktadir. Her bir pazar boliimii, kendine ait belli 6zelliklere sahiptir ve benzer
yasam bicimleri, gereksinimlerle digerlerinden ayrilabilmektedir ve pazar boliimleme
marka konumlandirmanin gelistirilmesinde stratejik bir éneme sahip olmaktadir.
Hedef pazarin belirlenmesi de konumlandirma da o6nemli olmaktadir. Hedef
pazardaki tiiketicilerin homojen olarak ayrilmalari, tiiketicilerin kimler oldugu,

ihtiyaglarinin neler oldugu saptanmalidir.

Marka konumlandirmasinin belirlenmesi siirecinde markaya ait olan iiriiniin
fiziksel ve duygusal zellikleri net bir sekilde ortaya konulmalidir, rakip markalarin
konumlandirilmalar1 belirlenmelidir, hedef tiiketiciler secilmeli, demografik ve
psikografik analizleri yapilmalidir, konumlandirma dogrultusunda iiriin gelistirilerek
ismi, logosu, slogani, ambalaji, fiyati ve satig noktasi belirlenerek lider bir

konumlandirma saglanmalidir.

1.8.2 Marka Konumlandirma Stratejileri

Marka yonetiminde, marka konumlandirma stratejilerinin yeri O6nemli
olmaktadir. Konumlandirma  stratejileri, markanin tiiketiciler  tarafindan
tanimlanmasimi ve rakiplerle nasil rekabet edilmesi gerektigini ortaya koyan, farkl
ozellikleri c¢ikaran Onemli kararlardir. Marka konumlandirma stratejileri ile
tilketicilerin markay1 algilama sekli ortaya koyulmaktadir. Ortaya ¢ikan amag ise

rekabetci avantaj elde etmektir.

Marka konumlandirma stratejilerinin tagimasi gereken ozelliklerden bazilari
su sekilde karsimiza glklnaktadlr97:
e Marka konumlandirma stratejisi miisteri ile baslamaktadir. Miisteri
memnuniyeti bir organizasyonun var olma nedeni olmalidir.
e Strateji uzun siireli olmalidir. Uzun vadeli kalic1 hedeflere ulagsmak icin uzun
siireli stratejiler izlenmelidir.
e Stratejiler rekabetseldir. Bir stratejinin amaci rakiplerden ayirt edilmektir ve

boylece miisterilere 6zgii davranislarla satislan arttirmak gerceklesmektedir.

o7 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Detay Yayincilik, Ankara, 2004, s. 141.
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Firmalar bircok marka konumlandirma stratejisi arasindan kendilerine uygun
olabilecek ve diger firmalardan farklilasarak avantaj elde edebilecekleri stratejileri

se¢mektedirler.

1.8.2.1  Uriin Ozelligine Gore Konumlandirma

Markal1 bir iiriintin degisik ve ilgi cekici 6zelligi ile ya da iiriin sinifindan
farklilagarak yapilan bir konumlandirma seklidir. Markanin ozellikleri, fiziki
unsurlart daha ¢ok ortaya koyuldugu icin basarili bir konumlandirmadir. Bazen
pazarlamacilar markalarim ilgili olan iki ya da daha fazla ozellikleri ile
konumlayarak genisletmeye calismaktadirlar ve iiriiniin Ozellikleriyle birlikte
tilketicinin bu markay1 satin almasi1 durumunda elde edecekleri faydalar hakkinda
bilgi sahibi olmalarim saglanmaktadlrlargg. Bazi isletmeler, orgiitler ya da iilkeler
riinlerini istenilen simiftaymis gibi, Ornegin “Alman Mali”, “Fazla Enerji
Tiiketmez”, “Yakit Tasarrufu”, “Dis Dostu” vb. seklinde nitelendirmektedirler’”.
Bunun gibi “Kristal Kola” markasinin kafein icermedigi seklinde markanin farkli bir
ozelligi vurgulanarak reklami ve tamitimi yapilmaktadir. Bu sekilde belirlenen belli

ozellikler ile markalar tiiketicilerin zihinlerinde konumlandirilmaya caligilmaktadir.

1.8.2.2 Fiyat ve Kaliteye Géore Konumlandirma

Fiyat ve kaliteye gore konumlandirma bircok firma tarafindan yapilan bir
konumlandirma seklidir. Pazarlamacilar yiiksek kaliteli iiriinleri ile pazarda rekabetci
avantaj elde edebilmektedirler ve yiiksek fiyat genellikle kalitenin isaretini verme
seklinde tiiketiciler tarafindan algilanmaktadir boylece genellikle firmalar yiiksek
hizmet standartlar1, tiriine eklenen farkli 6zellikler veya diger avantajlar ile yiiksek

100

fiyat1 garantilemektedirler . Diisiik fiyath marka konumlandirmay1 secen firmalarin

rakiplerine gore daha diisiik maliyetlere sahip olmas1 ve hedef kitlesinin fiyata karsi

%8 Charles D. Schewe, Marketing Principles and Strategies, Random House, New York, 1987, s.
232.

% Tek ve Ozgiil, 2005, s. 283.

100 Schewe, 1987, s. 233.
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duyarli olmas1 gerekmektedir. Yiiksek fiyatlh konumlandirma da tiiketicilerin fiyata
karsi duyarli olmamasi gerekmektedir ve yiiksek fiyati kalitenin gostergesi olarak
nitelendirme 6nemlidir. Ornegin, Vakko, Beymen, BMW gibi markalar yiiksek fiyat

ve kaliteleriyle taninarak konumlanmiglardir.

1.8.2.3 Rakibe Gore Konumlandirma

Markanin konumlandirilmasinda diger bir yaklasim kesin ve acik bir sekilde
rakibe kars1 tutum ve davraniglar1 uygulamaktir. Firmalar markalariyla rakiplerine
benzer sekilde faydalar sunarak kendilerini konumlamaya calismaktadirlar. Bu
strateji, giiclii, saglam ve farklilagtinlmis avantaji olan ve bu avantaji daha da
somutlagtirmaya calisan firmalara daha uygun olmaktadir. Ornegin, Coca Cola ve
Pepsi markalar1 her firsatta tiim pazarlama elemanlanyla basa bas rekabet
etmektedirler ve bu strateji bazen rakiplerden daha cok reklam yaparak, daha fazla

101
. Baz1

cesit sunarak veya hizli teslim gibi yollarla da gerceklesebilmektedir
markalar da tiim pazarlama elemanlariyla rakip iriinlere saldirma yolunu da
secebilmektedirler. Markanin rakip markadan daha {iistiin 6zellikleri ve faydasi
oldugunu ortaya ¢ikarma amagli yapilan konumlandirmadir. Rakiplerinden farkli bir
yoniinii vurgulayan “Avis” markas1 giiclii rakibi “Hertz” karsisinda kendisini * Biz
ikinci en biiyiik firmayiz ve bu nedenle daha ¢ok calisiyoruz.” seklinde kendisini

102
konumlandirmistir .

1.8.2.4 Saglanan Faydaya Gore Konumlandirma

Uriiniin  tiiketicilere kazandiracagi yarar ve faydaya gore markanin
konumlandirilmast gerceklesmektedir. “Becel” markasinin “Kalbinizin Dostu” ile
saglikli margarin olarak kendisini konumlandirmasinda oldugu gibi. “Argelik”
markasinin da “Hayata” slogani ile amacinin insan yagsamim giizellestirmek oldugu

vurgulanarak tiiketicilere markanin faydasi sunularak konumlama saglamistir.

10 ek, 1999, s. 332.
102 Schewe, 1987, s. 234,
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1.8.2.5 Kullanim Yerine Gore Konumlandirma

Kullanim yerine gore konumlandirmada amag¢, marka hakkinda bilgi
saglayarak tiiketicilere {iriinleri nerede, nasil ve ne zaman kullanacaklarinin
iletilmesidir. Ornegin, “Sprite” gazozu susuzlugu gidermektedir, “Prima” bebeklerin

mutlu olmasini saglamaktadir.

1.8.2.6 Kullamc1 Grubuna (Hedef Pazara) Gore Konumlandirma

Marka konumlandirmada hangi konumlandirma stratejisi tercih edilirse
edilsin sonugcta tiim stratejiler kullanicit grubunu odak almaktadir. Bu strateji, farkli
hedef pazarlar ve kullanic1 gruplarint hedef almaktadir. Bir markanin farkli kullanici
gruplarii hedefledikleri tiirleri bulunmaktadir. Bu tiirlerini farkli 6zellikler veya
farkli fiyat araliklariyla ortaya koyabilmektedirler. Tiiketiciler kendilerine yakin
gordiikleri, kendi kisilik yapilanyla benzettikleri markalar tercih etmektedirler.
“Fanta” markasi icimizden biri kisiligi ile kendini oldugu gibi rahat hisseden kisilere,
“Microsoft”’un kontrol saglayan, “Apple” markasinin yeni bir seyler yaratan, “Levis”
markasinin bagimsiz, cool olan kisilere yonelik mesajlar1 hedef kitlelerini ortaya

koymaktadir.

“Collezione” markasinin hedef kitle secimi, bu hedef kitlesinin beklentilerine
uygun trendi giysileri uygun fiyata uygun zamanda sunmasi da gii¢lii bir
konumlandirma stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Zippo” markasi da farklh
pazar kosullarina gore farkli iilkelerde, farkli sekillerde konumlandiriimaktadir.
ABD’de spor, geng¢ kalpli, vatansever, saygin; Almanya’da cagdas, acik yiirekli,
girisken; Japonya’da siddetli, soguk, hasin; Meksika’da kozmopolit, sik, gururlu,

basarili olarak konumlanmaktadir'®.

103 Elitok, 2003, s. 83.
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1.8.3 Yeniden Konumlandirma

Marka konumlandirilmasinda amag rekabet¢i iistiinliige sahip olabilecek
nitelikte rakip markalar arasinda farklilagmaktir. Bunun i¢in tiikketici goziinde dikkat
cekebilecek ve kabul gorecek ozelliklere sahip olunmast gerekmektedir. Miisteriye
sunulmasi vaat edilen degerlerin tamami konumlandirma i¢inde yer almalidir. Ancak
degisen kosullar, diisen satiglar, rakiplerin cogalmasi, degisen tiiketici istekleri,
ihtiyaglart  ve  beklentileri markalarin tiiketici  zihnindeki algilanmasini
etkilemektedir. Bu sebeple firmalar ortaya ¢ikan degisime uyabilmek igin

markalarin1 yeniden konumlandirma yolunu segebileceklerdir.

Teknolojideki degisimlerin biiyiikk hizi, tiiketici tutumlarindaki cabuk ve
ongoriillmesi olanaksiz degisiklikler, kiiresel ekonomide rekabetin artmasi gibi
sebeplerle markalar/ firmalar pazar konumlarim yitirme tehlikesi ile kars1 karsiya
gelmektedirler ve yeniden konumlandirma yolunu se¢mektedirler.'®. Bu nedenle ya
triinde fiziksel bazi degisiklikler yapmak ya da tutundurma ve reklamla imaj
degistirmeye calismak yeniden konumlandirma anlamina gelmektedir. Markaya ait
olan tdriiniin igeriginin, fiziksel 6zelliklerinin, trtiniin kullanim alaninin, marka

imajiin degistirilmesi markanin yeniden konumlandirilmasini saglayabilmektedir.

Yeniden konumlandirmanin  bazi  yollan su  sekilde karsimiza

glkabilmektedir105 :

e Gercek vyeniden konumlandirma: Markanin  kalitesini  yiikseltip,

fonksiyonlarim ve tasarimini giincellestirerek diriinii bugiine uygun hale
getirme ihtiyacindan kaynakli konumlandirmadir.

e Markay1 zenginlestirme: Uriine ek iiriin ya da hizmetler vermek markanin

degerini arttirabilmektedir. Oteller temel iiriinleri konaklamaya; bos zamanlar

icin mekanlar, barlar ve eglenceler eklemislerdir.

1% hitp://www.kobiklinik.com/tr/makale.asp?grup=&ID=294 (16.12.2008).
19 Doyle, 2004, s. 421-422.
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e Psikolojik konumlandirma: Firmalar, satin alicilarin iiriin Ozelliklerine,

markanin  statiisine ya da  felsefesine  yonelik  inamiglarim
degistirebilmektedirler. Ancak inanilan bir seyi degistirmek olduk¢a zor
olmaktadir.

e Degerleri yiiceltme: Bazen tiiketiciler, markanin sahip oldugu bazi iistiin

ozelliklerin daha 6nemli olduguna ikna edilebilmektedirler. Ornegin, “Lexus”
markas1 lilks bir araba alirken “sessiz olmasi” 0Ozelligini vurgulayarak
titketicileri ikna etmeyi basarabilmistir.

e ihmal edilen degerleri ekleme: Markaya yeni ozellikler eklenebilmektedir.

Unilever’in yeni “Radion” markali deterjam, kirleri oldugu kadar koti
kokuyu da temizledigi iddias1 ile pazarda konumlanmistir. Daha 6nceleri kotii
kokuyu yok etme 6zelligini vurgulayarak konumlanan bir marka olmamastir.

e Tercihleri degistirme: Bazen de tiiketiciler tercihlerini degistirmeye ikna

edilebilmektedirler. Medyada yayinlanan korkutucu hikayeler, yapilan
bilin¢lendirici reklamlar ile genetigi degistirilmemis gidalara ve katki
maddeleri icermeyen dogal iiriinlere yonelik tercih yaratmistir.

e Rekabetci konumlandirma: Rakip marka ve firmalarin konumu dikkate

almarak yapilan konumlandirma seklidir. Bazi iilkelerde, rakip markanin
sunduklarim1  asagilayan kiyaslamali reklamlar1 kullanmak miimkiin

olmaktadir.

Yeniden konumlandirma ile markanin farkli pazar boliimlerinde aktif bir
sekilde faaliyet gosterebilmesine de olanak saglayabilmektedir. Ornegin, Johnson
and Johnson firmasi, “Johnson Baby” bebek sampuaninin bebekler diginda
yetiskinlerin de gozlerini yakmadig1 icin begendiklerini ve kullandiklarini kesfettigi
zaman, sampuani sadece bebeklere yoOnelik olarak sunmak yerine tiim aile
bireylerinin de kullanabilecegi sekilde tanittimin1 yaparak markanin yeniden

< 106
konumlandirilmasini saglamistir .

1% Victor P. Buell, Marketing Management: A Strategic Approach, McGraw Hill Series, 1984, s.
440.
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1.8.4 Marka Konumlandirma Hatalar1

Marka konumlandirma ile bir tek saticiyla biitiinlestirilen tamamen gelismis
bir tatmin anlatilmak istenmektedir ve konumlandirma ne kadar acik, belirsizlikten
uzak ve denenmis olursa pazar acilimi ve siirekli miisteri yaratma giicli de o kadar
biiyiik olabilecektir'”’. Firmalarin agik ve net bir konumlandirma stratejileri olmadig
zaman ve tiketicilerin firmalarmn konumunu tam olarak anlayamayip
algilayamamasindan dolay1 konumlandirma hatalar ortaya cikabilmektedir. Bunlarin
yaninda firmalarin yeterli pazarlama destegi ile birlikte konumlandirma stratejilerinin

desteklenmemesi de konumlandirma hatalarina sebep olabilmektedir.

Baz1i durumlarda firmalar markalarina c¢ok giivendiklerinden ve
inandiklarindan abartili iddialar ile markalarim1 6ne c¢ikararak giivenilirliklerinin
yitirilmesine sebep olarak net bir konumlandirma sanslarini kagirmaktadirlar.
Tiiketicilerin marka hakkindaki beklentilerinin tam olarak anlagilmadigi zamanlarda
da konumlandirma hatalarina diisiilebilmektedir. Tiim bu faktorler dogru bir sekilde
fark edilerek pazarlama elemanlanyla birlikte cesitli Onlemler alinarak

konumlandirma hatalarindan kacinabilmek miimkiin olabilmektedir.

Firmalarin genellikle markalarini konumlandirirken yaptiklar

konumlandirma yanligliklar sunlardir':

¢ Eksik Konumlandirma: Tiiketicilerin marka hakkinda ¢ok zayif bilgiye sahip
olduklar1, marka hakkinda ¢ok fazla fikirlerinin olmadiklar1 durumudur.

e Asirn Konumlandirma: Tiketicilerin markayla ilgili cok dar bir resme,
algilamaya sahip olma durumudur. Algilamalarinin daha farkli olarak ortaya
cikmasidir. Markanin pahali olmamasina karsin pahali olarak algilanmasi
gibi.

e Karmasik (Kafa Karistiran) Konumlandirma: Bir markanin tiiketiciler

tarafindan farkli imajlara sahip olmasi, markanin ¢ok farkli 6zellik ve

197 Moon ve Millison, 2005, s. 70.
1% Kotler, 2003, s. 303.
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yararlarinin  olmast sonucu tiiketicilerin markayr farkli sekillerde
algilamasidir. Ayrica markanin konumunun c¢ok sik degismesinden ortaya
cikan durumdur.

e Kuskulu Konumlandirma: Tiiketicilerin markanin o6zellikleri, fiyat1 ve

markanin iireticisine iliskin verilen bilgileri zor inanir bulmalar1 durumudur.

Marka konumlandirma markanin hangi 6zelliklere sahip olmas1 gerektiginden
daha c¢ok tiiketicinin markayr nasil algiladigi ile ilgili oldugundan marka
konumlandirma da hata yapmamak icin markanin tiiketici zihninde olustugunu
unutmamak gerekmektedir. Marka konumlandirma degerlerinin tiim pazarlama
bilesenleriyle birlikte degisen pazar kosullarina gore degisebilmesi konumlandirma

da 6nemli bir basar1 kaynag1 olmaktadir.

1.8.5 Basarih Marka Konumlandirmanin Ozellikleri

Firmalar ne kadar basarili marka yaratmis olurlarsa olsunlar eger ortaya
cikarilan marka iyi bir sekilde konumlandirilmazsa istenilen geri doniisiim
saglanamayabilmektedir. Marka konumunun basarisi icin dikkat edilmesi gereken

faktorler su sekildedir'®:

» Belirlenecek marka konumu dikkat cekici olmali ve tiiketicilere anlaml
gelmelidir, hedef kitleye ve amacina ulagmayan unsurun kullanilmas1 faydal
degildir.

» Marka kisiliginin marka konumuna etkisine dikkat edilmelidir.

» Markanin konumu anlasilir ve tiiketiciyi motive edici yonde olmalidir.
Konumlandirma ¢ok karmagik veya asirt bir konumlandirma ise tiiketicinin
verilen mesaj1 algilamasi zorlasacaktir.

» Marka konumu gercek marka giiclerine dayandirilmalidir. Eger mesaj
verilmeyecek bir seyi vaat ediyorsa, tiiketicilerin iiriinii satin alma ihtimali

azalacaktir.

19 Auf Bir, 1998, s. 37.
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» Marka konumu rekabet avantajini yansitmalidir. Rakiplere benzer konular
izerine konumlandirma faydali olmamaktadir.

» Giicli bir marka konumu icin firmamin SWOT analizinden elde ettigi
sonuclar ve marka yapisinin bilegenleri arasinda uyum olmali ve bunlar

biitiinlestirilmeye ¢aligilmalidir.

Tiim bu dikkat edilmesi gereken faktorlerden sonra basarili bir marka
konumlandirma cabalart icin konumlandirma diisiincesinin acik bir sekilde ifade
edilmesi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda tutarli mesajlar verilmesi,
hedef kitlenin zihninde giivenilir bir etki birakabilmesi, markanin konumlandirildig:
alanda rekabet edebilecek ozellikler tasimas1 gerekmektedir. Markanin tasarimindan,
isminden, ambalajindan, reklamindan, satis noktasina kadar bircok alanda

rakiplerden farklilasmak gerekmektedir.

Basarili bir marka konumlandirmanin hedef kitleye kabul ettirilebilmesi icin,
konumlandirma dogrultusunda magaza diizenlenmesi yapilabilir, konumlandirmaya
uygun reklam, tanitim mesajlar olusturulup yayilabilir ve firmadaki tiim ¢alisanlarin

konumlandirmaya uygun bir sekilde markay1 temsil etmesi saglanabilir.
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iKiNCi BOLUM
ALGILAMANIN TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINE
ETKIiSi VE ALGILAMA HARITALARI

2.1 Tiiketim ve Tiiketici Kavrami

Pazarlama acisindan tiiketici kavraminin ve tiikketim olgusunun tanimi
olduk¢a Onemli olmaktadir. Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri nasil, ne icin ve niye
kullandiklarimi anlamak pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde olduk¢a Snemli

yere sahiptir.

Iktisadi iiriin ve hizmetlerin yararlarinmn insanlarin gereksinimlerini tatmin

19 Modern tuketim,

etmek iizere kullanilmasi tiiketim kavraminmi olusturmaktadir
dogalliktan ve kullanim degerinden uzaklasarak; kazanilan, 6grenilen, insanlarin arzu
duymalart icin toplumsal olarak egitildikleri bir olgu olarak kabul edilmeye
baslanmaktadir ve modern tiiketimcilik, kendine has bir dizi degerin yeterli sayida
insan grubu arasinda gecerli ve anlagilabilir hale gelmesine, boylece tiiketim

iiriinlerinin satisinin yapilabilmesine bagl olmaktadir'".

Pazarlama acisindan tiiketici, hayatini siirdiirebilmek bakimindan degisik
konularda ihtiya¢ duyan ve bunu gidermek i¢in elinde imkan ya da firsatlar bulunan
kisidir''2. Yani, tatmin edilecek ihtiyact olan, bu ihtiyaci giderebilecek parasi ve
harcama istegi olan kisidir. Birey ya da ailelerin yani sira kurum veya kuruluslar da
titketici kavramu icinde yer alabilmektedir. Tiiketiciler mal ve hizmetleri tamamen
kisisel ve ailesel gereksinimleri i¢in kullanan kisilerdir. Bir toplumda yasayan tiim
insanlar dogduklar1 andan o©lene kadar tiiketici olmaktadirlar. Sadece degisik
goriinimlerde ve rollerde karsimiza cikabilmektedirler. Kimi zaman ‘“kullanic1”,

kimi zaman “etkileyici”, kimi zaman ise “miisteri” olarak ortaya ¢ikmaktadirlar.

10 ek ve Ozgﬁl, 2005, s. 163.
! Uztug, 2003, s. 98.
12 Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002, s. 64.
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Cogu zaman birbiri yerine kullanilan tiiketici ve miisteri kavramlar
arasindaki farki ortaya koymak gerekmektedir. Tiiketici tanimlandigi gibi, son
kullanim amaciyla iiriin veya hizmetleri satin alarak ihtiyaglarimi karsilayabilen kisi
veya gruplardir. Miisteri ise, belirli bir firma ya da magazadan diizenli olarak
aligveris yapan kisi olarak tanimlanabilmektedir. Miisteri, bir iiriin veya hizmet satin
alan kisi iken tiiketici, iirliniin veya hizmetin kullanicisidir. Siirekli olarak Kipa
magazasindan aligverislerini yapan kisi miisteri olmaktadir. Pazarlama cabalarinin
amaglar arasinda yer alan mevcut miisterileri korumak, yeni miisteriler kazanmak ve
kaybedilen miisterileri yeniden kazanmak ile miisteri ve tiiketici tatmini yaratarak kar
elde etme ile firmalar pazardaki tiiketici istek, ihtiyaglarimi belirleyerek onlara

yonelik iiriin ve hizmetler gelistirerek tiiketici yonlii hareket etmeyi se¢melidirler.

Tiiketiciler cesitli sekillerde gruplara ayrilabilmektedir. Bir goriise gore

titketiciler dort gruba ayrllmaktadlrlar113 :

1. Sadik: Bir firmanin iiriin veya hizmetini devamli satin alan ve iiriin veya
hizmetten tamamen tatmin olmus tiiketicilerdir.

2. Rakip Sadik: Rakip firmanin iiriin veya hizmetini devamli satin alan ve rakip
firmanin {iriin veya hizmetinden tamamen tatmin olmus tiiketicilerdir.

3. Degisken: Bu tiiketicilerin hicbir markaya sadakati s6z konusu degildir. Satin
aldiklar1 markayi, yararina, fiyat indirimine veya ekstra promosyonlarina gore
satin almaktadirlar.

4. Hi¢c Kullanmayanlar: Hi¢ kullanmayan, firmalarin potansiyel hedef
kitlesidir. Bu tiiketici grubu {riinii denememis veya iirlinden haberdar

olmayan potansiyel hedef kitledir.

Baska bir goriigse gore ise tiiketiciler daha farkli gruplara ayrilabilmektedir:
e  Uriiniin varligindan habersiz olup potansiyel alict durumunda olan tiiketiciler,
e Sadece iiriiniin varligindan haberdar olan tiiketiciler,

e Uriin ve 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciler,

3 {z7et Bozkurt, Iletisim Odakh Pazarlama-Tiiketicilerden Miisteri Yaratmak, MediaCat
Yayinlari, istanbul, 2004, s. 90.
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e Uriint begenenler,
¢ Diger markalarla yaptig1 kiyas sonucunda iiriinii tercih edenler,
e Markay satin almasi gerektigine inananlar,

e Markayi satin alan tiiketiciler seklindedir.

2.2 Tiiketici Davrams1 Kavramu ve Ozellikleri

Davranis, insanlarin gézlemlenebilen eylemleri ve ne yaptiklaridir ancak, ilk
basta goriiliip fark edilemeyen yalnizca duygu ve diisiincelerle ortaya konulabilen
karmasik bir olgudurm. Insan davramisi, kisinin cevre ile olan etkilesimi sonucu
ortaya cikmaktadir ve tiiketici davranisi da insan davranisina bagli olarak ortaya
cikan bir kavramdir. Bu sebeple tiiketici davranislarinin insan davraniglarinin bir alt

boliimii olarak kabul edilmesi miimkiindiir.

Tiiketici davramsi, kisinin 6zellikle ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satin
alma ve kullanmadaki kararlart ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak

tanimlanabilmektedir' ">,

Tiiketici davramslari, kisilerin ihtiyaclarin1 gidermek
amaci ile hangi mal ve hizmetleri, neden, nasil ve ne zaman satin alacaklarin1 ya da
satin alip almama kararim1 verme siirecini olusturmaktadir. Tiiketiciler, {iriin ve
hizmetleri tiiketerek, kendi ihtiyaclarin1 gidermeye calismaktadirlar. Bu iiriin ve
hizmetleri, tiiketicilerin ihtiyaglarimi gidermek igin satan kuruluglar da kendi
kurumsal amaglarina ulagsma olanag bulmaktadirlar. Tiiketiciler icin {riiniin,
ihtiyaclarimi giderme 6zelligine sahip olmasi zorunludur. Hem psikolojik hem de
fiziksel anlamda doyum saglamasi, iiriin de 6zellikle aranan bir nitelik olmaktadir ve
boylece tiiketici davranisi, genis anlamda diistiniildiigiinde satin alma davranis ile
birlikte aligveris davranisimi da kapsamaktadlrlm. Tiiketici davramsi, tiiketicinin
belli bir ihtiyag¢ hissetmesinden baslayarak ihtiyacini karsilamak i¢in satin aldigi mal

ya da hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra ondan sagladigt fayday:

degerlendirmesine  kadar gecen siire¢ olarak pazarlamanin  konusunu

"4 Gerrit Antonies ve W. Fred Van Raaij, Consumer Behaviour- A European Perspective, John

Wiley&Sons, Inc., England, 1998.

5 yavuz Odabas1 ve Giilfidan Barig, Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari, Besinci Basim,
Istanbul, Aralik 2005, s. 29.

16 Bozkurt, 2004, s. 88.
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"7 Tiiketicilerin zaman, para ve enerji gibi kisith kaynaklarim

olusturmaktadir
tilketime yonelik olarak nasil kullanmaya calistiklan tiiketici davraniginin konulari

arasinda yer almaktadir.

Tiiketici davraniglarindaki belirsizlikten otiirii firmalar tiiketici istek ve
ihtiyaglart dogrultusunda pazarlama ¢abalarim gerceklestirmekte buna uygun iiriin ve
hizmetler ortaya koymakta zorluklarla karsilagmaktadirlar. Bu acgidan tiiketici
davraniglarinin 6nceden incelenmesi, gelistirilecek pazarlama karmasimin tiiketicinin
istek ve ihtiyaclarina tam olarak uymasini saglayacak bilgiler elde edilmesine olanak
saglamaktadir. Ornegin, bir deterjan markasinda o markanin daha beyaz yikadiginin
vurgulanmasi stratejisinde basarinin Olgiilmesinin bir yolu tiiketicilerin bu o6zelligi

algilay1p algilamadiklarini belirlemeye gahsmaktlrllg.

Tiiketicinin yoOnlendirilmesinde etkili olan yonlendiriciler ve tiiketicilerin
bunlara gostermis oldugu davrams bicimleri Sekil 9.°da gosterilmektedir'".
Yonlendiriciler yeterince giiclii ise ve tiiketicide istek yaratabiliyorsa tiiketiciler bu

dogrultuda davranis sergilemektedirler.

Sekil 9. Tiiketiciyi Yonlendirme

GIRDILER TUKETICi CIKTILAR
Yonlendiriciler Tiiketicinin iglem Tiiketici davranisi
Degiskenler ve karar siiresi

A 4
A 4

Siirekli satin alma
Sik sik satin alma

Uriin nitelikleri

Marka ismi Lo Marka baglilig
S'emboller, kimlik Tuketimi arttirma
Fiyat

Odeme kosullart

Bulunabilirlik vb.

17 Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002, s. 65.

18 Odabasi ve Baris, 2005, s. 17.

"% flker Akyiiz, “Mobilya Satin Almada Tiiketici Davramslarim Etkileyen Psikolojik, Sosyo-
Psikolojik ve Sosyo Kiiltiirel Faktorlerin Incelenmesi”, (Yayinlanmams DoktoraTezi), Karadeniz
Teknik Universitesi, F.B.E., Trabzon, 2006, s. 9.
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Tiiketici davraniglarinin daha iyi anlasilmasi ve buna uygun pazarlama
stratejilerinin gelistirilebilmesi icin tiiketici davramisina ait Ozelliklerin bilinerek
hareket edilmesi Onemli olmaktadir. Tiketici davramglarmin 6zelliklerini iyi
anlamak tiiketicilerin marka tercihlerinde ve satin alma davranislarinda pazarlama

yoneticilerine biiyiik kolayliklar saglamaktadir.

e Tiiketici istek ve ihtiyaglarindaki degisiklikler,

e Teknolojik gelismeler, pazara sunulan iiriin ve markalarin ¢esitlenmesi,

e Artan rekabet karsisinda firmalarin basarili olabilmek adina ileri diizeyde
pazarlama stratejileri gelistirmek istemeleri,

e Uriin yasam egrilerinin gittikce kisalmasi ve yeni iiriin fikirlerini bulma
ihtiyaci,

¢ Firmalarin uluslar arasi pazarlara girme ve bu pazarlarda basarili olma istegi,

e Tiiketicilerin egitim ve gelir diizeylerinin yiikselmesi ile birlikte daha secici
davranarak daha ¢ok bilgiye ihtiya¢ duymalari,

e Tiiketiciyi koruma, egitme ve bilgilendirme g¢abalarinin yogunlasmasi gibi
bir¢cok faktor tiiketici davraniglarinin pazarlama alani altinda 6zelliklerinin

incelenerek calismalar yapilmasina neden olmaktadir'®.

Tiiketici davraniglar1 bazi 6zelliklere sahip olmaktadir ve belli bagh tiiketici

davraniglarina ait 6zellikler asagidaki sekilde karsimiza glkmaktadlrm:

» Tiiketici davranisi farkli kisiler i¢in farkliliklar gostermektedir ¢iinkii tiiketici
davranisi kisisel farkliliklarin dogal sonucu olarak farklilagmaktadir.

» Tiiketici davramis1 dig faktorler olarak adlandirilan ¢evresel faktorlerden
etkilenme Ozelligine sahip olmaktadir ve bunlara uyum saglayarak ve
degisebilecek bir yapiya sahip olmaktadir.

» Tiiketici davramist karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar

gostermektedir. Karar verme asamasinda etkili olan bir¢cok faktor

120 Bozkurt, 2004, ss. 92-93.
121 Odabasi ve Baris, 2005, ss. 30-37.
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bulunmaktadir ve tiiketim karar1 verebilmek i¢in bazen uzun zamana ihtiyag
duyulabilmektedir.

» Tiiketici davranislar birgok faaliyetten olusmaktadir. Satin alma oncesi, satin
alma siras1 ve satin alma sonrasin da bir¢ok faaliyet gerceklesmektedir.

» Tiiketici davranis1 bir amaci gerceklestirmek icin giidiilenmis bir davranistir.
Istek ve ihtiyaclar1 giderebilmek adina gerceklesen faaliyetlerdir.

» Tiiketici davranigi, satin alma karar siireci ve satin alma sonrasinda ortaya
cikan davraniglar inceleyen dinamik bir siiregtir.

» Tiiketici davranis1 siirecinde farkli roller ortaya ¢ikabilmektedir. Satin almay1
oneren bagslatici, satin alma kararin1 olumlu ya da olumsuz etkileyen
etkileyici, son secimi kabul ettirmede finansal gii¢ ve otoritesi olan karar
verici, satin alma islemini gerceklestiren safin alici ve tiikketim eylemini
gerceklestiren, satin alinan iirtinii kullanan kullanici olarak farkli roller

olusmaktadir.

2.3 Tiiketici Satin Alma Davramslari

Satin alma davranislar, tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri satin almalariyla ilgili
kararlar1 ve davranmiglaridir ve son tiiketicilerin bireysel ve ailesel ihtiya¢ veya
istekleri dogrultusundaki {iriin ve hizmetleri kigisel tiiketimleri igin satin

almalaridir'®,

Tiiketici davranmist aslinda tiiketim olgusunu incelemek yerine, tiiketicinin
satin alma davranisina iliskin karar verme durumunu incelemektedir. Insan
davranmiglarindaki gibi tiiketici davranislarinda da tiiketiciye etki eden uyaricilarin,
titketicilerin ozelliklerinin, dolayisiyla bunlara etkide bulunan i¢ ve dig faktorlerin ve
tim bunlara tiiketicinin vermis oldugu tepkilerin incelenmesi gerekmektedir.
Tiiketici satin alma davraniglarimi eksiksiz bir sekilde anlamadan tiiketicilerin ihtiyag
ve isteklerini tahmin etmek ve karsilamak olanakli olmamaktadir ve tiiketicilerin

artan onemi dolayisiyla, pazarlama yoneticileri hangi mallarin, hangi tiiketici gruplar

122 Rotler ve Armstrong, 2006, s. 136.
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tarafindan, ne miktarda, ne icin tiiketecegini bilmek istemektedirler'>®. Bu sekilde
tilketicilerin neden bir markayr tercih ettii ve satin alim sirasinda tiiketicinin

nelerden etkilenerek tercihlerini gergeklestirdigine dair bilgi edinilmis olunmaktadir.

Pazarlama stratejilerinin  ve pazarlama karmasimin gelistirilmesinde
tilketicilerin satin alma sergiledikleri, tiiketimlerine uygun {iriin ve hizmetlerin
ozelliklerinin neler oldugu, uygun fiyatin ne oldugu, satin almaya 6zendirebilecek
mesajlarin neler olabilecegi, tiiketicilerin iirlin ya da hizmeti hangi tutum ve
giidiilerle satin aldigi, tiiketicilerin satin alma kararimi nerede verdikleri gibi
cevaplarin bilinerek davranilmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin satin aldiklari iiriin ve
hizmetler yakindan incelendigi zaman, bunlarin goriiniirdeki basit birkag fiziksel ya
da fizyolojik ihtiyactan 6tiirii satin alinmadiklan goriilmektedir ayn1 durum marka
tercihleri icin de gecerli olmaktadir. Ornegin, Vakko ya da Beymen’den palto satin
alan bir tiiketici, sadece soguktan korunmay1 saglayan bir nesneyi degil, belirli bir

kimligi veya prestiji satin almaktadur'**.

Tiiketici satin alma davraniglarin1 incelemedeki amag tiiketicilerin hareket
tarzlarin1 anlamak, aciklamak ve tahmin etmektir. Tiiketicilerin karar verme ve satin
alma davramiglar1 daha c¢ok bilingli degil, bilincalt1 diisiinceleri ve duygulan
tarafindan yonetilir ancak, tiiketiciler birbirlerini karsilikli olarak etkileyen bilingli ve
bilincalti  giiclerle hareket ederler ve bunlar disarnidakiler tarafindan
gbrﬁlememektedirlerlzs. Bunun i¢in belli bagl temel soru, tiiketicilerin, firmalarin
farkli cesitteki pazarlama cabalarina verdigi yanitin nasil oldugudur. Buradaki
baslangi¢ noktast olan uyarim tepkisi modeli ile tiiketici satin alma davranmiglar1 Sekil
10.’da gosterilmektedir. Bu sekil pazarlama unsurlar1 ve diger unsurlarin tiiketicinin
kara kutusu denilen acik bir sekilde gozlemlenemeyen etkilere yol agmasini ve
sonucunda tiiketicilerin bunlara vermis oldugu tepkileri gostermektedir. Kara kutu
denilen yerde tiiketicinin marka, iiriin, hizmet, satici se¢imi, satin alma zamani ve

miktar1 seklindeki tepkilerine dontismektedir.

123 Del 1. Hawkins, Roger J. Best ve Kenneth A. Coney, Consumer Behavior-Building Marketing
Strategy, McGraw Hill, 9th Edition, 2004, s. 15.

124 Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi (Stratejik ve Global Yaklasim), Beta Yayinlari,
ikinci Baski, Istanbul, Kasim 2002, 101.

125 Gerald Zaltman, Tiiketici Nasil Diisiiniir, (Cev.) A. Semih Kog¢, MediaCat Yaynlari, Istanbul,
2004, s. 42.
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Sekil 10. Tiiketicinin Satin Alma Davranis1 Modeli

Pazarlama Unsurlar ve Tiiketicinin Kara Tiiketici Tepkileri
Diger Unsurlar Kutusu
-Uriin se¢imi

Pazarlama Diger »> e Tiiketici » -Marka se¢imi

Uriin Ekonomik karakteristikleri -Satici se¢imi

Fiyat Teknolojik -Satin alma zamani
Yer Politik e Tiiketici satin alma -Satin alma miktar
Tutundurma Kiiltiirel siireci

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2006, s. 137.

2.4 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Cok genis iiriin ve marka yelpazesinin yer aldigi giiniimiizde, tiiketiciler farkli
alternatifleri kendi gereksinimleri, degerleri, beklentileri ve aliskanliklan
dogrultusunda degerlendirerek satin alma kararini vermektedirler ve satin alma siireci
tilketicilerin bireysel degerlendirmelerine gore degisen faktorlerin etkisi altinda
kalmaktadir'®.  Tiiketicilerin  bir  ihtiyact  hissetmesinden  satis  sonrasi
degerlendirmeye kadar bir¢ok kararlar1 bulunmaktadir ve tiim bu kararlar dizisi satin

alma karar siirecini olusturmaktadir. Tiiketici davramislarin1 anlayabilmek igin,

titketicilerin karar verme siireclerinin incelenmesi gerekmektedir.

Sekil 11°de tiiketicilerin satin alma karar siirecinin asamalarini

gostermektedir.

126 Tyurhan Erkm?n ve Cenk A. Yiiksel, “Tiiketicilerin Aligverig Davranig Bicimleri ile Demografik ve
Sosyo Kiiltiirel Ozelliklerinin Incelenmesine Yonelik Bir Arastirma”, Ege Akademik Baks, Cilt: 8,
Say1: 2, 2008, s. 684.
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Sekil 11. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Ihtiyacin ortaya ¢ikmast

A 4

Bilgi ve seceneklerin arastirilmasi

A 4

Seceneklerin degerlendirilmesi

A 4

Satin alma karan

A 4

Satin alma sonrasi degerlendirme

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2006, s. 155.

Sekil 11°de gosterilen siirecin asamalarindan satin alma kararinda
tilketicilerin, iiriin veya markalar1 ya satin alma karar1 verilmektedir ya da satin
almama karar1 verilerek ihtiyacin hala mevcut olarak kalmasi durumu ortaya
cikmaktadir. Marka veya iiriinii satin alan tiiketicinin, en son asama olan satin alma
sonrasi degerlendirmesin de ise tatmin veya tatminsizlik ortaya ¢ikmaktadir. Tatmin
olmayan tiiketiciler tekrardan ilk asamaya donerek ihtiyacinin karsilanmasini
saglama adimina yonelmektedir. Tiiketicilerin bu satin alma karar siireci siklikla,
karmagik, karisik, bilincsiz ve dongiisel olarak gerceklesmektedir ve bu siirec i¢c ve

dis olarak nitelendirilen degisik faktorlerden etkilenmektedir'?’.

127 Hawkins, Best ve Coney, 2004, s. 27.
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Sekil 12. Karar Siireci

Dis Cevre Kosullari Kisilik Ozellikleri
Di1s Degiskenler I¢ Degiskenler

| |

Satin Alma Karar Siireci

!

Sorunun ortaya ¢ikisi
Sorunu tanimlama

Bilgi toplama

Alternatifleri degerlendirme
Secme

Satin alma

Satin alma sonrasi
degerlendirme

Kaynak: 1slamoglu, Kasim 2000, s. 111.

2.4.1 TIhtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siirecinin birinci asamasi problem ¢dzme veya ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi olarak isimlendirilmektedir. Thtiyac, herhangi bir seyin yoklugunun
yarattig1 gerilim halidir ve tiiketicileri harekete gecirmeye, giidillemeye yol acan bir
seyin yoklugunu hissetme durumudur. Bu ihtiyaglar tiiketicilerin kisisel
ozelliklerinden kaynaklanabilecegi gibi dig faktorlerin  de etkisi altinda

kalabilmektedir. =~ Bir  ihtiyacin = ortaya  c¢ikarak  problem = ¢Oziimiinii
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gerceklestirilebilmesinin arastirllmasi, karmagsik bir dizi faktorden, degiskenden

etkilenen tiiketicinin karar alma siirecini etkilemektedir'2®.

Tiiketici ortaya cikan sorunu algilar ve bunu c¢ozmek, ihtiyact ortadan
kaldirabilmek icin giidiilenmektedir. Sorunun ortaya ¢ikmasi zaman zaman karmasik
ve vakit alan bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikarken (6rnegin, bir camasir makinesi veya
cep telefonu alma ihtiyaci gibi) kimi zamanda (evde bir ekmegin biterek bakkaldan
ekmek almaya gitmek gibi) basit bir sekilde ortaya cikarak giderilebilmektedir. Bir
ihtiyacin ortaya c¢ikarak gereksinim duyulmasinin nedenleri asagidaki sekilde

siralanabilmektedir'>’:

Tiiketicinin ihtiyact olan iirlin veya hizmetlerin bitmesi ya da yetersiz kalmasi
Tiiketicini sahip oldugu marka veya iiriinden hognut olmamasi
Yeni kosullarin ortaya ¢ikmast, ¢cevre sartlarinin degismesi

Tiiketicinin ekonomik kosullarinda degisiklik ortaya ¢ikmasi

YV V V V V

Tiiketicinin  pazarlama karmasinda meydana gelen degisikliklerden

etkilenmesi.

2.4.2 Bilgi ve Seceneklerin Arastirilmasi

Ihtiyacin ortaya cikarak giderilmesi ve gereken sorun belirlendikten sonra
bunun ¢6ziimiinii saglayacak olan markalar, iiriin ya da hizmetler belirlenerek ikinci
asama olan bilgi ve segeneklerin arastirilmasina gecilmektedir. Tiiketiciler,
secenekleri aragtirarak i¢lerinden kendileri i¢in en uygun olduklarina inandiklarindan
karar verebilmek adina bilgi edinmek istemektedirler. Tiiketiciler bilgi edinerek daha
iyi ve kolay karar verebilmektedirler, secimin algilanan riski azalabilmektedir, bilgi
ile istenen secenekler ortaya konularak istenmeyen seceneklerin elenmesi agisindan
fayda elde edilmis olmaktadir ve bilgilenildikten sonra tiiketicinin verdigi karara

giiveni artmaktadir'®. Hangi iiriin veya markalar, ozellikleri, fiyatlari, kalitesinin

'? Richard E. Teare, “Interpreting and Responding to Customer Needs”, Journal of Workplace
Learning, Vol: 10, No: 2, 1998, s. 76.

129 David Loudon ve Albert Della Bitta, Consumer Behavior, Dérdiincii Basim, McGraw Hill, 1993,
s. 452.

130 Odabasi ve Baris, 2005, s. 357.
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secilecegi ve bu markalarin bulundugu hangi magazalarin degerlendirilecegi gibi pek

cok bilgi arastirmas1 yapilmaktadir.

Tiiketiciler bircok kaynaktan bilgileri elde edebilmektedirler ve oncelikli
olarak tiiketiciler, bilgiyi kisisel deneyimlerinden yararlanarak elde etmektedirler.
Tiiketicilerin marka veya iiriin hakkinda yeterli deneyimi bulunmuyor ise diger
kaynaklara bagvurarak bilgi ve secenek arastirmasini siirdiirecektir. Bunun yan sira
aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar gibi kisisel kaynaklardan, reklamlar, satis
elemanlar, bayiler, ambalajlar, vitrinler gibi pazarlama kaynaklarindan, tiiketici
gruplar1, kitle iletisim gibi bagimsiz kaynaklardan ve iiriiniin denenmesi,
incelenmesi, kullanilmasi1 gibi deneyimsel kaynaklardan elde edilebilmektedir'*".
Eger bir iiriinde marka bagimlilig1 yaratilmis ise o zaman tiiketicinin bu kaynaklara

basvurmasina gerek kalmadan yeterli deneyimi de bulunuyor ise satin alma

davramigini sergileyebilecektir.

2.4.3 Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketici yapmis oldugu arastirmalari ve elde ettigi bilgileri sonucunda
secenekleri degerlendirme asamasi olan iigiincii asamaya ge¢cmektedir. Seceneklerin
degerlendirilmesinde kisinin gecmis deneyimleri, markanin fiyati, performansi,
dayanmikliligi, giivenilirligi, kalitesi, prestiji, marka imaji ve moda olmasi gibi pek cok
unsur etkili olabilmektedir. Zaman unsuru da segeneklerin degerlendirilebilmesinde
onemli olmaktadir. Bu asamanin sonunda marka ve magaza secenekleri belirlenmis
olacaktir. Pazarlama yoneticileri markalarinin tiiketicilerin secenekleri arasina
sokabilmek icin tiiketicileri markalar1 hakkinda bilgilendirme yolunu se¢mektedirler.
Marka isimleri, markanin ambalaji, reklamlari, marka bilinirligi, cagrisimlari,

promosyonlar, fiyat indirimleri gibi pek ¢cok marka degeri unsurlar etkili olmaktadir.

Markalar ve {iriinler arasinda yapilan kiyaslamalar sonucunda satin alma
karariin gerceklestirilmesi ya da vazgecilmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Cogu

zaman, tiiketici {izerinde diisiindiigii ve satin alma degerlemesi yaptig1 iiriin veya

Bl Kotler ve Armstrong, 2006, s. 157.
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markay1r satin almaktan vazge¢mez ancak tiiketicinin durumunda (ekonomik
kosullarinda) degisiklik olmasi, c¢esitlilik arayisina girmesi, plansiz alimlar
gerceklestirmesi, reklam, promosyon gibi pazarlama cabalarindan etkilenmesi, aile,
arkadas, komsu gibi kisilerin etkisinde kalmasi1 seklinde, verilen karardan bazen

vazgecilen durumlar ortaya glkabilmektedirm.

2.4.4 Satin Alma Karari

Bu asamada tiiketici eger olumlu bir tutum iginde ise, satin almaya karar
verecegi markay1 veya lirlinii sececektir. Satin alma davranisinin tiirdi, tiiketicinin ilgi
diizeyine gore ve tiiketicinin markalar arasinda az ya da ¢ok fark algilamasina gore
degisebilecektir. Tiiketicilerin ilk karar verme durumlar1 ne satin alacaklarina dairdir,
bunun yam sira ne kadar satin alacaklari, nereden satin alacaklari, ne zaman satin
alacaklar1 ve nasil satin alacaklar1 da karar verme durumlar arasinda yer

alabilmektedir.

Satin almada iki belirleyici faktor rol oynamaktadir, satin alma niyeti ve
kigisel farkliliklar ile cevre etkileridir. Tiiketicinin son karari olan satin alma
kararinda markanin, fiyatinin, marka elemanlarinin, satin alacagi magazanin, tiriiniin
tesliminin, 6deme imkanlarinin, garantisinin vb. faktorlerin etkisi Onemli rol
oynamaktadir. Tiim bunlara ragmen satin alma olayinin gerceklesebilmesi igin
tiketicinin  yeterli imkaninin (ekonomik durum) ve zamaninin olmasi
gerekmektedir'”.  Ornegin, tiiketici yaptign arastirmalar ve  secenekleri
degerlendirmesi sonucu kendisine uygun buldugu cep telefonunu satin alma kararini
vermis olsa bile, o anki ekonomik durumunun yetersizligi veya zamaninin olmamasi

gibi nedenlerle satin almasimi erteleyebilmekte veya tercih etmedigi baska bir

markada karar kilma durumuna yonelmektedir.

132 Odabas1 ve Barig, 2003, ss. 372-373.

'3 Saroja Subrahmanyan ve F.Thomas Gomez-Arias, “Integrated Approach to Understanding
Consumer Behavior at Bottom of Pyramide”, Journal of Consumer Marketing, Vol: 25, No: 7,
2008, s. 402.
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Sekil 13. Satin Almanin Belirleyicileri

Uriin ve Marka

Ihtiyag

Satin Alma
Niyet Durumsal Etkiler
A A A A A A A
Sadece Uriin Bilgi Etkileri Zaman
Grubu Etkileri
Ihtiyac Magaza
Belirlenmis Belirlenmemis Etkileri

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2005, s. 376.

Sekil 13’de goriildiigii gibi tiiketicilerin satin alma davranisinda durumsal
etkiler olarak nitelendirebilecegimiz, tiiketicilerin elde etmis olduklar1 bilgi
kaynaklarmin, satin almayr gerceklestirebilmek icin gerekli olan zaman faktoriiniin
ve ayrica da magaza ortaminin da biiylik etkisi olmaktadir. Kimi tiiketiciler iiriin
veya marka satin aliminda daha ¢ok caba ve zaman harcarlarken, kimileri bu aligveris
ve satin alma olayim zevksiz ve sikici bularak en kisa zamanda siireci tamamlamak
istemektedirler. Tiiketiciler bir {iriin veya markay1 satin alirken nasil bir karar verme
siirecinden gecerlerse, bir magazay1 digerine tercih ederken de karar verme
siirecinden gecebilmektedirler. Magazanin yerlesim yeri, magaza dizayni, fiziksel
olanaklari, magaza personeli, miisteri hizmetleri, reklam ve satis gelistirme,
magazanin atmosferi magaza se¢imini etkileyen faktorlerdir'™*. Bu durumsal etkiler

satin almanin gerceklesmesinde oldukga etkili rol oynamaktadir. Tiiketicilerin satin

134 Bozkurt, 2004, s. 106.
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alma niyetleri de onemli olmaktadir. Bazi tiiketiciler iiriin simifin1 ve markayi
belirleyerek ihtiyaglar1 dogrultusunda aligverise c¢ikmakta iken, kimi tiiketiciler
sadece iiriin grubunu belirlemistir ancak marka hentiz belirlenmemistir. Planli satin
alma durumunda belirlenmis bir satin alma niyeti olmaktadir ve plansiz satin almada
ise, bir ihtiyac belirmeden, belirli bir niyet olmadan aligveris yapilmasini

gostermektedir.

Yiiksek ilgi duyulan satin alma durumlarinda tiiketiciler aktif bir sekilde
o0grenme ile markalar hakkinda inancglar olustururlar, markalan degerlendirirler ve
satin alma sonrasi kararlarin1 degerlendirmektedirler. Bu satin alimlarda tiiketiciye
olan maliyet yiiksektir, ilgi yiiksektir, yiiksek risk algilanmaktadir, marka baglilig
yiiksektir, kullamim durumu Onem kazanmaktadir.ve yiiksek sosyal goriiniimii
nedeniyle tiiketiciler agisindan énemli satin almalardir'®®>. Otomobil veya ev satin
alimmasindaki gibi. Diisiik ilgi duyulan satin alma durumlarinda pasif 6grenme
seklinde markalar hakkinda inang olusturularak satin alma karar1 verilmektedir, satin
alma ve kullamimdan sonra degerlendirme yapilmakta veya yapllmamaktadlr13 ® Bu
tiir satin almalar rutinlesmis, alisilmig satin almalardir ve tiiketiciler satin almak igin
¢ok az zaman, c¢aba harcamaktadirlar. Alternatiflerin  arastirilmast ve
degerlendirilmesi pek fazla yapilmamaktadir. Temizlik maddeleri, bakkaliye

tiriinlerindeki satin alimlarda oldugu gibi.

2.4.5 Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma siirecinin son asamasinda tiiketiciler aldiklan iiriin veya markay,
verdikleri karar1 ve kararlarinin sonuglarimi degerlendirmektedirler. Tiiketici, satin
alma sonrasinda iiriin veya markanin beklentilerini karsilayip karsilamadigini
gormektedir. Olumlu veya olumsuz tutumlar sergilenebilmektedir. Genel olarak
titketicilerin bir iiriinii satin alma nedenleri ihtiyag ve isteklerini karsilayabilmektir ve
olumlu bir sekilde gerceklesen satin alma siireci sonucunda tiiketici tatmin

olmaktadir.

3 Aytug, 2001, ss. 26-27.
136 Bozkurt, 2004, s. 103.
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Tiiketiciler satin alma sonrasinda ii¢ durumdan biriyle karsi karsiya

kalmaktadir:

» Tiketiciler satin alma sonrasinda tatmin olarak yeniden aym iiriin ya da
markayr  satin  alabilmektedirler.  Tiiketici  tatmini,  beklentilerin
karsilanmasindan daha cok onlarin asilmasim ifade etmektedir. Tiiketicilerin
tatmin edilmesi oraninda igletmelerin uzun donemde kara ulasacagi ve marka
hakkindaki olumlu diisiinceler sonucu ve tekrarlanan satin alimlar sonucu
marka bagliliginin ortaya ¢ikacagi goriilmektedir. Tatmin edilmis tiiketici
sonunda, tekrar satin almaktadir, firma ve iirlinler hakkinda baskalarina iyi
seyler soylemektedir, rakip marka ve reklamlara fazla dikkat vermemektedir
ve firmanin diger iiriinlerini de satin almaktadir.

» Baz tiiketiciler ise kismen tatmin olmaktadirlar. Tiiketici, biligsel celiski
yasamaktadir. Kisinin iki ya da daha fazla secenek arasinda celiskiye
diigmesidir ve karar verildigi zaman kabul edilmeyen segeneklerin olumlu
nitelikleri ile se¢ilen olumsuz nitelikleri ¢eliski durumunun ortaya ¢cikmasina
neden olabilmektedir'’.

> Kimi tiiketicilerin satin alma siireci tatminsizlik ile sonu¢lanmaktadir. Uriin
veya markadan beklenenler kargilanmadigi zaman memnuniyetsiz tiiketiciler
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler iiriin veya markadan memnun olmadiklar
zaman, bu memnuniyetsizliklerini aym {iiriin ya da markay1 satin almayarak
ve cevrelerine de olumsuz seyler aktararak bu durumu ortaya
koyabilmektedirler. Bunun yam sira memnuniyetsizlik diizeyi daha fazla olan
tilketiciler =~ yasal  yollara  bagvurabilmektedir,  sikayetlerini  dile

getirebilmektedirler.

Memnun olmus, tatmin olmus tiiketiciler yaratabilmek i¢in markanizin
sundugu tiistiin degerin ilk satisimizi saglayabilmesi icin gerekli oldugunu Sekil 14
gostermektedir. Gerceklestirdiginiz satiglar sonucunda, tiiketicilerin satin alma
asamalarindan satin alma sonrasi degerlendirmesi sonucunda algilanan degerin

teslimi ile tiiketici memnuniyeti olusacaktir. Tiiketici tatmini ve sadakati sonug

137 Odabasi ve Baris, 2005, s. 389.
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olarak iirtine degil, firmaya ve onun markasina karst olmaktadir ve var olan iiriin

. 138
markanin i¢ine alinmaktadir ~".

Sekil 14. Memnun Tiiketiciler Yaratabilme

Firmanin
biitiin
tiriinleri .. ..
Tiiketici Beklenen Algilanan Tiiketici
karari > istiin »  Satislar »| degerin || memnuniyeti
. > siireci deger iletilmesi
Rakiplerin 8
biitiin
tiriinleri

Kaynak: Hawkins, Best ve Coney, 2004, s. 24.

2.5  Tiiketici Satin Alma Davrams Tiirleri

Tiiketici davramiglan literatiiriine bakildigi zaman tikketim ve satin alma
olgulan belirli amaca yonelik davramislar olarak ortaya ¢ikmaktadir, aslinda satin
alma olgusu bir problem ¢6zme girisimi olmaktan baska bir sey olmamaktadir ve
satin alma karar1 ise bireyin belirli sartlar altinda karar alma siirecini igletmesi veya
harekete gecirmesinden ibarettir'®®. Tiiketicilerin degerleri, gereksinim ya da sorun

tanimlamalarini, satin alma kaliplarin1 yonlendirebilecek giicte olmaktadir.

Bir iiriin veya markanin satin alinmasinda, tiiketicinin giidiileri, alternatif
markalar ve secim kriterleri gibi bir¢ok faktdr satin alma davramg tiirlerini

etkilemektedir. Tiiketici tercihi satin alma kararim etkileyecektir ciinkii tiiketicinin

"% Eduardo Torres, Arturo Z. Vasquez ve Jorge Zamora, “ Customer Satisfaction and Loyalty: Start
With The Product, Cultiminate With The Brand”, Journal of Consumer Marketing, Vol: 25, No: 5,

2008, s. 302.
139 Remzi Altumsik ve Levent Calli, “Plansiz Alisveris ve Hazcr Tiiketim Davramislar1 Uzerine Bir
Arastirma: Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kullanimi1”, S. 232,

http://iibf.ogu.edu.tr/kongre/bildiriler/05-04.pdf (30.12.2008)
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bir dis macunu alirken, bir tenis raketi alirken, finansal danismanlik hizmeti alacagi
zaman, beyaz esya, bir ev veya araba satin alacagi zamanki satin alma davranislar
farklilik gosterecektir'®’. Verilecek kararn ¢abuklugu ve ihtiyag duyulan bilginin
miktar1 dikkate alindig1 zaman tiiketicilerin satin alma davranisi tiirleri ti¢ sekilde
karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar rutin satin alma davranisi, sinirli sorun ¢ézme ya da
satin alma davranis1 ve yogun sorun ¢ozme ya da kapsamli satin alma davranist

seklindedir.

2.5.1 Rutin/ Otomatik Satin Alma Davramsi

Bu satin alma davranisinda bulunan tiiketicilerin yerlesmis belli aliskanliklar
bulunmaktadir ve marka segeneklerini pek fazla dikkate almamaktadirlar. Tiiketiciler
belli bir marka hakkinda detayli bilgiye sahiptirler ve hi¢ diisinmeden o markay1
satin alma davranig1 sergilerler. Diisiik fiyath veya siklikla satin alinan iiriinlerin
aliminda ortaya c¢ikan bir durumdur. Bu iiriinlerin fiyat1 ucuzdur, kolay bulunabilir ve
sikca kullanilan iiriin veya markalardir. Ornegin, ekmek, deterjan, kibrit, sigara vb.

tiriinleri alimi, benzin istasyonlar1 se¢imi gibi.

2.5.2 Sirh Sorun Cézme / Satin Alma Davranisi

Tiiketicinin satin almak istedigi iiriin veya marka hakkinda az bilgiye ihtiyag
duydugu, secim kriterlerinin olusarak, tiiketicinin daha az zaman gereksinimine
ihtiya¢ duydugu satin alma davranisidir. Bilinen bir iiriin grubunda yeni bir markanin
ortaya ¢ikmasinda goriilebilmektedir ve markalar hakkinda yeterli bilgi yoktur.
Tatmin olan tiiketici yeniden aym1 markayr satin alma yolunu secebilirken,
memnuniyetsizlik marka degistirmeye sebep olabilmektedir. Ornegin, giyim esyasi,

beyaz esya satin alimlar gibi.

140 Kotler ve Armstrong, 2006, s. 154.
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2.5.3 Yogun Sorun Cozme / Kapsamh Satin Alma Davranisi

Uriiniin veya markanin yeni ve fiyatinin yiiksek oldugu, tiiketicinin bu iiriin
hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu satin alma davranis1 tiiriidiir. Tiiketici ¢ok fazla
bilgiye, iiriin hakkinda arastirmaya ve zamana ihtiyaci bulunmaktadir. Marka ve {iriin
sinifindaki secenekleri degerlendirirken tiiketicilerin tutumlar1 6nem kazanmaktadir.

Ornegin, ev, araba, televizyon, bilgisayar, cep telefonu satin alimlarinda oldugu gibi.

2.6 Tiiketici Satin Alma Davramisini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisi aslinda bir insan davranisinin iginde yer
aldigindan ve her insanin birbirinden farkli o6zellikleri, diisiinceleri, tutumlari,
davraniglart bulundugundan otiirii tiiketicilerin de farkli istek ve ihtiyaglar1 buna
bagh olarak da farkli satin alma davraniglari olusmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 ve bu siireci daha iyi anlayabilmek icin neden farkli davramislarda
bulunduklarimi ve buna etki eden faktorleri incelemek gerekmektedir. Satin alanin
yani tiikketicinin kisiligi ile iiriin veya markanin 6zelligi, tiiketicilerin se¢imlerini
belirleyen temel olan iki faktordiir ve bu etkenler satin alma isleminde hem tiiketici
yoniinden, hem de iiriin yoOniinden bazi degiskenlerin etkili olabilecegini

gostermektedir'®'.

Tiiketicilerin ihtiyaclari ile tiiketicilerin markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin
etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir
markanin belirlenmesi tiiketicilerin marka tercihini olusturmaktadir ve bu marka
tercihinde tiiketicilerin ihtiyaclarinin nitelikleri, marka imaj1, markaya ait 6zelliklerin
tilketici tarafindan algilanma bicimi, tiiketicide var olan tutumlar, tiiketicinin
icerisinde bulundugu ¢evrenin kiiltiirel 6zellikleri, sosyal sinif ve referans gruplarinin
nitelikleri, tiiketicinin  icerisinde  bulundugu donem marka tercihlerini

etkilemektedir'*%.

! Perdi Biskin, “Markamn Tiiketici Davramisina Etkileri: Otomobil Sektériinde Bir Arastirma”,
Marka Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitabi, Selcuk Universitesi Isletme Bolimil, Gaziantep,
14-15.04.2005, s. 146.

142 Meltem Tuncer, “Tiiketici Tercihlerinde Marka Kullanim Etkileri ve Marka Olusturulmasi Siireci”,
(Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Projesi), Dokuz Eyliil Universitesi, S.B.E., izmir, 2004, ss. 22-23.
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Tiiketiciler her grup mal i¢in farkli satin alma davranisi sergilemektedirler.
Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde etkisi altinda olduklart pek c¢ok faktor
bulunmaktadir. Tiiketici davramisina etki eden demografik, sosyo-Kkiiltiirel ve

psikolojik faktorleri Sekil 15°de gorebilmekteyiz.

Sekil 15. Tiiketici Satin Alma Davranigina Etkiler

Sosyal-kiiltiirel Etkiler
-Danigma gruplari
-Sosyal sinif

-Aile
-Kiiltiir
Demografik Etkiler P('S)igl;g:zniig Etldler

Y ]

Cas ' — -Giidiilenme
- 1n31y§t .| Tiiketici Satin | -Tutum
—?gdenl durum - Alma Siireci A ~Kisilik
-Egitim
Noslok - -Algilama
-Gelir

Satin Alma

Kaynak: Liz Hill ve Terry O’Sullivan, Foundation Marketing, Third Edition,
Prentice Hall Financial Times, London, 2004, s. 90.

2.6.1 Demografik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarim1 etkileyen demografik faktorlerin

basinda bireylerin yasi, cinsiyeti, medeni durumu, egitim diizeyleri, meslekleri ve

gelirleri gelmektedir.

78



* Yas: Yasa bagh olarak tiiketicilerin istekleri, ihtiyaclari, beklentileri ve
satin alma davraniglart degismektedir. Uygun yasa gore konumlandirma pek cok
marka icin kritik bir onem tagimaktadir ve yasa gore kisilerin algisi, yasam tarzlar ve
tutumlar1 degisebilmektedir'*. Firmalar ve markalar pazarlarmi yas degiskenine
gore boliimlendirmektedirler ¢iinkii yasla birlikte kisilerin fiziksel, sosyal, ekonomik
ve psikolojik ozellikleri de degismektedir buna bagh olarak marka tercihleri de
farklilagsmaktadir. Yasa yOnelik olarak gergeklestirilen arastirmalarda genclerin
yetiskinlerle karsilastirildiklarinda genclerin tercihlerinde daha fazla degisim
goriildiiglinti, yetiskinlerin ise daha baghlik iceren davranislar sergiledikleri

goriilmektedir.

* Cinsiyet: Tiiketicilerin satin alma kararinda ve marka secimlerinde
cinsiyetin 6nemli rolii bulunmaktadir. Kadin ve erkeklerin talep ettiklerine gore satin
alma aliskanliklar1 da farklilasmaktadir. Ornegin, bir kadin cep telefonu satin alirken
daha ¢ok fiziksel 6zelligine, rengine 6nem verirken erkekler daha cok performansina
ve teknik Ozelliklerine onem verebilmektedir. Kadin ve erkeklerin satin aldiklar
tiriinler birbirinden farkli olabildigi gibi, ayni iiriinlerin satin alinmasinda da ve bazi
iiriin gruplarinda marka tercihlerinin yogunlugu, marka bagliligi gibi durumlarda
farkli olabilmektedir'**. Bazi iiriin ve markalar sadece kadinlara hitap edebilirken
bazilan da sadece erkeklere yonelik olmaktadir. Kozmetik iirtinleri, alkollii ickiler

vb.

* Medeni Durum: Medeni durum yani tiiketicilerin evli veya bekar olmalari

satin alma davraniglarini etkileyecektir. Bekar olan bireylerin ihtiyaglari, satin alma
kararlari, harcamalar1 kendilerinin temel gereksinimleri ve zevkleri dogrultusunda
iken, evli bireylerin belli sorumluluklar dogrultusunda harcama ve gereksinimleri

ailesini, evinin ihtiyaglarini 6n planda gozeterek degisebilecektir.

e Egitim: Egitim, bireylerin degerlerini, inanclarini, kiiltiirlerini, bakis
acilarim1 ve davraniglarini degistirebilmektedir. Egitim diizeyinin yiikselmesi ile

birlikte tiiketicilerin bilgi ve yetenekleri geliserek istek ve gereksinimleri degismis

143 Hawkins, Best ve Coney, 2004, s. 118.
"4 Hill ve O’Sullivan, 2004, s. 95.
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olacaktir ve sunulan marka ve {iriinlere olan talepleri, marka tercihleri de farklilik
gosterecektir. Egitim diizeyi yliksek bireyler daha kaliteli iiriin ve hizmetler
bekleyerek markayr bir biitiin olarak ele alarak tiim marka degerlerini

degerlendirecektir.

* Meslek: Tiiketicilerin meslekleri, gelirlerini, statiilerini, sosyal durumlarini,
yasam standartlarini, istek ve ihtiyaglarrm buna bagli olarak da satin alma
davramlarini, marka tercihlerini degistirmektedir. Ornegin, bir sirketin miidiirii ile
bir iscisinin tiikketim harcamalari, ihtiyaglart ve satin aldiklan iiriin veya markalar

farklilik gostermektedir.

e Gelir: Tiketicinin geliri onun davranislarin1 belirleyen, iiriin ve marka
secimlerini dogrudan etkileyen en 6nemli faktordiir. Ornegin, tiiketicinin ne kadar
harcayabilecegi, hangi alternatif {iriin ve markalar1 alacagi, hatta iirtinden bekledigi
yararlari tiiketicinin geliri belirleyecektir'®. Ekonomik durum harcanabilir gelir
diizeyine, tasarruflarina etki edecektir. Gelir diizeyi arttikca tiim iirtinlerin
harcamalar da artacaktir. Tiiketicilerin gelirlerinde artan bir seyir izlendigi zaman
bireyin gida, giyim ve temel gereksinimlerini karsiladiktan sonra belirli bir gelir
seviyesinde iken oOzlemini duydugu liks mamul ve markalann talep ettigi
goriilmektedir. Ekonomik faktorlerden biri olan fiyatta, satin alma davranmislarim
etkilemektedir. Markalar arasinda se¢im yapilirken tiiketiciler, gelirlerinin yanm sira
tiriinlerin fiyatlarindan da etkilenmektedirler. Tiiketiciler tarafindan fiyat ve kalite
arasinda pozitif bir iliskinin bulundugu ve fiyati yiiksek tiriinlerin kaliteli oldugu

algilanmaktadir.

2.6.2 Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranislart sosyo-kiiltiirel bir olgu olarak karsimiza c¢iktigindan
titketicilerin marka ve iiriin tercihleri ile buna bagl olarak satin alma davranislart cok
farkli sosyal ve kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir. Sosyo-kiiltiirel faktorler;

danmigma gruplari, sosyal sinif, aile ve kiiltiir olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

'3 Aytug, 2001, s. 44.
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* Damisma (Referans) Gruplari: Bireylerin tutumlarii, davramislarini

sekillendiren ve fikirlerini, deger yargilarii, bakis agilarim1 temel aldigi gruptur.
Danigma gruplan kisilerin satin alma davraniglarinda 6nemli role sahiptir. Aile,
komsular, akrabalar, is ortami, arkadas grubu, mesleki gruplar, kisinin model aldig1
kisiler, iinliiler, sinema yildizlar1 vb. kisiler damigma gruplart olarak tiiketicinin
karsisina ¢ikabilmektedir. Ornegin, bir tiiketici cep telefonu almaya karar verdiginde
eger belli bir marka ve iriin grubunda belli bir bilgisi veya tecriibesi yoksa
bagkalarinin goriislerine bagvurabilmektedir ve reklamlar1 dikkate alabilmektedir.
Danigsma gruplar ile, kisi gruba uymak istedigi icin kisinin tutumu ve kendine iliskin
goriisii etkilenmektedir, kisiye yeni yasam stilleri gosterilir ve marka secimini
etkileyecek sekilde kisi gruba uymaya gallsmaktadlr146. Danisma gruplan
tuketicilerin iiriinlerden, markalardan haberdar olmasini, tiiketicinin marka
hakkindaki inan¢ ve bilgilerini, iiriin veya markanin denenmesini, nasil

147, Ornegin, kiyafet, otomobil, cep telefonu gibi

kullanilacagimm etkilemektedir
tiriinler i¢cin marka tercihinde danisma gruplarinin etkisi yiiksek iken, bir dis macunu,

makarna, deterjan gibi iiriinlerin marka seciminde etkileri daha az olmaktadir.

Danigsma gruplan pazarlama ¢alismalarimin yonlendirilmesinde de rol sahibi
olmaktadir ve reklamlarda da kullanilabilmektedir. Reklamlar da kendi markalarim
kullanan tinlii yildizlan ya da sporculart gosteren firmalar, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda ve marka segimlerinde etkili rol oynamaktadirlar ancak, marka
hakkinda bilgisi olmayan ve daha dnceden kullanma deneyimi olmayan tiiketicilerin

bu markalar satin alma egilimi daha yiiksek olmaktadir.

* Sosyal Sumf: Bireylerin tiiketim davranislarini etkileyen, belirleyen bir
diger faktor sosyal simiftir. Sosyal simf, hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri,
ilgileri ve davramislar1 paylasan ve nispeten homojen ve siireklilik gosteren
gruplard1r148. Bireylerin meslegi, gelir seviyesi, gelirin kaynagi, egitimi, yasanilan
evin tipi, yasanilan cevrenin yapisi gibi pek ¢ok nitelik sosyal simif1 belirlemektedir.

Bu niteliklere gore de pazarlama c¢abalar1 ve reklam kampanyalan siirdiiriilmektedir.

146 Tek, 1999, s. 201.
47 Odabag1 ve Baris, 2005, ss. 229-230.
148 Tek, 1999, 5.200.
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Tiiketiciler iiyesi olduklar1 veya olmak istedikleri sosyal sinifin gerektirdigi {iriin
veya markalan tercih etmektedirler ve bu satin alma davraniglarin etkilemektedir.
Ust smifla alt bir sinifin algilari, yasam bicimleri, zevkleri, istekleri, ihtiyaglar,
tercihleri, tutumlari, harcamalari, tasarruf etmeleri, marka tercihleri, davranislar

birbirinden farkli olmaktadir.

Sosyal sinif ile gelir arasinda yakin bir iliski oldugu diisiiniilse de her ikisi de
tek basina bir iirlin veya markanin alinmasinda etkili olmamaktadir ve aym gelire
sahip kisilerin, harcama ve marka tercihleri bakimindan farkli davranislari
olabilmektedir'®’. Sosyal sinif ayrimi pazar boliimlendirmesine yardimci olmaktadir
ve pazar boliimlerindeki bireylerin tercihleri, zevkleri, satin alma davranislar

birbirine benzer oldugundan firmalarin pazarlama ¢abalarina kolaylik saglamaktadir.

e Aile: Aile, bireylerin davramglarim1 duygusal, ekonomik ve toplumsal
alanda etkileyen en onemli faktorlerden birisidir. Aile bireyleri arasinda siirekli bir
etkilesim oldugu icin tiiketicilerin satin alma davranmislarinda etkin bir yere sahiptir.
Ailenin tiiketici davramiglan tizerindeki etkisi, sahip oldugu oOzelliklere gore
degisebilmektedir. Ornegin, aile otorite yapisi, ailedeki kisi sayis1, ailenin yasadig1
yerlesim yeri, yasam bigimleri, aile bireylerinin meslekleri, egitim durumlari,
gelirleri gibi demografik 6zellikleri tiiketicilerin satin alma davranislar agisindan ve

firmalarin pazarlama ¢abalar1 agisindan 6nemli olmaktadir.

Aileyi olusturan kisilerin sahip oldugu rollerin farkliligi, iiriin veya
markalarin seciminde etkili olmaktadir. Ornegin, evli bir erkek aile icinde hem koca
hem de baba roliinii birlikte yiliklenmektedir ve bir kisinin koca olarak roliinii
olusturan davranis ve faaliyetler onun ve karisinin, baba olarak roliinii olusturan
davramis ve faaliyetler ise onun, karisimin ve c¢ocuklarinin beklentileri ile

belirlenmektedir'™. Uriin veya markay1 segenin, satin alanin, kullananlar farkh

149 Odabasi ve Baris, 2005, s. 308.

%0 Aynur Akay, “Otomobil Pazarinda Tiiketici Davramslar:: Satin Alma Kararlarmi Etkileyen
Faktorlerin Tespitine Yonelik Amprik Bir Arastirma”, (Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi), Ankara
Universitesi, S.B.E., Ankara, 2003, s. 59.
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rollerde olabilmektedirler. Pazarlama faaliyetlerinin basarisi icin de, iiriiniin veya
markanin ailede kimler tarafindan kullanilacagi, diisiinme siirecinin uzunlugu, satin
alma kararim1 hangi iiyelerin etkileyecegi ve birden fazla aile iiyesi tarafindan

kullanilacaksa bunlarin en iyi nasil tatmin edilecegi goz Sniine ahnmahdir®".

« Kiiltiir: Kiiltiir bireylerin davranislarina etki eden ve onlara yon veren
onemli bir unsurdur. Bir iilkenin kiiltiirii, o iilkede iiretilen iiriinlerin belirlenmesine
oldugu kadar, tiiketimine de etkide bulunmaktadir buna gore kiiltiir, bireylerin bilgi
birikimlerini, 6grendiklerini, inan¢larini, yasalari, ahlaki kurallar, gelenek, gorenek,

toreleri ve degerleri igeren karmasik bir unsurlar biitiiniidiir' 2.

Kisilerin istek ve ihtiyaclarin1 belirleyen onemli bir faktordiir. Kiiltiirel
faktorler giinlik yasantinin 6nemli bir kisminmi olusturdugundan satin alma
kararlarinda ve marka seciminde etkin rol oynamaktadir. Eger firmalar farkli kiiltiir
ozelliklerine dikkat etmeyerek iiriin veya markalarin1 gelistirmeye calisirlar ise
basarisizliga ugrayabilirler. Ornegin, Philips firmasi, kahve makinelerini daha kiiciik
olan Japon mutfaklarina, tras makinelerini de daha kiigiik olan Japon eline uyacak

sekilde kiigiilttiikten sonra kar elde edebilme imkanina ulasabilmistir.

Pazarlamacilar icin bir diger 6nemli unsur ise alt kiiltiir kavramidir. Dinsel,
irksal, yoresel, ulusal vb. ortak Ozellikler tasiyan gruplar alt kiiltiirleri
olusturmaktadir ve bu da bireylerin yeme, icme, giyim, eglenme gibi ihtiyaclarim
etkileyecektir. Meslek ve demografik ozellikler alt kiiltiir olusumunda etkili
olmaktadir. Belirli meslekteki ve gelir grubunda tiiketiciler ayni tiir iiriin veya

markalar1 satin alabilmektedirler.

! Derya Demirel, “Tiiketici Davranislari Agisindan Satis Promosyonlarin Tiiketicilerin Marka
Tercihleri Uzerindeki Etkileri ve Kozmetik Sektoriinde Bir Uygulama”, (Yayinlanmamms Yiiksek
Lisans Tezi), Marmara Universitesi, S.B.E., Istanbul, 2006, s. 32.

152 Odabasi ve Baris, 2005, s. 313.
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2.6.3 Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma karar siirecinde ve satin alma davranislarinda etkili olan
faktorlerden biri de bireylerin kendi icinden kaynaklanan psikolojik faktorlerdir. Bu
psikolojik faktorler, 6grenme, giidiilenme, tutum, kisilik ve algilama seklinde

olusmaktadir.

» Ogrenme: Ogrenme, bireylerin cevresinden edindigi bilgi ve deneyimler
sonucunda davranislarmi  degistirmesidir.  Ogrenme, giidiilerin,  diirtiilerin,
ipuglarimin, tepkilerin ve pekistirmenin karsilikli  etkilenmesiyle meydana
gelmektedir153 . Ogrenme, tecriibelerin etkilerinden olusan tepki egilimlerindeki
sistematik degismelerdir ve tiiketiciler uyaricilara karsilik vererek yani tepki
gostererek  dgrenmektedirler’”.  Ogrenmenin  gerceklesebilmesi yani bireylerin
davraniglarini tekrarlamasi icin, tiiketicilerin satin alma davraniginda bulundugu {iriin
veya markalar ile ilgili olumlu bilgi ve deneyimler kazanabilmesi gerekmektedir.
Tiiketicilerin olumlu deneyimleri sayesinde ayni davranigi gostermesi marka
bagliligimi da bu sekilde ortaya ¢ikarabilecektir. Marka baglihg, tiiketicilerin iiriinii
veya markayr Ogrenmesi sonucunda davranislarinda, alisgkanlifin yogun oldugu
zaman meydana gelen bir degisikliktir. Tiiketici o markay1 diger markalardan daha
sik satin almaya ve markayr daha uzun siire kullanmaya baslamaktadir. Tiiketiciler

tekrarlar ve cagrisimlar sonucunda satin alma davranigim aligkanlik yani rutin satin

alma davranisi haline getirmektedirler.

Marka baghilhigi ve Ogrenme arasindaki iliski bulunmaktadir. Marka
baghiliginin ilk asamalarinda iiriin, tiiketiciler tarafindan hatirlanmaz, tutundurma
zayiftir. Marka baghiligimin ikinci asamasinda tiiketicilerin iirlinii hatirlamalar1 ve
tercih etmeleri gerekmektedir. Uciincii asamada ise, tiiketici marka iizerinde 1srar
etmektedir, tekrar satin alim yapmaktadir ve markanin siirekli satin alinmasiyla

birlikte de Ogrenmenin gergeklestigi kabul edilmektedir'®®. Marka baglilig

153 Rotler ve Armstrong, 2006, s. 152.

154 “Reklam Aragtirmalari ve Tiiketici Davranislart”,
http://www.docstoc.com/docs/3387106/REKLAM-ARA %C5%9ETIRMALARI-VE-
T%C3%9CKET%C4%B0C%C4%B0-DAVRANI%C5%9ELARI, (18.01.2009)

155 Odabag1 ve Baris, 2005, ss. 100-101.

84



yaratmada pazarlama c¢abalarindan hatirlatict reklamlarin, kupon dagitiminin,

promosyonlarin, 6rnek dagitimlarinin 6nemi biiyiiktiir.

e Giidiilenme: Giidii, uyarilmis ihtiyaclar; giidiilenme ise, ihtiyaglar ve bu
ihtiyaglarin iistesinden gelebilmek igin gosterilen davramiglar ve ihtiyaclarin
giderilmesidir. Tiiketici davranig1 acisindan giidiilenme, bir tiiketici davranisin

etkileyen ihtiyaclar1 belirlemektedir.

Sekil 16. Giidiilenme ve Satin Alma

Giidiilenme | X Firsat X Alma Yetenegi = Satin Alma Davranisi

Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2005, s. 104.

Gidiiler tiiketicilerin satin alma tercihlerinde ¢ok onemlidirler ¢iinkii belirli
isteklere yonelik tepkiyi olusturmaktadirlar ve tiiketicilerin satin alma davramslarini,
tercihlerini etkilemektedirler. Bunun yam sira tiiketicilerin ihtiyaglar1 giidiilenmis
olsa bile belli bir firsat ve alma yetenegi bulunmazsa satin alma
gerceklesememektedir. Giidiilenme ile birlikte tiiketici daha 6nce tatmin sagladig bir
iriin veya markaya ya da satis noktasina dogru yonelme saglayarak marka tercihi
etkilenecektir. Kisilerin belirli bir markay: tercih etmesinde o markaya kars1 bir istek

duymasi, giidiilenmesi gerekmektedir.

Tiiketiciler c¢esitli giidiillerden etkilenerek satin alma davranislarini
gerceklestirmektedirler ve bireylerin belli bir {iriin veya markay1 satin alma nedenleri
de satin alma giidiisiinii olusturmaktadir. Sekil 17, satin alma giidiilerini

gostermektedir.
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Sekil 17. Satin Alma Giidiileri

Satin Alma
Giidiileri

Temel Secici Rasyonel Duygusal
Satin Giidiiler Giidiiler Giidiiler
Alma
Gidiileri Yiiksek Farkli olma
kalite Gii¢lii olma
Belirli bir Diisiik fiyat Prestij
Kisiyi bir marka ya Uzun Omiir Uygunluk
iiriin ya da da iiriin Performans arzusu
hizmet cinsi igin Kullanim statii
grubunu olusan kolayhigi sevgi
satin giidiiler gibi begenilme
almaya objektif gibi
yonelten kriterli subjektif
giidiiler giidiiler kriterli
giidiiler

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2005, s. 114.

e Tutum: Tutum, bir bireye atfedilen ve onun bir psikolojik bir obje ile ilgili
diisiince, duygu ve davranislarinmi diizenli bir bi¢cimde olusturan bir egilimdir15 6
Bireylerin tutumlarim1 dogrudan gozlemlemek miimkiin degildir, ancak bireyin
davraniglarindan ya da sOylediklerinden tutumlart ¢ikartilabilmektedir. Tutumlarin
biligsel, duygusal ve davranigsal olmak {iizere ii¢ bileseni bulunmaktadir. Tiiketicinin
markadan haberdar olup, onun hakkinda olusan inan¢ ve bilgileri biligsel bilesene,

kiginin degerleriyle birlikte marka hakkinda olumlu veya olumsuz duygularin

156 Cigdem Kagitcibagi, Yeni insan ve insanlar, 10. Basim, Evrim Yaynevi, Istanbul, 1999, s. 102.
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olusmasi duygusal bilesene, bilissel ve duygusal bilesenin sonucunda markay1 satin

alip almama seklinde davranista bulunmasi davranigsal bileseni gostermektedir.

Tiiketiciler agisindan tutum, bireylerin bir {iriin veya markaya karst olumlu ya
da olumsuz egilimini ifade etmektedir. Bu tutumlarin olugmasinda bireylerin
deneyimlerinin, marka hakkinda elde ettikleri bilgilerin, kisilik 6zelliklerinin, iiriin
denemelerinin, referans gruplariin, pazarlama c¢abalarinin etkisi bulunmaktadir.

Tutumlar 6grenilerek kazanilmaktadir.

Pazarlama stratejileri, tutumlara etki ederek iiriin, hizmet ve markalara
yonelik olumlu tutumlar gelistirilmesini saglamaktadir, bunun sonucunda tiiketiciler
titketme, satin alma gibi davranislar sergilemektedir tiiketici tatmin olmus ise olumlu
tutumunu siirdiirmektedir. Tiiketicilerin markaya karsi olumlu tutumlar yaratarak
eyleme gecirilmesi, marka farkindaligi ve marka imajinin tiiketiciye iyi bir sekilde
ulastilmasiyla saglanmaktadir'®’. Tiiketicilerin olumsuz tutumlarim degistirmek
zordur bu agidan tutumlart degistirmek yerine iiriin veya marka da degisiklikler,
farkliliklar yaratarak tiiketicilerin tutumlarini olumlu hale getirmeye calisilmalidir.
Tiiketiciler inanglarina dayali olarak markay1 begenir ya da begenmezler ve bu
degerlendirmelerinin sonucunda da davranisa yonelmektedirler, sonugta tutumlarin
hareket noktasi inanclardir'®. Tiiketicilerin tutumlarini degistirmelerinin en temel

yolu da inanclarini etkilemektir.

* Kisilik: Kisilik, bireyin karakteristik 6zellikleri, ozellikler arasi iliskiler
biitiinii ve bireyi Oteki bireylerden farklilagtiran temel niteliktir'>. Bireyleri diger
bireylerden ayiran i¢ ve dig Ozelliklerinin bir biitiiniidiir ve kisiligin olugmasinda
bireyin dis goriiniisii, konusma tarzi, nitelikleri, diirtiileri, inang¢lari, duygusal
tepkileri, cevresine uyum tarzi gibi faktorlerin rolii bulunmaktadir. Her bireyin

kisiligi birbirinden farklidir ve kisilik ¢evrenin etkisiyle zamanla degigebilmektedir.

57 Bozkurt, 2004, s. 110.
"% Aytug, 2001, s. 40.
159 Altunisik ve digerleri, 2002, s. 76.
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Pazarlama yoneticileri, pazarlama ile ilgili kararlar1 alirken tiiketicilerin
kisilik 6zelliklerini dikkate almakla biiyiik yararlar saglayabilmektedir. Tiiketicilerin
kisilik ozellikleri, algilarini ve satin alma davraniglarimi etkilemektedir ve kisiligin
iiriin se¢iminde, marka seciminde, kolayda ve begenmeli mallarin satin alinmasinda
rol oynadigt saptanmlstlrmo. Tiiketicilerin satin aldig1 iiriin ve markalar ile kisilikleri
arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir ciinkii kisilik oOzellikleri satin alma
davraniglarini etkilemektedir. Bireyin ne tiir bir elbise, cep telefonu veya otomobil
aldig kisilik 6zelligine gore degisebilmektedir. Satin alma davranigini sadece kisilik

etkilemese bile tizerinde 6nemli etkisinin bulundugu bir gercektir.

Benlik kavramu ise, kisinin kendini algilayis bi¢imidir. Benlik ile marka imaji
arasinda iliski olmak zorundadir ve tercih edilen markalar, tiiketicilerin kendi benlik

kavramiyla en tutarli imaja sahip olarak algiladig1 markalar olmaktadir'®.

* Algilama: Algi, objeleri secen, organize eden bir siirectir ve bu siirec
ihtiyaclarimiz, gecmis yasantilarimiz, beklentilerimiz, kiiltiriimiiz, degerlerimiz,
kigilik yapimiz, o anki psikolojik durumumuzun birbiriyle etkilesiminden olusan
diisiinceden oncelikli bir siirectir'®. Kavrama ve algi birbiriyle yakindan ilgilidir,
algi, kavramanin bir elementidir ve duyularin uyarilmasi algilama ile olusmaktadir
yani algi temelinde duyu bilgisine sahip iken, sirasiyla kavrama ve diisiinme
siirecinde merkezi bir role sahip olmaktadir'®. Fiziksel uyaranlarm dogasi algi
derecesini belirlemede Onemlidir; yanip sonen bir neon isareti, gosterilen bir dizi
siral1 objeler, renksiz sayfalar arasinda karsimiza c¢ikan renkli bir reklam ya da ani
yilksek bir ses herkesin dikkatini cekebilmektedir. Algi, “duyular yoluyla
gozlemlemek” olarak tamimlanabilmektedir ve asagidaki model Young tarafindan

olusturulmustur164:

190 Biskin, 2005, s. 147.

16! Odabasg1 ve Baris, 2003, s. 207.

162 hitp://blog.milliyet.com.tr/Blog.aspx ?BlogNo=141733 , (24.01.2009)

163 Peter M. Chisnall, Marketing: A Behavioural Analysis, Second Edition, McGraw Hill Marketing
Series, 1985, s. 22.

164 Chisnall, 1985, s. 22.
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Sekil 18. Algilama

Gormek

Bir seyi Duymak

Bir olay1 .| Dokunmak

Bir iliskiyi Tatmak
Koklamak
Icten hissetmek

Duyular birlesim olarak kullanilmaya egilimlidir, Ornegin gérmekten,
dokunmaktan, koklamaktan, tatmaktan gelen deneyimleri ifade etmek gibi hep
birlikte bu duyular algida yer almaktadir ve belirli markadaki ozellikler ve kalitesi
hakkindaki fikirler bundan sonra sekillenmektedir. Algilama, duyu organlar1 vasitasi
ile cevresel uyaricilardan haberdar olma durumudur'®. Algilama, iiriiniin 6ziinde,
markasinda, ambalajinda, reklamlarinda tiiketicilerin kendilerine iletilmek istenen
mesaji duyma, koku alma, tatma, dokunma ya da gérme yoluyla fark etmesidir'®.

Algilama kisiseldir, bunun nedeni bireylerin istek ve gereksinimleri, inanglart,

kisilikleri, tutumlar ve sosyal ¢evrelerindeki farkliliklardan kaynaklanmaktadir.

Bir iiriin veya markanin satin alinmasi, o iirlin ya da markanin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigina baghi olmaktadir. Ciinkii algilama ile tiiketicilerin
ihtiyaglari, giidiileri, tutumlar1 etkilenerek satin alma davranislar1 farklilasmaktadir.
Tiiketicilerin aldiklar iiriiniin ne mali oldugu, fiyatinin uygun olup olmadigi, kalite

beklentisini karsilayip karsilamadigi, iiriiniin sosyal statiisiine cevap verip vermedigi,

165 Muhittin Karabulut, Kazi Kazan-Pazarlama Analojileri, Birinci Basim, Timag Yaynlari,
Istanbul, Ocak 2006, s. 76.
166 Altunisik ve digerleri, 2002, s. 73.
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aligveris deneyimi gibi pek cok degerlendirmeleri algilamalar1 sonucunda ortaya

cikmaktadir.

2.7  Tiiketicilerin Algilamalar: ve Algilamalarin Satin Almaya Etkisi

Pazarlama yoneticileri yaygin olarak tiiketicilerin rakip olan markalarla
iligkili ~ olarak  firmalarimin  markalartmi  nasil  algilladiklarim1  anlamayi
amaglamaktadlrlarm. Gergekte, tiiketiciler kendi  zihinsel faaliyetlerine,
pazarlamacilarin diisiindiiklerinden ¢ok daha uzaktirlar. Ornegin, tiiketicilere neden
pahal1 bir ¢ikolata markasim tercih ettikleri soruldugunda, insanlar empati duyup bu
markay1 arkadaglarina hediye etmek igin satin aldiklarin1 soylemislerdir ancak

gercekte bu insanlarin ¢ogu, bu markayi kendi tiiketimleri i¢in satin almaktadirlar'®®,

Tiiketicilerin algilamalar1 kendi ihtiyaclari, beklentileri, deger yargilari,
kltiirii, kisilik 6zellikleri, cevresel etkiler gibi pek ¢cok faktor etkisi altindadir. Tim
bunlar bireysel farkliliklara yol acarak tiiketicilerin bir iiriinii, markay1, reklami farkli
algilamasina sebep olmaktadir. Tiiketicilerin algilar siirekli degisebilmektedir ¢iinkii
algilamanin gegici olma 6zelligi vardir, zamanla sinirlidir, yeni {iiriin, marka veya

reklamlarin ¢ikmasiyla birlikte algilar degisebilmekte belki de unutulabilmektedir.

Tiiketici davraniglan kisilerin ihtiyaglarina gore degismektedir ve oncelikle
kisilerin belirli bir markay1 tercih etmesinde o markaya karsi istek duymasi
gerekmektedir, istek duyan tiiketicinin s6z konusu marka ile ilgili bilgileri algilamasi
gerekmektedir ve bu algi sayesinde markaya iliskin bilgiler zihinde

konumlanmaktadir'®®

. Markanm algilanma sekli, iiriiniin gercek ozelliklerinden ¢ok
daha onemli olmaktadir. Ornegin, tiiketicilerin markanin fiyat ve kalitesine yonelik
algilar1 beklentileriyle ilgili olmaktadir. Fiyat, kalite belirlemede etkili bir faktor

olarak tiiketicilerin algilarinda yer almaktadir. Tiiketicilerin psikolojik ve sosyal

"7 Sanjoy Ghose, “Visually Representing Consumer Perceptions-Issues and Managerial Insights”,

Europen Journal of Marketing, Vol: 28, No: 10, 1994, s. 5.

1% Zaltman, 2004, s. 36.

19 Is1l Karpat Aktuglu ve Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor? (Kamu Sektorii
Calisanlarinin  Giysi Markalar1 Tercihini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir Arastirma)”, Selcuk
Universitesi Sosyal Bilimler Universitesi Dergisi, Y1l: 2006, Say1: 15, s. 47.
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olarak tatmin olusturan iiriin ve markalarda yiiksek fiyatlamayr onemsemedikleri
ortaya konmustur ve bu durum psikolojik fiyatlandirma politikasindan olan prestijli
fiyatlandirmanin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur'”’. Ayni iiriin veya markay1 bir
kisi kaliteli ya da yiiksek fiyath olarak algilarken diger bir tiiketici ise fiyatim
normal, Kkalitesini diisiik olarak algilayabilmektedir. Bu, her bir tiiketicinin

algilamalarindaki farkliliktan kaynaklanmaktadir.

Algilama tiiketici satin alma davramiglarinda ¢ok ©Onemli, belirleyici bir
etkendir ve tiiketicinin satin alma karar siirecinin tiim yapisini etkilemektedir.
Algilamalar tiiketicilerin satin alma O©ncesinde ve satin alma sonrasindaki
davraniglarinin timiinii etkilemektedir. Uriinler, markalar, ambalajlar, reklamlar,
magaza tasarimlar1 uyarici gorevi yaparak tiiketicilerin algilamalarini etkilemektedir.
Algilamanin tiiketici satin alma davranislarinda yarattigi etkiyi daha iyi anlayabilmek
icin tiiketicilerin algilama siirecini incelemek gerekmektedir. Algilama siireci ile
birlikte kisiler cevrelerindeki uyaricilari anlam vermektedirler. Segici algilama,

algisal orgiitleme ve algisal yorumlama algilama siirecinin 6nemli boyutlarindandir.

» Secici Algilama: Bireyler her an pek cok uyaricinin etkisi altindadir ve

eger birey bir gereksinme icindeyse, o gereksinmeyi karsilayabilecek olan uyaricilara
kars1 duyarli olacaktir. Tiiketiciler kendi ihtiyaglarina, beklentilerine, tutumlarina,
deneyimlerine ve kisisel 6zelliklerine gore markalari algilamaktadirlar. Ornegin, bir
titketicinin cep telefonu ihtiyaci var ise, ihtiyac1 dogrultusunda, ge¢miste kullandigi
telefondan memnun kalip kalmama durumuna gore, ekonomik vb. kosullarina gore
cep telefonu markalarma dikkatini vererek algilama olaymi gerceklestirecektir.
Ornegin, pek cok defa bir magazanin 6niinde gecmis olmamiza karsin, magazada
hediyelik esyalarin ve markalarin satildigini algilamanmuis olabiliriz ancak ne zaman
bir arkadasimiza bir dogum giinii hediyesi alma durumumuz ortaya ¢iktiginda daha

once algilamadigimiz magazayi cok kolay sekilde algiladigimiz olmustur'"".

170 Jadgish N. Sheth, Banwari Mittal ve Bruce I. Newman, Customer Behavior: Consumer
Behavior and Beyond, The Dreyden Pres, 1999, s. 307.
7! Odabas1 ve Baris, 2005, s. 131.
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Secici algilama bireylerin inanglarina, gereksinimlerine ve marka
degerlendirmelerine uygun olan bilgiyi kabul ettiklerini gostermektedir. Bunlar
tilketicilerin algilamalariyla ilgili kisisel faktorlerin etkisidir. Uyaricinin yapisi da
secgici algilamay1 etkilemektedir. Tiiketici aligkanliklar1 iizerinde etkisi olan,
algilamay1 saglayan renkler, ses, 1siklandirma, dokunma, magaza imaji, markanin

ismi vb. unsurlar da etkili olmaktadir.

» Algisal Orgiitleme: Tiiketicilerin etkisi altinda bulundugu uyaricilarin bir
biitiin olarak nasil algilandig1 algisal orgiitleme olarak algilamayi olusturmaktadir.
Tiiketici bir magaza vitrinine baktiginda aradig iiriin veya markay1 bulamiyorsa bu
magazanin sekil ile zemin arasindaki zayif iliskisinden kaynaklanabilmektedir.
Gruplama, benzer {riin veya markalarin birbirini tamamlama gorevini
tistlenmektedir. Ayn1 markanin birbirini tamamlayan {iiriinlerinin magazada yan yana
yer almasi algilamada gruplamay1 ornekleyebilmektedir. Algilamada, tiiketicilerin
tamamlama egilimi de bulunmaktadir. Ornegin, reklamlarda iiriin veya markanin
tamami gosterilmez veya bir kismi gosterilerek tiiketicilerin reklama ilgisinin daha
cok gostermesi ve markayr aklinda tamamlamasi saglanabilmektedir, bu yiizden bazi

reklamlarda sadece basliklar kullanilmakta ya da sorular sorulmaktadir' ">,

» Algisal Yorumlama: Bireylerin belirli uyaricilara verdikleri anlam

yorumlamadir ve yorumlama kisiden kisiye degismektedir. Ayni reklami her bir
tiketici farkli sekilde yorumlayabilecektir. Bireylerin algisal yorumlamasi,
kigiliklerine, ge¢cmis deneyimlerine, tecriibelerine, ilgi alanlarina gore farklilik
gbsterebilecektir173 . Algisal yorumlama sonucunda satin aldigi markadan memnun
olmus tiiketici, o markay1 tekrar satin alma yoluna gidecektir, o0 markanin diger iiriin
veya hizmetlerinden de yararlanma yolunu segebilecektir. Fiziksel goriiniimiin etkisi
tilketicilerin algisal yorumlamalarina oldukca etki etmektedir. Etkili fiziksel

goriiniime sahip tiriin ya da markalarin tiikketicilerin algilamalarinda ve tercihlerinde

"2 Melike Kaykanat, “Tv Reklamlarindaki Yaraticiligin Tiiketicilerin Uriin ve Marka Algilamalari
Uzerindeki Etkileri”, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Dokuz Eyliil Universitesi, S.B.E., Izmir,
2003, ss. 41-42.

173 peter Jones, Peter Shears, David Hillier, Colin Clarke-Hill, “Customer Perceptions of Services
Brands: A Case Study of J.D. Wetherspoons”, British Food Journal, Vol: 104, No: 10, 2002, s. 846.
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oncelige sahip oldugu bilinmektedir. Fiziksel goriiniimiin i¢ine, markanin semboli,

logosu, olusturan renkleri, ambalaji, tasarimi vb. pek ¢ok unsurun etkisi girmektedir.

2.8  Markamn Algilamadaki Yeri ve Onemi

Giiniimiiz rekabet ortaminda degisen tiiketici 6zellikleri, tireticileri gii¢lii bir
marka yaratmaya ve sahip olmaya itmektedir. Marka, tiiketiciler i¢in 6nemli islevler
gormektedir, tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de iiriine duyduklar1 giiven
acisindan yonlendirici bir isleve sahip olmaktadir, tiiketiciler i¢in iiriiniin islevsel ve
duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma
kararina yardimci olmaktadir'”*. Marka, tiiketiciler icin driinleri tanitmakla
kalmamakta, tiiketicilerin kendi kisiliklerini, algilarin1 ifade etmelerinin bir araci

haline gelmektedir.

Tiiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri markalar neden digerlerine nazaran tercih
ettikleri soruldugunda tiiketicilerde biraktiklan etkiler, olumlu veya olumsuz sahip
olunan tiim algilar tiiketicilere cesitli sekilde ulasan mesajlardan kaynaklanmaktadir.
Duygulara hitap edebilmeyi basaran, olumlu duygular yaratarak farkli bir konuma
sahip olmus markalar, tiiketicilerin algilamalarinda yer almay1 basarabilmektedirler.
Pazarlama acgisindan degerlendirildiginde yaraticihk ve farklilik, tiiketici
beklentilerinin Otesini gorme ve olumlu duygularla marka ya da iiriin ve hizmetler
konusunda tiiketici algilarinda farkindalik yaratma ag¢isindan 6nem ve Oncelik
tasimaktadir' . Farklilasma olgusu, bir firmamn miisteri ihtiyaglarim algilayip buna
gore iiriin tasarlamasindan, bu {iriinlerin iiretilip sunulmasina ve iletisimine kadar
gecen tiim siirecleri kapsayan stratejik bir biitiin i¢inde degil de, agirlikli olarak
titketicinin zihninde, algilamasinda rekabete kiyasla hangi 6zellikleri ile yer edecegi
veya Ozdeslesecegi ile ilgili olmaktadir ve bu da konumlama aslinda algida

176

farklllasma olarak karsimiza c¢ikmaktadir Algida farklilasma, insanlarin

74 Uztug, 2003, s. 20.

'3 http://www.ozlemhoscan.com/2007_11_01_archive.html , (30.01.2009)

176 Arman Kirim, Mor inegin Akilhsi- Isinizi Farkhlastirmanm Kitabi, 32. Baski, Sistem
Yayncilik, Istanbul, Ekim 2003, s. 51.
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kafasinda farkl bir 6zellikle yer alabilme siireci olarak insan zihninin nasil ¢alisarak

algiladigimi agiklamaktadir.

Algilama, ihtiyaglar, giidiileri ve tutumlar1 etkileyerek tiiketicilerin satin
alma davranisina etki etmektedir. Bu yilizden markalarin tiiketici algilamalarinda
olumlu yere sahip olabilmesi acisindan kullanilan unsurlarin etkileyici olmasi

gerekmektedir.

» Markalarda kullanilan isaretler ve semboller kisilerin duyumlarina sunulan
uyaricilart yorumlamalarini yani algilamalarini kolaylastirmaktadir. Ornegin,
elma bize Apple Bilgisayarlarini, yaprak isareti doga dostu iiriinleri, kovboy ise
Marlboro sigarasini animsatmaktadir'”’.

» Marka ismi, sembolik tasarimi ile tirtiniin degerine katkida bulunarak tiiketiciye
yararlari1 hakkinda Onerilerde bulunabilmektedir'’®. Marka ismi, Uriinid
belirlemektedir ve diger iiriinlerden farkliligin1 belirtmektedir. Iyi bir marka ismi
tiikketici de giiven, duyarlilik, hiz, statii, kalite gibi duygularin algilanmasima yol
acabilmektedir.

» Renkler, tiiketicilerin algilarin1 etkilemektedir ¢iinkii markay1 farklilagtirma ve
de konumlandirma amacinda kullanmilmaktadir. Firmalar se¢mis olduklar
logolarinda, magaza icinde olumlu atmosfer olusturmak igin kullandiklari
renklerinde, markalarin1 olusturan Ogelerden biri olan ambalajlarinin gorsel
cekiciliginde kullandiklar1 renklerle ve reklamlarinda vurguladiklari renk
etkisiyle tiiketicilerinin algilamalarint olumlu yonde etkileyebilmektedirler.
Markanin dikkat ¢ekiciligini arttirmaktadir, markaya kisilik kazandirarak
tiikketicilerin algisina etki etmektedir.

> Uriinler gorsel bir etki yaratan, renk ve tasarmmiyla goze hitap edebilen, estetik
olarak begeni yaratabilen, ele alip incelemeye davet edebilen ambalajlar

179

tilkketicilerin markayr algilamalarim1  kolaylastiracaktir Tiiketicilerin = bir

77 Odabas1 ve Baris, 2003, s. 136.

' Sally Dibb ve Lyndon Simkin, “The Strength of Branding and Positioning in Services”,
International Journal of Service Industry Management, Vol: 4, No: 1, 1993, s. 29.

' Olga Ampuero ve Natalia Vila, “Consumer Perceptions of Product Packaging”, Journal of
Consumer Marketing, Vol: 23, No: 2, 2006, ss. 101-102.
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magazada bir iiriin veya markay1 algilamasi i¢in bazen sadece 2-6 saniye
harcamaktadirlar yani tiiketiciyi etkileyecek olan ilk eleman ambalajdir'®”.

» Magaza imaji, goriintiisi de yalnizca tiiketicilerin magaza segiminde etkili
olmamakla birlikte magazadaki iiriin veya markalarin algilanmasinda da etkili
olmaktadir. Magaza markayla bir biitiin olarak algilandiginda, bir uyaric1 ve
ipucu islevi gorerek tiiketiciye karar alma siirecinde gerekli olan girdiyi
saglayabilmektedirlgl. Magaza cevresi, tiiketicilere algilanabilecek pek ¢ok
uyaricilar igermektedir. Magaza icinde kullanilan giizel ve hos kokular, magaza
i¢indeki iiriin veya markalarin imajlarina, algilamalarina yardimci olmaktadir,
magaza i¢indeki miiziklerin de tiiketicilerin algilamalarina etki ettigi bir
gercektir.

» Tiketicilerin markanin {iretildigi iilkeye yonelik algilamalar1 da markaya
yansimaktadir. Firmalar, markalariin yan1 sira iilkelerinin imajlarin1 da
gelistirmeye calisarak tiiketicilerin algilarim etkilemelidirler.

» Firmalarm imajlar1 da tiiketicilerin algilarini etkilemektedir. Firmalar yiiksek-
diisiik kaliteli iiriinler iiretip iiretmedikleri, pazar lideri olup olmadiklar ya da
saglikli/ sagliksiz iiriinler iiretip iiretmedikleriyle bilinmektedirler'?.

» Tiketicilerin markaya odedikleri fiyat ile algiladiklari deger arasinda bir
uygunlugun olmasi gerekmektedir ve genel olarak kaliteli markalarin fiyatlarinin
yiikksek olmasi beklenmektedir. Tiiketicilerin algilarinda yiiksek fiyat kaliteyi
beraberinde getirir diye bir diisiince hakimdir.

» Reklamlar da tiiketicilerin markalar1 algilayarak fark etmelerin de biiyiik etkiye
sahiptirler. Reklam, marka adimi, markanin kaliteye yonelik iddialarimi ve
konumlandirma c¢agrisimlarint hatirlatma olanagr saglamaktadir ve reklam

tiikketicinin zihninde markanin yer almasi i¢in bir 6n kosul olmaktadir'®,

130 Ebru Firat, “Yeni Ambalaj Satis1 Katlar m1?”,
http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=2473 , (01.02.2009)
181 Odabag1 ve Oyman, 2007, s. 254.

182 Odabag1 ve Oyman, 2007, s. 152.

183 Uztug, 2003, s. 172.
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2.9  Marka Konumlandirmada Tiiketici Marka Algilamalari

Bir marka, tiikketicinin satin alma kararina etkisi ile giiciinii ortaya
koyabilmektedir. Tiiketicinin zihninde yer sahibi olmayan, hatirlanmayan markalarin
giiclii ve basarili olmadiklar1 bir gergektir ve basarili bir marka olabilmek ise, iyi bir
konumlandirma stratejisi sonucunda gerceklesebilecektir. Bir iiriin veya hizmetin,
titketicilerin zihninde hatirlanir olmasinin en etkin yolu iyi bir marka olusturma ve bu
markay1 dogru bir sekilde konumlamadir. Marka konumlandirma, markanin tiiketici
algilamalarinda cesitli markalara gore belli bir yer almasim ifade etmektedir'*.
Marka, hedef tiiketicilerin zihninde rakip iirlinlere gore farkli bir algilamaya sahip
oldugunda etkili konumlandirma gerceklestirilmis olacaktir. Marka olusturan
pazarlamacilarin gorevi marka stratejisinin merkezini teskil edecek miisteri
algilamasin1 yaratmaktir ve ortaya ¢ikan markayi hedef kitlenin ilgisini ¢cekecek ve

algilamasin1 saglayacak sekilde konumlandirmaktir'®.

Bir markanin konumu,
tiketicinin zihninde bir bakis acis1 veya bir imaj yaratmanin sonucunda
olusmaktadir. Markanin 6zgiin ve farkli bir sekilde konumlandirilmasinda hedef
pazarlara yonelik gelistirilen iiriin ve hizmetlerle ilgili tiiketici algisinin istenen
noktada olusturulmasi bir biitiin olarak uygulanacak pazarlama ¢abalarina

odaklidir'®e.

Markaya kars1 tiiketici davramsi, tiiketicinin markaya olan tutumlarinin
eyleme doniismiis (satin alma veya almama) seklidir ve tiiketicinin markaya karsi
olumlu tutumlariin eyleme gecmesi, marka bilinirligi ve marka imajinin tiikketiciye
iyi bir sekilde ulastirilmasiyla saglanmaktad1r187. Tiim bunlar ile birlikte tiiketicilerin
algiladigi marka konumu ortaya cikacaktir. Marka imajinin gelismesi ve rekabet
ortaminda uygun bir konuma sahip olabilmesi icin algilanmaya ve kavranmaya

ihtiyaci vardir, bu konum rakiplere gore farkli ve iistiin olabilmektedir, bu tistiinliik

'8 Svend Hollensen, Marketing Management-A Relationship Approach, Financial Times-Prentice

Hall, 2003, s. 334.

135 hitp://markagazetesi.com/page.aspx , (31.01.2009)

'% Enrique Bigné, Natalia Vila-Lopez ve Inés Kiister-Boluda, “Competitive Positioning and Market
Orientation: Two Interrelated Constructs”, European Journal of Innovation Management, Vol: 3,
No: 4, 2000, s. 191.

187 Mihriban Coskun ve Cem Kaan Arslan, “Marka Degeri Kavrami, Degerleme Metotlari ve Marka
Degerinin Bazi Finansal Performans Gostergeleri Uzerine Etkisi”, Marka Yonetimi Sempozyumu
Bildiriler Kitabi, Gaziosmanpasa Universitesi I.1.B.F., Gaziantep, 14-15.04.2005, s. 85.
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uygun bir konumlandirma ile tiiketici beyninde kendine uygun bir yer
bulabilmelidir'®®. Marka imaj, tiiketicilerin alimlariyla ilgili bir algilamadir ve imaj
bir iiriin ya da firmanin bir dizi tiiketici algilarim icerdiginden tiiketicilerin satin alma

davranislarini etkilemektedir.

Pazarlamacilarin markalagma c¢abalarinin asil nedeni, tiiketici zihninde
farklilagmaktir ve bunun icin tiiketicinin markay: istenilen bicimde algilamasi igin
ugrasilmaktadir. Bu durum tiiketici zihninde marka imaji  yaratmayi
gerektirebilmektedir. Tiiketicilerin algilamalaryla yakindan ilgili bir kavram olan
marka imaji, markanin kendisi ya da tutundurma araclar1 yoluyla tiiketicilerde

yaratilan anlam ve izlenimler olarak karsimiza (;1kmaktad1r189

. Marka imajinin yani
sira tiiketicilerin marka algisi, markayla ilgili olarak yasadiklan tiim deneyimlerinden
ve tiiketicinin kisisel ozelliklerinden de etkilenmektedir. Marka elemanlarindan
marka ismi, marka sembolii, logosu, rengi, bicimi, ambalaji, marka kimligi bunun
yani sira firmanin kimligi, imaji1 gibi pek c¢ok faktoriin tiiketici algilamalarindan ve

dogal olarak satin alma davranislarinda etkisi bulunmaktadir.

Tiiketicilerin marka algilarma ve tiiketici davranislarini dogrudan kontrol
eden deger yargilarina gore markalarin iki 6nemli boyutu tamimlanmaktadir;

markanin biiyiikliigii ve markamn cekiciligi'®.

» Markanin biiyiikliigii, markanin bugiine kadar koydugu performansin tiiketici

algisindaki degerini ifade etmektedir. Markayla ilgili olan tanimirlik,
farkindalik, markaya duyulan giiven, markanin giicli gibi algilarin sonucu
olusmaktadir.

» Markanin ¢ekiciligi, markayla ilgili olarak gelecekte tiiketicilerin kurmak

istedikleri iligki, tiiketicilerin o markaya kars1 gosterdikleri ilginin yogunlugu,
markanin dinamizmi, cesareti gibi deger yargillarim1 ifade etmektedir.

Markanin biiyiikliigli, markaya iliskin bugiinkii deger yargilarinibbh ortaya

188 Biskin, 2005, s. 146.
"% Aytug, 2001, s. 36.
10 hitp://www.akademetre.com/pageGroupSub.asp? groupID=5&groupSubID=11 , (31.01.2009)
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koyarken, markanin cekiciligi markaya iligkin tiikketici algisindaki degisimin

yoniinii ortaya koymaktadir.

2.10 Algilama Haritalar

Gliniimiizde pazarlar, farkli istek ve ihtiyaclar1 olan tiiketicilerden
olusmaktadir ve bunlar karsilayabilmek icin yapilan pazar boliimlendirme, hedef
pazarlarin secilmesi ve konumlandirma ile firmalar tiiketicilerini nasil gruplandirarak
istek ve ihtiyacglarimi karsilayabileceklerini ve markalarinin tiiketicilerin zihinlerinde
nasil sekillendirdiklerini anlamaya calismaktadirlar. Konumlandirma kararlan ile
birlikte firmanin marka imaj1 ile rakiplerin markalarinin imajlar1 dogru ve net bir
sekilde belirlenmelidir. Bu sekilde firma kendisini tiiketici zihninde tam olarak
konumlandirmak icin rakiplerin bos biraktigi alan1 degerlendirmek istemektedir.
Firmalarin markalarim1 nasil konumlayacaklarini aragtirmada kullanacaklar1 bir yol
algillama haritalaridir ve bu haritalar, rekabet¢i marka ve iiriinlerin tiiketicilerin

algilamalarindaki gorsel betimlemesi olmaktadir'®!

. Firma yoneticileri tarafindan
stratejik pazarlama planlamasi siirecinde kullanilabilecek 6nemli bir ara¢ algilama
haritalaridir ve algilama haritalarinin 6zel 6nemi, pazar karar vericiye gorsel olarak

sunmasindan kaynaklanmaktadlrlgz.

Markalarin  tiiketici  tarafindan  algilanma  sekli, markanin temel
ozelliklerinden daha c¢ok Onem tasimaktadir ve markanin imajimnin ne oldugu
belirlenirken algilama haritalarindan yararlanilmaktadir. Algilama haritalari, farkli
markalarin farkli boyuttaki tiiketici gruplarinin zihninde sahip olduklar1 imaji
grafikleyen sekillerden olusmaktadir ve pazarlamacilar algilama haritalar ile
piyasadaki markalarin hangi 6zelliklerinin tiiketici tarafindan daha ¢ok algilandigini,

onemli oldugunu, rakip markalar ile kiyaslandiginda neden satin alindigini

1 J. Paul Peter ve Jerry C. Olson, Consumer Behavior and Marketing Strategy, Fifth Edition,

Irwin McGraw.Hill, 1999, s. 371. )
12 M. Mithat Uner ve Sanem Alkibay, “Algilama Haritalar1: Departmanli Magazalar Uzerine Ampirik
Bir Aragtirma”, Gazi Universitesi I.1.B.F. Dergisi, Y1l: 2001, Say1: 3, s. 81.
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belirlemektedir'®®.  Tiiketicilerin  rakiplerini  algilama  sekillerini ~ gostererek

konumlamay1 gorsellestirerek yorumlamayi kolaylagtirmaktadir.

Belirli bir pazar dilimini olusturan gercek ve potansiyel tiiketicileri temsil
edebilme yetenegine sahip olan bir grup tiiketicinin ayn1 pazar dilimini hedefleyen
firmalarm mal veya hizmetlerini karsilastirmalariyla elde edilen sonuglarin
konumlarimin gorsellestirilmesi algilama haritalarinin tanimini ortaya koymaktad1r194.
Bir baska tanima goére ise algilama haritalari, bir alan iizerinde iiriinlerin veya
markalarin tiiketiciler tarafindan algilanma durumlarini yerlestirmek veya belirlemek

5 Tim bu

icin diizenlenen nicel ve nitel yaklasimlara dayanan haritalardir
tanimlamalarla birlikte algilama haritalari, cesitli iiriin veya markalarin tiiketicilerin
zihninde isgal eden konumlarin1 gostermekte kullanilan gorsel bir ara¢ olarak ifade

edilebilmektedir.

Algilama haritalart markanin algilarim  6zetlemede en c¢ok kullanilan
araclardir. Buradaki koordinatlar, miisterilerin algis1 iizerinde ©Onemli oldugu
diigiiniilen yararlardan olusturulmaktadir. Markalar harita iizerinde noktalar ile
gosterilmektedir ve noktalarin farkli eksenlerdeki biyiikliigii iiriiniin  algisinm
gostermektedir. Ayni iglemin rakip firmalar veya rakip iiriinler i¢in de yapilmasi ile

markanin pazardaki konumu belirlenmektedir.

193 Ayca Erbas, “Marka Sadakatinin Tiiketici Satin Alma Davramsia Etkileri: Ayakkabi Sektoriinde
Klasik Ayakkabi Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi),
Marmara Universitesi, S.B.E., Istanbul, 2006, s. 20.

194 Uner ve Alkibay, 2001, s. 81.

195 Mehmet Bas, Aydin Kocak, Metehan Tolon ve Selma Kalyoncuoglu, “Uriin Konumlandirmada
Gorsel Bir Arac: Algillama Haritalar1 ve Cikolatali Gofret Sektoriinde Bir Uygulama”, Gazi
Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Yil: 2006, s. 4.
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Sekil 19. Ornek Algilama Haritasi

itgi (+)

@ Rakipler
Rakip
o Marka
Rakip
Rakip
Rakip
Deger (-)

Deger (+)

@

Rakip
Rakip
ilgi (-)
‘ * Model FAG’e aittir.

2.10.1 Algillama Haritalarmm Onemi

Algilama haritalart tiiketicilerin bir iiriin veya markay1 zihinlerinde
konumlandirirken kullandiklari en 6nemli 6zelliklerin ne olduklarimi gosterirken, bu
ozelliklerin agir bastigi pazardaki konumlandirma bosluklarini da gostermektedir.
Algilama haritalan ile birlikte veriler daha kolay anlasilir hale gelmektedir ve
boylece pazarlama yoneticileri kendi iiriin veya hizmetlerine uygun olabilecek bir
pazar konumu belirleyerek bu konumu saglayabilecek sekilde tiiketici zihninde yer

alma cabalarinda bulunmaktadirlar.

Firmalar algilama haritalarin1 pazardaki rekabetci iliskilerin yapisim gdrme
amacinin yant sira;
e Stratejik pazarlama planlarinin olusturulmasi ve gelistirilmesi,
e Pazarlarda gelisen degisikliklerin izlenmesi,

e isletmelerin konumlandirma faaliyetleri ve bunlarmn sonuglarinin incelenmesi,
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e Bir iiriin markasinin tiiketiciler i¢in c¢ekiciliginin konumlandirilmas: veya

yeniden konumlandirilmas1 amaglariyla kullanilabilmektedir'*®.

Algilama haritalarinin yonetimsel agidan 6nemine bakildiginda ise, algilama
haritalarinin boyutlar1 acisindan yani tiiketicinin ©nemsedigi temel Ozellikler
yoniinden iiriin veya markanin algilanan konumu, algilama haritasinin
gorsellestirildigi rakip iiriin veya markalarim da yer aldigi pazardir ve algilama
haritasi iizerinde kullanilmamis, konumlandirilmis herhangi bir iiriin veya markanin

bulunmadigi bosluklardir'®’.

Algilama haritalarinin olusturulmasiyla hedeflenen
konuma ulasilip ulagilmadigi, boyutlarin istenilen yonde degistirilip degistirilmedigi
gozlemlenerek yorumlamalar kolaylasacaktir. Ozellikle yeni bir marka veya iiriiniin
pazara ¢ikarilmasinda algilama haritalar1 yol gosterici olabilmektedir ¢iinkii haritalar

fiziksel 6zelliklerden daha ¢ok tiiketici zihnini yorumlamaya yoneliktir.

Ornegin, isletme sadece renkli ¢amasirlar icin kullanilacak bir camasir
makinesi deterjaninin bulunmadigi bir pazarda algilama haritalarin1 kullanarak bir 6n
calisma yapabilir. Isletme, hedef tiiketicilere sadece renkli ¢amasirlar igin iiretilen bir
deterjandan beklentilerini ve bu beklentileri cercevesinde {irlinii nereye
yerlestireceklerini sorarak yeni bir algilama haritas1 ¢izebilir ve boylece yeni
iriiniiniin tiiketici zihnindeki konumunu belirleyebilir. Bunun sonucunda iiriinii ile
ilgili algilamalar yeterli ise isletme pazara girebilir veya yetersizse belirlenen
boyutlarda ya tiiketicilerin algilamalarin1 yiikseltecek faaliyetlerde bulunulur ya da

iiriin dzelliklerin de tiiketici istekleri dogrultusunda degisiklikler yapilir'®®.

Algilama haritalarindan elde edilen bilgilere gore pazar boliimlerinin nasil

ayrilabilecegi, mevcut markalarin satislarinin nasil iyilestirilebilecegi ve yeni

19 William Dillon, T.J. Madden, N.H. Firtle, Marketing Research in a Marketing Enviroment,
Irwin, Homewood and Boston, s. 614’den aktaran Arzum Biiyiikkeklik, “Uriin Konumlandirma ve
Algilama Haritalari : Nigde’de Bireysel Bankacilik Hizmetleri Uzerine Bir Uygulama”,
(Yaymlanmamuis Yiiksek Lisans Tezi), Nigde Universitesi, S.B.E., Nigde, 2004, s. 37.

7 Biiyiikkeklik, 2004, s.40.

198 Tugba Tokucoglu, “Algilama Haritalarimin Hazirlanmasinda Cok Boyutlu Olgekleme Yontemi”,
(Yaymlanmamuis Yiiksek Lisans Tezi), Gazi Universitesi S.B.E., Ankara, 2008, s. 62.
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tiriinlerin nasil konumlanabilecegi belirlenebilmektedir ve bir markanin sahip oldugu

konumun iyilestirilmesi asagidaki yollardan biri kullanilarak yapilabilmektedir'®’:

e Tiiketicilerin marka hakkindaki algilamalar1 degistirilerek, marka ideal
noktaya yakin ve rekabetten uzakta yeniden konumlandirilmalidir.

o ideal noktalar markaya yakin hale getirilebilir. Bu durumu saglamak icin
titketicilerin markanin sahip oldugu 6zellikleri tercih etmeleri konusunda ikna
edilebilmeleri gerekmektedir.

e Marka, bir veya daha ¢ok ozellige gore konumlandirilirsa bu 6zelliklerden
titketici igin 6ncelik siras1 dikkate alinmalidir.

e Harita iizerinde belirlenen bosluklara gore, markaya ek ozellik verilerek ve

bunun tamitimi yapilarak markanin satislar arttirtlabilmektedir.

Algilama haritalart ile birlikte firmalar rekabet ettikleri markalar1 daha iyi
taniyabilmekte ve bu sonuglara bagli olarak pazarlama stratejilerini
gelistirebilmektedirler. Firmalar yaratici stratejiler gelistirirken birka¢ boyutta pazari
diisiinebilmelidirler ve bunun i¢in de tiiketicilerin degerlendirdigi pek cok ozellik
analiz  edilerek  degerlendirmelerin  altinda  yatan faktorlere ulagilmaya
gahsllmahdlrzoo. Bu temel faktorlerle ortaya cikan algilama haritalar1 yoneticilere
basit ve agik bir anlatim ile yorumlama kolayligi saglayacaktir. Ciinkii algilama
haritalart rakip markalarin ilgili pozisyonlarmi tamimlamak i¢in gorev

yapmaktadlr201 .

1 Tokugoglu, 2008, s. 61.

2% Biiyiikkeklik, 2004, s. 41.

2" Norton Paley, The Manager’s Guide to Competitive Marketing Strategies, American
Management Association, New York, 1989, s. 271.
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Sekil 20. Algilama Haritalar1 Yonteminin Kullanilma Nedenleri

ALGILAMA HARITALARI
Tiiketicilerin v Rekabet
bakis Pazardaki avantaji
acilarini bosluklar yaratabilmek
belirlemek belirlemek

2.10.2 Algilama Haritalarimmin Olusturulmasi

Algilama haritalan ile birlikte tiiketiciler tarafindan genellikle markanin iki
veya ii¢c boyutunun gosterilmesi saglanmaktadir. Algilama haritalarinda her bir {iriin
veya marka birer nokta seklinde gosterilmektedir ve markalardan birbirlerine benzer
olanlar yakin olarak isaretlenerek marka veya iriinleri kiyaslama agisindan yarar
saglanmaktadir. Algilama haritalarinda, haritanin iizerinde markay: isaretleyebilmek
ve gerekli olan 6zellikleri belirleyebilmek igin tiiketici arastirmalar1 yapilmaktadir ve
arastirmalar  sonucunda elde edilen Ozellikler haritanin  koordinatlarini

olusturmaktadlrzoz.

Bu haritalarin hazirlanmasinda pazarlama aragtirmalarindan
yararlanilmaktadir. Yoneticiler, konumlandirma kararlan ile ilgili kararlari, markay1
kullananlarin farkli markalarla ilgili fikirlerini sorarak olusturmaktadirlar®®. Genel
olarak, iki marka birbirine ne kadar yakin ise, tiiketicilerin goéziinde bu markalar

birbirlerine daha ¢cok benzemektedirler.

202 Orville C. Walker, Harper W. Boyd, John Mullins ve Jean-Claude Larreche, Marketing Strategy
A Decision- Focused Approach, Fourth Edition, McGraw-Hill, 2003, s. 179.
23 Tek, 1999, s. 333.
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Sekil 21’de birbirinden farkli markalardaki el sabunlarinin nemlenme ve koku
gibi iki boyutu (ozelligi) dikkate alinarak ortaya cikarilan algilama haritasi
olusturulmustur. Bu haritada “Hac1 Sakir” markasi1 yiiksek nemli ve kokulu iken,
“Arko” markas1 yiiksek nemli ancak kokusuz olarak yer almaktadir. “Komili” ve
“Reksona” az nemli ve kokulu olarak birbirine benzer olarak algilanirken, “Dove”
ise farkli algilanmakta olup farkli bir yerdedir. Sekildeki daireler ideal sabun
tercihleri etrafinda kiimelenen farkli alt pazarlar1 gostermektedir ve bu sekilde ideal
kiimeler 1 ve 2 olarak ortaya glkmaktad1r204. 1 numarali kiimedeki miisterilerin
Komili ve Reksona’dakilerden daha cok nemlilik istedikleri sonucu ortaya
cikabilmektedir. Komili ve Reksona fiziksel olarak bir sey yapmayip, tutundurma ve
reklamlarinda nemlilik 6zelliklerini daha c¢ok vurgulamalidirlar. Buna karsilik, 7
numarali ideal kiime piyasadaki hicbir iiriiniin yakininda olmadigindan yeni bir {iriin

cikarmak i¢in firsat olabilir.

Sekil 21. iki Boyutlu Algilama Haritasi

Tiiksek Nemli

OlNO —

* Harcl Fakir

* Duru Lady

(20
EKokusuz 3 Eokulu
o

* Fax

* Rexona

Az Nemli
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Algilama haritalarindaki daireler o bolgelerdeki ideal noktalar1 yani ideal
konumlan ifade etmektedir. Bu alanlardaki iiriinler birbirlerine ¢ok benzese de
tilketicilerin tercihlerini ortaya c¢ikarmaktadir. Bu alanlarin biiyiikliigii hedef
pazardaki tiiketici grubunun sayisim1 ve o alandaki tiiketicilerin ideal karisimim

bulmay1 saglamaktadir.

Sekil 22. Agn Kesici Ilag Markalariyla ilgili Algilama Haritas1 Ornegi

Hafiflik
. Tvlenol
Edalik
. Bufferin
Bayer
®
. Aspirin
&
Anacin @ FExcediin

Kaynak: Glen Urban ve J. Hauser, Design and Marketing of New Product, Prentice
Hall, New Jersey, 1980, s. 187’den aktaran Biiyiikkeklik, s. 35.
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Salanan
Diigiik
Fayda

Sekil 22’deki haritada koordinat eksenleri etkililik ve hafiflilik olarak
belirlenmis ve goriilen markalar bu boyutlarda degerlendirilerek konumlandirilmstir.
Etkililik giicli, hizli ve uzun siireli ferahlama ve kisa siirede agr gecirebilme
ozelliklerini yansitirken; hafiflilik {irliniin mide yanmasi veya eksimesine sebep
olmamasi gibi ozellikleri temsil etmektedir. “Excedrin” marka ila¢ en etkili marka
olarak karsimiza ¢ikarken, “Tylenol” markas1 en hafif marka olarak konumlanmustir.
Bu pazarda faaliyet gosteren firmalar i¢in tiiketicilerin algiladigi boyutlarin etkililik
ve hafiflik oldugu goriiliirken, pazara yeni girecek firmalar icin de “Excedrin”
markasindan daha etkin ve “Tylenol” markasindan daha hafif olarak algilanacak bir

markay1 ortaya ¢ikarmak olacaktir.

Sekil 23. Otomobil Markalariyla Tlgili Algilama Haritas1 Ornegi

Yiiksek Balam Maliyeili
Yiiksek Fiyath

Toyota .
Skoda .
W .

Sailanan

Yiiksek
Fayda

.Lmlzn
Opel.

Suzuki .

Diisiik Bakum Maliyeili
Diigiik Fiyath
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Algilama haritalar1 olusturulurken birbiriyle rekabet halindeki {iiriin veya
markalarin uygun profili ¢ikartilmaktadir. Yapilan otomobil markalarina iliskin bir
calisma 6rneginde, belirleyici boyutlar olarak saglanan faydalari olusturan giivenlik,
tasarim, imaj ve konfor bilesenleri ile birlikte fiyat, bakim maliyetleri gibi parasal

faydalar algilama haritasinda yer almistir”®.

Sekil 23’de tiiketicilerin en fazla fayda saglayarak en yiiksek fiyath
belirledikleri marka “Toyota” olurken, sagladigi faydasi en az ve en diisiik fiyath

algilanan marka “Suziki” olarak algilama haritasinda yer almistir.

2.10.3 Algilama Haritalarimin Diizenlenmesinde Kullamilan Teknikler

Algilama haritalarinin  temelini tiiketicilerin algilarim1 yansitan verilerin
bircok o6zellik icin bir araya getirilerek kullanilmasi olusturmaktadir. Algilama
haritalar1 iki veya daha fazla veriyle kiyaslama saglayabilmektedir ancak kolay
anlasilabilmesi ve gorselligi agisindan iki boyuta indirgenerek olusturulmaktadir.
Cok sayidaki degiskenin birka¢ boyutla ifade edilebilmesini saglayan diskriminant
analizi, ¢cok boyutlu Olcekleme teknigi ve faktor analizi algilama haritalarinin

olusturulmasinda yararlanilan tekniklerin baginda gelmektedir.

2.10.3.1 Diskriminant Analizi

Diskriminant analizi, iki veya daha fazla sayida grubun ayrimi ile ilgilenen
cok degiskenli bagimlilik analizidir ve ayni anda birkag¢ degiskene gore iki veya daha
cok iiriin gruplan arasindaki farklar ortaya ¢ikarmaya yarayan istatistiksel bir teknik
olarak kargimiza glkmaktad1r206. Diskriminant analizinden gruplar arasi ayrima en
fazla etki eden ayirici degiskenleri belirlemede ve hangi gruptan geldigi bilinmeyen

bir birimin hangi gruba dahil edilecegini belirlemede yararlanilmaktadir, ayrica grup

% Gabor Reketteye and J.J. Liu, “Segmenting the Hungarian Automobile Market Brand Using
Perceptual and Value Mapping”, Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing,
Vol: 9, No: 3, 2000, s. 250.

2% James H. Myres, Segmentation and Positioning for Strategic Marketing Decisions, American
Marketing Association: Chicago, 1996, s. 182.
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farkliliklarin1 anlamak ve bir varligin belirli bir sinifa veya bagimsiz degiskene

dayal gruba ait olma olasiligim tahmin etmektedir™”’.

Pazarlama arastirmalarinda diskriminant analizi belirli bir markay1 c¢ok
kullananlar, az kullananlar, orta derece kullananlar arasindaki farklari ortaya
cikararak marka bagliliginin ortaya konmasinda da oOnemli rol oynamaktadir.
Diskriminant analizi sonucu algilama haritasinda boyutlarin adlandirilmas,

208 " Diskriminant

degiskenlerin analizdeki agirligina bagli olarak olusturulmaktadir
fonksiyonu igerisinde agirhg fazla olan degiskenlere gbre boyutlar
isimlendirilmektedir ve algilama haritasindaki koordinatlar her bir diskriminant

fonksiyonu icin elde edilen degerlerin ortalamasidir®”.

2.10.3.2 Cok Boyutlu Olcekleme Teknigi

Multidimensional scaling-MDS, iriin ya da marka tercihleri veya
benzerlikleri hakkindaki fikir ve yargilarin temel alarak bu boyutlar1 ortaya ¢ikaran
bir tekniktir. Kisisel tercih, tutum, egilim, inanclar ve bekleyisler gibi davramissal
verilerin analizinde kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistik tiiriidiir ve tiiketicilerin
markalar arasindaki farkliliklar1 hangi boyutlarda algiladiklar1 ve bu boyutlari nerede
konumlandirdiklari, hangi markalarin birbirine daha benzer veya farkli olduklarinin

ortaya konulmasinda ¢ok boyutlu 6l¢ekleme yontemi uygun olmaktadir®'”.

Cok boyutlu olgekleme teknigi ile birlikte, markalar arasindaki miisteri
algilar1 ve Onceliklerinin bir haritada gosterilmesi amaclanmistir. Bu teknigin
pazarlama arastirmalarinda kullanim alanlar1 su sekilde siralanabilmektedir®'':

o imaj 6lciimii ve itibar caligmalari,

e Pazar boliimleme,

27 Emre Ipekci Cetin, “Cok Degiskenli Analizlerin Pazarlama fle flgili Arastirmalarda Kullanimi:
1995-2002 Arast Yazin Taramasi”, Akdeniz Universitesi 1.I.B.F Dergisi, Say1: 5, 2003, s. 34.

2% Jon Pinnel, Techniques for Perceptual Mapping, MarketVision Research Inc., 1997, s. 7.

*% Biiyiikkeklik, 2004, s. 61.

*19 Biiyiikkeklik, 2004, s. 62.

211 Tugba Giiraylilar Yenidogan, “Pazarlama Arastirmalarinda Cok Boyutlu Olcekleme Analizi:
Universite Ogrencilerinin Marka Algist Uzerine Bir Arastirma”, Akdeniz Universitesi [.LB.F Dergisi,
Say1: 15, 2008, ss. 140-141.
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® Yeni iiriin gelistirme,

e Konumlandirma,

¢ Reklam ¢alismalarinin etkinligini gelistirme,
e Fiyatlama analizi,

e Kanal kararlar,

e Tutum dlgeklendirme ¢alismalari,

e  Uriin niteliklerini degerlendirme,

e Tiiketicilerin marka tercihlerini analiz etme,
e Tiiketici davranig aragtirmalart,

e Strateji gelistirme ve rekabet pozisyonu belirleme.

Cok boyutlu analiz tekniginde elde edilen sonuc grafiksel olarak ortaya
ciktifindan yorumlanmas1 ve anlasilmasi kolay olmaktadir. Pazar1 boliimlere
aywrarak hedef pazarlar belirlenebilmektedir ve bdylece algilamalar nispeten
homojen olan tiiketici gruplar ortaya ¢cikmaktadir. Cok boyutlu 6lgekleme teknigi ile
olusturulan algilama haritalar1 sayesinde markanin konumu ile rakiplerin konumunu

gorerek pazarin gelecegine iliskin dogru kararlar alinabilmektedir.

Algilama haritalarimin olusturulmasinda kullanilan diskriminant analizi ve
cok boyutlu olgekleme teknigi, birbirinden farkli olmasina ragmen aymi amaca
hizmet etmektedir. Diskriminant analizi, pazarda yer alan markalarin hangi
ozelliklerinin onlan digerlerinden farkli kildiginin belirlenmesine yardim ederken,
cok boyutlu oOlgekleme ise, psikolojik uzmanlik kavramindan hareket ederek
markalar arasindaki algilanan benzerlik ve farkliliklarin neler oldugunu ortaya

koymaya yaramaktadlrﬂz.

2.10.3.3 Faktor Analizi

Faktor analizi, aym1 yapiyr ya da niteligi olcen degiskenleri bir araya

toplayarak oOlcmeyi az sayida faktor (degisken) ile aciklamayi amaglayan bir

212 Bas, Kogak ve digerleri, 2006, s. 4.
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istatistiksel tekniktir’"’. Faktdr analizi ile birlikte arastirmaci oncelikle arastirma
baglaminda kullanilan degiskenler setinin temelini olusturan ana faktorlerin neler
oldugunu ve bu faktorlerden her birinin degiskenlerden her birini agiklama derecesini
gorme imkanina sahip olmaktadir, boylece arastirmaci ¢ok sayida degiskenden
olusan degiskenler setini daha az sayida yeniden olusturulmus degiskenler cinsinden

- - . 214
ifade etme ve anlama imkanina sahip olacaktir™".

Sekil 24. Faktor Analizinin Sekilsel Ifadesi

Faktor

| =~ O O

Analizi

Az Sayida

Cok Sayida Bagimsiz Faktor

[liskili Degisken

Kaynak: Hiiseyin Tatldil, Uygulamah Cok Degiskenli Istatistik Analiz, Hacettepe

Universitesi Fen Fakiiltesi Istatistik Boliimii Yayinlari, Ankara, 1992, s. 141.

Faktor analizi ile c¢ok sayidaki degisken az sayidaki degiskene

doniistiiriilerek, bu az sayidaki faktorlerin kendi iclerinde homojen, aralarinda ise

215

heterojen yapida olmalar1 saglanmaktadir Faktor analizindeki degiskenler

arasinda yiiksek derecede korelasyon istenmektedir, bu amagcla diisiik iliskili

1% Sener Biiyiikoztiirk, Sosyal Bilimler icin Veri Analizi El Kitabi-istatistik, Arastirma Deseni

SPSS Uygulamalar: ve Yorum, 8. Baski, Pegem Yayincilik, Ankara, 2007, s. 123.

214 hitp://www.istatistikanaliz.com/faktor_analizi.asp (02.04.2009)

25 Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalar1 Teknikler ve (SPSS Destekli) Uygulamalar, Seckin
Yayncilik, Ankara, 2003, s. 403.
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degiskenler analizden cikartilarak, degiskenler arasinda iliskinin olup olmadig: test

edilmektedir®'®.

Bir markanin uzaydaki konumu, belirlenen boyutlardaki tiiketiciler tarafindan
olusturulan faktér skorlarinin ortalamasidir. Faktor skorlarinin ve faktor skor
katsayilarinin algilama haritasindaki kullanimi i¢in, bir iiriin, marka veya hizmet i¢in
algilama haritas1 {izerindeki boyutlarda tiiketicilerin belirledigi degerlerin
ortalamasmin koordinatlaridir®’. Faktor skor katsayilar1 da faktor skorlarina karsi

standardize edilmis girdi 6zellikleridir.

Faktor analizi, diger cok degiskenli analizlerden farkli olarak veri matrisini
analiz Oncesi bir gruplandirmaya tabi tutmadig gibi, analize alinan degiskenleri de
kriter (bagimli) ve tahmin (bagimsiz) degiskenleri biciminde alt setlere
bolistirmemektedir. Degiskenler arasindaki iliskiler bir biitiin olarak ele
alimmaktadir ve degiskenler arasindaki iliskilerin dogrusal oldugu varsayilmaktadir
ve degiskenlerin, cok degiskenli normal bir dagilimdan geldigi ve genel olarak esit

aralikli dlcekte Slciilmiis olduklari kabul edilmektedir®'®.

Faktor analizinde izlenen asamalar asagidaki gibi siralanabilmektedir®™:

» Analize alinacak degisken takiminin se¢ilmesi ve Orneklem biiyiikliigiiniin
sinanmast,

» Degiskenler arasindaki iligkileri iceren korelasyon matrisinin olusturulmasi
ve bu matris yardimiyla, varsa diger degiskenler ile iliskisi olmayan
degiskenlerin saptanmasi,

» Korelasyon matrisi iizerinden ortak faktorlerin tiiretilmesi,

» En uygun faktor sayisinin belirlenmesi,

» Modelde yer alan ortak faktorlerin adlandirilmast,

218 William R. Dillon, Donald G. Frederick and Vanchai Tangpanichdee, “A Note on Accounting for
Sources of Variation in Perceptual Maps”, Journal of Marketing Research, Vol: 19, 1982, s. 303.

*!7 Biiyiikkeklik, 2004, s. 59.

218 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalari, 7. Baski, Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi
Yayinlari, Istanbul, 2004, s. 397.

219 Kamel Khalaf, “Faktdr Analizi ve Bir Uygulamas1”, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Gazi
Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Ankara, 2007, s. 3.
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» Olusturulan modelin verilere uyumlu olup olmadiginin sinanmast,
» Her bireye iliskin faktor degerlerinin (skorlarinin) tahmin edilmesi ve

sonuclarin yorumlanmasi seklindedir.

2.10.4 Algilama Haritalarinin Stmrhliklar:

Algilama haritalarin firmanin yoneticilerine kolayliklar ve tiiketicilerin
davraniglar1 acgisindan Onemli bilgiler sunmasina karsin bazi simirliliklart da yer

almaktadir.

Algilama haritalan tiiketicilerin bakis acilariyla ilgili olarak statik bir bakis
acist saglamaktadlrzzo. Sadece haritalarin olusturuldugu zamandaki algilamalar
degerlendirilir ancak zaman icerisinde tiiketicilerin algilamalar1 cesitli faktorlerin
etkisiyle degisebilmektedir. Algilama haritas1 {izerindeki noktalar firmalarn ve
rakiplerini gostermektedir. Rakipler disinda pazara etki eden baska faktorleri
gostermemesi de algilama haritalarinin simirlihi@idir. Algilama haritalan {izerinde
konumlandirma yapilmamis bos bolgeler bulunur ve bu bolgeler pazardaki bogluklar
ve firsatlar1 nitelendirebilir ancak bu bosluklar her zaman doldurulmas: gereken

pazarlar olmayabilir. Bu nedenle bu bosluklarin iyi bir analizi yapilmalidir.

Bu tiir sebeplerde dolay1 algilama haritalari tek basma kullanilmamali, giiclii

yonetimsel bilgiler ile etkilesim igerisinde kullanilarak degerlendirilmelidir.

220 3 Robert Dolan, Managing The New Product Development Process, Cases and Notes, Harward
Business School Addison, Wesley, 1993, s. 108.
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UCUNCU BOLUM
CEP TELEFONU MARKALARININ KONUMLANDIRILMASINDA
TUKETICi ALGILAMALARI VE ALGILAMA HARITALARINA
ILISKiN UYGULAMA

3.1  Cep Telefonlar1 Hakkinda Genel Bilgi ve Cep Telefonu Sektorii

Cep telefonu, kolayca tasinabilen, genis kapsama alanli, kablosuz telefon
sistemini kullanan bir iletisim ve multimedya aygit1 olarak tanimlanabilir™. Cep
telefonunun mucidi Amerikali Martin Cooper'dir. Motorola sirketinde miihendis
olarak calisirken 1973'te ilk cep telefonunu gelistiren Martin Cooper, "Ik cep
telefonlan bir kilo'dan agirdi, bataryas1 20 dakikadan fazla dayanmiyordu ancak bu,

telefonlarin uzun siire elde tutulmamasi acisindan iyiydi" demistir™®?,

Mobil iletisim teknolojisindeki hizli gelismenin sagladigi en biiyiik
faydalardan biri olarak kabul edebilecegimiz cep telefonlari, bugiin neredeyse
herkesin cebinde yerini almigtir. Cep telefonu sektorii son yillarda oldukca hareketli
ve yaygin bir sektor konumuna gelmistir. Bu sektdrde 6zellikle biiyiik ve imaj1 giiclii
firmalar daha uzun soluklu yatinmlar yapabilmekte ve miisterilerine kalitesi yiiksek

. . . 1223
tiriinler sunabilmektedirler .

Pazarda en fazla satis rakamlarina sahip olan firmalar, Nokia, Samsung, LG,
Motorola ve Sony Ericcson’dur. Bu firmalar daha fazla miisteriye ulagabilmek ve
daha fazla iirlin satabilmek amaciyla her giin yeni iiriinler gelistirmekte ve pazara

sunmaktadirlar.

En ¢ok satan cep telefonu markalar1 ve pazar paylar1 (2008 ve 2009 yil1 pazar

paylar1) Tablo 5’te yer almaktadir.

22! hitp://tr.wikipedia.org/wiki/Cep_telefonu (27.03.2010)

222 hitp://tr.wikipedia.org/wiki/Cep_telefonu (27.03.2010)

¥ Ali Tiirkyilmaz ve Coskun Ozkan, “Miisteri Memnuniyet indeksleri ve Cep Telefonu Sektoriinde
Bir Plot Uygulama”, http://www.fatih.edu.tr/~aturkyilmaz/documents/turkyilmaz coskun.pdf, s. 4,
(27.03.2010)
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Tablo 5. En Cok Satan Cep Telefonu Markalar1 ve Pazar Paylar

Sirket 2009 satis 2009 pazar pay! 2008 satis 2008 pazar payli
rakamlari (%) rakamlari (%)
Nokia 440,881.6 36.4 471,314.9 38.6
Samsung 235,773.0 19.5 199,324.3 16.3
LG 122,055.2 10.1 102,789.1 8.4
Motorola 58,475.2 4.8 106,522.4 8.7
Sony Ericsson 54,873.4 4.5 93,106.1 7.6
Diger 299,176.2 24.7 248,196.1 20.3

Kaynak: http://www.patronturk.com/en-cok-satan-cep-telefonu-markalari-ve-pazar-

paylari (27.03.2010)

Cep telefonlarinin 2009 yil1 pazar paylarina baktigimizda en ¢cok pazar payina
sahip olan marka Nokia en iist sirada yer almaktadir (% 36.4). Ardindan % 19.5
pazar pay1 ile Samsung ve % 10.1 ile LG takip etmektedir.

Artik giindelik yasantimizin vazgegilmezi olan cep telefonu markalari, farkli
teknoloji oOzellikleri ve sahip oldugu model cesitleri ile tiiketicilere ¢ok farkli
secenekler sunmaktadirlar. Cep telefonlarina yeni islevsel 6zelliklerin eklenmesi, cep
telefonlarinin ¢ok kisa zaman aralifinda yeni tiirevlerle tiiketicilere sunulmasina ve
bu sunumlan destekleyecek uygun ortam ve olanaklarin (taksitli ve kampanyal
satiglar, promosyonlar vs.) olusturulmasinit miimkiin kilmaktadir. Baz: tiiketicilerin
cep telefonunun islevleri konusunda tam anlamiyla bilgi sahibi olmamalarina ya da
bu islevlere gerek duymamalarina ragmen cep telefonunun 6zellikleri satin alma da

biiyiik rol oynamaktadir®*.

Yapilan aragtirmalarla kullanicilarin neredeyse yilda bir telefon degistirdigi
belirlenen cep telefonu pazari, kullanicilarin siirekli degisen istek ve tercihlerine

siirekli cevap verebilme agisindan da pazarlamacilar i¢in onem tasimaktadir. Bu

Y. Uygur, “Cep Telefonlart Genlerimizi Bozuyor”, Aksiyon Haftahk Haber Dergisi, 2005, s. 9.
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nedenle isletmeler, tiiketicilerin kendi markalarini segmeleri i¢in ¢aba harcamaktalar,

bu dogrultuda arastirma ve tutundurma cabalan sergilemektedirler.

Cep telefonu pazarinda bir¢ok marka bulunmakta ve bu markalar giin
gectikce daha cok model ve yenilikle tiiketicilerin karsilarina c¢ikmaktadir. Cep
telefonu sektoriinde yasanan hizli gelismeler, sektorde faaliyet gosteren firmalarin

cogalmasina sebep olmustur.
Kalder’in, Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi 2009 yil1 sonuglarinda cep
telefonu sektoriinde NOKIA markasi rakiplerini geride birakarak miisteri

memnuniyetinde lider konumda yer almaktadir.

Tablo 6. Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi- 2009 1. Ceyrek Sonuclar

Sektor Firma / Marka TMME 2009
1. Nokia 81
2. Samsung 73
Cep 3. Sony Ericsson 73
Telefonlari | 4. Motorola 66
5. Siemens 65
6. Diger 64

Kaynak: http://tmme.biz/tmme/ (11.04.2010)

3.2 Arastrmanmn Amaci ve Onemi

Giiniimiizde artan rekabet ile birlikte gelisen teknoloji ve yenilikler, {iiriin
cesitlerini arttirirken, firmalart da pazarda konumlarini koruyabilmeleri ve

gelistirebilmeleri i¢in markaya 6nem vermek zorunda birakmaktadir.

Hedef pazarda rekabet iistiinliigii elde etmek amacinda olan firmalar, 6ncelikle
mevcut ve potansiyel miisterilerinin zihinlerinde {riinlerini rakip {iriinlerden
farklilastirmaya calisirken, pazardaki boslugu da zamaninda yakalamak

istemektedirler. Bu sekilde kullanilacak algilama haritalar1 ile hem pazarda
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kendilerinin ve rakiplerinin konumlarini, hem de pazarda kendi markalarinin {iriin

konumlandirma firsatlarin1 gérebilmektedirler.

Firmalar basariyr yakalayabilmek, uzun vadede var olabilmek igin,
titketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 karsilamak zorundadirlar. Bu yiizden markalarin,
tilketiciler tarafindan nasil algilandigi ve zihinlerinde nasil konumlandiginin
bilinmesi gerekmektedir. Markalarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklarim
anlayip, buna gore tiiketicilerle duygusal bir bag kurmasi ve tiiketicilerin o markalara
kars1 sempati duymasinin saglanmasi, o markanin satin alimlarina yans1yacakt1r225.
Bu sekilde markalarin, marka degerleri artmakta ve pazar icerisinde farkli ve saglam

bir yere konumlanmalar saglanmaktadir.

Modern pazarlama anlayisina uygun stratejiler ve yenilikler gerceklestirmek
cep telefonu sektorii ve markalar icinde gecerli olmaktadir. Artik cep telefonu
kullanmayan insan sayis1 da yok denecek kadar azdir. Yapilan bu uygulama ile, cep
telefonu markalarinin tiiketicilerin zihinlerinde nasil konumlandirildiklart incelenmis
ve bu konumlandirmalar algilama haritalart ile gorsellestirilmeye calisilmistir.

Tiiketicilerin cep telefonu markalarini nasil algiladiklart incelenmeye ¢alisilmistir.

Ayrica bu uygulama calismasinda Orneklem igindeki tiiketicilerin cep
telefonu marka tercihleri, markalara karsi bir sadakat, baglilik durumunun olup
olmadiginin belirlenmesi, tiiketicilerin cep telefonu satin alirken marka tercihlerini
etkileyen faktorlerin ve bu faktorlerin demografik 6zellikler ile degiskenlik gosterip
gostermedigi de ortaya konmaya calisilmistir. Marka bilinirligine yonelik olarak da,
titketicilerin cep telefonu markalarimi tanima ve hatirlama durumlart incelenmeye

calisilmstir.

Yapilan bu arastirmanin onemi, tiiketicilerin cep telefonu markalar ile ilgili
olarak algilari ortaya koymak ve bu sayede tiiketicilerin cep telefonu markalarina
kars1 bakis acisim belirlenmesi ile firmalara pazarda markalarinin yer aldigi konumu

gosterebilmektir.

2?5 Nevra OZASLAN, “ Isletmelerde Marka Konumlandirma, Tiiketicilerin Marka Algilamalari ve Siit
Uriinleri Sektoriine Yoénelik Bir Uygulama”, (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), Marmara
Universitesi, S.B.E, Istanbul, 2007, s. 97.
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3.3 Arastirmanin Smrlari

Uygulamanin kisitlarindan birisi, her cep telefonu markasinin pek ¢ok modeli
oldugundan ve tiim modelleri iizerinde ¢alismanin pratik olamayacagindan, cep
telefonu marka modelleri ayr1 ayr1 degerlendirilmemistir, cep telefonlart icin model
ayrimina gidilmemistir. Ancak bunun yerine cep telefonu markalarinin, marka imaj

izerinden calisilmstir.

Tiiketicilerin cep telefonu markalarini nasil algiladiklar1 ve zihinlerinde nasil
konumlandirdiklarina yonelik algilama haritalarinin olusturulmas: kisminda, ¢ok
cesitli ve fazla sayida cep telefonu markasi yer aldigindan, sadece en bilindik olan 10
adet cep telefonu markasina ankette yer verilebilmesi de bir diger kisit olarak

karsimiza cikabilir.

Bunlarin yan1 sira 6rneklemin belirlenmesinde, cep telefonu kullanicis1 olan
ana kiitle sayisinin ¢ok fazla olmasi, anket yapilmasinda zaman ve maliyet gibi

unsurlar da kisit olarak ele alinabilir.

Ayrica anketi cevaplayanlar arasinda higbir sekilde meslek, gelir diizeyi,

egitim durumu ya da yas gibi kisisel bilgiler konusunda ayrima gidilmemistir.

3.4 Arastirmamn Yontemi

Uygulamanin amaglar1  dogrultusunda tamimlayici arastirma yOntemi
kullanilmistir. Tanimlayici arastirma yonetiminde, arastirmanin modelini olusturan
degiskenler arasindaki neden sonug iliskisine girmeksizin, bu degiskenlerle ilgili
dogru tamimlar yapilmasini amaglamaktad1r226. Tanimlayic1 nitelik tagiyan
uygulamada, birincil veriler kullamilmistir. Birincil kaynaklardan bilgi elde etmede
en yaygin kullanilan yontemlerden biri olan anket yontemi, arastirmada veri toplama

yontemi olarak kullanilmistir.

26 . Yiikselen, Pazarlama Arastirmalari, Detay Yayincilik, Ankara, 2000, s. 50.
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Arastirma calismasinda veriler, cep telefonu kullanan tiiketicilerden anket
yoluyla toplanmistir. Evrenin biiyiikliigii ve arastirmanin zaman ve maliyet kisitlar
nedeniyle evreni olusturan tiim bireyler arastirma kapsamina alinmamistir.
Arastirmada, bazi anketlerin uygulanmasinda kisisel goriisme yontemi kullanilmig
ancak pek ¢ok anketin uygulanmasinda, birincil veri toplama yontemlerinden modern
anket tiirlerinden olan internet yoluyla anketten yararlamilmistir. Daha fazla
cevaplayiciya daha kisa zaman diliminde ve minimum maliyetle ulasabilmek i¢in

internet yoluyla anketin uygulanmasi gergeklesmistir.

Anket formunun hazirlanmasinda ¢oktan se¢meli ve acik uglu sorulara yer

verilmistir.

Ankette, toplam 13 soru yer almaktadir. IIk 7 soru, ankete katilan kisilerin
sosyo-demografik yapilarin1 (cinsiyet, yas, medeni durum, gelir, e8itim, meslek,

gelir) belirlemek amaciyla olusturulmustur.

Ankette yer alan 8. soruda kisilere cep telefonu markas1 deyince akillarina
gelen markalarin 6grenilmesi amaglanmistir ve ilk akillarina gelen cep telefonu
markalarin1 yardimsiz hatirlatma yolu ile kendilerinden yazmalar istenmistir. Burada
amag, bilinirligi ve hatirlanirligr yiiksek olan cep telefonu markalarimi hicbir yardim
almadan belirlemelerinin saglanmasi ve bunu ortaya koymaktir. Bu amacla soru, agik

uclu olarak hazirlanmistir.

Anketin 9. sorusu, katilimcilarin kullanmis oldugu son ii¢ cep telefonu

markasini 6grenmeye yoneliktir.

Ankette yer alan 10. soruda, anket katilimecilarmin kullanmis olduklar cep
telefonlarin1 secimlerinde kendilerini etkileyen faktorleri 6nem derecesine gore
puanlandirmalart istenmistir. Satin alma kararlarinda en ¢ok hangi faktorlere dikkat

ettikleri 6grenilmeye caligilmistir.
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11. soruda katilimcilarin, kullandiklar1 cep telefonu markalarina iliskin olarak
marka bagliliklar1 68renilmeye calisilmistir. Boylece bir sonraki satin alimlarinda

tercihlerini ne yonde yapacaklari elde edilmeye calisiimistir.

Anketteki 12. soruda, katilimcilara pek ¢ok cep telefonu markasi ismi
verilmistir ve iclerinden daha 6nce duymus olduklarim isaretlemeleri istenmistir.
Burada yardimli hatirlatma ile tanidiklar1 markalarin ortaya konmasi istenmistir. Bu

soru tiiketicilerin markay1 tanima performanslarina iliskindir.

13. soruda ise, en bilinen ve en cok kullanilan 10 adet cep telefonu markasi
icin tiiketicilerin algilamalann ve tiiketicilerin degerlendirmeleri Ol¢iilmeye
calistlmistir. Her bir markanin algilama kriterlerinin 6l¢iilmesi i¢in 5°li likert 6lcegi
kullanilarak her bir markanin verilen kriterlere gore nasil algilandiginin
degerlendirilmesinin yapilmasi istenmistir. Tiiketicilerin zihinlerinde bu 10 adet cep
telefonu markasinin, cesitli faktorlere gore zihinlerindeki konumlarin nasil

degistiginin algisal haritalar ile incelenmesi ac¢isindan katilimcilara sorulan sorudur.

Ankette yer alan kapali uglu sorularda ¢oklu secim sorular sorulmus ve
katilimcilardan segeneklerden bir tanesini isaretlemeleri istenmistir. Sozel ifadeler
sayisallastirilmistir. “Cok 6nemli” ifadesi 5, “Onemli” ifadesi icin 4, “Orta derece
onemli” ifadesi icin 3, “Onemsiz” ifadesi icin 2 ve “Hic onemli degil” ifadesi icin ise

1 sayilar kullanilmigtir.

Anket formunun hazirlanmasi siirecinde, sorularin diizenlenmesinde, yeni
sorularin eklenmesinde, baz1 sorularin c¢ikarilmasinda, cevap segeneklerinin
belirlenmesinde Oncelikle bir 6n test yapilmistir ve bu dogrultuda gerekli diizeltmeler
saglanmistir. Daha sonrada son seklini vermek {izere uzman goriisii alinarak son hali

verilmistir.

Anket ¢alismasi 16.03.2010-15.05.2010 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Bir anket formunun cevaplanmasi yaklagik on dakika siirmektedir. Arastirma sonucu
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elde edilen anket formlarinin analizinde SPSS 16.0 (Statistical Package of Social

Sciences) istatistik paket programi kullanilmistir.

3.5 Orneklem Secimi

Orneklem evrenin bir pargasi olup hem arastirma, hem de istatistiksel
bakimdan biiyiik nem tasimaktadir. Orneklemin en 6nemli 6zelligi yansiz ve temsili
olmasidir. Uzerinde calistlan bir ana kiitleden Orneklem secme islemine ise

ornekleme denilmektedir.

Yapilan uygulamada ana kiitleyi, Tiirkiye’de cep telefonu kullanan tiiketiciler
olusturmaktadir. Ancak ana kiitlenin tamamina ulagsmak miimkiin olmadigindan

dolay1 6rneklem hacmi asagidaki sekilde belirlenmistir227.

n = Ornekleme alinacak birey sayisi

p = Incelenen olayin goriiliis siklig1 (gerceklesme olasiligr)

q = Incelenen olayin goriilmeyis siklig1 (gerceklesmeme olasiligl) = (1- q)
e = Yanilma pay1

z = Standart sapma

Ornek biiyiikliigii, arastirmanin %95 sinirinda, %35 yanilma payinda ve %95
giivenilirlik icin de z tablo degeri 1,96 almmis ve p = q = 0,5 varsayiminda

belirlenmistir ve bu degerler formiilde yerine konularak 384 sayisina ulagilmistir.

" Tiirker Bas, Anket- Anket Nasil Hazirlamr, Uygulamr, Degerlendirilir?, Seckin Yaymcilik, 4.
Baski, Ankara, 2006, s. 45.
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1,96

Buna gore arastirmanin giivenilirliginin daha iyi olmasi i¢in hesaplanan 6rnek

=384

biiyiikliigiine bagli kalmadan 392 anket formunun yapilmasi saglanmistir. Tiim anket
formlarindan cevap alinmistir. Eksik veri so6z konusu olmamistir ve tiim
degerlendirme ve analizler 392 anket formu iizerinden yapilmistir.

3.6 Bulgular ve Yorumlar
3.6.1 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Tiiketicilerin cep telefonlart algilamalart ve cep telefonu markalarinin
tiikketicilerin ~ zihinlerinde  konumlandirilmas1  aragtirmasina  katilan  anket
katilimcilarin, oncelikle demografik ozelliklerine iliskin bulgulara ayrintili olarak
deginilecektir.

3.6.1.1 Cinsiyet

Anket katilimcilarinin % 45,7°si (179 kisi) kadin, % 57,3’1 erkektir (213
kisi).

Tablo 7. Cevaplayicilarn Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 179 45,7
Erkek 213 57,3

Toplam 392 100
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Sekil 25. Cevaplayicilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

56%

Yizde

44%

@ Kadin
| Erkek

3.6.1.2 Yas

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin % 16,81 (66 kisi) 16-24 yas, % 29,3’
(115 kisi) 25-34 yas, % 26,31 (103 kisi) 35-44 yas, % 22,2’si (87 kisi) 45-54 yas ve

% 5,4’ (21 kisi) 55-64 yas arasindadir.

Tablo 8. Cevaplayicilarin Yaslarina Gore Dagilimi

Yas Frekans Yiizde
16-24 66 16,8
25-34 115 29,3
35-44 103 26,3
45-54 87 22,2
55-64 21 5,4

Toplam 392 100

Sekil 26. Cevaplayicilarin Yaslarina Gore Dagilimi

26%

5%

17%

o 16-24
| 25-34
0 35-44
0 45-54
| 55-64
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3.6.1.3 Medeni Durum

Cevaplayicilarin medeni durumlarina bakildiginda ise % 41,6’ sinin (163 kisi)
bekar, % 53,1’inin (208 kisi) evli ve kalan % 5,4 tiniin (21 Kkisi) ise bosanmis / dul

oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Cevaplayicilarin Medeni Durumuna Goére Dagilimi

Medeni Durum Frekans Yiizde
Bekar 163 41,6
Evli 208 53,1
Bosanmis / Dul 21 5,4
Toplam 392 100

Sekil 27. Cevaplayicilarin Medeni Durumuna Gore Dagilimi

5%

42% @ Bekar
m EMi
O Bosanmig / Dul

3.6.1.4 Egitim Durumu

Ankete katilanlarin % 8,4°1 (33 kisi) ilkokul, ilkogretim mezunu, % 26,3’
(103 kisi) lise mezunu, % 16,1°1 (63 kisi) yliksekokul, % 35,2’si (138 kisi) {iniversite
ve % 14’1 (55 kisi) lisansiistii egitim seviyesindedir. Arastirmaya katilanlardan hig

kimse okuryazar seceneginde yer almamaktadir.

123



Tablo 10. Cevaplayicilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yiizde
Ilkokul,ilkogretim 33 8,4
Lise 103 26,3
Yiiksekokul 63 16,1
Universite 138 35,2
Lisansiistii 55 14
Toplam 392 100

Sekil 28. Cevaplayicilarin Egitim Durumlarina Goére Dagilimi

14% 8%

0 ilkokul,ilkégretim
W Lise

O Yiksekokul

o Universite

26%

36%

m Lisans(sti

16%

3.6.1.5 Meslek

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin % 2,3’1 (9 kisi) teknik ticari ¢alisan, %
11°5’1 (45 kisi) devlet memuru, % 4,8’i (19 kisi) nitelikli serbest meslek ¢alisani, %
3,1°1 (12 kisi) is adamu, iist yonetici, % 23’1 (90 kisi) aylikli, beyaz yakali, alt kadro
yonetici sitnifinda yer almakta, % 11,51 (45 kisi) orta diizey yonetici, % 2,3’ (9 kisi)
idareci, profesyonel sinifinda yer almakta, % 14,5°1 (57 kisi) isci / hizmetli, % 4,6 s1
(18 kisi) emekli, % 16,1’1 (63 kisi) 6grenci ve % 6,4’1 (25 kisi) calismiyordur.
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Tablo 11. Cevaplayicilarin Meslek Durumuna Gére Dagilimi

Meslek Frekans Yiizde
Teknik ticari ¢alisan 9 2,3
Devlet memuru 45 11,5
Nitelikli serbest meslek 19 4,8
Is adamu, iist yonetici 12 3,1
Aylikli, beyaz yakali, alt kadro yonetici 90 23
Orta diizey yonetici 45 11,5
Idareci, profesyonel 9 2,3
Isci / Hizmetli 57 14,5
Emekli 18 4,6
Ogrenci 63 16,1
Calismiyor 25 6,4
Toplam 392 100

Sekil 29. Cevaplayicilarin Meslek Durumuna Goére Dagilimi

Galsmyor :;:IGA ‘ ‘

Ogrenci 116,1
Emekli 74,6
Isci / Hizmetii | 114,5

idareci, profesyonel ] 2.3

Orta dlizey yonetici 111 -
] I I S O Yizde
Aylil, beyaz yakal, alt kadro yénetici 123
is adam, iist ydnetici [ 3,1
Nitelikli serbest meslek 4.8

Devlet memuru 111,5

Teknik ticari calisan [T 2,3

3.6.1.6 Aile Birey Sayis1

Anket katilimcilarindan yalniz yasayanlar 51 kisi (%13), aile birey sayis1 2
kisi olanlar 63 kisi (%16,1), aile birey sayist 3 kisi olanlar 145 kisi (%37), aile birey
sayist 4 kisi olanlar 109 kisi (%27,8) kisi ve aile birey sayis1 5 kisi olanlar 21 kisidir
(%5,4)’tiir. Ailesinde yasayan birey sayisi 5 kisinin iizerinde olanlar oldukca az bir

sayida olup %1’lik dilimin altindadir.
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Tablo 12. Cevaplayicilarin Aile Birey Durumuna Gore Dagilimi

Aile Birey Sayis1 Frekans Yiizde

1 kisi 51 13
2 kisi 63 16,1
3 kisi 145 37
4 kisi 109 27,8
5 kisi 21 5,4
6 kisi 3 0,8

Toplam 392 100

Sekil 30. Cevaplayicilarin Aile Birey Durumuna Goére Dagilimi

28%

5% 1%

37%

@ 1 kisi
m 2 kisi
o3 kisi
04 kisi
B 5 kisi
@ 6 kisi

3.6.1.7 Aile Aylik Toplam Geliri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin % 13’1 (51 kisi) 1000 TL’ye kadar, %
25,51 (100kisi) 1000 TL-2000 TL’ye kadar, % 24,5’1 (96 kisi) 2000 TL-3000 TL'ye
kadar, % 14,5’1 (57 kisi) 3000 TL-4000 TL'ye kadar, % 10,2’si (40 kisi) 4000 TL-
5000 TL'ye kadar, % 7,7’si (30 kisi) 5000 TL-6000 TL'ye kadar ve % 4,6’s1 (18 kisi)

6000 TL ve tizerinde gelire sahiptir.
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Tablo 13. Cevaplayicilarin Toplam Aylik Aile Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Aile Geliri Frekans Yiizde
1000 TL'ye kadar 51 13
1000 TL-2000 TL'ye kadar 100 25,5
2000 TL-3000 TL'ye kadar 96 24,5
3000 TL-4000 TL'ye kadar 57 14,5
4000 TL-5000 TL'ye kadar 40 10,2
5000 TL-6000 TL'ye kadar 30 7,7
6000 TL ve iizeri 18 4,6
Toplam 392 100

Sekil 31. Cevaplayicilarin Toplam Aylik Aile Gelir Durumuna Gore Dagilimi

Yizde

8% 5% 13% @ 1000 TL'ye kadar

m 1000 TL-2000 TL'ye kadar
02000 TL-3000 TL'ye kadar
03000 TL-4000 TL'ye kadar
25% m 4000 TL-5000 TL'ye kadar
@ 5000 TL-6000 TL'ye kadar
24% B 6000 TL ve lzeri

10%

15%

3.6.2 Arastirmaya Katillan Tiiketicilerin Cep Telefonu = Markalar:

Bilinirliklerine iliskin Bulgular

Arastirmada marka konumlandirma marka bilinirliginin 6nemi anlaminda da,
cep telefonu icin akla ilk gelen markalar incelenmistir. Uygulanan ankette cep
telefonu markalarinin bilinirlik seviyelerini belirlemek amaciyla, cevaplayicilardan
ilk olarak, ilk akillarina gelen cep telefonu marka isimlerini belirtmeleri istenmistir.
Anket formunda yer alan 8. soru agik ug¢lu sorulmus, cevaplayicilara bir isim listesi

verilmemis yani yardimsiz hatirlatma testi uygulanmistir. Cevaplayicilara hicbir
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yardimda da bulunulmadan, agik bir sekilde, cep telefonu sektoriinde yer alan

markalardan ilk akillarina gelen ii¢ markay1 sirasiyla yazmalari istenmistir.

Tablo 14. Cep Telefonu Denilince Ik Akla Gelen Marka Dagilimlari

Ik Akla Gelen Marka | Frekans| Yiizde
Nokia 228 58,2
Samsung 36 9,2
Apple 33 8,4
Sony Ericsson 18 4,6
LG 16 4,1
Blackberry 15 3,8
Motorola 13 3,3
Siemens 9 2,3
Panasonic 9 2,3
HP 3 0,8
Sony 3 0,8
Sagem 3 0,8
HTC 3 0,8
Aselsan 3 0,8
Toplam 392 100

Sekil 32. Cep Telefonu Denilince ilk Akla Gelen Marka Dagilimlari

Aselsan |
HTC |
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Sony |
HP |
Panasonic
Siemens |
Motorola |
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LG |
Sonyerics |
Apple |
Samsung
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Tablo 14’e gore, ankete katilan 392 kisiden 228’nin, yani % 58,2’nin ilk
aklina gelen cep telefonu markas1 Nokia’dir. Ismi ilk akla gelen markalar arasinda
2.sirada % 9,2 ile Samsung, 3.sirada da % 8,4 ile Apple yer almaktadir. % 4,6 ile
Sony Ericsson, % 4,1 ile LG, % 3,8 ile Blackberry, % 3,3 ile Motorola ilk ii¢ siradan

sonra gelen cep telefonu markalaridir.

Tablo 15. Cep Telefonu Denilince Ikinci Akla Gelen Marka Dagilimlar

ikinci Akla Gelen Marka | Frekans| Yiizde
Samsung 147 37,5
Nokia 103 26,3
Sony Ericsson 45 11,5
Motorola 21 5,4
Ericsson 18 4,6
Siemens 16 4,1
LG 15 3,8
Blackberry 9 2.3
Apple 6 1,5
Alcatel 6 1,5
Panasonic 3 0,8
HP 3 0,8
Toplam 392 100

Tablo 15°e gore, ankete katilan 392 kisiden 147’si, yani % 37,5 inin ikinci
aklina gelen cep telefonu markasi Samsung’dur. Ardindan Nokia, Sony Ericsson,

Motorola gelmektedir.

Tablo 16. Cep Telefonu Denilince Ugiincii Akla Gelen Marka Dagilimlari

Uciincii Akla Gelen Marka | Frekans | Yiizde
Samsung 88 22,4
Motorola 60 15,3
LG 57 14,5
Nokia 52 13,3
Siemens 33 8,4
Sony Ericsson 33 8,4
Apple 30 7,7
Sony 15 3,8
Ericsson 12 3,1
Panasonic 9 2,3
Blackberry 3 0,8
Toplam 392 100
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Tablo 16’ya gore, ankete katilan 392 kisiden 88’1, yani % 22.4’{iniin iigiincii
aklina gelen cep telefonu markas1 da Samsung’dur. Ardindan % 15,3 ile Motorola,

%14.,5 ile LG ve % 13,3 pay ile Nokia gelmektedir.

Cep telefonu markas1 denilince ilk akla gelen markayr Nokia olarak belirten
228 kisinin % 55,3’t ikinci akillarma gelen markayr Samsung, {i¢iincii sirada

akillarina gelen markay1 ise % 14,5 ile Sony Ericsson olusturmaktadir.

Cep telefonu markasi denilince marka bilinirligi en yiiksek olan ve tiiketiciler
tarafindan ilk olarak akla gelen marka, Nokia olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazar
pay1 liderligini de elinde bulunduran Nokia’nin tiiketicilerin zihinlerinde higbir
yardim ve etki olmadan bilinirligi diger tiim markalara gore yiiksek seviyededir.
Marka bilinirligin seviyelerinde, bilinirligin en {ist asamasinin; zihinde en {ist
diizeyde yer edinme (top of mind) olarak adlandirildigi belirtilmistir. Bu asamada yer
alan markalar, yardimsiz hatirlama durumunda ilk hatirlanip sdylenen markalardir ve

bilinirligin en {ist seviyesinde 6zel bir pozisyonda yer alirlar.

3.6.3 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Kullandiklar1 (Sahip Olduklar1) Cep
Telefonu Markalarna iliskin Bulgular

Anketin 9. sorusunda katilimcilardan kullandiklari son ii¢ cep telefonu markasini

belirtmeleri istenmistir.

Tiim katilimeilarin kullandiklart mevcut cep telefonu markasina iligskin frekans
dagilimi Tablo 17°deki gibidir. Tablo 17°ye gore, ankete katilan 392 kisiden 135’inin,
yani % 34,4’iinlin cep telefonu markast Nokia’dir. En cok kullanmilan cep telefonu
markalar1 arasinda 2. sirada % 21,4 ile Samsung, 3. sirada da % 9.4 ile LG yer
almaktadir. LG markasinin hemen arkasindan % 9,2 ile Sony Ericsson gelmektedir. Bu
durumda cep telefonu kullaniminda en yaygin olan markanin Nokia, ikincinin Samsung,
ticiinciiniin de LG oldugu sdylenebilir. (Diizenlenen tabloda, kullanim oram1 % 1’in

altinda olan markalara diger kategorisi altinda yer verilmistir.)
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Cep telefonu pazar paylarina da bakildig1 zaman ilk ti¢ siray1 sirasiyla Nokia,

Samsung ve LG markalar1 olugturmaktadir.

Tablo 17. Cevaplayicilarin Mevcut Kullanmis Olduklart Cep Telefonu Markalar

Dagilim

Mevcut Cep Telefonu Frekans | Yiizde
Nokia 135 34,4
Samsung 84 21,4
LG 37 9,4
Sonyericsson 36 9,2
Motorola 22 5,6
Blakcberry 15 3,8
Siemens 15 3,8
HP 12 3,1
Panasonic 12 3,1
Apple 12 3,1
Diger 12 3,1
Toplam 392 100

Sekil 33. Cevaplayicilarin Mevcut Kullanmig Olduklar1 Cep Telefonu Markalari
Dagilim

Diger === 3,1
Apple [ 3,1
Panasonic [T 3,1
HP [ 3,1
Siemens [ 3\8

Blakcberry [mmmmm 3|8 @ Yizde

Motorola | 5,6
Sonyericsson 7 9,2
LG | 0,4
Samsung 1 121,4
Nokia 1 1 1 1 1 : : 184,4
0 5 10 15 20 25 30 35 40
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Tablo 18’e gore, anket katilimcilarinin ilk aklina gelen cep telefon markalar ile
kullandiklar1 cep telefon markalarindaki frekans dagilimina bakildiginda iki markanin
one c¢iktig1 goriilmektedir. Bunlar sirasiyla Nokia ve Samsung’tur. Zaten cep telefonu
sektoriinde pazar paylarina bakildiginda da ayni sekilde ilk iki markanin yine sirasiyla
lider oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte kullanicilarin kullandiklari cep telefonlar ile

akillarina ilk gelen markalar hemen hemen aymi dagilim sergilemektedir.

Tablo 18. Cevaplayicilarin Kullandiklar1 Cep Telefonu Markalar1 ve Cep Telefonu

Marka Hatirlanma Dagilimi

Ilk Akla Gelen Marka Frekans |Mevcut Cep Telefonu Frekans
Nokia 228 Nokia 135
Samsung 36 Samsung 84
Apple 33 LG 37
Sonyericsson 18 Sonyericsson 36
LG 16 Motorola 22
Blackberry 15 Blakcberry 15
Motorola 13 Siemens 15
Siemens 9 HP 12
Panasonic 9 Panasonic 12
HP 3 Apple 12
Sony 3 Sony 3
Sagem 3 Sagem 3
HTC 3 GM 3
Aselsan 3 Concord 3
Toplam 392 Toplam 392

Cevaplayicilarin mevcut cep telefonundan once kullanmis olduklan telefon
markalarina iliskin sonuglara baktigimizda ise % 52 (204 kisi) ile Nokia birinci
sirada yer alirken ardindan % 11,7 (46 kisi) ile Siemens ve % 7,7 (30 kisi) ile

Motorola gelmektedir.
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Tablo 19. Cevaplayicilarin Sahip Oldugu Bir Onceki Cep Telefonu Markalar

Dagilimi

Bir Onceki Cep Telefonu Frekans Yiizde
Nokia 204 52
Siemens 46 11,7
Motorola 30 7,7
Samsung 28 7,1
Sonyericsson 24 6,1
LG 21 5,4
Panasonic 18 4,6
Ericsson 9 2,3
Diger 12 3,2
Toplam 392 100

Sekil 34. Cevaplayicilarin Sahip Oldugu Bir Onceki Cep Telefonu Markalari

Dagilim

Diger 7:| 3,2
Ericsson 7:| 2,3
Panasonic 7:| 4.6
LG 5.4
Sonyericsson 7:| 6,1
Samsung [ 7,1
Motorola 7:| 7.7

Siemens | 11,7

Nokia ] ] 52

0 10 20 30 40 50 60

Cevaplayicilarin daha 6nce kullanmis olduklar1 telefon markalarina iliskin
sonuglara Tablo 20’den baktigimizda ise % 43,9 (172 kisi) ile Nokia birinci sirada
yer alirken ardindan % 10,7 (42 kisi) ile Panasonic ve % 8,7 (34 kisi) ile Siemens
gelmektedir.
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Tablo 20. Cevaplayicilarin Daha Onceki Cep Telefonu Markalar1 Dagilimi (3.

sirada yer alan)

Daha Onceki Cep Telefonu (3.sirada) | Frekans Yiizde
Nokia 172 43,9
Panasonic 42 10,7
Siemens 34 8,7
Motorola 33 8,4
Samsung 24 6,1
Sony Ericsson 21 5,4
Ericsson 18 4,6
LG 18 4,6
Diger 12 3,1
Bos olan (Yanit yazmayanlar) 18 4,6
Toplam 392 100

Her ii¢ kategoride de Nokia markasinin ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir.
Bu da bize, tiiketicilerinin biiyiik bir kisminin Nokia markasina sahip oldugudur. Su
anda kullandiklart marka Nokia olmasa bile daha ©Onceden Nokia markasini

kullandiklar1 sonucunu cikartabiliriz.

3.6.3.1 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ile Sahip
Olduklar1 Cep Telefonlar1 Dagilim

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sahip olduklar1 cep telefonu ile kadin ve
erkekler arasindaki dagilimi Tablo 21°de gosterilmistir. Erkekler kadinlara gore
Nokia, HP ve diger olarak nitelendirilen cep telefonu markalarina daha fazla sahip
olurken, kadinlar Motorola, LG, Blackberry ve Panasonic markalarimi daha cok

kullanmaktadirlar.

Tablo 21. Cinsiyet ile ve Mevcut Marka Dagilimi

Mevcut Marka
Cinsiyet Sony
Nokia | Samsung | Motorola | LG | Siemens | Apple | Blackberry | Ericsson | Panasonic | HP | Diger | Toplam
Kadin 48 42 16 22 6 6 9 18 9 3 0 179
Erkek 87 42 6 15 9 6 6 18 3 9 12 213
Toplam | 135 84 22 37 15 12 15 36 12 12 | 12 392
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin sahip olduklan cep telefonu ile yas gruplar
arasindaki dagilimi Tablo 22’de gosterilmistir. Hemen hemen tiim yas gruplan
arasinda her markadan cep telefonu markas1 kullanimi mevcuttur. Ozellikle 25-34
yas grubu arasinda tiim markalara sahip tiiketiciler mevcuttur. 55-64 yas arasi
kullanicilar en c¢ok bilinen Nokia, Motorola, LG, Panasonic gibi markalar
kullanmay1 tercih ederlerken yas grubu daha kiiciik olanlar Sony Ericsson, Samsung,

Nokia gibi markalar1 tercih etmektedirler.

Tablo 22. Yas Gruplar ile ve Mevcut Marka Dagilimi

Mevcut Marka
Yas Sony
Nokia | Samsung | Motorola | LG | Siemens | Apple | Blackberry | Ericsson | Panasonic | HP | Diger | Toplam
16-24 15 18 3 6 3 3 0 15 0 3 0 66
25-34 36 33 3 10 6 6 0 9 3 6 3 115
35-44 36 24 10 6 3 0 9 12 0 0 3 103
45-54 39 9 3 12 3 3 6 0 3 3 6 87
55-64 9 0 3 3 0 0 0 0 6 0 0 21
Toplam | 135 84 22 37 15 12 15 36 12 12| 12 392
Arastirmaya katilan tiiketicilerin sahip olduklar1 cep telefonu ile yas gruplari
arasindaki dagilimi Tablo 23’de gosterilmistir. Medeni durumu bekar olan
tilketicilerin kullandiklart markalar arasinda ilk sirayr Samsung alirken, ardindan
Nokia ve Sony Ericsson gelmektedir. Medeni durumu evli olan cevaplayicilarin %
42’si Nokia markasini kullanirken ardindan bu markay1 Samsung takip etmektedir.
Tablo 23. Medeni Durum ile ve Mevcut Marka Dagilim1
Medeni Mevcut Marka
Durum Sony
Nokia | Samsung | Motorola | LG | Siemens | Apple | Blackberry | Ericsson | Panasonic | HP | Diger | Toplam
Bekar 42 45 3 13 6 6 9 30 0 6 3 163
Evli 87 36 16 21 9 6 3 6 12 6 6 208
Bosanmis| 6 3 3 3 0 0 3 0 0 0 3 21
Toplam 135 84 22 37 15 12 15 36 12 12 12 392

Tiiketicilerin egitim durumu ile mevcut marka kullanimlarina Tablo 24’ten

baktigimizda egitim diizeyi artikca Apple, Blakcberry ve HP gibi markalarin
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kullanimlar1 daha artmaktadir. Her egitim grubundan tiiketicinin sahip oldugu cep

telefonu markasindan ilk sirada Nokia gelmektedir.

Tablo 24. Egitim Durumu ile ve Mevcut Marka Dagilim1

Egitim Mevcut Marka
Durumu Sony
Nokia | Samsung | Motorola | LG | Siemens | Apple | Blackberry | Ericsson | Panasonic | HP | Diger | Toplam
ilkdgretim 3 6 3 6 6 3 0 0 6 0 0 33
Lise 42 21 10 15 0 0 0 6 0 0 9 103
Ylksekokul | 33 12 0 3 3 0 0 6 3 3 0 63
Lisans 39 33 9 6 6 6 6 21 3 6 3 138
Lisansistt | 18 12 0 7 0 3 9 3 0 3 0 55
Toplam 135 84 22 37 15 12 15 36 12 12| 12 392
Cevaplayicilarin meslekleri ile mevcut kullanilan cep telefonu markalari
arasindaki dagilimda Tablo 25’te gosterilmistir.
Tablo 25. Meslek ile ve Mevcut Marka Dagilimi
Mevcut Marka
Meslek Sony
Nokia | Samsung | Motorola| LG | Siemens | Apple | Blackberry | Ericsson | Panasonic | HP | Diger | Toplam
Teknik Ticari 6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 9
Devlet Memuru 3 24 3 0 6 0 0 3 3 3 0 45
Serbest Meslek 0 3 3 4 0 6 3 0 0 0 0 19
is adami, 6 0 0 3 0 0 3 0 0 0 0 12
Aylikli,beyazyakali 54 12 0 6 3 0 0 12 0 0 3 90
Orta diizeyyénetici 21 3 3 3 0 0 3 6 0 3 3 45
idareci,profesyonel 0 0 0 0 0 0 6 0 0 3 0 9
isci / hizmetli 18 18 6 3 3 3 0 0 3 0 3 57
Emekli 9 3 0 3 0 0 0 0 3 0 0 18
Ogrenci 15 18 3 9 3 3 0 12 0 0 0 63
Caligmiyor 3 3 4 6 0 0 0 3 3 3 0 25
Toplam 135 84 22 37 15 12 15 36 12 12 12 392

Cevaplayicilarin toplam aylik aile geliri ile mevcut kullandiklari cep telefonu
markalar1 dagilimi Tablo 26’da gosterilmistir. Aylik geliri diisiik olan baz1 gelir
grubundaki tiiketicilerin Apple gibi fiyat olarak pahali markalar1 kullandiklar1 dikkat
cekmektedir. Nokia markasinin her gelir grubundaki tiiketici tarafindan kullanilmasi

Nokia’nin fiyat ¢esitliligine sahip bir marka oldugunu karsimiza g¢ikarabilmektedir.
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Samsung, Motorola, Panasonic, HP markalar1 daha cok orta gelir diizeyindeki

tilketiciler tarafindan kullamilmaktadir. Blackberry markasi gelir seviyesi yiiksek

sayilabilecek diizeyde olan tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.

Tablo 26. Aylik Toplam Aile Geliri ile ve Mevcut Marka Dagilimi

Egitim Mevcut Marka
Durumu Sony
Nokia | Samsung | Motorola| LG | Siemens | Apple | Blackberry | Ericsson | Panasonic | HP | Dider | Toplam
1000 TL'ye
kadar 12 9 6 6 0 3 0 6 6 3 0 51
1000-2000
TL'ye kadar 33 39 7 3 6 0 0 6 3 0 3 100
2000-3000
TL'ye kadar 30 18 6 9 6 0 0 12 3 6 6 96
3000-4000
TL'ye kadar 27 6 0 6 0 0 3 12 0 3 0 57
4000-5000
TL'ye kadar 15 3 0 7 3 0 9 0 0 0 3 40
5000-6000
TL'ye kadar 3 6 3 6 0 9 3 0 0 0 0 30
6000 TLve | 45 3 0 0 0 0 0 0 0 0| o | 18
uzeri
Toplam 135 | 84 22 |37 | 15 12 15 36 12 |12] 12 | 392
3.6.3.2 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sahip Olduklar1 Cep Telefonlarina
Gore Akillarina Gelen Marka Dagilimlar:

Cevaplayicilarin sahip olduklart cep telefonu markalarina gore, marka
bilinirlikleri acisindan dagilima bakildiginda yani akillarina gelen ilk iic markay1
siralamalar1 istendigi zaman verdikleri cevaplara iliskin dagilimlar Tablo 27’de
gosterilmistir.

Tablo 27. Mevcut Markalar ve Marka Bilinirlikleri Dagilimi
Mevcut Kullanilan | ilk Akla Gelen | ikinci Akla Gelen | Uciincii Akla Gelen

Marka Marka Marka Marka
Nokia Nokia Samsung Motorola
Samsung Nokia Samsung Sony Ericsson
Motorola Nokia Samsung LG
LG Nokia Samsung Nokia
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Siemens Siemens Nokia Samsung
Apple Apple Nokia Samsung
Blackberry Blackberry Samsung Nokia

Sony Ericsson Nokia Sony Ericsson Samsung
Panasonic Panasonic Nokia Motorola
HP Apple Nokia Samsung

Tablo 27°de de goriildiigii iizere Nokia, Siemens, Apple, Blackberry,
Panasonic marka cep telefonuna sahip olan kullanicilara aklimza gelen ilk cep
telefonu markast nedir diye soruldugunda kendi kullandiklar1 markalar
sOylemislerdir. Diger markalara sahip olan cevaplayicilarda, ikinci ya da {igiincii
akillarina gelen markada kullandiklart cep telefonu markalarini hatirlayarak
belirtmislerdir. En ¢ok akla gelen ilk marka Nokia olarak karsimiza ¢ikmaktadir,

daha dnce de belirttigimiz gibi ikinci akla gelen marka ise Samsung olmaktadir.

Dikkat cekici olan Motorola ve HP markasi kullanicilarinin  kendi
kullandiklar1 markalar disindaki cep telefonu markalarini hatirladiklar1 olmustur. Bu
kullanicilarin marka bagliliklarinin ¢ok fazla olmadiklarinin bir gostergesi olarak
karsimiza cikabilmektedir. Diger tiim markalar ilk olmasa bile ikinci veya ii¢iincii

sirada tiiketicilerin akillarina gelen markalar olarak belirtilmislerdir.

3.6.4 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Marka Baghliklarina iliskin Bulgular

Cevaplayicilarin kullanmis olduklari cep telefonu markalarina olan marka
baglhliklarim1 degerlendirebilmek adina cep telefonunu degistirmek isteseler ne
yapacaklart sorusu sorulmustur. Arastirma bulgulari sonucunda Tablo 28’de
goriildiigli gibi su anda kullandig1 markay1 kullanmaya devam ederim diyenler % 49,
2 (193 kisi), daha once kullanmadiklart farkli bir marka kullanirnm diyenler % 29,8
(117 kisi) ve daha Once kullandigim markay1 satin alirnm diyenler ise % 20,9 (82
kisi) ‘ dur.
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Tablo 28. Cevaplayicilarin Kullandiklart Telefon Markasina Olan Marka Bagliliklarina

[liskin Dagilim Tablosu

Marka Baghliklar: Frekans | Yiizde
Su anda kullandigim marka cep telefonunu satin alirim 193 49,2
Daha 6nce kullanmadigim, farkli bir marka satin alirim 117 29,8
Daha 6nce kullandigim bir markay1 satin alirim 82 20,9
Toplam 392 100

Markalar agisindan bakildiginda Nokia kullanicilarinin yarisindan fazlasi (%

64,4) markaya bagli oldugunu cep telefonunu degistirmek istese su anda kullandigi
marka cep telefonunu satin alinm seklinde ifade etmistir. Diger tiim telefon
markalar1 icinde en c¢ok Nokia kullanicilariin bir sonraki cep telefonu satin

alimlarinda yine ayn1 markaya bagh kaldiklan ortaya ¢cikmustir. (Tablo 29)

Tablo 29. Nokia Markasim Kullanan Cevaplayicilarmn Marka Bagliliklarina fliskin

Dagilim Tablosu
Nokia Kullamcilarimin Marka Baghliklar: Frekans Yiizde
Su anda kullandigim marka cep telefonunu satin alirim 87 64,4
Daha 6nce kullanmadigim, farkli bir marka satin alirim 24 17,8
Daha 6nce kullandigim bir markay1 satin alirim 24 17,8
Toplam 135 100
Samsung marka cep telefonu kullanicilarindan markaya bagli olan
kullanicilar ile markaya baghh olmayan kullanicilar % 35,7 ile esit orandadir. %

28,6’s1 ise daha once kullandig bir markay1 satin alabilecegini belirtmektedir. (Tablo

30)
Tablo 30. Samsung Markasini1 Kullanan Cevaplayicilarin Marka Bagliliklarina fliskin
Dagilim Tablosu

Sonyericsson Kullanicilar1 Marka Baghliklar: Frekans | Yiizde

Su anda kullandigim marka cep telefonunu satin alirim 30 35,7

Daha 6nce kullanmadigim, farkli bir marka satin alirim 30 35,7

Daha 6nce kullandigim bir markay1 satin alirim 24 28,6

Toplam 84 100
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Aymi sekilde Sony Ericsson marka cep telefonu kullanicilarindan markaya

bagh olan kullanicilar ile markaya bagli olmayan kullanicilar % 41,7 ile esit

orandadir. (Tablo 31)

Tablo 31. Sony Ericsson Markasin1 Kullanan Cevaplayicilarin Marka Bagliliklarina

Mliskin Dagilim Tablosu

Sony Ericsson Kullanicilar1 Marka Baghliklar: Frekans | Yiizde
Su anda kullandigim marka cep telefonunu satin alirim 15 41,7
Daha 6nce kullanmadigim, farkli bir marka satin alirim 15 41,7
Daha 6nce kullandigim bir markay1 satin alirim 6 16,6
Toplam 36 100

LG markast kullanicilart biiyiik ¢ogunlugu

kullanicilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Tablo 32)

Tablo 32. LG Markasim1 Kullanan Cevaplayicilarin
Dagilim Tablosu

(% 48,6) markaya bagh

Marka Baglhiliklarina Iliskin

LG Kullamicilar1 Marka Baghliklan Frekans | Yiizde
Su anda kullandigim marka cep telefonunu satin alirim 18 48,6
Daha 6nce kullanmadigim, farkli bir marka satin alirim 9 24,3
Daha 6nce kullandigim bir markay1 satin alirim 10 27,0
Toplam 37 100

Motorola markas1 kullanicilarindan markaya bagl olanlar ile markay1 bir

sonraki satin alimlarda satin almam diyenler hemen hemen birbirine yakin

durumdadir. (Tablo 33)

Tablo 33. Motorola Markasin1 Kullanan Cevaplayicilarin Marka Baglhiliklarina fliskin

Dagilim Tablosu

Motorola Kullanicilar1 Marka Baghhiklar: Frekans | Yiizde
Su anda kullandigim marka cep telefonunu satin alirim 10 45,5
Daha 6nce kullanmadigim, farkli bir marka satin alirim 9 40,9
Daha 6nce kullandigim bir markay1 satin alirim 3 13,6
Toplam 22 100
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Blackberry kullanicilar1 markalarina bagh

olan kullanicilar degildir.

Yarisindan fazlast (% 60) daha o©nce kullanmadigi bir markayr satin alma

diisiincesindedir. (Tablo 34)

Tablo 34. Blackberry Markasini Kullanan Cevaplayicilarin Marka Bagliliklaria

Mliskin Dagilim Tablosu

Blakcberry Kullanicilar1 Marka Baghliklar: Frekans | Yiizde
Su anda kullandigim marka cep telefonunu satin alirim 3 20,0
Daha 6nce kullanmadigim, farkli bir marka satin alirim 9 60,0
Daha 6nce kullandigim bir markay1 satin alirim 3 20,0
Toplam 15 100

Siemens kullanicilart % 60 oranla markaya bagli olduklarini ifade

etmektedirler. (Tablo 35)

Tablo 35. Siemens Markasimi Kullanan Cevaplayicilarin Marka Bagliliklarina liskin

Dagilim Tablosu

Siemens Kullanicilar1 Marka Baghliklar: Frekans | Yiizde
Su anda kullandigim marka cep telefonunu satin alirim 9 60,0
Daha 6nce kullanmadigim, farkli bir marka satin alirim 3 20,0
Daha 6nce kullandigim bir markay1 satin alirim 3 20,0
Toplam 15 100

Tablo 36. HP Markasin1 Kullanan Cevaplayicilarin

Marka Baglilhiklarina Iliskin

Dagilim Tablosu

HP Kullanicilar1 Marka Baghliklar Frekans | Yiizde
Su anda kullandigim marka cep telefonunu satin alirim 6 50,0
Daha 6nce kullanmadigim, farkli bir marka satin alirim 6 50,0
Toplam 12 100

HP marka cep telefonu kullanicilarindan markaya bagli olan kullanicilar ile

markaya bagli olmayan kullanicilar % 50 ile esit orandadir. (Tablo 36)
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Tablo 37. Apple Markasim Kullanan Cevaplayicilarin Marka Bagliliklara iliskin

Dagilim Tablosu

Apple Kullamcilar1 Marka Baghliklar Frekans | Yiizde
Su anda kullandigim marka cep telefonunu satin alirim 9 75,0
Daha 6nce kullandigim bir markay1 satin alirim 3 25,0
Toplam 12 100

Anket katilmcilarindan Apple marka cep telefonu kullanicilar1t da % 75

oranla markaya bagh olduklarini ifade etmektedirler. (Tablo 37)

Tablo 38. Panasonic Markasini Kullanan Cevaplayicilarin Marka Bagliliklarina

[liskin Dagilim Tablosu

Panasonic Kullamicilar1 Marka Baghliklar: Frekans | Yiizde
Su anda kullandigim marka cep telefonunu satin alirim 3 25,0
Daha 6nce kullanmadigim, farkli bir marka satin alirim 9 75,0
Toplam 12 100

Panasonic markasina bagh kullanicilarin orant %25 iken, bir sonraki satin
alimlarinda kesinlikle Panasonic markasini degistirmek isteyenlerin orani ise

%75’ dir. (Tablo 38)

3.6.5 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cep Telefonu Marka Secimini

Etkileyen Faktorlere iliskin Bulgular

Arastirmada tiiketicilerin kullanmis olduklart mevcut cep telefonlarimi satin
alirken marka secimini etkileyen faktorler kalite, fiyat, iiriin cesitliligi, kullanim
kolaylhigi, tasarim / model farklilifi, markaya olan giiven, promosyon ve reklam,
tiriinle ilgili deneyim ve tecriibeler, moda / teknoloji degisimi, indirim kampanyalart,
marka imaji, servis ve garanti hizmeti, toplumdaki statii gostergesi, fiyat / kalite
uygunlugu olmak iizere 14 faktor belirlenmis ve cevaplayicilardan bu faktorleri 1 ile

5 (1- Hig¢ 6nemli degil, 5- Cok 6nemli) arasinda puanlandirmalar istenmistir.
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3.6.5.1 Kalite Ozelligine iliskin Bulgular

Tablo 39’da kalite faktoriine iliskin dagilimlar gosterilmistir. Buna gore
cevaplayicilarin higbiri kalite 6zelligini 6nemsiz bulmamaktadir. Hepsi kaliteyi
onemli olarak degerlendirerek cep telefonu marka segimlerini yapmislardir. %
47,6’s1 (186 kisi) kalite faktoriinii cok onemli bulmaktadir. Kalite faktoriine iliskin

ortalama deger 4.375’tir ve mod ve medyan degerleri de cevaplayicilarin bu faktorii

onemli buldugunun bir isaretidir.

Tablo 39. Kalite Faktoriine Iliskin Onem Dagilimi

] Frekans| Yiizde Kiimiilatif | Ortalama: 4.375
Ifade Yiizde Standart Sapma: 0.659
Hi¢ 6nemli degil 0 0 0| Mod: 5
Onemsiz 0 0 0| Medyan: 4
Orta derece 6nemli 39 9,9 9,9

Onemli 167 42,6 52,6

Cok 6nemli 186 47,4 100,0

Toplam 392 100,0

Cep telefonu markasi1 seciminde kaliteye ¢ok onem veren ve Onem veren

tilketicilerin marka tercihleri ise Tablo 40’da gosterilmistir. Marka tercihinde

kaliteye 6nem verenlerin % 34,8’i Nokia, % 22,1’i Samsung ve % 7,9’u LG

markalarim1 kullanmaktadirlar.

Tablo 40. Kaliteye Onem Verenlerin Mevcut Marka Tercihleri

Kalite
Mevcut Marka Frekans Yiizde
Nokia 123 34,8
Samsung 78 22,1
Motorola 19 5,4
LG 28 7,9
Siemens 15 4,2
Apple 12 34
Blackberry 15 4,2
Sony Ericsson 27 7,6
Panasonic 12 3,4
HP 12 3,4
Diger 12 3.4
Toplam 353 100,0
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3.6.5.2 Fiyat Ozelligine iliskin Bulgular

Cep telefonu markas1 se¢iminde fiyat, tiiketiciler tarafindan 6nemli bir faktor
olarak goriilmektedir. Cevaplayicilarin sadece % 3,8’i fiyati Onemsiz olarak
degerlendirirken, % 13,8’1 bu fiyata kayitsiz kalmaktadir ve biiyiikk cogunluk (323
kigi)satin alma tercihlerinde fiyat faktoriinii 6nemsemektedir. Cevaplayicilarin fiyata
iliskin yaptiklar1 degerlendirmenin ortalamasi 4.184, standart sapmas1 0.865 olarak

belirlenmistir. Dagilimin modu 5 iken, medyani 4 ’tiir.

Tablo 41. Fiyat Faktoriine Iliskin Onem Dagilin

_ Frekans | Yiizde Kiimiilatif | Ortalama: 4.184
Ifade Yiizde Standart Sapma: 0.865
Hig 6nemli degil 6 1,5 1,5| Mod: 5
Onemsiz 9 2,3 3,8| Medyan: 4
Orta derece Onemli 54 13,8 17,6

Onemli 161 41,1 58,7

Cok 6nemli 162 41,3 100,0

Toplam 392 100,0

Cep telefonu markasi seciminde fiyat faktoriine cok onem veren ve Onem

veren tiiketicilerin marka tercihleri ise Tablo 42’de gosterilmistir. Marka tercihinde
fiyata onem verenlerin % 37,2’si Nokia, % 21,4 ‘i Samsung ve % 10,2’si Sony

Ericsson markalarin1 kullanmaktadirlar. Fiyat cesitliligi fazla olan markalarin

modelleri tercih edilmektedir.

Tablo 42. Fiyata Onem Verenlerin Mevcut Marka Tercihleri

Kalite
Mevcut Marka Frekans Yiizde
Nokia 120 37,2
Samsung 69 21,4
Motorola 22 6,8
LG 28 8,7
Siemens 12 3,7
Apple 3 .9
Blackberry 6 1,9
Sony Ericsson 33 10,2
Panasonic 12 3,7
HP 6 1,9
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Diger 12 3,7
Toplam 323 100,0

3.6.5.3 Uriin Cesitliligi Ozelligine iliskin Bulgular

Cevaplayicilarin cep telefonlarimi satin alirken markanin idiriin cesitliligine
sahip olmasimnin 6nemsiz oldugunu diisiinen % 26,5’lik bir kitle yer alirken,
cevaplayicilarin bu faktoriin orta derecede onemli oldugunu diisiinenlerin oran1 %
53,3 (105 kisi) ve onemli olduguna inanan oran ise % 46,7 dir (183 kisi). Dagilimin
ortalamasi 3.209, standart sapmasi 1.083, mod degeri 4 ve medyan1 3 olarak ortaya
cikmigtir. Bu da gosteriyor ki satin alimda ve tercihlerde iiriin c¢esitliligi faktorii

onemli sayilabilecek bir faktor olarak nitelendirilebilir.

Tablo 43. Uriin Cesitliligi Faktoriine iliskin Onem Dagilimi

.. Kiimiilatif | Ortalama: 3.209
ifade Frekans| Yizde |yy 40 Standart Sapma: 1.083
Hic 6nemli degil 30 7,7 7,7| Mod: 4
Onemsiz 74 18,9 26,5| Medyan: 3
Orta derece 6nemli | 105 26,8 53,3
Onemli 150 38,3 91,6
Cok 6nemli 33 8,4 100,0
Toplam 392 100,0

Marka tercihinde iiriin ¢esitliligine onem verenlerin % 44,3’ Nokia, % 23’1

Samsung ve % 6,6’s1 LG markalarim kullanmaktadirlar.

3.6.5.4 Kullamm Kolayhg Ozelligine iliskin Bulgular

Cevaplayicilarin az bir boliimii olan % 6,9’u kullanim kolaylig1 faktoriinii
onemsiz bulurken, % 63,3’ (276 kisi) cep telefonu seciminde markanin
modellerinin sahip oldugu kullanim kolaylig1 faktorii 6nemli olarak goriilmektedir.
% 22,7°lik bir kisim ise markanin kullanim kolayligin1 ne énemli ne de Onemsiz
olarak bulmaktadir. Dagilimin ortalamasi 4.003 iken, standart sapmasi 0.934, modu

5, medyan degeri de 4 olarak hesaplanmustir.
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Tablo 44. Kullanim Kolayligi Faktoriine iliskin Onem Dagilimi

) Frekans| Yiizde Kiimiilatif | Ortalama: 4.003
Ifade Yiizde Standart Sapma: 0.934
Hic 6nemli degil 0 0 0| Mod: 5
Onemsiz 27 6.9 6,9 Medyan: 4
Orta derece onemli &9 22,7 29,6

Onemli 132 33,7 63,3

Cok onemli 144 36,7 100,0

Toplam 392 100,0

Marka tercihinde kullanim kolayligina énem verenlerin % 41,3’ti Nokia, %

25’1 Samsung ve % 9,8’1 Sony Ericsson markalarini kullanmaktadirlar.

3.6.5.5 Tasarim / Model Farkhhg Ozelligine iliskin Bulgular

Tablo 45’de de goriildiigii iizere cep telefonlarim1 satin alim kararlarinda
markalarin tasarim / model farkliliginin 6nemli oldugunu diisiinen cevaplayicilarin
oran1 yaridan fazladir (% 64,3). Cevaplayicilarin % 20,4’ ise bu faktorii satin alimda
onemsiz gormektedir. Orta derecede Onemli gorenlerin oram ise % 15,3’tiir. Bu
nedenler mod ve medyan degeri de 4 olarak hesaplanmistir. Markanin tasarim /
model farklili§ini 6nemsiz bulanlar ile orta derece 6nemli yani ne 6nemli ne 6nemsiz

bulanlarin yiizdesi 35,7 olarak kalmistir. Dagilimin ortalamasi 3.661 ve standart

sapmasi 1.164 tiir.

Tablo 45. Tasarim / Model Farklili§1 Faktériine iliskin Onem Dagilimi

.. Kiimiilatif | Ortalama: 3.661
Ifade Frekans| Yiizde Yiizde Standart Sapma: 1.164
Hi¢ 6nemli degil 18 4,6 4,6| Mod: 4
Onemsiz 62 15,8 20,4| Medyan: 4
Orta derece 6nemli 60 15,3 35,7
Onemli 147 37,5 73,2
Cok onemli 145 26,8 100,0
Toplam 392 100,0
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Marka tercihinde tasarim / model farkliligina 6nem verenlerin % 38,1’

Nokia, % 23,8’i Samsung ve % 10,7’si Sony Ericsson markalarim kullanmaktadirlar.

3.6.5.6 Markaya Olan Giiven Ozelligine iliskin Bulgular

Tablo 46. Markaya Olan Giiven Faktoriine {liskin Onem Dagilim1

) Frekans | Yiizde Kiimiilatif | Ortalama: 4.186
Ifade Yiizde Standart Sapma: 0.049
Hig¢ 6nemli degil 9 2,3 2,3| Mod: 5
Onemsiz 18 4,6 6,9| Medyan: 4
Orta derece 6nemli 47 12,0 18,9

Onemli 135 34,4 53,3

Cok 6nemli 183 46,7 100,0

Toplam 392 100,0

Tablo 46’da cevaplayicilarim markaya olan giiven faktoriiniin satin alim
davraniglarin1 etkileyip etkilemedigine iliskin degerlendirmelerinin sonuclar1 yer
almaktadir. Buna gore cevaplayicilarin % 6,9’u markaya olan giiveninin 6nemsiz
goriirken % 81,1’lik boliimii bu faktorii 6nemli olarak gormekte, diger % 12 orta
derece onemli olarak gormektedir. Ortalama 4.186, standart sapma 0.049, mod 5,
medyan 4 oldugundan markaya olan giiven cep telefonu se¢iminde 6nemli bir faktor

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.6.5.7 Promosyon ve Reklam Ozelligine iliskin Bulgular

Tablo 47’ye gore cevaplayicilarin %38’1 markay1 satin alirken promosyon ve
reklam faktoriinii 6nemsiz olarak degerlendirirken diger % 27,51 ise bunu 6nemli
olarak gormektedir. Geri kalan % 34,4’liikk bolim ise markalarin promosyon ve
reklamlarina orta derece onem vermekte ya da buna kayitsiz kalmaktadir. Mod,
medyan ve ortalama degerlerin 3’iin etrafinda olusmas1 promosyon ve reklamin cep

telefonu satin aliminda orta diizeyde onem tagidigini vurgulamaktadir.
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Tablo 47. Promosyon ve Reklam Faktoriine iliskin Onem Dagilimi

) Frekans | Yiizde Kiimiilatif | Ortalama: 2.903
Ifade Yiizde Standart Sapma: 0.059
Hig¢ 6nemli degil 45 11,5 11,5 Mod: 3
Onemsiz 104 26,5 38,0| Medyan: 3
Orta derece 6nemli 135 34,4 72,4

Onemli 60 15,3 87.8

Cok onemli 48 12,2 100,0

Toplam 392 100,0

3.6.5.8 Uriinle ilgili Deneyim ve Tecriibeler Faktoriine iliskin Bulgular

Cevaplayicilarin % 14,3’ cep telefonu satin alim kararinda {iriinle ilgili
deneyim ve tecriibelerden yararlanmayi1 onemsiz bulurken, % 61,3’liikk boliim bu
faktorii onemli olarak gormektedir. Dagilimda da mod ve medyan degerleri 4,
ortalama da 3.638 ve standart sapma 1.106 olarak hesaplanmistir. Uriinle ilgili
deneyim ve tecriibeleri orta derecede ©nemli bulan kistm da % 14,3’lik bir

orandadir.

Tablo 48. Uriinle Ilgili Deneyim ve Tecriibeler Faktériine iliskin Onem Dagilimi

) Frekans | Yiizde Kiimiilatif | Ortalama: 3.638
Ifade Yiizde Standart Sapma: 1.106
Hi¢ 6nemli degil 24 6,1 6,1| Mod: 4
Onemsiz 32 8,2 14,3| Medyan: 4
Orta derece 6nemli 96 24.5 38,8

Onemli 150 38,3 77,0

Cok onemli 90 23,0 100,0

Toplam 392 100,0

3.6.5.9 Moda / Teknoloji Degisimi Faktoriine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan cevaplayicilardan % 31,9’u moda / teknoloji degisiminin
satin alma kararlarinda etkisini onemsiz olarak belirtirken, % 24,5’1 ne 6nemli ne
onemsiz olarak nitelendirmisler ve geriye kalan % 43,6’lik bolim ise marka
seciminde Onemli oldugunu belirtmislerdir. Dagilimin ortalamasi 3.110, standart

sapmasi 1.264, medyam1 3 ve mod degeri de 4 olarak bulunmustur. Standart
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sapmanin biiyiikk olusu ise bu 6nem diizeyinin kisiye bagh olarak degisecegini

gostermektedir.

Tablo 49. Moda / Teknoloji Degisimi Faktoriine Iliskin Onem Dagilimi

ifade Frekans | Yiizde 5;11;111;1at1f
Hig¢ 6nemli degil 57 14,5 14,5
Onemsiz 68 17,3 31,9
Orta derece onemli 96 24.5 56,4
Onemli 117 29,8 86,2
Cok onemli 54 13,8 100,0
Toplam 392 100,0

Ortalama: 3.110
Standart Sapma: 1.264
Mod: 4
Medyan: 3

3.6.5.10 Indirim Kampanyalar: Faktoriine iliskin Bulgular

Tablo 50’ye gore cevaplayicilarin % 73,5’1 markayi satin alirken indirim

kampanyalarin1 6nemli olarak degerlendirirken, % 10,7’si ise indirim kampanyasini

onemsiz olarak gormektedir. Geri kalan % 15,8’lik bolim ise cep telefonu

markalarinin indirim kampanyalarina orta derece 6nem vermekte ya da buna kayitsiz

kalmaktadir. Mod, medyan ve ortalama degerleri 4’iin etrafinda olugmasi indirim

kampanyalarinin cep telefonu satin aliminda 6nem tasidigini1 vurgulamaktadir. Ancak

standart sapmanin 1.038 gibi deger de olmasi ise bu 6nem diizeyinin kisiye bagh

olarak degisecegini gostermektedir.

Tablo 50. indirim Kampanyalar1 Faktoriine iliskin Onem Dagilimi

ifade Frekans | Yiizde 5;11;111;1at1f
Hig¢ 6nemli degil 18 4,6 4,6
Onemsiz 24 6,1 10,7
Orta derece 6nemli 62 15,8 26,5
Onemli 179 45,7 72,2
Cok onemli 109 27,8 100,0
Toplam 392 100,0

Ortalama: 3.860
Standart Sapma: 1.038
Mod: 4
Medyan: 4
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3.6.5.11 Marka imaji Faktoriine iliskin Bulgular

Tablo 51. Marka Imaj1 Faktoriine Iliskin Onem Dagilinu

.. Kiimiilatif | Ortalama: 3.691
ifade Frekans| Yiizde | v, g Standart Sapma: 1.019
Hi¢ 6nemli degil 18 4,6 4,6| Mod: 4
Onemsiz 32 8,2 12,8| Medyan: 4
Orta derece onemli 78 19,9 32,7
Onemli 189 48,2 80,9
Cok onemli 75 19,1 100,0
Toplam 392 100,0

Cevaplayicilarin cep telefonlarini satin alirken markanin imajinin 6nemsiz
oldugunu diisiinen % 12,8’lik bir kesim yer alirken, cevaplayicilarin bu faktoriin orta
derecede Onemli oldugunu diisiinenlerin oram1 % 32,7 ve onemli olduguna inanan
oran ise % 67,3’diir. Dagilimin ortalamasi 3.691, standart sapmasi 1.019, mod ve
medyan1 4 olarak ortaya ¢ikmistir. Bu da gosteriyor ki satin alimda ve tercihlerde
marka imaj1 faktorii 6nemli bir faktor olarak nitelendirilebilir. Ancak kisiden kisiye

gore de degisebilmektedir.

3.6.5.12 Servis ve Garanti Hizmeti Faktoriine iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan cevaplayicilardan % 5,4’ii servis ve garanti hizmetini
satin alma kararlarinda etkisini onemsiz olarak belirtirken, % 20,4’(i ne 6nemli ne
onemsiz olarak nitelendirmisler ve geriye kalan % 74’liikk bolim ise marka se¢iminde
onemli oldugunu belirtmislerdir. Dagilimin ortalamasi 4.048, standart sapmasi 0.933,

medyani 4 ve mod degeri de 5 olarak bulunmustur.

Tablo 52. Servis ve Garanti Hizmeti Faktoriine Iliskin Onem Dagilimi

.. Kiimiilatif | Ortalama: 4.048
ifade Frekans| Yizde | i g Standart Sapma: 0.933
Hig¢ 6nemli degil 6 1,5 1,5| Mod: 5
Onemsiz 15 3,8 5,4| Medyan: 4
Orta derece onemli 80 20,4 25,8
Onemli 144 36,7 62,5
Cok onemli 147 37,5 100,0
Toplam 392 100,0
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3.6.5.13 Toplumdaki Statii Gostergesi Faktoriine iliskin Bulgular

Tablo 53’e gore cevaplayicilarin % 46,4’ii cep telefonu satin alim kararinda
markalarin toplumdaki statii gostergesini Onemsiz bulurken, % 23’ii bu faktorii
onemli olarak gormektedir. Ayni sekilde % 23’liikk boliimde toplumdaki statii

faktoriinii orta derecede 6nemli bulmaktadir. Dagilimda da mod 2 medyan degeri 3,

ortalama da 2.696 ve standart sapma 1.256 olarak hesaplanmustir.

Tablo 53. Toplumdaki Statii Gostergesi Faktoriine liskin Onem Dagilim

.. Kiimiilatif | Ortalama: 2.696
ifade Frekans| Yizde | i g0 Standart Sapma: 1.256
Hic 6nemli degil 87 22,2 22,2| Mod: 2
Onemsiz 95 24,2 46,4| Medyan: 3
Orta derece onemli 90 23,0 69,4
Onemli 90 23,0 92,3
Cok 6nemli 30 7,7 100,0
Toplam 392 100,0

3.6.5.14 TFiyat / Kalite Uygunlugu Faktoriine iliskin Bulgular

Tablo 54°de fiyat / kalite faktoriine iliskin dagilimlar gosterilmistir. Buna
gore cevaplayicilarin higbiri kalite 6zelligini 6nemsiz bulmamaktadir. Ancak ¢ok az
bir bolim % 2,3’lik bir kesim bu faktorii ©nemli olarak belirtmemistir.
Cevaplayicilarin % 87,8’i fiyat / kalite uygunlugunu cep telefonu tercihlerinde
onemli bulmaktadirlar. Dagilimda ortalama deger 4.283 ve mod ve medyan degerleri

de 4, standart sapmasi da 0.736 oldugundan tiim bu sonuglar da cevaplayicilarin bu

faktorii onemli buldugunun bir isareti olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 54. Fiyat / Kalite Uygunlugu Faktoriine iliskin Onem Dagilimi

.. Kiimiilatif | Ortalama: 4.283
ifade Frekans| Yizde | i g Standart Sapma: 0.736
Hic 6nemli degil 0 0 0| Mod: 4
Onemsiz 9 2,3 2,3| Medyan: 4
Orta derece 6nemli 39 9,9 12,2
Onemli 176 449 57,1
Cok onemli 168 42,9 100,0
Toplam 392 100,0

151



3.6.5.15 Cep Telefonu Markasi Secim Tercihlerinde Etkili Olan Faktorler

Anket katilimcilarina mevcut cep telefonunuzu satin alirken hangi faktorlerin
satin alma kararinizda ne derece etkili oldugunu belirtmeleri istenmis ve sonucunda
her faktor icin yukaridaki sonuglara ulagilmistir. Tiim bu faktorlerin ortalama ve

standart sapmaya gore 6nem derecelerini Tablo 55’de gorebiliriz.

Tablo 55. Marka Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Onem Dagilimi

Sira | Faktor Ortalama Standart Sapma
1 Kalite 4,37 0.65
2 Fiyat / Kalite uygunlugu 4,28 0.73
3 Markaya olan giiven 4,19 0.97
4 Fiyat 4,18 0.86
5 Servis ve garanti hizmeti 4,04 0.93
6 Kullanim kolaylig 4,00 0.93
7 Indirim kampanyalar 3,85 1.03
8 Marka imaji 3,69 1.01
9 Tasarim / Model farkliligi 3,66 1.16
10 | Uriinle ilgili deneyim ve tecriibeler 3,63 1.10
11 | Uriin gesitliligi 3,20 1.08
12 | Moda / teknoloji degisimi 3,10 1.26
13 Promosyon ve reklami 2,90 1.16
14 | Toplumdaki statii gostergesi 2,69 1.25

Tablo 55’e gore cep telefonu markasi se¢ciminde tiiketicilerin 6nem verdikleri
faktorlerin basinda kalite, fiyat / kalite uygunlugu, markaya olan giiven ve fiyat
faktorleri ilk dort sirada yer almaktadir. En az derecede onem verilen faktorler ise
markanin toplumdaki statii gostergesi, promosyon ve reklami, moda ve teknoloji

degisimi ile markanin sahip oldugu {iiriin cesitliligidir.

3.6.6 Cep Telefonu Markalar: Bilinirliklerinin Analizi

Tiiketicilerin zihninde markanin bilinmesi o markanin ne kadar giiclii

olugunu gostermektedir. Marka bilinirligi, tiiketicinin markay1 tanima ve hatirlama

228

performansindan olugsmaktadir'™®. Marka tamima, markayla ilgili daha Onceki

228 Aaker, 1996, s. 12.
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deneyimlerden elde edinilmis benzerlige verilen tepkidir*”. Nokia markasim daha
once duydunuz mu? gibi sorular tanimayla ilgilidir. Marka hatirlama ise markayla
ilgili bir ipucu verildigi zaman tiiketicinin marka adini hatirlama yetenegidir®°. Cep
telefonu denilince akliniza gelen ilk marka hangisidir? seklinde sorular hatirlama
oranint Slgmeye yonelik olan sorulardir ve hatirlama tiiketicinin hafiza yoluyla

markay1 bilmesini gerektirmektedir.

Bu amagla arastirmada cep telefonu markalarinin bilinirliklerini ve
konumlarim da ortaya ¢ikarabilmek adina katilimcilara hem hatirlama hem de tanima
ile ilgili olarak sorular sorulmustur. Tiim bulgurlar Graveyard (mezarlik) modeli
denilen markalar tamima-hatirlama grafigi tizerinde gosterilmistir. Ankette yer alan 8.
soru tiiketicilerin markalar1 hatirlamasina yonelik olarak, 12. soru ise tiiketicilerin
markay1 tanima performanslarina yonelik olarak sorulmustur. Daha sonrasinda
ankete katilan tiiketicilerin hatirladigi ve tamidigi markalarin frekans dagilimlan
incelenmis ve Graveyard egrisi iizerinde konumlanmistir. Boylece marka bilinirligi
ile cep telefonu markalarinin tiiketicilerin zihinlerindeki performanslar1 ortaya

cikarilmaya calisilarak cep telefonu markalarinin konumlanmasi saglanmaistir.

Sekil 35°te cep telefonu markalarinin Graveyard modelinde konumlanmasini
gostermektedir. Sekil, ankete katilan tiiketicilerin cep telefonu markalarini tanima ve

hatirlama frekanslarinin alinmasi sonucu elde edilmistir.

Graveyard modelinde sekilde ortanin iistiinde veya sag lstiinde yer alan
markalar gelecek vaat etmesi agisindan basarili, saglikli markalar1 géstermektedir.
Taninma ve hatirlanma oranlar agisindan da incelendiginde ve tiiketiciler acisindan
konumlar agisindan Nokia, Samsung, Motorola, Sonyericsson, Siemens, LG, Apple
gibi markalar saglikli ve basarili markalar olarak nitelendirilebilirler. Pazar i¢inde
satiglari, pazar paylan yiiksek ve bilinen basarili markalar olarak tiiketicilerin

zihinlerinde hem hatirlanmakta hem de taninmaktadirlar.

22 Ozgiil, 2001, s.12.
29 Aaker, 1996, s. 12.
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Sekil 35. Graveyard (Mezarlik) Modeli

Graveyard Bolgesi
Yiiksek
Samsung
Motorola Nokia
[
Ericsson Siemens @ Sonyericsson
Philips @ Blackberry @ o LG

Alcatel Pawonico .Apple

Tamma @Sony
hilips ~ @HP
oshiba

Arcelik OBenQ

Asus <@ N\ Marka

@ Aselsan

() Qtek
Mitsubishi

> Yiiksek
Diisiik Hatirlama

Grafigin sag iist kosesinde yer alan markalar ise yiiksek taninma, diisiik
hatirlanma oranlarimi gostermektedir. Ve bu bolge Graveyard (mezarlik) noktasidir.
Graveyard bolgesine dogru gidildikce markalarin azalan satiglar1 ve pazar paylari
ortaya ¢ikmaktadir. Burada yer alan markalarin dikkatli davranmasi gerekmektedir.
Ciinkii tiiketiciler bu markalar1 tanimakta ancak cep telefonu ihtiyaglar1 ortaya
cikinca bu markalar akillarina gelmemektedir. Philips, Alcatel, Ericsson, Panasonic,
Sony, HP gibi markalar tiiketiciler tarafindan taninmakta ama hatirlanma oranlari
taninma oranlarma gore daha dusiiktir. Bu markalar acgisindan graveyard
noktasindan kurtulmak yiiksek taninma oranindan dolayr miimkiin olamamaktadir.
Bu durum markanin giigsiizliigiiniin gostergesi de olabilmektedir. Philips, Toshiba,
Arcelik, Asus, Beko, Bosch, Mitsubishi gibi markalar ise tiiketiciler tarafindan az bir
oranda olsa taninmakta ancak hatirlanma oranlart mevcut olmamaktadir. Pazar
paylart ve satiglar1 azalan ve tiiketicilere bu markalar hatirlatilmadik¢a zihinlerinde

konumlanmalan ger¢eklesmemektedir.
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Graveyard egrisinin altinda yer alan kisim ise saglikli nis markalan ifade
etmektedir. Burada yer alan markalar BenQ, Aselsan, Qtek gibi markalar daha kiiciik
bir alanda faaliyet gosterdiginden cep telefonu pazarmin tamami tarafindan
bilinmezler ve bundan dolay1 diisiik taninma oranina sahiptirler. Burada yer alan
markalar taninma oranlarini yiikseltebilecek giice sahip olabilmektedirler. Bu
markalarin performanslarim1  ve satiglarin1 arttirma oranlarina sahip olabilme

imkanlar1 hatirlanmalarindan dolayr miimkiin olabilmektedir.

Graveyard modelinin marka konumlandirilmasindaki 6nemi, bir markanin
tilketiciler tarafindan taninmasi kadar hatirlanmasmin da gerekli oldugunu ortaya

koymasdir.

3.6.7 Arastirmaya lliskin Hipotezler ve Test Edilmesi
3.6.7.1 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleriyle Akillarina
Gelen Ilk Markayla Baglantih Hipotezler

H1: Cevaplayicinin cinsiyeti ile ilk akla gelen marka arasinda anlamh farkhhk

vardir.

Tablo 56. Cinsiyet ile [lk Akla Gelen Marka Dagilimi Karsilastirmasi

ilk Akla Gelen Marka
Cinsiyet Sony
Nokia | Samsung | Motorola | LG | Siemens | Apple | Blackberry | Ericsson | Panasonic | HP | Diger | Toplam
Kadin 102 15 13 10 3 9 6 12 6 3 0 179
Erkek 126 21 0 6 6 24 9 6 3 0 12 213
Toplam | 208 36 13 16 9 33 15 18 9 3 12 392

Arastirmaya 179 kadin, 213 erkek katilmistir. Cinsiyet ve ilk akla gelen
marka arasindaki iliskiler Tablo 56’da gosterilmistir. Iki degisken arasinda Ki — Kare
bagimsizlik testi yapabilmemiz i¢in hiicre sayisinin en az %80’inin 5 ve daha fazla

frekansa sahip olmasi1 gerekmektedir.
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Bu sonuglara gore iki degisken arasinda bir iliskinin oldugu yolundaki H1

hipotezi kabul edilmemektedir.

H2: Cevaplayicimin yas1 ile ilk akla gelen marka arasinda anlamh farkhhk

vardir.

Tablo 57. Yas Gruplar ile Ik Akla Gelen Marka Dagilimi Karsilastirmasi

ilk Akla Gelen Marka

Yas Sony

Nokia | Samsung | Motorola | LG | Siemens | Apple | Blackberry | Ericsson | Panasonic | HP | Diger | Toplam
16-24 39 6 0 3 0 9 0 6 0 3 0 66
25-34 78 9 0 4 0 15 0 9 0 0 0 115
35-44 63 18 4 3 3 0 9 3 0 0 0 103
45-54 39 3 6 6 6 6 6 0 3 0 12 87
55-64 9 0 3 0 0 3 0 0 6 0 0 21
Toplam | 228 36 13 16 9 33 15 18 9 3 12 392

Yas gruplar1t ve ilk akla gelen marka arasindaki iligkiler Tablo 57’de
gosterilmistir. Arastirmaya katilanlardan 66 kisi 16-24 yas arasinda, 115 kisi 25-34
yas arasinda, 103 kisi 35-44 yas arasinda, 87 kisi 45-54 yas arasinda ve 21 kisi ise
55-64 yas arasindadir.

Ki-Kare analizinin yapilabilmesi icin, capraz tablodaki hiicrelerin sayisinin en
az %80’1 5’ten biiylik frekans degerinde olmalidir. Fakat yukaridaki tabloda, bazi
hiicreler bosg kalmis yani sifir degeri almistir ve frekanslarinda diisiikliikler
mevcuttur. Bu haliyle tablo incelendiginde yapilan analiz yaniltici olacaktir. Bu
yiizden karakter olarak birbirine yakin olan hiicreler birlestirilmis ve Tablo 57.a

seklinde yeniden diizenlenmistir.

Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda,

X’=75372 Sd=13 r=0,207

p=0,181 p=0,181 > 0,05 oldugu icin H2 kabul edilmez.
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Tablo 57a. Yas Gruplar ile Ik Akla Gelen Marka Dagilimi Karsilastirmast
(Diizenlenen)
ilk Akla Gelen Marka
Yas Sony
Nokia | Samsung | Motorola | LG | Siemens | Apple | Blackberry | Ericsson | Panasonic | HP | Diger | Toplam

16-44 117 15 0 7 0 24 0 15 0 3 0 181
45-64 111 21 13 9 9 9 15 3 9 0 12 211
Toplam | 228 36 13 16 9 33 15 18 9 3 12 392

Tablo 57.a’ya gore ilk akla gelen markalar arasinda Nokia ilk sirada yer

almaktadir. Ikinci sirada Samsung, iiciincii sirada da Apple yer almaktadir. Bu iic

marka, neredeyse her yas grubundan tiiketiciler tarafindan hatirlanan markalardir. Bu

yiizden, marka cagrisimlar ile yas gruplar arasinda bir farklilik yoktur.

H3: Cevaplayicinin medeni durumu ile ilk akla gelen marka arasinda anlamh

farkhihk vardir.

Tablo 58. Medeni Durum ile ilk Akla Gelen Marka Dagilim1 Karsilastirmas:

Medeni ilk Akla Gelen Marka
Durum Sony
Nokia | Samsung | Motorola | LG | Siemens | Apple | Blackberry | Ericsson | Panasonic | HP | Diger | Toplam
Bekar 96 15 0 4 6 18 6 15 0 3 0 163
Evli 123 18 10 9 3 15 6 3 9 0 12 208
Bosanmis| 9 3 3 3 0 0 3 0 0 0 0 21
Toplam | 228 36 13 16 9 33 15 18 9 3 12 392

Medeni durum ve ilk akla gelen marka arasindaki iligskiler Tablo 50’de

gosterilmistir. Arastirmaya katilanlardan 163 kisi bekar, 208 kisi evli, 21 kisi

bosanmis / duldur.

Ki-Kare analizinin yapilabilmesi i¢in, Tablo 58’de yeniden diizenlenmis ve

karakter olarak birbirine yakin olan hiicreler birlestirilmis ve Tablo 58.a seklinde

olusturulmustur. Bosanmis ve dul kategorisi bekarlar olarak ele alinmistir.
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Tablo 58a. Medeni Durum ile ilk Akla Gelen Marka Dagilimi Karsilastirmasi

(Diizenlenen)
Medeni ilk Akla Gelen Marka
Durum . . Sony . .
Nokia | Samsung | Motorola | LG | Siemens | Apple | Blackberry | Ericsson | Panasonic | HP | Diger | Toplam
Bekar 105 18 3 7 6 18 9 15 0 3 0 184
Evli 123 18 10 9 3 15 6 3 9 0 12 208
Toplam | 228 36 13 16 9 33 15 18 9 3 12 392

Yeniden diizenlenen bu tabloya gore analiz yapildiginda,

r=0,76

p = 0,000

p = 0,000 < 0,05 oldugu icin H3 kabul edilir.

Tablo 50.a’ya gore ilk akla gelen markalar arasinda yer alan Nokia, Samsung,
Apple ve Sony Ericsson bekar ve evli bireyler tarafindan da hatirlanan markalardir.
Istatistiksel analiz sonucuna gore marka cagrisimlari ile medeni durum arasinda fark
vardir. Ki-Kare testinin sonuglarina gore, marka c¢agrisimlarinin medeni durumdan

bagimsiz olmadig ortaya konulmustur.

H4: Cevaplayicinin egitim durumu ile ilk akla gelen marka arasinda anlamh

farkhihk vardir.

Yapilan ki-kare ve korelasyon analizlerinde cevaplayicilarin egitim durumu
ile ilk akillarina gelen marka arasinda anlamli fark olmadigi saptanmistir ve H4
hipotezi reddedilmistir. Buna gore ilk akla gelen cep telefonu markalarinin egitim

diizeyinden bagimsiz oldugu ortaya ¢ikmaistir.

HS5: Cevaplayicimin meslegi ile ilk akla gelen marka arasinda anlamh farkhhik

vardir.
HS hipotezi kapsaminda tiiketicilerin ilk akillarina gelen cep telefonu markasi

ve meslekleri arasinda bir farklilik ve anlamli bir farklilik bulunamamistir. Buna gore

meslek ile ilk akla gelen marka birbirinden bagimsizdir. H5 hipotezi red edilmistir.
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H6: Cevaplayicinin ayhk toplam aile geliri ile ilk akla gelen marka arasinda

anlamh farkhlik vardir.

Ki-kare analizi yapabilmek i¢in gelir diizeyleri 3000 TL’ye kadar ve 3000

TL’den yukan gelir seviyesine sahip tiiketiciler olarak siniflandirilmigtir. Tablo 58’e

gore ilk akla gelen markalar Nokia, Samsung, Apple ve Sony Ericsson her gelir

seviyesindeki tiiketiciler tarafindan hatirlanan markalardir. Marka cagrisimi en diisiik

olan HP, Panasonic, Siemens ise en iist gelir seviyesindeki tiiketiciler tarafindan

hatirlanmamistir. Buna gore marka ¢agrisimlar ile gelir seviyeleri arasinda bir iligki

oldugu sdylenebilir. Ki-Kare testinin sonug¢larina gore, marka ¢agrisimlariin gelir

seviyelerinden bagimsiz olmadig: ortaya konulmustur. Fiyat1 yiiksek olan Blackberry

gibi markalar da gelir seviyesi yiiksek olan kisiler tarafindan hatirlanmistir.

Tablo 59. Aylik Gelir Durumu ile ilk Akla Gelen Marka Dagilimi Karsilastirmasi

Medeni ilk Akla Gelen Marka
Durum . . Sony . .
Nokia | Samsung | Motorola | LG | Siemens | Apple | Blackberry | Ericsson | Panasonic | HP | Diger | Toplam
SoﬁgJaLr e | 147 | 27 13 9 6 18 0 12 9 3 | 3 | 247
8000 TLve | g 9 0 7 3 15 15 6 0 0o | 9 | 145
tizeri
Toplam 228 36 13 16 9 33 15 18 9 3 12 392
X’=51,579 Sd=10 r=0.134

p = 0,000 < 0,05 oldugu i¢in He kabul edilir.

3.6.7.2 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleriyle Markaya

olan Baghihklar ile iliskili Hipotezler

H7: Cevaplayicimin cinsiyeti ile kullandiklar1 markaya baghhklar1 arasinda

anlamh farkhilik vardir.
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Tablo 60. Cinsiyet ile Markaya Bagliliklarinin Karsilastirmasi

Marka Baghliklar:

Suanda Daha 6nce Daha 6nce
Cinsiyet | kulladigim | kullanmadigim | kullandigim

markay1 marka satin markay1 Toplam

satin alirrm alirim satin alirim

Kadin 67 60 52 179
Erkek 126 57 30 213
Toplam 193 117 82 392

Tablo 59’a uygulanan Ki-Kare analizi sonuglar asagida gosterilmistir.

X*=21,226

p = 0,000

Bu sonuglara gore ve Tablo 59’a da baktigimizda cinsiyet ile

Sd=2

p = 0,000 < 0,05 oldugu i¢in H7 kabul edilir.

marka

baglhiliklar1 arasinda anlamli farklilik olmakla birlikte bunun derecesinin diisiik

oldugu soylenebilir. Erkeklerin su anda kullanmig olduklar1 cep telefonlarina iliskin

marka bagliliklar1 kadinlardan daha fazladir. Daha once kullandiklar1 bir markay1

satin alma oranlar1 da kadinlara gore daha diisiik oldugundan bagliliklarin1t mevcut

oldugu goriilebilmektedir.

HS8: Cevaplayicinin yasi ile kullandiklar1 markaya baghliklar: arasinda anlamlh

farkhihk vardir.

Tablo 61. Yas Gruplar ile Markaya Baghiliklarinin Karsilagtirmasi

Marka Baghliklar
Suanda Daha once Daha 6nce
Yas kulladigim | kullanmadigim | kullandigim
markay1 marka satin markay1 Toplam
satin alirim alirim satin alirim
16-24 21 21 24 66
25-34 57 33 25 115
35-44 55 27 21 103
45-54 45 30 12 87
55-64 15 6 0 21
Toplam 193 117 82 392
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Tablo 61°e gore, 16-24 yas arasi tiiketicilerde su anda kullandiklar1 markalar
tekrar satin alma sayis1 daha az iken, diger yas gruplarindaki biitiin tiiketicilerde
marka sadakati olanlar olmayanlardan fazladir. Marka baghlig tiiketicilerin yaslar
arttikca oran olarak artmaktadir, istatistiki olarak marka sadakati ile yas gruplan
arasinda anlaml bir farklilik oldugu soylenebilir. Tiiketicilerin yaglar1 arttikga daha

onceden kullandiklar1 cep telefonu markalarini satin alma tercihleri de azalmaktadir.

Ki-Kare testinin sonuglarina gore,

X’=21,954 Sd=8 r=-0,199
p = 0,005 p = 0,005 < 0,05 oldugu i¢cin Hs kabul edilir.

H9: Cevaplayicitmin medeni durumu ile kullandiklar1 markaya baghliklar:

arasinda anlamh farkhihk vardir.

Tablo 62. Medeni Durum ile Markaya Bagliliklarinin Karsilagtirmasi

Marka Baghliklar:
. Suanda Daha 6nce Daha 6nce

Medeni g < «

kulladigim | kullanmadigim | kullandigim

Durum Toplam
markay1 marka satin markay1

satin alirrm alirim satin alirim
Bekar 78 60 46 184
Evli 115 57 36 208
Toplam 193 117 82 392

X*=6,946 Sd=2 r=-0,130

p =0,031 p =0,031 < 0,05 oldugu icin Ho kabul edilir

Ankete katilan cevaplayicilarin medeni durumu ile kullandiklart markaya
bagliliklar1 arasinda c¢ok giiclii bir farklilik olmamakla birlikte anlamhi farklilik
bulunmaktadir. Su andaki markaya olan bagliliklar1 bakimindan kadinlarin baglilik

orant % 42 iken, erkekler de % 55’tir. Kadinlarin daha 6nce kullanmadiklar markay1
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veya daha onceden kullandiklar1 markay1 satin alma istekleri erkeklere oranla daha

fazladir.

H10: Cevaplayicimin egitim durumu ile kullandiklar1 markaya baghhklar:

arasinda anlamh farklihik vardir.

Anket katilimcilarinin egitim durumu ile marka baghliklarn arasinda farklilik
oldugu yolundaki hipotez red edilmistir. Tablo 54’te de herhangi bir anlamli farklilik

olmadig1 goriilmektedir.

X’= 6,106  Sd=4 r=0,042

p=0,191 p=0,191 > 0,05 oldugu icin Hiored edilir.

Tablo 63. Egitim Durumu ile Markaya Bagliliklarinin Karsilagtirmasi

Marka Baghliklari
<ol Suanda Suanda
DEg‘"m kulladigim kulladigim
urumu Toplam
markay1 satin markay1 satin
alirim almam
[kogretim 18 15 33
Lise 52 51 103
Yiiksekokul 36 27 63
Universite 57 81 138
Lisansiistii 30 25 55
Toplam 193 199 392

Hi11: Cevaplayicimin meslegi ile kullandiklar1 markaya baghhiklar1 arasinda

anlamh farkhilik vardir.

HI11 hipotezi kapsaminda tiiketicilerin cep telefonu markalarina bagliliklar
ve meslekleri arasinda bir farklilik aranmig ve anlamli bir farklilik bulunamamaistir.

Buna gore meslek ile markaya olan baglilik birbirinden bagimsizdir.
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Hi12: Cevaplayicomn ayhk toplam aile geliri ile kullandiklar1 markaya

baghliklar1 arasinda anlamh farkhihik vardir.

Tablo 64. Aylik Gelir Durumu ile Markaya Bagliliklarinin Karsilagtirmasi

Marka Baghliklar:
Suanda Daha once Daha 6nce
Ayhk - N -
. .. kulladigim | kullanmadigim | kullandigim
Aile Geliri Toplam
markay1 satin| marka satin | markayi1 satin
alirim alirim alirtm
1000 TL’ye kadar 33 15 3 51
1000-2000 TL’ye kadar 43 30 27 100
2000-3000 TL’ye kadar 42 33 21 96
3000-4000 TL’ye kadar 36 21 0 57
4000-5000 TL’ye kadar 18 9 13 40
5000-6000 TL’ye kadar 9 6 15 30
6000 TL ve iizeri 12 3 3 18
Toplam 193 117 82 392

X’=48,050 Sd=12 r=0,078

p =0,000 p = 0,000 < 0,05 oldugu icin Hi2 kabul edilir.

Tablo 64’e gore, tiiketicilerin gelir diizeyi arttikca su anda kullandiklar cep
telefonu markalarimi degistirme istekleri de genel olarak artmaktadir. Gelir diizeyi ile
marka bagliliklar1 arasinda bir farklilik oldugu ancak bunun derecesinin diisiik
oldugu soylenebilir. 1000 TL’ye kadar, 1000-2000 TL’ye kadar, 2000-3000 TL’ye
kadar, 3000-4000 TL’ye kadar gelir seviyesine sahip olan tiiketicilerin daha once
kullanmadiklar1 markay1 satin alma oranlart gelir seviyesi arttikca artmaktadir.
Ancak daha iist seviyedeki gelir diizeyinde olan tiiketiciler ise mevcut veya daha

once kullandiklar1 markalarini tercih etmektedirler.

3.6.7.3 Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri ve Cep
Telefonu Marka Secimini Etkileyen Faktorler ile Baglantilh Hipotezler

H13: Cevaplayicinin cinsiyeti ile marka secimini etkileyen faktorler arasinda

anlaml farkhilik bulunmaktadir.
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Hipotezde soz edilen dagilim parametrik oldugundan (dagilimin normalligi
varsaymminmi  gerekli kilar) Ki-Kare testi icin gerekli kosullar1 saglamadigindan
dagilima tek yonlii anova testi (nonparametrik) uygulanmistir.

Tablo 65. Cinsiyete Gore Marka Se¢imini Etkileyen Faktorler Icin Tek Yonlii

Anova Testi

Cinsiyet Kareler |Serbestlik | - Degeri f)_pem_
Toplami | Derecesi Diizeyi
Gruplar aras! 1,054 1 2,435 ,119
Kalite Grup igi 168,821 390
Toplam 169,875 391
Gruplar arasi| 7,427 1 10,151 ,002
Fiyat Grup igi 285,348 390
Toplam 292,776 391
Gruplar arasi 9,529 1 8,271 ,004
Uriin gesitliligi | Grup ici 449,318 390
Toplam 458,847 391
Kull Gruplar aras! 8,921 1 10,477 ,001
kgla‘;,'l'l'g: Grup igi 332,076 390
Toplam 340,997 391
T /model Gruplar aras! 1,547 1 1,142 ,286
asfaarr'l'(‘?"%? ¢ Grupici 528,328 390
Toplam 529,875 391
Gruplar arasi 15,109 1 16,631 ,000
Markaya olan ' "o 354,297 390
guven
Toplam 369,406 391
p Gruplar aras! 13,587 1 10,215 ,002
ke ¢ [Grup g 518,73 390
Toplam 532,316 391
Uriinle ilgili | Gruplar arasi | 25,866 1] 22,284 ,000
deneyim ve | Grupigi 452,695 390
tecribeler | topiam 478,561 391
Moda/teknoloji Grupllar'ara3| 4,813 1 3,03 ,083
degisimi Grup igi 619,471 390
Toplam 624,283 391
P Gruplar arasi 3,289 1 3,069 ,081
« Indirim "o 417,994 390
ampanyalari
Toplam 421,283 391
Gruplar aras! 4,426 1 4,302 ,039
Marka imaji | Grup ici 401,225 390
Toplam 405,651 391
Servis ve Gruplar aras! 8,455 1 9,943 ,002
garanti hizmeti Grup igi 331,625 390
Toplam 340,079 391




Toplumdaki | Gruplar aras! 1,919 1 1,217 271
stati Grup ici 614,956 390
gostergesi | Toplam 616,875 391
. . Gruplar arasi 0,001 1 0,002 ,966
Fiyat/kalite .
uygunlugu Grup ici 211,568 390
Toplam 211,569 391

Tablo 65’e gore cinsiyete gore, tiiketicilerin kadin ve erkek olmasina gore,
cep telefonu markalar se¢iminde fiyat, iiriin ¢esitliligi, kullanim kolayligi, markaya
olan giiven, promosyon ve reklam, iiriinle ilgili deneyim ve tecriibeler, servis ve
garanti hizmetleri faktorleri ile 6nemli bir farklilik oldugu, digerlerinin arasinda ise

boyle bir farkliliktan s6z edilemeyecegi ortaya ¢ikmaktadir.

H14: Cevaplayicinin yasi ile marka secimini etkileyen faktorler arasinda anlamlh

farkhihk bulunmaktadir.

Cevaplayicilarin yaslan ile cep telefonu marka satin alimlarim1 yaparken
secimlerini etkileyen faktorlerden kullamm kolayligi, tasarim / model farkliligi,
promosyon ve reklam, moda / teknoloji degisimi, marka imaji, toplumdaki statii
gostergesi arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Diger faktorler i¢in boyle

bir farklilik yoktur. Tablo 66’da 6nem diizeyleri belirtilmistir.

Tablo 66. Yas Gruplarina Gére Marka Secimini Etkileyen Faktorler icin Tek Yonlii

Anova Testi

Yas Kareler | Serbestlik | - Degeri C")_pem_

Toplami | Derecesi Dizeyi

Gruplar arasi 2,905 4 1,683 ,153
Kalite Grup ici 166,970 387
Toplam 169,875 391

Gruplar arasi 9,991 4 3,418 ,009
Fiyat Grup igi 282,785 387
Toplam 292,776 391

Gruplar arasi 7,224 4 1,547 ,188
UOriin cesitliligi | Grup igi 451,623 387
Toplam 458,847 391

Kull Gruplar arasi 18,014 4 5,396 ,000
kgla‘;’l‘l'gl‘ Grup ici 322,984 387
Toplam 340,997 391
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Tasarnm/model Gruplar arasi 70,202 4| 14,776 ,000
Toplam 529,875 391
Mark | Gruplar arasi 8,534 4 2,288 ,059
arkaya olan | rup ici 360,872 387
guven
Toplam 369,406 391
Promosyon ve Gruplar arasi 28,669 4 5,507 ,000
reklam Grup ici 503,647 387
Toplam 532,316 391
Uriinle ilgili | Gruplar arasi | 16,430 4| 3,440 ,009
deneyim ve | Grupigi 462,132 387
tecribeler | Toplam 478,561 391
47,717 4 8,007 ,000
Moda/teknoloji Gmpl‘_ar, arast
dedisimi Grup igi 576,566 387
gisimi
Toplam 624,283 391
indirim Gruplar aras! 10,452 4 2,462 0,45
kampanyalari Grup ici 410,831 387
Toplam 421,283 391
Gruplar arasi 38,650 4| 10,189 ,000
Marka imaji | Grup ici 367,001 387
Toplam 405,651 391
Servis ve Gruplar aras! 7,536 4 2,192 ,069
Toplam 340,079 391
Toplumdaki | Gruplar arasi 43,690 4 7,375 ,000
stati Grup ici 573,185 387
gostergesi Toplam 616,875 391
. . Gruplar aras! 3,341 4 1,552 ,186
Fiyatkalite o = 208,228 387
uygunlugu
Toplam 211,569 391

Hi1s: Cevaplayicinin medeni durumu ile marka secimini etkileyen faktorler

arasinda anlamh farklihik bulunmaktadair.

Tablo 67. Medeni Durumlarina Gére Marka Sec¢imini Etkileyen Faktorler I¢in Tek

Yonli Anova Testi

Medeni Durum .II.( areler Serbestli!( F Degeri G_Inem.
oplami | Derecesi Diizeyi
Gruplar arasi 2,598 2 3,021 ,050
Kalite Grup ici 167,277 389
Toplam 169,875 391
Gruplar arasi 21,263 2 15,232 ,000
Fiyat Grup igi 271,513 389
Toplam 292,776 391
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Gruplar arasi 11,805 2 5,136 ,006
Uriin cesitliligi | Grup ici 447,042 389
Toplam 458,847 391
Kullanim Gruplar arasi 27,273 2| 16,908 ,000
Toplam 340,997 391
Tasarnm/model Gruplar arasi! 23,817 2 9,154 ,000
farklihg Grup ici 506,058 389
Toplam 529,875 391
Markava olan Gruplar arasi 1,194 2 ,631 ,533
2y Grup igi 368,212 389
given
Toplam 369,406 391
Promosyon ve Gruplar aras! 1,320 2 ,484 ,617
reklam Grup igi 530,996 389
Toplam 532,316 391
Uriinle ilgili | Gruplar aras 9,113 2| 3,776 ,024
deneyim ve | Grup igi 469,448 389
tecriibeler Toplam 478,561 391
13,180 2 4,195 ,016
Moda/teknoloji GrUpl‘,ar, aras|
dedisimi Grup ici 611,103 389
gisimi
Toplam 624,283 391
indirim Gruplar aras! 10,841 2 5,138 ,006
kampanyalari Grup ici 410,442 389
Toplam 421,283 391
Gruplar aras! 15,410 2 7,680 ,001
Marka imaji | Grup ici 390,241 389
Toplam 405,651 391
Servis ve Gruplar arasi! 16,024 2 9,617 ,000
garanti hizmeti Grup ici 324,056 389
Toplam 340,079 391
Toplumdaki | Gruplar arasi 4,750 2 1,509 ,222
statii Grup igi 612,125 389
gostergesi | Toplam 616,875 391
. . Gruplar aras! ,259 2 ,239 ,788
Flyat/kallvte Grup ici 211,309 389
uygunlugu
Toplam 211,569 391

Tablo 67’ye gore cevaplayicilarin medeni durumlart ile marka secimleri
arasindaki fiyat, kullanim kolayligi, tasarim / model farkliligi, marka imaji, servis ve
garanti hizmeti arasinda anlamli bir fark vardir. Ancak diger faktorler ile tiiketicilerin

medeni durumu arasinda bir farklilik yoktur.

Hi16: Cevaplayicimin egitim durumu ile marka secimini etkileyen faktorler

arasinda anlamh farklihk bulunmaktadir.
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Tablo 68. Egitim Durumlarina Gére Marka Secimini Etkileyen Faktorler I¢in Tek

Yonlii Anova Testi

Egitim Kareler Serbestli!( F Degeri C")_pem.

Durumu Toplami | Derecesi Duzeyi

Gruplar aras! 3,458 4 2,011 ,092
Kalite Grup ici 166,417 387
Toplam 169,875 391

Gruplar arasi 6,651 4 2,249 ,063
Fiyat Grup igi 286,125 387
Toplam 292,776 391

Gruplar arasi 17,174 4 3,762 ,005
Uriin gesitliligi | Grup ici 441,673 387
Toplam 458,847 391

Kull Gruplar aras! 9,795 4 2,861 ,023
kolayhg: | Grupic 331,203 387
Toplam 340,997 391

T del Gruplar arasi! 22,480 4 4,287 ,002
as;rr'l'(‘?{lrl'é? ® Grupici 507,395 387
Toplam 529,875 391

Gruplar arasi 31,910 4 9,148 ,000
Markaya olan 1 337,496 387

guven

Toplam 369,406 391

Promosyon ve Gruplar aras! 4,339 4 ,795 ,529
reklam Grup igi 527,977 387
Toplam 532,316 391

Uriinle ilgili | Gruplar arasi 33,177 4 7,207 ,000
deneyim ve | Grupigi 445,384 387
tecriibeler | 1opjam 478,561 391

Moda/teknoloji Gruplar aras 22,585 o R 008
degisimi Grup igi 601,698 387
Toplam 624,283 391

s Gruplar aras! 23,125 4 5,619 ,000
kanL’;‘:'r:'y";la” Grup igi 398,159 387
Toplam 421,283 391

Gruplar aras| 22,092 4 5,573 ,000
Marka imaji | Grup ici 383,559 387
Toplam 405,651 391

Servis ve Gruplar arasi 13,386 4 3,964 ,004
garanti hizmeti | SR icl 326,693 387
Toplam 340,079 391

Toplumdaki | Gruplar aras! 15,311 4 2,462 ,045
statii Grup ici 601,564 387
gostergesi Toplam 616,875 391

. . Gruplar arasi 1,784 4 ,823 511
E'))’;J/nkli'gﬁ Grup igi 209,785 387
Toplam 211,569 391
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Tablo 68’e gore egitim durumu ile marka tercihinde cep telefonunun
kullanim kolayligi, tasarim / model farkliligi, iiriinle ilgili deneyim ve tecriibeler,
markaya olan giiven, indirim kampanyalarni ve marka imaji faktorleri arasinda
anlamli bir farklilik bulunmakta, diger faktorler agisindan ise egitim durumu

herhangi bir farklilik yaratmamaktadir.

H17: Cevaplayicimin meslegi ile marka secimini etkileyen faktorler arasinda

anlaml farkhilik bulunmaktadir.

Tablo 69. Meslege Gore Marka Segimini Etkileyen Faktorler I¢in Tek Yonlii Anova

Testi
Kareler | Serbestlik . .| Onem
Meslek Toplami | Derecesi F Degeri Diizeyi
Gruplar aras! 6,010 10 1,397 179
Kalite Grup ici 163,865 381
Toplam 169,875 391
Gruplar arasi 16,264 10 2,241 ,015
Fiyat Grup ici 276,511 381
Toplam 292,776 391
Gruplar arasi! 52,547 10 4,927 ,000
Uriin gesitliligi | Grup ici 406,300 381
Toplam 458,847 391
Kull Gruplar arasi 40,428 10 5,125 ,000
kg,;;’,‘,'g: Grup i 300,570 381
Toplam 340,997 391
T model Gruplar aras! 84,069 10 7,185 ,000
asfaarr'l'(‘?"rl'é? ¢ lGrupici 445,806 381
Toplam 529,875 391
Gruplar aras! 49,103 10 5,841 ,000
Markaya olan o " 320,302 381
gliven
Toplam 369,406 391
Gruplar arasi 40,671 10 3,152 ,001
Pr°'::,’j;’;" Ve [Grup ici 491,645 381
Toplam 532,316 391
Uriinle ilgili | Gruplar arasi | 90,585 10| 8,896 ,000
deneyim ve | Grupigi 387,76 381
tecribeler | 1opiam 478,561 391
Modarteknoloji Grupl«.ar.ara3| 94,029 10 6,756 ,000
degisimi Grup igi 530,254 381
Toplam 624,283 391
indiri Gruplar arasi 29,842 10 2,905 ,002
kanL';a'r:'y";a” Grup ici 391,441 381
Toplam 421,283 391
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Gruplar arasi 49,447 10 5,289 ,000

Marka imaji | Grup ici 356,203 381
Toplam 405,651 391

Servis ve Gruplar arasi! 38,845 10 4913 ,000
Toplam 340,079 391

Toplumdaki | Gruplar aras! 48,646 10 3,262 ,000
statii Grup ici 568,229 381
gostergesi | Toplam 616,875 391

. . Gruplar aras! 8,359 10 1,567 114
Fiyatkalite o = 203,210 381

uygunlugu

Toplam 211,569 391

Tablo 69’a gore meslege gore, cep telefonu markalar seciminde fiyat, iiriin
cesitliligi, kullanim kolayligi, tasarim/model farklili§i, markaya olan giiven,
promosyon ve reklam, iiriinle ilgili deneyim ve tecriibeler, moda/teknoloji degisimi,
indirim kampanyalari, marka imaji, servis ve garanti hizmeti, toplumdaki statii
gostergesi faktorleri ile 6nemli bir farklilik oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Fiyat/kalite
uygunlugu ve kalite faktorleri ile meslek arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.

H18: Aile birey sayisi ile marka secimini etkileyen faktorler arasinda anlamh

farkhihk bulunmaktadir.

Tablo 70. Aile Birey Sayisina Gore Marka Secimini Etkileyen Faktorler igin Tek

Yonli Anova Testi

Aile Birey Kareler Serbestli!( F Degeri C")_pem_
Sayisi Toplami | Derecesi Dizeyi
Gruplar arasi 7,657 5 3,644 ,003
Kalite Grup igi 162,218 386
Toplam 169,875 391
Gruplar arasi 13,917 5 3,853 ,002
Fiyat Grup ici 278,858 386
Toplam 292,776 391
Gruplar arasi 19,957 5 3,510 ,004
UOriin cesitliligi | Grup ici 438,890 386
Toplam 458,847 391
Kull Gruplar aras! 7,815 5 1,811 ,110
kgla‘;’?l'gl‘ Grup ici 333,182 386
Toplam 340,997 391

170



Tasarim/model Gruplar arasi 29,600 5 4,568 ,000
Toplam 529,875 391
Mark | Gruplar arasi 21,886 5 4,862 ,000
arkaya olan | rup ici 347,520 386
gliven
Toplam 369,406 391
Promosyon ve Gruplar arasi 26,863 5 4,103 ,001
reklam Grup ici 505,453 386
Toplam 532,316 391
Uriinle ilgili | Gruplar arasi | 45,694 5 8,149 ,000
deneyim ve | Grupigi 432,867 386
tecribeler | Toplam 478,561 391
32,898 5 4,295 ,001
Moda/teknoloji grUpl‘_ar,araS' 591.385 386
degisimi rup Icl ’
Toplam 624,283 391
indirim Gruplar aras! 35,223 5 7,043 ,000
kampanyalari Grup igi 386,060 386
Toplam 421,283 391
Gruplar arasi 18,534 5 3,696 ,003
Marka imaji | Grup ici 387,117 386
Toplam 405,651 391
Servis ve Gruplar arasi 22,783 5 5,543 ,000
garanti hizmeti | S"UP icl 317,296 386
Toplam 340,079 391
Toplumdaki | Gruplar arasi 1,466 5 ,184 ,969
statii Grup ici 615,409 386
gostergesi | Toplam 616,875 391
. . Gruplar aras! 4,792 5 1,789 114
Fiyatkalite o = 206,777 386
uygunlugu
Toplam 211,569 391

Tablo 70’e gore tiiketicinin sahip oldugu aile birey sayisi ile marka tercihinde

cep telefonunun kalite, fiyat, {iriin cesitliligi, tasarim/model farklilii, markaya olan

giiven, promosyon ve reklam, iiriinle ilgili deneyim ve tecriibeler, moda/teknoloji

degisimi, indirim kampanyalari, marka imaji, servis ve garanti hizmeti faktorleri

arasinda anlamli bir farklilik bulunmakta, diger faktorler agisindan ise aile birey

sayist herhangi bir farklilik yaratmamaktadir.

H19: Aylik toplam aile geliri ile marka secimini etkileyen faktorler arasinda

anlaml farkhilik bulunmaktadir.
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Tablo 71’e gore aylik toplam aile geliri ile marka tercihinde cep telefonunun
fiyat, tiriin cesitliligi, kullamm kolayligi, tasarim/model farkliligi, markaya olan
giiven, promosyon ve reklam, iiriinle ilgili deneyim ve tecriibeler, moda/teknoloji
degisimi, indirim kampanyalari, marka imaji, servis ve garanti hizmeti, toplumdaki
statii gostergesi ve fiyat/kalite uygunlugu faktorleri arasinda anlamh bir farklilik
bulunmakta, kalite agisindan ise aylik toplam aile geliri herhangi bir farklilik

yaratmamaktadir.

Tablo 71. Aylik Toplam Aile Gelirine Gore Marka Secimini Etkileyen Faktorler
I¢in Tek Yonlii Anova Testi

Aylik Toplam Kareler | Serbestlik F Degeri Onem
Aile Geliri Toplami | Derecesi g Diizeyi
Gruplar arasi 4,500 6 1,746 ,109
Kalite Grup igi 165,375 385
Toplam 169,875 391
Gruplar arasi 10,848 6 2,469 ,024
Fiyat Grup ici 281,928 385
Toplam 292,776 391
Gruplar arasi 16,483 6 2,391 ,028
Uriin gesitliligi | Grup ici 442 364 385
Toplam 458,847 391
Kullanim Gruplar arasi 30,945 6 6,404 ,000
kolayligi | Crupic 310,053 385
Toplam 340,997 391
Tasanm/model | Grupiar aras! 32,453 6 4,186 ,000
farklihgi Grup ici 497,422 385
Toplam 529,875 391
Mark | Gruplar arasi 15,409 6 2,793 ,011
arkaya ofan 'ciup ici 353,997 385
giiven
Toplam 369,406 391
Promosyon ve Gruplar arasi | 21,656 6 2,721 ,013
reklam Grup ici 510,660 385
Toplam 532,316 391
Uriinle ilgili | Gruplar arasi 34,337 6 4,960 ,000
deneyim ve | Grupici 444,225 385
tecriibeler Toplam 478,561 391
53,686 6 6,037 ,000
Moda/teknoloji GrUpl‘,ar, arast
dedisimi Grup ici 570,597 385
gisimi
Toplam 624,283 391
indirim Gruplar aras! 27,584 6 4,496 ,000
kampanyalar | G"UPicl 393,699 385
Toplam 421,283 391
Marka imaji | Gruplar aras! 34,583 6 5,980 ,000
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Grup ici 371,067 385
Toplam 405,651 391

Servis ve Gruplar aras! 14,111 6 2,778 ,012
garanti hizmeti Grup igi 325,968 385
Toplam 340,079 391

Toplumdaki | Gruplar aras| 21,140 6 2,277 ,036
statii Grup ici 595,735 385
gostergesi | 1opiam 616,875 391

. . Gruplar arasi 9,070 6 2,874 ,009
E'))';l:/n",i'gj Grup i 202,498 385
Toplam 211,569 391

3.6.8 Tiiketicilerin Cep Telefonu Marka Algilamalar: ve Algilama Haritalar:

Cevaplayicilardan anketin son sorusunda belirtilen cep telefonu markalarim
(Nokia, Motorola, Samsung, Siemens, Sony Ericsson, Apple, HP, Blackberry, LG ve
Panasonic) verilen kriterler dogrultusunda degerlendirmeleri istenmistir. Bu
arastirmada ise ana amac¢ var olan cep telefonu markalarimin tiiketicilerin
zihinlerindeki konumlarin1 belirlemektir. Anket formunda belirli kriterler igin
titketicilerin markalar1 nasil algiladiklar1 belirlenmeye calisilmistir. Bu baglamda her
bir marka icin baz1 kriterler sorgulanmis ve 2’li olarak gruplandirilmistir. Bu
gruplandirma sonrasinda bu kriterler cercevesinde algisal haritalar olusturulmustur.
Markalarin kalite, tasarim farkliligi, kullanim kolayligi, model ¢esitliligi, teknolojiye
uyumlulugu, fiyat cesitliligi, miisteri memnuniyeti, kolay ulasabilirligi gibi
ozelliklerine gore tiiketiciler tarafindan konumlariin ortaya konulmasi saglanmistir.

Bunun i¢in de algisal haritalama tablolarindan yararlanilmistir.

Algisal haritalar pazarda bulunan oyunculari ve tiiketicilerin rakipleri
algilama  sekillerini  gostermektedir. Dolayisiyla  zihinlerdeki ~ konumlama
gorsellestirilmis  olmaktadir. Algisal haritalama yontemi iiriin ve markalarin
konumlarinin, tiiketiciler tarafindan benzer veya farkli olarak algilanmasina dayanir.
Tiiketiciler markalar hakkindaki degerlendirmelerini bu benzerlik ve farkliliklara
gore yaparlar. Tiiketicilerin algilamalari, satin alma davranmiglarinda ¢ok 6nemli,
belirleyici bir etkendir ve tiiketicinin satin alma karar siirecinin tiim yapisini
etkilemektedir. Algilamalar tiiketicilerin satin alma Oncesinde ve satin alma

sonrasindaki davraniglarinin tiimiinii etkilemektedir.
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Anket katilimcilarinin markalara gore kalite ve tasarim farkliligi algilarinin
cep telefonu markalar icin nasil sekillendigi asagidaki algisal haritada (Sekil 36)
incelenmektedir. Algisal haritaya baktigimiz zaman, tiiketicilerin kaliteli olarak
degerlendirdikleri markalarin en basinda Nokia markasi gelmektedir. Sekilde de
gorebildigimiz iizere kalite diizeyi yiiksek olan marka olarak Nokia kargimiza
cikmaktadir. Mevcut kullandiklar1 cep telefonu markalarimi satin alirken kalite
faktoriine en ¢ok ©nem verenlerin basinda da Nokia kullanicilart gelmekteydi.
Kalitelilik algis1 olarak haritayr inceledigimizde Nokia’min ardindan Apple
markasinin tiiketiciler tarafindan ikinci, Blackberry markasimin da tiiketiciler
tarafindan iiciincii kaliteli marka olarak algilandig1 ortaya ¢ikmistir. Kaliteli olmasi
acisindan en diisiik diizeyde algilanan marka olarak kargimiza ise Panasonic markasi
cikmaktadir. Kalite diizeyi diisiik olarak algilanan diger markalar da HP, Siemens ve
LG markalar1 gelmektedir. Bu markalarin tiiketiciler tarafindan bilinirlikleri de diger
markalara oranla daha azdir ve tiiketiciler tarafindan bu markalar, cep telefonu

markasi deyince hatirlanmakta daha geri siralarda kalmaktadirlar.

Cep telefonlan icin kalitenin yam sira tiiketiciler tarafindan tasarimi farkli ve
degisik markalar daha ¢ok dikkat ¢cekmektedir. Cep telefonu markalarinin tasarim
farkliligina sahip olmasi agisindan tiiketici algilamalarina bakildigi zaman, Apple
markasinin en farkli tasarimlara sahip modellerinin oldugu algilanmaktadir. Apple
marka pazarda, kendine 6zgii tasarimi ve stili ile onemli bir yer edinmistir. Hatta
Apple markasinin iiriinii olan Iphone telefonlar tiiketicilerin zihinlerinde kendine
0zgii tasarimu ile her zaman farkli bir konumda yer almaktadir. Dokunmatik ekran
0zelligi sayesinde pazarda bu alanda ilk konumlanan bir marka olarak karsimiza
cikmaktadir. Diger markalar da bu tasarimi daha sonra kendi iiriinlerinde deneyerek
piyasaya cikarmislardir ancak Apple, tiiketicilerin algisinda yer alan farkli konumu
ile hep en iist sirada yer almaya devam etmektedir. Apple markasi hedef pazara gore
konumlandirma yolunda ilerlemeyi basarmis ve “yeni bir seyler yaratan” marka
olarak tiiketici zihninde yer edinmeyi de basarabilmistir. Apple markasim tasarim
farkliligina sahip olmasi acisindan Nokia, Blackberry ve Samsung markalan takip

etmektedir. Bu markalar da farkli tasarimlar1 ve yenilikleri ile her gecen giin yeni
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Kalite Dilizeyi

Dasik

cesitler ile ortaya c¢ikmaktadirlar. Modellerinde tasarim farkliligi en az olan marka
HP olarak algilanmaktadir. Panasonic, HP, Siemens ve LG markalarn hem diger

markalardan kaliteli olarak algilanmamakta hem de modellerinde tasarim farklilig

yiiksek diizeyde olarak algilanmamaktadir.

Sekil 36.  Algilama Haritasi- Kalite ve Tasarim Farkliligi

alasarim Farkliligi
3 Yiksek
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Qony Ericsson
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—
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'
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Cep telefonu markalarinin yer aldigi sektor ¢ok hizli gelismekte ve pek cok
rakip her gecen giin yeni modeller ile piyasada yer alabilmektedir. Bu nedenle hizla
gelisen teknoloji ve degisime ayak uydurabilmek adina markalar, cesitli modeller ile
titketicilerinin karsilarina ¢ikmak durumundadir. Cep telefonu markalarinin model
cesitliliginin ve fiyat olarak cok farkli seceneklerinin olmasi agisindan tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini inceledigimizde ise (Sekil 37), baz1 markalarin Kalite
ve Tasarim Farkliligi haritasindakine benzer konumda yer aldigim1 gorebilmekteyiz.
Fiyat secenek ¢esitliligi acisindan degerlendirmede, markanin her gelir diizeyinden
tiikketicilere hitap eden modellerinin yer almasi dikkate alinmistir. Nokia markasi
model cesitliligi ve fiyat secenek cesitliligi acisindan diger markalardan en yiiksek
seviyede algilanmaktadir. Nokia markasi, her gelir seviyesine sahip tiiketici
tarafindan tercih edilebilmekte ve satin alinmaktadir ¢iinkii farkli fiyat diizeylerinde
pek ¢ok model cesitleri ile tiiketicilerin karsisinda yer almaktadir. Bu sebepledir ki
pazar payi, marka bilinirli§i en yiiksek cep telefonu markasi olarak sektorde
konumlanmistir. Diger markalara gore ¢ok daha model ve fiyat ¢esitliligine sahip bir
noktada yer alan Nokia markasinin, en yakin takipgisi olarak Samsung markasi
gelmektedir. Her iki diizeyde de pozitif alanda yer alarak yiiksek seviye bolgesinde
yer alan bir diger marka ise Sony Ericsson’dur. Zaten bu ii¢ markanin gerek pazar
paylart gerek hatirlanma ve taninma oranlan da yiiksek seviyede yer almasi farkli
fiyat seceneklerine sahip modellerinin ve degisik tiirde model seceneklerine sahip
olmalarindan da kaynaklanmaktadir. Apple ve Blackberry markalarinin model
cesitliligi yiiksek olarak algilanmakta ancak fiyat cesitliligi degisken modellere sahip
olarak algilanmamaktadirlar. Ciinkii fiyat acisindan yiiksek seviyede markalar olarak
algilanmaktadirlar ve gelir diizeyi yliksek kesimler tarafindan daha cok tercih
edilmektedirler. Panasonic ve HP markalar1 hem model ¢esitliligi hem de fiyat
cesitliligi agisindan en diisiik diizeydeki markalar olarak tiiketicilerin zihinlerinde
konumlanmislardir. Motorola, Siemens ve LG markalar1 da model cesitliligi
acisindan ¢ok fazla farkli seceneklere sahip olmadiklar1 yoniinde tiiketiciler
tarafindan diigsiik diizeyde konumlanmiglardir. Model cesitliligi diisik olan
markalarin dogal sonucu olarak c¢ok fazla fiyat segenek cesitliligi yoluna
gidemedikleri goriilmektedir. Her iki faktoriin de avantaj yarattigi diisiiniiliirse az

sayida model cesitliligine sahip oldugu diisiiniilen markalarin daha fazla fiyat
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Model Cgsitliligi

cesitliligi ile pazarda bu boslugu kapatmasi gerceklesebilecektir. Burada, bir dnceki

tablodan farklilasmayan noktalardan biri de, bu kriterlere gore LG-Siemens,

Panasonic- HP ve Nokia-Samsung markalarinin yine benzer sekilde algilanmasi

durumu olarak goriilmektedir.

Sekil 37. Algilama Haritasi- Model Cesitliligi ve Fiyat Cesitliligi

LG

Fiyat Cesitliligi
Yiksek

Nokia

Samsung ’
SonéEjicsson

___ Model Gesitliligi

Dusik -3

-2 -1 1
Motorola Siemens

-1

@
.Panasonic

o~

Blackberry

€3,

Fiyat Cesitliligi
Diistik

"3 Yiksek
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Cep telefonlar1 tercihlerinde markalarin kolay kullanim kolayligina sahip
olmasi tiiketiciler tarafindan tercih edilen 6zelliklerden birisidir. Tiiketicilerin marka
satin alma tercihlerini etkileyen faktorler arasinda da bu ozellik iist siralarda yer
almaktadir. Ozellikle hizli ve yogun yasam sartlarinda en biiyiik kolayliklardan biri
haline gelen cep telefonlarinin bu 6zelligi 6nemli bir satin alma kriteri olarak da
ortaya cikmaktadir. Sekil 38’de goriilecegi iizere Nokia markasi, kullanim
kolayligina sahip olmasi acisindan tiiketicilerin algilarinda en yiiksek seviyede yer
almaktadir. Nokia’dan sonra kullamim kolayligi acisindan Apple, Blackberry,
Samsung ve LG markalan sirasi ile gelmektedir. Teknolojik 6zelliklerinin gelismesi,
dokunmatik ekran gibi 6zellikler bu markalara kullanim kolaylig1 6zelligini avantaj
olarak saglamistir. Kullanim kolayligina en az sahip oldugunu diisiiniilen markalarin
en basinda Motorola gelmektedir, ardindan Siemens ve HP markalar takip
etmektedir. Tiiketicilerle yapilan goriismelerde, Motorola markasinin ve her
cesidinin, kullaniminin zor ve kullaniminin 6grenilmesinin ¢ok zaman aldig1 bir cep

telefonu markasi oldugu goriisii ortaya ¢ikmaktadir.

Teknolojiye uyumluluk, cep telefonlarinda olmazsa olmaz bir 6zellik haline
gelmistir. Cep telefonlari, iletisim kurma ozelliklerinin basinda gelen konusma,
mesaj yazip gonderme gibi temel 6zelliklerinin yan1 sira fotograf ¢ekimi, internet
teknolojisi, eposta yanitlama ve 3G teknolojisi gibi pek cok yenilikleri biinyesinde
barindirabilen kiiciik birer bilgisayar olarak vazgecilmez bir teknoloji iiriinii haline
gelmistir. Bu 6zelliklere hizli bir sekilde adapte olabilme, pek cok modelinde bunlari
barindirabilme agisindan tiiketiciler tarafindan Nokia ve Blackberry markalari hemen
hemen esit diizeyde ilk siralarda algilanmaktadir. Ardindan teknolojiye uyumluluk
acisindan, Apple ve Samsung markalar1 da tiiketiciler tarafindan yiiksek seviyede
algilanmaktadir. Teknolojik yenilikleri biinyesinde ve modellerinde barindirabilme
acisindan tiiketiciler, Panasonic markasin1 en diisiikk seviyede algilamaktadirlar.
Yenilikleri bu agidan modellerinde ve reklamlarinda yer vermeyi basaramayan
Panasonic markasi hatirlanma oranlarinda da alt siralarda konumlanmistir.
Teknolojiye uyum acisindan yetersiz kalan markalardan Panasonic, Siemens ve
Motorola markalar1 kullanim agisindan da zor olan markalar olarak haritada

konumlanmiglardir. LG markasi ise teknolojik yenilikleri barindirabilmesi agisindan
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diisiik olarak algilanmasina ragmen temel islevsel 6zellikleri tercih eden tiiketiciler

acisindan uygun olarak degerlendirilebilerek satin alinabilmektedir.

Sekil 38. Algilama Haritasi- Teknoloji Degisimine Uyumluluk ve Kullanim

Kolayhig
Kullanim Kolayhig
4 YUksek
3
Nokia
2 ‘
Apple
O Blackberr
LG Samsung . y
. | .
Teknoloji Degisimine
Uyumlulyk DGzeyi _» Teknoloji Degisimine
Disik -3 -2 -1 1 2 3 Uyumluluk Duzeyi
Yuksek
HP
Panasonic , )
Siemens ] ’ Sony Ericsson
Motorola
-2

—SlKuIIamm Kolayhgi
Disik
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Sekil 39’daki algilama haritasinda miisteri memnuniyeti ile markanin
piyasada kolay bulunabilirligi ele alinmistir. Haritaya baktigimizda Nokia markasi
miisteri memnuniyeti en yiiksek olan marka olarak diger markalardan biiyiik farkla
memnuniyet oran1 yiiksek olarak algilanmaktadir. Kalder’in yapmis oldugu Tiirkiye
Miisteri Memnuniyeti anketinde Nokia markasit lider konumda yer almaktadir.
Algilama haritas1 da bu bulguyu dogrulamaktadir. Lider konumda yer alan
Nokia’dan sonra Samsung, ardindan Apple, Blackberry ve Sony Ericsson markalar
gelmektedir. Miisteri memnuniyetinin en az oldugu marka en diisiik seviye ile
Panasonic’tir. Memnuniyetsizlik oranin fazla oldugu diger markalar arasinda LG ve
HP markalar1 da yer almaktadir. Panasonic markasina olan marka baglilik diizeyinin

az olmasinin sebeplerinden biri de miisteri memnuniyetsizliginin fazla olmasidir.

Kolay bulunabilirligi ve tiiketicilerin istedikleri an her model ve cesidine
ulagabilme imkanlarimin ¢ok olmasindan dolay1 algilamalarda, Nokia en {ist sirada
yer almaktadir. Miisteri memnuniyet diizeyindeki benzer bir siralama ile Nokia
markasim Samsung takip etmektedir. Ardindan Motorola ve Apple markalar
gelmektedir. Blackberry, Sony Ericsson ve Siemens markalar kolay ulasabilirlik
acisindan esit sekilde algilanmaktadir. Yine benzer sekilde tiiketiciler tarafindan
ulagim imkaninin daha kisithh oldugunun diisiiniildiigii markalar arasinda ise
Panasonic basta olmak iizere, HP ve LG markalan gelmektedir. Bulunabilirlik
markalarin, daha ¢ok tercih edilmesine ve pazar payina bagl olarak sekillenmekte ve

titketicilerin algilarinda da bu sekilde konumlanmaktadir.
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Sekil 39.
Bulunabilirlik

Algilama Haritasi- Miisteri Memnuniyeti ve Kolay Ulasilabilirlik /

1 Kolay Ulasabilirlik / Bulunabilirlik
3 Diizeyi Nokia
2
Samsung
Motorola ‘
: Apple
| Q
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-2
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Bundan sonraki asamada tiiketici algilamalarinin cinsiyete gore farklilik
gosterip gostermedigi incelenecektir. Cinsiyet kavraminin tiiketici algilarinda
farkliliklar yaratabilecegine dayali olarak tiim katilmcilar i¢in yapilan algisal
haritalama c¢alismalart her cinsiyet icin kadin ve erkek seklinde ikili olarak
tekrarlanmistir. Bu algisal haritalamalarda cinsiyetler arasinda verilen kriterler igin

farklilik olup olmama durumu incelenmistir.

Kalite-Tasarim Farkliligi, Model Cesitliligi- Fiyat Cesitliligi, Teknoloji
Degisimine Uyumluluk ve Kullamim Kolayligi, Miisteri Memnuniyeti ve Kolay
Ulagilabilirlik / Bulunabilirlik seklinde 8 kriterden olusacak sekilde algisal haritalar
olusturulmustur. Her bir algisal haritada kadinlar i¢in ve erkekler i¢in hesaplanan

degerler alinarak cinsiyete gore ayrigtirilmistir.

Cinsiyete gore ayr ayri olusturulan bu algisal haritalar sonucunda kadin ve
erkeklerin Model Cesitliligi- Fiyat Cesitliligi ile Miisteri Memnuniyeti ve Kolay
Ulagilabilirlik / Bulunabilirlik algilarinin kadin ve erkekler arasinda acik bir sekilde
cok biiyiik farklilasmadigr goriilmiistiir.

Cinsiyete gore olusturulan diger algisal haritalardan Kalite-Tasarim Farklilig:
haritasinda, erkekler en cok tasarimlar1 farkli olan marka olarak Nokia markasini
algilarken, kadinlar en farkli olarak Apple markasini algilamaktadirlar. Sekil 40 ve
sekil 41’de de goriilecegi iizere her iki grup icin de tasarim farkliliginin en az
bulundugu marka Panasonic olarak algilanmaktadir. Kadinlar ve erkekler iginde
kalite algis1 en yiiksek olan marka Nokia olarak algilanmaktadir. Burada cinsiyetler
arast bir farklilagma bulunmamaktadir. Kadinlar ve erkekler acisindan da Apple,
Blackberry ve Samsung markalar1 hemen hemen esit diizeyde kaliteli olarak
algilanmaktadir. Her iki grup icin de Panasonic, HP, Siemens markalar1 diisiik

seviyede kalite olarak algilanmistir.
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Kalite Djzeyi

LG

Sekil 40. Algilama Haritas1 Erkekler I¢in- Kalite ve Tasarim Farklilig
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Kalite D{jzeyi

Sekil 41. Algilama Haritas1 Kadinlar icin- Kalite ve Tasarim Farklilig
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Cinsiyete gore olusturulan diger algisal haritalardan Teknoloji Degisimine
Uyumluluk ve Kullanim Kolayligi haritasinda, sekil 42 ve sekil 43’de de yer aldigi
tizere kadinlar da erkekler de markalardan bazilar farklilasmaktadir. Teknoloji
Degisimine Uyumluluk ve Kullanim Kolaylig1 algisi incelendiginde, erkekler ve
kadinlar arasinda algilama agisindan Nokia, Samsung, Blakberry, Samsung

markalarinin kullanimi kolay ve teknoloji degisimine uyumlulugunun yiiksek olarak

184

3 Yiksek



algilanan kisimda yer aldiklan goriilmektedir. Erkek ve kadinlar icin de benzer
diizeylerde olmak iizere, Sony Ericsson kullanim kolaylig1 acisindan diisiik seviyede
algilanmakta iken teknoloji degisimine uyumlulugu yiiksek olarak algilanmaktadir.
Panasonic, Siemens, Motorola markalar1 da her iki grup agisindan da teknolojiye
uyumlulugunun ve kullanim kolayliginin diisiik seviyede oldugu algilanmaktadir. LG
markasinin kullamim kolaylig1 erkekler tarafindan daha kolay algilanmaktadir ancak
kadinlar i¢in bu durum tam tersidir. Aym sekilde HP markasi erkekler agisindan
teknoloji degisimine uyumluluk saglayabilen bir marka olarak algilanmakta iken
kadinlar acisindan teknolojiye uyumu daha diisiik olduguna inanilmaktadir. Kadinlar
tarafindan kullanim kolayligi olarak, Nokia ve Samsung markalar1 hemen hemen

birbirlerine yakin diizeyde konumlanmaktadir.

Sekil 42. Algilama Haritas1 Erkekler icin- Teknoloji Degisimine Uyumluluk ve
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Sekil 43. Algilama Haritas1 Kadinlar i¢in- Teknoloji Degisimine Uyumluluk ve

Kullanim Kolayligi
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Sonug olarak tiim algisal haritalardan goriilebilecegi lizere Nokia markasi
genel anlamda kendini diger cep telefonu markalarindan farklilastirmay1
basarmaktadir. Ancak secilen c¢esitli gruplara gore bu degerler farkliliklar
gostermektedir. Bu farkliliklara gére konumlandirma ¢alismalar1 degerlendirilmeli ve
negatif farkliliklarin pozitif alanlara cekilebilmesi igin calismalara yon

verilebilmelidir.
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SONUC

Marka, giiniimiizde bir {iriin i¢in olmazsa olmaz bir kriter haline gelmistir. Bir
markanin basarisi, tiiketici zihninde nasil konumlandigr ile iligkilidir. Siirekli artan
rekabet ve bilingli tiiketicilerin ortaya c¢ikmasi ile birlikte, geleneksel pazarlama
uygulamalarinin etkisini azaltmaktadir. Marka, firmalar i¢in en degerli varlik olarak
goriilmekte ve farkliligin anahtar1 olarak degerlendirilmektedir. Marka yaratma
siirecindeki en 6nemli amaglardan birinin markayi rakiplerden farklilastirmak oldugu
diisiiniilirse, en Onemli kriterin tiiketiciler ve tiiketicilerin marka hakkindaki
diisiinceleri oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Marka degerini olusturan unsurlardan olan
marka bilinirliginin giiclii marka olmada yarattigi avantajlar ¢cok ©nemli hale
gelmeye baslamistir. Marka bilinirligine sahip markalar tiiketicinin mesajlan

algilamasi yoniinden satin alma karar asamasinda etkili olmaktadir.

Marka bilinirligi, tiiketici zihninde markanin ne giicte oldugunu, rakiplerle
karsilagtirmali olarak aldig1r yeri ifade ettigi icin, tiiketici satin alma davranislari
etkilenmektedir. Tiiketici algilamalar1 ve markanin konumlandirilmasinda marka
bilinirligi onemli olmaktadir. Markalarin tercih edilmesinde, tiiketici davraniglari ve
markanin tiiketici davraniglar {izerinde ne sekilde etkili oldugu da 6nemli faktorler

arasinda yer almaktadir.

Marka olusturma siirecinin en Onemli kisimlarindan birisi, markanin
tiketiciler tarafindan farkli bir sekilde algilanabilmesinin saglanmasidir.
Markalagmis bir {riin veya hizmet tiiketicilerin zihninde diger iiriin veya
hizmetlerden farkl1 bir yere sahip olmaktadir. Miisteri zihninde edinilen konum ayni
zamanda miisterinin firmaya yiikledigi kimligi ifade etmektedir. Markanin {iistiin ve
zayif yonleri bulunmali, pazarin sundugu firsat ve tehditler dikkate alinarak bir

konum gelistirilmelidir.
Hizla gelisen teknolojiyle iiretici firmalar da biiyiik bir rekabete girmislerdir.

Teknoloji sektoriiniin onde gelen ve en hizli degisen sektorlerinden biri de cep

telefonu sektoriidiir. Her gecen giin talebin artmasi, yeni 6zelliklerinin eklenmesi
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sonucunda cep telefonu piyasast da oldukca hizli biiyiimiistiir. Marka, marka
baglilig1, marka bilinirligi, tiiketici satin alma davranislari, konumlandirma, algilama,
algilamanin konumlandirmadaki 6nemi gibi kavramlar uygulama bdliimiinde cep

telefonu markalar iizerindeki arastirma ile degerlendirilmistir.

Giintimiizde hemen hemen herkesin artik bir cep telefonu bulunmaktadir. Cep
telefonu piyasasi, teknolojinin de artis hizina baglh olarak her gecen giin daha da
gelismektedir. Tiiketiciler, halen kullanilabilir olan cep telefonlarim daha yeni
modellerle degistirmek istemektedirler. Tiiketicilerin sonraki cep telefonu satin
alimlarinda su anda kullandiklar telefon markasini tekrar tercih edip etmeyecekleri o
markaya bagl olup olmadiklarinin bir gostergesi olabilir. Dolayisiyla marka baghligi,
tilketicinin kullandigit markaya olan giiveninin bir gostergesi olarak karsimiza

cikmaktadir.

Arastirmada elde edilen sonuclarda, tiiketicilerin cep telefonu tercihlerini Nokia
markas1 basta olmak iizere Samsung, LG ve Sony Ericsson markalarindan yana
kullandiklar1 goriillmektedir. Piyasada c¢ok fazla cep telefonu markas1 faaliyet
gostermektedir. Ancak, Nokia markasi, diger tiim markalarin toplamindan daha fazla
bilinirlige, hatirlanirha ve pazar payma sahiptir. Arastirmamiz sonuclarma gore
kullandiklar1 markaya bagli olan katilimcilarin ¢ogu su anda kullandiklar cep telefonunu
degistirmek durumunda kalacagl zaman da yine Nokia markasini tercih edeceklerini

bildirmiglerdir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik ozellikleri ile sahip olduklan
cep telefonlar1 dagilimlan arasinda bazi farklilik goriilmektedir. Erkekler kadinlara
gore Nokia, HP ve diger olarak nitelendirilen cep telefonu markalarina daha fazla
sahip olurken, kadinlar Motorola, LG, Blackberry ve Panasonic markalarini daha ¢ok
kullanmaktadirlar. Egitim diizeyi artikca Apple, Blakcberry ve HP gibi markalarin
kullanimlar1 daha artmaktadir. Her egitim grubundan tiiketicinin sahip oldugu cep

telefonu markasindan ilk sirada Nokia gelmektedir.

Tiiketicilerin cep telefonu tercihlerinde rol oynayan kriterlere verdikleri

degerler, neredeyse tiim demografik gruplarda farklihik gostermemistir. Bu da cep
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telefonu kullanan herkesin aymi kriterlere, neredeyse ayni 6nemi verdigi sonucunu
getirmektedir. Yani tiiketicilerin beklentileri yiiksektir. Cep telefonu markasi
seciminde tiiketicilerin onem verdikleri faktorlerin basinda kalite, fiyat / kalite
uygunlugu, markaya olan giiven ve fiyat faktorleri ilk dort sirada yer almaktadir. En
az derecede Onem verilen faktorler ise markanin toplumdaki statii gostergesi,
promosyon ve reklami, moda ve teknoloji degisimi ile markanin sahip oldugu {iriin

cesitliligidir.

Taninma ve hatirlanma oranlart acisindan da incelendiginde ve konumlari
acisindan Nokia, Samsung, Motorola, Sonyericsson, Siemens, LG, Apple gibi
markalar saglhikli ve basarili markalar olarak nitelendirilebilirler. Pazar iginde
satiglari, pazar paylan yiiksek ve bilinen basarili markalar olarak tiiketicilerin

zihinlerinde hem hatirlanmakta hem de taninmaktadirlar.

Markanin algilanma sekli, tiriiniin gercek ozelliklerinden cok daha onemli
olmaktadir. Ornegin, tiiketicilerin markanin fiyat ve kalitesine yonelik algilari
beklentileriyle ilgili olmaktadir. Fiyat, kalite belirlemede etkili bir faktor olarak
tilketicilerin algilarinda yer almaktadir. Markalarin tiiketici tarafindan algilanma
sekli, markanin temel Ozelliklerinden daha ¢ok Onem tasimaktadir ve markanin
imajimin ne oldugu belirlenirken algilama haritalarindan yararlanilmaktadir.
Firmalarin markalarim1 nasil konumlayacaklarini aragtirmada kullanacaklar1 bir yol

olarak algilama haritalar1 karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirmada, algilama haritalar1 incelendiginde, degiskenler acisindan
genelde en yiiksek degeri alan markanin Nokia oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Kalitelilik algis1 olarak bakildigi zaman, Nokia markas1 ilk sirada yer almaktadir.
Nokia’min ardindan Apple markasinin tiiketiciler tarafindan ikinci, Blackberry
markasinin da tiiketiciler tarafindan tgiincii kaliteli marka olarak algilandig1 ortaya
cikmigtir. Kaliteli olmas1 acisindan en diisiik diizeyde algilanan marka olarak

karsimiza ise Panasonic markasi ¢ikmaktadir.
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Cep telefonu markalarimin tasarim farkliligina sahip olmasi agisindan tiiketici
algilamalarina bakildigt zaman, Apple markasinin en farkli tasarimlara sahip
modellerinin oldugu algilanmaktadir. Apple marka pazarda, kendine 6zgii tasarim1 ve

stili ile 6nemli bir yer edinmistir.

Nokia markast model ¢esitliligi ve fiyat secenek cesitliligi acisindan diger
markalardan en yiiksek seviyede algilanmaktadir. Apple ve Blackberry markalarinin
model ¢esitliligi yiiksek olarak algilanmakta ancak fiyat cesitliligi degisken
modellere sahip olarak algilanmamaktadirlar. Nokia markasi, kullanim kolayligina
sahip olmasi agisindan tiiketicilerin algilarinda en yiiksek seviyede yer almaktadir.
Nokia’dan sonra kullamim kolaylig1 agisindan Apple, Blackberry, Samsung ve LG
markalar1 siras1 ile gelmektedir. Teknolojiye uyum acisindan yetersiz kalan
markalardan Panasonic, Siemens ve Motorola markalar1 kullanim acisindan da zor
olan markalar olarak haritada konumlanmiglardir. Teknolojik uyumluluk agisindan
titketiciler tarafindan Nokia ve Blackberry markalar1 hemen hemen esit diizeyde ilk

siralarda algilanmaktadir.

Nokia markast miisteri memnuniyeti en yiiksek olan marka olarak diger
markalardan biiyiik farkla memnuniyet oram yiiksek olarak algilanmaktadir. Ayni
sekilde kolay bulunabilirligi ve tiiketicilerin istedikleri an her model ve c¢esidine
ulagabilme imkanlarimin ¢ok olmasindan dolay1 algilamalarda, Nokia en {ist sirada
yer almaktadir. Miisteri memnuniyetinin en az oldugu marka en disiik seviye ile

Panasonic’tir.

Tiim bu sonuclar dogrultusunda Nokia cep telefonu markasinin, genel olarak

pazardaki diger cep telefonu markalar ile farklilasmay1 sagladigi sdylenebilmektedir.

Firmalar hedef pazarlarim belirledikten sonra uygun pazarlama karmalarini
olusturarak pazar paylarimi arttirabilmektedirler. Dolayisiyla bunu saglamak igin
mevcut pazardaki tiiketicileri ve tiiketim aligkanliklarim1 ¢ok iyi analiz etmek
durumundadirlar. Bu analizlerin basarisin1 saglamak icin de tiiketicilerini ¢ok iyi

tanimali ve var olmak istedikleri yeri belirlemelidirler. Bu noktada pazarda ve
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titketicilerin zihninde markalarin konumlandirilmasi ¢ok dikkatli sekilde yapilmali ve
siirekli olarak incelenmelidir. Ciinkii giiniimiizde rekabetin bu kadar yogun oldugu
piyasa yapisindaki bir pazarda basarili olmak i¢in, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina
cevap verebilmeleri gerekmekte ve marka konumlandirmayr bu sekilde

gerceklestirebilmelidirler.
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EK 1: Anket Formu

CEP TELEFONU MARKA KONUMLANDIRMASINDA TUKETICI
ALGILAMALARI VE ALGILAMA HARITALARI
ANKET FORMU

Degerli Katilimci,

Doldurmaniz rica edilen bu anket formu Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Pazarlama Programi Yiiksek Lisans tezinin bir pargasidir. Cep
telefonu markalarinin konumlandiriimasinda tiiketici algilamalarimi ortaya ¢ikararak
titketici algilama haritalarinin olusturulmasi ¢alismasinda kullamilmak iizere yiiksek
lisans Ogrencisi tarafindan hazirlanmistir. Anketimiz yaklasitk 10 dakikalik bir
zamaninizi alacaktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ediyoruz.

1. Cinsiyetiniz: |:| Kadin |:| Erkek

2. Yasmiz: [ ]16-24 [ []25-34 [ ]35-44 [ ]45-54 [ ]55-64 [ ]65 ve iizeri
3. Medeni Durumunuz: |:| Bekar |:| Evli |:| Bosanmis/Dul

4. Egitim Durumunuz:

[ ] Okuryazar [ ] ilkokul, ilkégretim [ ] Lise

[ ] Yiiksekokul [ ] Lisans [ ] Lisansiistii (Yiiksek Lisans ve Doktora)
5. Mesleginiz:

L] Ciftci, tarim calisani [ ] Devlet memuru

|:| Teknik ticari calisan, zanaatkar |:| 1§gi / Hizmetli

|:| Nitelikli serbest meslek |:| Is adamy, iist yonetici

[] Aylikli, beyaz yakali, alt kadro yonetici [ ] idareci, profesyonel

[ ] Orta diizey yonetici [ ] Emekli

[ ] Ogrenci [ ] Caligmuyor

6. Evinizde ailenizde sizinle birlikte yasayan birey sayisi: .............
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7. Ailenizin ayhk toplam geliri asagidaki smf arahigindan hangisine

girmektedir?

[]1000 TL ye kadar [] 1000 TL-2000 TL ye kadar
[_]2000 TL- 3000 TL ye kadar [_] 3000 TL- 4000 TL ye kadar
[] 4000 TL-5000 TL ye kadar [] 5000 TL-6000 TL ye kadar

|:| 6000 TL ve tizeri
8. Cep telefonu markasi denilince aklimza gelen ilk iic markay1 belirtiniz.
( 1: ilk akla gelen, 3: son akla gelen seklinde)
Y
2)
3)
9. Kullanmis oldugunuz son ii¢ cep telefonu markasini yaziniz.
Marka
Mevcut cep telefonunuz:
Bir 6nceki cep telefonunuz:
Daha 6nceki cep telefonunuz:
10. Su anda kullanms oldugunuz cep telefonunuzu satin alirken iizerinde etkisi

oldugunu diisiindiigiiniiz faktorleri 6nem derecesine gore puanlandirimniz.

Orta Hi¢
Cok . derece 6nemli
onemli Onemli onemli Onemsiz degil
Kalite
Fiyat
Uriin gesitliligi

Kullanim kolayhg:

Tasarim / model farkliligi
Markaya olan gliven

Promosyon ve reklami

Uriinle ilgili deneyim ve tecriibeler
Moda / teknoloji degisimi

indirim kampanyalari

oo oobbDon
oo oobbDon
oo oobbDon
oo oobbDon
oo oobbDon

Marka imaji
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Servis ve garanti hizmeti
Toplumdaki statli géstergesi

Fiyat / kalite uygunlugu

[]
[]
[

[]
[]
[

[]
[]
[

[] []
[] []
[ [

11. Asagidaki ifadelerden hangisi cep telefonunuzu degistirmek isterseniz

verebileceginiz yamt olur? (ifadelerden yalmzca birini isaretleyiniz.)

[] Su anda kullandigim marka cep telefonunu satin alirim.

|:| Daha 6nce kullanmadigim, farkli bir marka satin alirim.

[ ] Daha 6nce kullandigim bir markay1 satin alirim.

12. Asagidaki cep telefonu markalarindan daha énce duymus olduklarimzi

isaretleyiniz. (Birden cok secenek isaretleyebilirsiniz.)

[ ] Mitsubishi [ ] LG

L] Samsung [ ] Nokia

[ ] Motorola [ ] Panasonic

[] Sony Ericsson [_] Siemens
[ ] Alcatel [ ]BenQ
[ ] Bird [ ] Eten

] Sony [ ] Vertu
[ ] Telital [ ] Toshiba
(] Apple [ ] Chea
[ ] Alpha [ ] Argelik

(] Philips

[ ]NEC

[ ] Sagem

[ ]HP
[ ] Bosch

[ ] Telit

[ ] Neonode

[ ] Beko

[ ] Innostream

[] Sharp [ ] Ericsson
[ ] Pantech [ ] BlackBerry
[ ] VK Mobile [ ]i-mate

[ ] Benefon [ ] Mitac

[ ] Maxon [ ] Sewon

[ JHTC [ ] Asus

[ ] Amoi [ ] Qtek

[ ] Casper [ ] Raks

13. Her bir cep telefonu markasim asagidaki kriterleri dikkate alarak

degerlendiriniz.

NOKIA
Kaliteli olmasi
Tasarim farkliliginin olmasi
Kullanim kolayhgi
Model gesitliliginin olmasi
Teknoloji degisimine uyumluluk
Fiyat cesitliligi
Musteri memnuniyeti
Kolay ulasilabilirlik / bulunabilirlik

En az =1

/[

/N

N

m
=
Q)
o
=
1]
a

/e
/[
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MOTOROLA
Kaliteli olmasi
Tasarim farkliliginin olmasi
Kullanim kolayhigi
Model gesitliliginin olmasi
Teknoloji degisimine uyumluluk
Fiyat gesitliligi
Musteri memnuniyeti
Kolay ulasilabilirlik / bulunabilirlik

SAMSUNG

Kaliteli olmasi
Tasarim farkliliginin olmasi
Kullanim kolayhgi

Model gesitliliginin olmasi
Teknoloji degisimine uyumluluk
Fiyat cesitliligi

Musteri memnuniyeti

Kolay ulasilabilirlik / bulunabilirlik

SIEMENS

Kaliteli olmasi
Tasarim farkhhginin olmasi
Kullanim kolayhg:

Model gesitliliginin olmasi
Teknoloji degisimine uyumluluk
Fiyat cesitliligi

Musteri memnuniyeti

Kolay ulasilabilirlik / bulunabilirlik

SONY ERICSSON

Kaliteli olmasi
Tasarim farkliliginin olmasi
Kullanim kolayhg:

Model gesitliliginin olmasi
Teknoloji degisimine uyumluluk
Fiyat cesitliligi

Musteri memnuniyeti

Kolay ulasilabilirlik / bulunabilirlik

En az =1

N

En az =1

/N

En az =1

N

En az =1

OO

2 2

O I A

N 2 A

A £

N Ay I I I [

NN

En ¢ok=5

N

m
=
B
o
>
1]
a

/N

En ¢cok=5

N

En ¢cok=5

OO
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APPLE

Kaliteli olmasi
Tasarim farkliliginin olmasi
Kullanim kolayhigi

Model gesitliliginin olmasi
Teknoloji degisimine uyumluluk
Fiyat cesitliligi

Musteri memnuniyeti

Kolay ulasilabilirlik / bulunabilirlik

HP
Kaliteli olmasi
Tasarim farkhihginin olmasi
Kullanim kolayhgi
Model gesitliliginin olmasi
Teknoloji degisimine uyumluluk
Fiyat cesitliligi
Musteri memnuniyeti
Kolay ulasilabilirlik / bulunabilirlik

BLACKBERRY
Kaliteli olmasi
Tasarim farkhihginin olmasi
Kullanim kolayhg:
Model gesitliliginin olmasi
Teknoloji degisimine uyumluluk
Fiyat cesitliligi
Musteri memnuniyeti
Kolay ulasilabilirlik / bulunabilirlik

LG
Kaliteli olmasi
Tasarim farkliliginin olmasi
Kullanim kolayhg:
Model gesitliliginin olmasi
Teknoloji degisimine uyumluluk
Fiyat cesitliligi
Musteri memnuniyeti
Kolay ulasilabilirlik / bulunabilirlik

En az =1

N O

En az =1

N

En az =1

N

En az =1

OO

A 2 I I

O I A

A £ s

A £

e s I

NN

m
=
O
]
>
1]
a

N O

En cok=5

N

En ¢cok=5

N

En ¢cok=5

OO
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PANASONIC

Kaliteli olmasi

Tasarim farkliliginin olmasi
Kullanim kolayhigi

Model gesitliliginin olmasi
Teknoloji degisimine uyumluluk
Fiyat cesitliligi

Musteri memnuniyeti

Kolay ulasilabilirlik / bulunabilirlik

En az =1

N O

I

N

I

m
=

O
]
3
1]
a

N O
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