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OZET

Markalar son yillarda bireylerin satinalma davranislari lizerinde giderek daha fazla
belirleyici olmaya baslamislardir. Bugiin isletmelerin yogun rekabet ortaminda
rakiplerinden farklilasmasi ve tiiketicilerin zihinlerinde yer almast markalasma ile
miimkiin olmaktadir. Markalasma yalnizca toplumu olusturan bireylerin tiiketim
kaliplarint ve aligveris egilimlerini etkilemekle kalmamakta, ayni zamanda
isletmelerin diriin gelistirme ve satis/pazarlama stratejilerini de belirlemektedir.
Tiiketicinin markali iiriin satin alma tercihleri, hem lirtin hem de marka agisindan
sembolik ve fonksiyonel olarak iki boyutta incelenebilir. Dolayisiyla, satin alma
davranisi, mal ve hizmetlerin niteliklerinin yanisira hedef alinan tiiketici kitlesinin
demografik, psikolojik, sosyolojik, kiiltiirel ve durumsal ézellikleri tarafindan da
etkilenmektedir. Asil amag¢ marka imaji ve sagladigi sembolik fayda ile tiiketiciler
arasinda bir marka farkindaligi olusturmak ve markal: tiriin bilincini kullanarak
tiiketim tarzlarina yén verebilmektir. Toplumun genis bir kesiminde markalt tiriin
tercihleri satin alma davraniglari iizerinde daha belirgin hale gelmekte; reklam,
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tanitim faaliyetleri gibi zihin yénlendirme ve kontrol mekanizmalari araciligiyla yeni
tiiketim kaliplari ve satin alma davranislari gelistirilmeye calisiilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Bilinci, Tiiketici Davranis Modelleri, Imaj,
Sembolik Fayda.

ABSTRACT

THE INFLUENCE OF BRANDED PRODUCT PREFERENCES
ON PURCHASING BEHAVIORS

In today’s competitive world, it is possible firms being different than others and
taking place in consumer’s mind with branding. The brand is the most essential
factor by grabbing consumer attention and encourages them to buy products. Beside
the features of branded product, psychological, demographic or socio-economic
characteristic, cultural factors have an impact on the purchasing preferences of
customers. Here, product and brand are analysed within functional an symbolic
dimensions at the stage of customers’ preferences of brand and product. During the
consumer’s brand selection process, symbolical attributes provide customer to have
positive idea about a brand and product while in functional process products’
physical functions and attributes are the functional on customers’ mind. With brand
image firms try to construct a strong brand loyalty in customers’ mind and through
this way it is basicly aimed to direct consumers to buy and consume their brands. In
order to achieve this goal, firms use intensive advertisement campaigns and
promotions. As a result of this, purchasing attitudes of society changes rapidly and
deeply, and new consumption forms are being considered along the society, especially
for new generations.

Key Words: Brand, Brand Consciousness, Consumer Attitude Models, Image,
Symbolic Benefit.

GIRIS

Yalnizca Tiirkiye'de degil tiim diinyada tiiketim kaliplar1 hizla degisirken, giderek
artan markali iriin tiiketiminin genel tiiketim aliskanliklar: iizerindeki etkisi de
yadsinamaz hale gelmistir. Yasadigimiz c¢agda isletmelerin, yogun rekabet
ortaminda rakiplerinden farklilasmasi1 ve tiliketicinin zihninde yer almasi
markalasma ile miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla tiiketim pastasindan payini
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alabilmek icin tiim dtretici firmalar markalasma silirecine girmekte ve mevcut
markalarin yani sira piyasada her gegen giin yeni markalar ortaya ¢ikmaktadir.
Sonu¢ olarak hayatimiza giren ve {riin tercihlerimizi etkileyen alisveris
pratiklerimizi belirleyen marka sayisi hizla ve belki de biz farkinda olmadan
artmaktadir.

Kiiresellesme siireciyle birlikte diinya genelinde oldugu gibi Tiirk toplumundaki
tilkketim aligkanliklarinda da markal: iiriin tercih etmeye yonelik bir egilim ortaya
cikmistir. Bu gelismenin iiretici firmalar ve tiiketiciler agisindan olmak tizere iki
farkli etkisi ortaya c¢ikmaktadir. Birincisi markalasamayan, taninmis markal
herhangi bir lirtini bulunmayan, ki bunlar daha ¢ok kiiciik ve yerel firmalardir,
pazar paylarin1 kaybetmekte ve taninmis markalara sahip firmalar karsisinda yok
olmaya mahkum olmaktadirlar. ikinci olarak tiiketici algilamasinda markalarin
rolii yadsinamaz hale gelmistir ve {Uriin tercihlerinde markali triinler hig
olmadiklar1 kadar o6n plana ¢ikmistir. Dolayisiyla toplumumuzdaki tiiketim
kaliplar1 ve alisveris pratikleri de yasanan bu siirecle birlikte dontisiime
ugramistir.

Belirtmek gerekir ki marka, tiiketici zihninde farkindalik olusturarak satin almaya
tesvik etmek icin 6nemli bir faktordiir. Tiiketicilerin satin alma davranislari,
Uriiniin ve hizmetin niteliklerinin yaninda hedef kitlenin demografik, psikolojik,
sosyolojik, kiiltiirel ve durumsal ozellikleri tarafindan da etkilenmektedir.
Tiiketicinin markali bir iiriin satin alma tercihi, hem tiriin hem de marka agisindan
sembolik ve fonksiyonel olarak iki boyutta incelenmektedir. Marka secim
stirecinde sembolik fayda boyutunda yer alan {iriin ve marka ile ilgili nitelikler,
tiiketicilerin olumlu duygulara sahip olmasina yardimci olmaktadir. Diger taraftan
marka se¢iminde fonksiyonel fayda boyutunda ise tiiketici agisindan iriin ve
marka ile ilgili islevsel nitelikleri ortaya ¢ikarmaktadir. Kisaca tiiketiciler,
kendilerine fayda saglayan niteliklere sahip olan iiriin ve markaya karsi olumlu
tutum olusturarak se¢im yapmaktadir.

Tiiketicilerin herhangi bir {riin grubunda markali {riin secimleri sirasinda
degerlendirmeleri gereken bircok marka ortaya ¢ikmaktadir. Toplum nezdinde
satin alma davranislarinda bu markal triinlerin hangi niteliklerine gore tercih
edildikleri pazarlamacilar agisindan dnemli olmakla birlikte iktisat bilimi agisindan
incelenmesi gereken bir olgu olup son yillarda iktisat sosyolojisi ve davranigsal
iktisadin tizerinde durdugu bir konu haline gelmistir. Markalarin tiiketici
davranislart ve satinalma aliskanliklar1 iizerindeki etkilerini anlayabilmek igin
oncesinde, satinalma davranislarin1 etkileyen faktorler ve tiiketici davranis
modellerini incelemek gerekmektedir. Daha sonra gelistirilen bir marka
stratejisinin toplumun tiiketim kaliplar1 ve satin alma davranislari lizerindeki
yonlendirici etkisini inceleyebiliriz.
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1. TUKETiCi DAVRANIS MODELLERI

Temel olarak tiiketici davranisi denildiginde, tiiketicinin satin alma davranisi
anlasilmaktadir. Tiiketicinin satin alma davranisini sistematik olarak agiklamak
icin cesitli modeller gelistirilmistir. Satin alma davranisin1 agiklamaya c¢alisan
temel modeller farkli sosyal bilim dallarinda gelistirilen ve kendi bilim dali
acisindan tiiketicinin satin alma davranisini aciklamaya calisan modellerdir. Bu
konuda somut ve ¢ok giivenilir sonuglar elde edilememesine ragmen, tiiketici
satinalma Kkararinin ortaya c¢ikmasina kadar gegen islemler ve siiregler ile
tiiketicinin tercihi konusunda 6nemli mesafeler alinmistir.

Demografik ve ekonomik ozellikler pazarlamacilar icin ¢ok yararhh bilgiler
vermekle birlikte tiiketicilerin birbirlerinden degisik davranmalarini1 agiklamaya
yeterli olmamaktadir. Tiiketici nicin "A" marka mali, "B" marka bagka bir mala
tercih etmektedir? Belirli mallari, nigcin hep belirli magazalardan ve hep ayni
markali iriinleri alma egilimi gostermektedir? Bu gibi sorularin cevaplarini
bulmak gercekten olduke¢a zordur. Kimi zaman, tiiketicinin kendisi dahi satinalma
davranisinin gergek sebeplerini tam olarak anlayamaz.? Satin alma davranislarinin,
tiikketim aligkanliklarinin gerisinde yatan faktorleri agiklamanin giigliigli, konunun
karmasik bir yapiya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Davranislar bir yandan
tiikketicinin bireysel olarak ihtiyaclarinin ve gidiilerinin, 6grenme siirecinin,
kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle; diger yandan, kisinin
tiyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi
sosyo kiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir.

Satin alma davranisini aciklamaya calisan temel modeller farkli sosyal bilim
dallarinda gelistirilen ve kendi bilim dali agisindan tiiketicinin satin alma
davranisini aciklamaya calisan modellerdir. Tiiketici davranisini sistematik olarak
aciklamak icin gelistirilen modelleri Kotler su sekilde siralamaktadir: Marshall'in
ekonomik modeli, Pavlov'un 6grenme modeli, Freud'un psiko analitik modeli,
Veblen'in sosyo-psikolojik modeli ve Hobbesian érgiitsel faktér modelidir.? Satinalma
davranisi ile ilgili ilk ¢alismalar1 yapanlar iktisat¢ilar olmuslarsa da davranis bilim
dallar1 olarak psikoloji ve sosyoloji de tiiketim davranislari ve satin alma
aliskanliklar1 hakkinda 6nemli bilgiler vermektedir. Aslinda iktisat bilimi tek

Muhittin Karabulut, Tiiketici Davranigi: Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayilsi,
Genisletilmis 2. Baski, (istanbul: isletme iktisadi Enstitiisii Yayini) Yayin No: 164,1989, s. 14.

David A. Aaker, Burton H. Marcus, Dorothy Cohen et al., Modern Marketing, (New York:
Random House), 1977, s. 100-1.

Philip Kotler, "Behavioral Models for Analyzing Buyers", Perspectives in Consumer Behavior,
Harold H. Kassarjian and Thomas S. Robertson, lllinois: Scott, Foresman and Company, 1968,
s. 17 -30.
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basina tiiketici satin alma kararlarini agiklama bakimindan yeterince aydinlatici
olamamaktadir.*

Tiiketicilerin satin alma davranislari ile ilgili iktisadi ¢alisma yapanlardan biri 6nde
gelen iktisatcilardan Alfred Marshall’dir. ktisat teorisinin tiiketim davranislari
konusunda belirli bir yaklasimi vardir. Genel itibariyle iktisat teorisi, davranis
bilimlerinden oldukea farkl olarak, insan ihtiyacglarinin nasil olustugu ve degistigi
konusu iizerinde durmaz; temel olarak, belirli ihtiyaclari ve belirli (sinirli) bir geliri
olan kimsenin, belirli zevkleri ve belirli mamul fiyatlari ¢ercevesinde parasini nasil
kullanacagi iizerinde durur. Burada model, homo-economicus yani ekonomik adam
varsayimina gore, fayda maksimizasyonu saglamaya calisan tiiketiciyi esas alir.
Yine bu modele gore, tiiketici sinirll bir para ile maksimum fayday1 saglamaya
calisirken azalan marjinal fayda ilkesini géz 6niinde tutar; bir malin tiikettigi son
biriminden elde ettigi tatmin yani marjinal fayda, azalma egilimi gdsterdiginden,
alacagi bir malin marjinal faydasi ile kendisine olan maliyeti (fiyati) arasinda oran
diger mallar i¢in s6z konusu olan orana esit oluncaya kadar o maldan satin alir. Bu
sayede satin alacagl mallardan saglayacagi toplam faydayr maksimize edebilir.
Diger bir ifade ile, mallarin marjinal faydalari orani mallarin fiyatlar1 oranina
esitlendigi zaman tiiketici faydasini maksimum kilmis ve dengeye ulagmis olur.®

Ancak iktisadi analizde tliketicinin her malin nisbi faydasini bildigi, hesapladig:
varsayimi goz oniinde tutulmaktadir. Diger bir ifadeyle, satin alma kararlari esas
olarak rasyonel ve suurlu iktisadi hesaplamalarin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.
iktisadi model, baz1 yararli davranissal hipotezler ortaya koysa da, tek basina
ekonomik aciklama yeterli olmamaktadir. Insanlarin her mal hakkinda tam bilgi
sahibi olduklari1 ve her malin marjinal faydasini bilebilecekleri tiirden varsayimlara
dayanmaktadir ki, bu varsayimlar her zaman ve herkes icin gecerli olmayabilir.
Iktisatcilarin ortaya koydugu bu modelin en énemli eksigi, tiiketici tercihlerinin
inanglarinin, diinya gorlsiiniin ve tutumlarinin  nasil oldugunu dikkate
almamasidir.

Pazarlama alaninda ise bu ekonomik model fazlaca basit bulunmakta ve tiiketim
davranislarini etkileyen diger sosyal ve psikolojik faktorler 6n plana ¢ikmaktadir.
Zira ekonomik model ve varsayimlar, mamul ve marka tercihleri konusunda
kismen agiklayici olabilmektedir.” Bu bulgularin aksine iktisatcilar, piyasa ve

K Kurtulus, Tiiketici Davramisi Modellerinin Bir Degerlemesi, istanbul Universitesi isletme

Fakultesi Dergisi, 1975, c. 4, s. 94.

5 Alfred Marshall, Principles of Economics, 9. Basim, (London: MacMillan and Co Limited),

1961, s.6-8.

Huseyin Sahin, "Tiketici Dengesi", iktisada Giris, 4. basim, (Bursa: Ezgi Kitabevi Yayinlari,
1994), s. 108-9.

Philip Kotler, Marketing Management, 11. Basim, New York, 2009, 11" ed , New York, 2009,
s.272-3.
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mamul hakkinda bilgi toplama zaman ve maliyetinin tiiketiciyi etkiledigini ileri
stirerler.

Howard ve Sheth teorilerini 6grenme teorisi esasi iizerine gelistirmekle beraber
yine tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii olarak gérmektedirler. Engel, Kollat ve Blackwell
ise tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii ve bilgi islemcisi olarak ele almaktadir. Olduk¢a
karmasik olan tiiketici satin alma kararlar1 veya tiiketici davranislarini aciklamada
ve aligveris pratiklerini yorumlamada, davranis bilimleri cok faydali ipuglari
vermektedir. Toplumdaki genel tliketim egilimlerinde ve bireysel olarak
tiikketicinin satin alma kararlarinda sosyal (sosyo-kiiltiirel), psikolojik ve kisisel
nitelikteki cesitli faktorlerin giiclii etkileri goriiliir. Bu faktdrler pazarlamacinin
kontrol edemedigi, ancak alim kararlarina olan etkilerini géz dniinde bulundurmak
durumunda oldugu unsurlardir.8

Veblen'in sosyo psikolojik modeline gore insan, yasadigl toplumun kiiltiirel
bicimlenmeleri tarafindan etkilenen sosyal bir varlik olarak ele alinmistir. Veblen’e
gore ferdin arzular1 ve davraniglar: biiyiik 6l¢iide o anda lyesi bulundugu grubun
ve lyesi olmay1 arzuladig1 grubun etkisinde kalacaktir. Veblen ve onun goriislerini
benimseyen diger akademisyenlere gore ferdin tutumu ve davranisi igcinde yasadigi
toplumun cesitli kademeleri tarafindan etkilenir.? Tiiketici davranisinin, pazarlama
bilesenleri, sosyo-kiiltiirel faktorler ve giidiileyici faktorlerin karsilikh iliskileri
sonucu dogdugu ve bunun bir karar islemi ile ortaya ¢iktigi konusunda yakin
zamanda 1srarla tizerinde durulan ve bu konuyla ilgili literatiirde 6nemli bir yere
sahip olan bazi calismalar da mevcuttur.

Bu baglamda Nicosia modelini, bir karar verme islemi olarak ele almakta ve
calismasinl bu esas lzerine gelistirmektedir. Daha bir¢ok bilim adami sosyal
faktorlerin bireyin davranislari iizerindeki etkileri ile ilgili calismalar yapmislardir.
Pazarlama departmanlar tiiketici segmentlerini belirlerken toplumu, tiiketicilerin
yasam gorisiini, gelir grubunu, yasam kosullarin1 ve yasam tarzini inceleyerek
cesitli sosyal gruplara boliimlendirmektedir. Béliimlendirdigi tiiketicilerin marka
ve Urlinleri tercih ederken nelere dikkat ettigi konusunu incelemektedir.
Incelemelerden sonra hedef pazarin yapisina uygun pazarlama stratejilerini daha
saglikll gelistirmektedirler. Bu baglamda Nicosia modelinde tiiketici davranislari
dort bolim icerisinde ve bir bilgi akisi ve geri iletisim dilizeniyle ele alinmaktadir.1?

Birinci boliimde mal ve reklam gibi tiiketici davranisi lizerinde etkili olabilecek
firma girdileri ve tiiketicinin bireysel 6zellikleri (kisiligi, diinya goriisi gibi), ikinci
boliimde tliketicinin bu girdileri arastirip (i¢ ve dis arastirma islemiyle)

Karabulut, a.g.e, s. 16.

Ali Fuat Ersoy, "Dlzenli Gelire Sahip Ailelerin Tiiketim Harcamalari ve Bunu Etkileyen
Faktorler", (Yayinlanmamis Doktora Tezi), istanbul, 1993, s. 10.

1 Kara bulut, a.g.e., s. 16.
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degerlemesi, lgiincli boliimde bu degerleme sonucu olumlu giidiillenme halinde
satin alma karar1 dogmaktadir. Dérdiincii béliimde ise satin almanin gergeklesmesi
halinde bunun sonuglarinin firma ve tiiketiciye bir geri bildirim olarak déndigi
varsayllmaktadir.!l Ayrica soézii edilen bu geri bildirim daha sonraki firma
kararlarim1 ve tiiketicinin (miimkiin olan mallarda) tekrar satin almasini nisbi
olarak etkileyebilecektir.

2. TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin demografik ve ekonomik o6zellikleri tek basina onlarin satin alma
konusunda neden birbirlerinden farkli davrandiklarini agiklamaya yeterli
olmamaktadir. Tiiketici davraniglar1 biryandan tiiketicilerin bireysel olarak
ihtiyaclarinin ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin, Kisiliginin, algilamalarinin, tutum
ve inanglarinin etkisiyle; diger taraftan, kisinin tliyesi olarak bulundugu toplumda
kiltiir, sosyal sinif, referans grup ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktdrlerin etkisiyle
ortaya ¢ikmaktadir. Bu unsurlar pazarlamacinin kontrol edemedigi, ancak alim
kararlarina etkisini géz onilinde bulundurmak zorunda oldugu faktdrlerdir.1?
Markalar ve markali iiriin tiiketimi de bu faktorlerden beslenmektedir.

2.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyal faktorler kisaca: Kiiltir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve
ailedir. Buna bagl olarak denilebilir ki, tiiketicinin marka tercihini etkileyen sosyo-
kiltiirel faktorlerin baslicalars; kiiltiir, sosyal sinif, danisma gruplari, aile, rol ve
statlidiir. Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen bu unsurlar bilingli veya
bilingdis1 olarak marka tercihini ve markali iiriin tiikketimini belirlemektedir. Kisi
ait oldugu sosyal sinif, alt kiiltlir veya sahip oldugu rollere gére marka tercihini
belirlemekte ve alisveris aliskanliklarini sekillendirmektedir.

Kiltiir: Tiiketici istek ve ihtiya¢larinin en temel belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin
olusturdugu deger sistemini, orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis ve bir
toplumda paylasilan diger sembollerin karisimidir. Sosyoloji literatiiriinde
genellikle yer alan bir tanima gore: Kiltiir bilgiyi, imani, sanati, ahlaki, hukuku, 6rf
ve adeti ve insanin toplumun bir iiyesi olmas1 dolayisiyla kazandig1 diger biitiin
beceri ve aliskanliklar1 kapsayan bir bitiindiir. Kiltir, tiketicinin yiyecegini
giyecegini, mobilya gibi somut kavramlari oldugu gibi, egitim, refah ve yasalar gibi
soyut kavramlar: da kapsar. Kiiltiir tiiketicilere tesir eden, ancak odl¢iilemeyen bir

A, s. 18-9.

2 ismet Mucuk, "Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktérler", Pazarlama ilkeleri, 17. Basim,

(istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2009), s. 72.
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faktordiir. Kiltiir insanin insana ve maddeye karsi tavir alisimt belirleyen bir
biitiindiir.!3

Kiiltiirel faktorler giinliik yasamimizin 6nemli bir kismini olusturdugu icin satin
alma kararlarin etkiler. Kiiltiirlere bagh olarak, tiiketicilerin giyecek tercihleri,
ferdi bakim iriinleri, mobilyalari, yiyecek-icecekleri vb. degisiklik gosterir.l*
Ozetle, ne yenilip, ne icilecegini, ne giyilecegini, nerede yasanip, nereye tatile
gidilecegini ve yasam tarzini biiylik 6l¢lide kiiltir belirler.!> Kiiltiirel faktorler,
yasamimizin 6nemli bir kisminmi olusturdugu ig¢in markall irlin satin alma
tercihlerini de etkilemektedir.

Sosyal Sinif: Bir sosyal sinif veya sosyal katman, esit sosyal duruma sahip olan
insanlar kiimesidir. Tiuketicilerin icerisinde oldugu sosyal sinifi belirleyen
ozellikler; ayn1 gelir, ayn1 yasam kosullari, ayni yasam tarzi, ve ayni yasam gorisi
seklinde siralanabilmektedir.1¢ Pazarlamada sosyal sinif ayrimi, 6zellikle marka ile
ilgili olarak pazar béliimlendirmede yararli olmaktadir. Ornegin kagit mendil
grubunda yer alan Selpak, Solo ve Viva markal lriinler ayni isletme tarafindan
uretildigi halde farkli gelir grubunda olan sosyal siniflar tarafindan tercih
edilmektedir. Her sosyal sinifin zevkleri, davranis bigimleri, satin alma karar siireci
farklilik gosterdiginden, iriinlerde saglanan ek hizmetlerde ve tutundurma
calismalarinda bu farklar gozetilmek zorundadir. Diger bir ifadeyle, marka adina
yapilan tutundurma c¢alismalari esasinda bu tutundurma faaliyetlerinin etki ettigi
sosyal grup tarafindan tercih edilmektedir.

Danigsma gruplart: Kisinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarimi etkileyen
herhangi bir insan toplulugu referans grubu olarak tanimlanir. Bir markanin
tiiketicinin sosyal cevresi tarafindan ¢ok kullaniliyor olmasi, o markayr kullanan
kisilere faydas1 dokunmasi algisini pekistirmektedir. Tiiketiciler karar asamasinda
genellikle cevrelerinden, es-dost, akraba ve ailelerinden etkilenmektedirler. Clinki
bu insanlara daha ¢ok glivenmektedirler ve onlarin deneyimlerinden yararlanmak
istemektedirler. Tiiketiciler yakin ¢evresi tarafindan sikca satin alinan markalara
karsi daha olumlu yaklasim sergilemektedirler. Kisaca, hedef kitleyi olusturan
bireylerin tutum, fikir ve davranislarini kimi zaman dogrudan kimi zaman ise
dolayl olarak etkileyen tiiketici gruplarina danisma gruplari denilmektedir.1”

13 Mustafa E. Erkal, Sosyoloji, 13. Basim, (istanbul: Giinaydin Ofset), 2006, s. 111-2.

M. Serhat Yener, "Tiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler", Standart Dergisi, Eylul 1988,

s. 14-17.

13 Mucuk, a.g.e., s. 72.

% Bzer Ozankaya, Toplumbilim, 9.basim, (istanbul: Cem Yayinevi, 1996), s. 205.

" Leon G. Schiffman & Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behaviour, 6. Basim (New Jersey:

Prentice Hall, 1997) s. 323.
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Tiiketicilerin deger, tutum ve davranislari tizerindeki olumlu ya da olumsuz etkileri
olan dort farkl grup su sekildedir: Baglantili gruplar, 6zenilen gruplar, reddedilen
gruplar, kacinilan gruplar. Baglantili gruplar kisinin liyesi oldugu ya da diizenli
olarak yiiz ytze iligki i¢cinde oldugu tutum, deger ve standartlarin uygun buldugu
gruplardir.’® Bu nedenle baglantili gruplarin birey tzerindeki etkisi olumlu
olmaktadir. Ozenilen gruplar ise, kisinin iiyesi oldugu ya da yiiz yiize iligki icinde
bulunmadig1 halde iiyesi olmay1 arzuladig), 6zendigi gruplardir. Bu gruplarinda
kisinin tutum ve davraniglari tizerinde olumlu etkisi vardir. Reddedilen gruplar ise
kisinin bir grubun iyesi oldugu ya da ytz yize iliski icinde bulundugu halde
grubun deger, tutum ve davranislarin begenmedigi, uygun gérmedigi gruplardir.
Boyle bir durumda kisi, grubun davranislarinin ve tutumunun tam tersi sekilde
tutum ve davranislar gelistirecektir. Kaginilan gruplar ise, kisinin yiiz yiize iliski
icinde olmadig1 gruplardir. Bu durumda Kkisi, grubun deger, tutum ve davranislarini
begenmekte ve uygun gormektedir. Boyle bir durumda kisi reddedilen gruplarda
oldugu gibi kaginilan grupta da, tutum ve davranislarinin tam tersi yonde tutum ve
davranislar gelistirmektedir.

Marka yoneticileri, 6rnek alinan, 6zenilen, taklit edilen gruplarda yer alan 6zellikle
sanatgilart ve sporculari, markalart icin kullanarak, o gruplar1 kendilerine
yaklastirmaya c¢alismaktadirlar. Markanin tiiketici i¢in olan avantaji en begendigi
iriin tlriini kolaylikla saptama, animsama ve se¢mesini kolaylastirmaktir.1?
Danisma grubu dahilinde yer alan kisilerin, markalar hakkindaki goriisleri,
markaya iliskin onerileri, markanin 6zellikleri konusunda ilettigi bilgiler tiiketici
tarafindan onemli goriilerek dikkate alinmakta ve dolayisiyla marka tercihlerini
etkilemektedirler. Icinde bulunulan gruba uymak ve o gruba ait oldugunun
gostergesi olmak tiiketicilerin tercih ettikleri markalar ile degerlendirilmektedir.20

Aile faktorii ile ilgili olarak sunu sdyleyebiliriz; kisinin bebekliginden itibaren aile
cevresinden etkilenmektedir ve alicilar lizerinde aile iiyelerinin etkisi olduk¢a
giicliidiir.2! Bununla beraber, aile liyelerinin sahip olduklar1 rollerin farkli olmasi,
iriin veya markalarin se¢ciminde etkili olmaktadir. Sosyallesme siirecinde, 6greten-
o0grenen iliskisi temelinde ebeveynler iletisim yolu ile ¢ocuklara rol model
olmaktadirlar. Ebeveynler cocuklar1 kii¢iik yaslarda iken onlar i¢in sectikleri
markalar ile yénlendirmede bulunmaktadirlar. ilk genclik dénemlerinde ise marka

8 Kenneth A. Coney, Del | Hawkins & Roger J. Best, Consumer Behavior: Implications for

Marketing Strategy, Irwin, 1997, s. 17.

Cem Kozlu, "Marka Segimi", Uluslararasi Pazarlama (ilkeler ve Uygulamalar), 3. Basim
(Ankara: Tiirkiye is Bankasi Kiiltiir Yayinlari No:234), 1991, s. 76.

20 Margeret Hogg, Margeret Bruce & J. Alexender Hill, "Fashion Brand Preferences Among

Young Customers", International Journal of Retail & Distribution Management, Vol 26,
Number: 8, 1998, s. 49.

2 Ersoy, a..g.e, s. 4.
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tercihlerine iliskin tesvik edici davranislarda bulunmaktadirlar. Aile tiiketicinin
yasam egrisinde yer alan her donemde gerek referans olarak, gerek rol model
olarak gerekse de tesvik eden olarak, marka tercihinde etkili olmaktadir.22

Rol ve statii faktorii de marka tercihinde énemli bir diger faktordiir. Statii kisinin
toplum igerisindeki roliidiir. Toplumsal rol, bir grup veya sosyal durum icinde yer
alan belli bir statii tarafindan ifade edilen belirli haklar ve gorevlerin sebep oldugu
davranis bigimleri olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin yasaminda meydana gelen
calisma yasamy, evlilik, cocuk sahibi olma gibi degisimler ve rol gecisleri anne, baba
olma gibi yasam tarzinda degisimlerin yasanmasini dolayisiyla, ilgili degerlerin
degismesini beraberinde getirmektedir. Tiiketicinin yasam tarzinda degisimlerin
olmasi ihtiyag, istek ve beklentilerinin farklilasmasina, triin veya hizmetlere
yonelik algilamalarin degismesine neden olmaktadir. Bununla beraber, yeni bir
yasam tarzinda sahip olan tiliketicinin kullandigi ya da kullanacag: iiriin veya
hizmetlere yonelik markalara iligskin tercihleri de farklilasmaktadir.23 Bu duruma
ornek olarak, isyerinde miidiir olan bir kisi bu konumunu kiyafetlerine de
yansitmak istemektedir ve bunun i¢in pahali, sik bir markah kiyafet ya da saat
statiiyii onaylayan nitelikte olabilmektedir.

Denilebilir ki, marka kisilerin kisiliklerini ve imajlarini yansitan s6zsiiz bir iletisim
unsurudur ve markalar Kkisilerin kendilerini ifade etmelerinin ve sosyal rollerine
uygun olmalarinin bir goéstergesidir. Bu nedenle tiiketicilerin marka tercihlerinde
markanin imaj1 ile kendi imajlar1 arasinda bir baglanti1 kurarak karar verdikleri
goriilmektedir. Marka kisinin kendini algilamasina yonelik degerleri ile biitiinlesen
bir 6zellige sahip ise tiriiniin fonksiyonel 6zellikleri kisinin degerleri ve inanclari ile
ozdeslesiyorsa marka tercihi o yonde gelismektedir.2+

2.2. Kigisel Faktorler

Kisisel Faktorler denince akla gelen, demografik ve durumsal faktoérler ile yasam
bi¢imidir.25> Demografik faktorler ise yas, cinsiyet, medeni hali, gelir, egitim ve
meslek gibi bireysel 6zelliklerdir. Ilk olarak kisinin yas1 ve hangi yas déneminde
bulundugu onun ne tiir mallara, hangi model ve stillere yonelecegi konusunda
onemli etkisi vardir. Malin satilacag1 pazar1 degerlendirirken tiiketicinin yasi ve
diger demografik faktorler ¢ok ise yarar. Soyle ki, yas tiiketici niifusunu birtakim
alt kiiltiirlere boler ve mamul, fiyat, reklam ve dagitim stratejileri degisik tiiketici

2 Aktuglu, a.g.e., s. 48.

2 Anil Mathur, P. George Moschis, Euehun Lee, "Life Events and Brand Preference Changes",

Journal of Consumer Behaviour, Vol.3, No: 2, 2003, s. 129-32.

24 Aktuglu, a.g.e., s. 50.

% Steven ). Skinner, Marketing, (Boston: Houghton Mifflin Company), 1990, s. 123.
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gruplarinin ve alt kiltiirlerin davranis kaliplarina gore diizenlenmektedir.2¢ Bir
kisinin evli veya bekar olmasi; evliyse ¢cocugunun olup olmadigy; cinsiyeti, gelir
durumu; gelir durumu; egitim diizeyi; mesleki durumu ve hayat tarzi, satin alma
kararlarini en genis boyutlarda etkileyen kisisel faktorlerdir.

Gelir diizeyi sadece tek basina tiiketim ve satin alma davranislar1 iizerinde
belirleyici degildir.2’Ornegin, aym gelir diizeyine sahip evli bir Kkisi ile evli ve
cocuklu bir kisinin satin alma ve tiiketim aliskanliklar1 farkl olacaktir. Yine ayni
geliri kazanan bir memur ve miihendis ile benzer gelir diizeyine sahip, egitimi az
ve yasam tarzi onlardan farkli bir esnaf ya da is¢inin satin alma davranislar: farkh
olacaktir.

Durumsal Faktorler ise tiiketicinin satin alma karari verirken i¢inde bulundugu
mevcut sartlar veya durumlardir.28 Bazen satin alma karar1 ani bir sekilde ortaya
c¢ikan bir durumdan kaynaklanabilmektedir. Sahip oldugu maddi imkanlar
kotiilesince ya da maasina zam alamayinca bir memurun pahal bir iirtine yonelik
alim kararin1 ertelemesi ya da daha ucuz bir bagka ikame mala ydnelmesi
durumsal satin almaya bir 6rnektir.2 Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen
durumsal faktériin iki unsuru vardir: Fiziksel ¢evre ve Zaman. insanlarin ruhsal
durum ve davranislari fiziksel cevrelerinden etkilenmektedir; bu nedenle ekolojik,
sosyal, politik, teknik, ekonomik, satis noktasi gibi ¢esitli ¢evreler satin almay1
etkileyebilmektedir. Nitekim, pazarlamacilar tiiketicileri reklam yoluyla etkilemeye
caligsalar da market atmosferi alimlari etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir.

Durumsal faktorlerin ikincisi de zaman faktoériidiir. Giin icerisindeki zaman, yil
icindeki zaman ve tiiketicinin satin alim faaliyeti i¢indeki sinirli oldugu zaman
karar vermeyi etkileyen unsurlardandir. Tiiketim hizlarina, kiiltiirel nedenlere,
aliskanliklarina ve ekonomik durumlarina gore tiiketiciler bazi triin ya da
hizmetleri her giin, bazilarini ayda bir, bazilarini ise yilda veya bes yilda bir defa
almaktadirlar. Tiiketicilerin markali irin tercihleri de kendilerine en uygun
zamanda olmaktadir, yani bulunduklari zaman dilimine gore satin alma faaliyeti
icerisindeki tiiketiciler marka satin almaya karar verecekler ya da marka almaktan
vazgececekler veya o an icin her hangi bir lirtin almay: erteleyeceklerdir.

Hawkins, Best & Coney, a.g.e, s. 17.
N. Gregory Mankiw, Principles of Economics, 4. Basim (USA: Thomson South- Western), 2010.
Pride and Ferrell, Marketing, 2010 Edition (Boston: Houghton Mifflin Co.), 2010, s. 138.

Mucuk, a.g.e, s. 77.
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2.3. Psikolojik Faktorler

Bireyin kendisinden kaynaklanarak, davranislarini etkileyen giice psikolojik faktor
denir.3% Tiiketiciler icinde bulundugu psikolojik gilicten etkilenerek markalari
tercih edebilmektedirler. Psikolojik faktorleri; 6grenme, giidiilenme, algilama,
kisilik, inan¢ ve tutumlar olarak siralayabiliriz. Psikolojik giidiller de c¢esitli
sekillerde siniflandirilabilir. Bir siniflandirma sekli; biyolojik giidiiler ve psikojenik
(psikolojik) giidiiler olarak yapilirken, diger bir siniflandirma da duygusal (hissi)
giidiiler, mantiksal (rasyonel) giidiiler seklindedir. Ayni1 zamanda bir tiiketicinin
aldig1 mallar1 hep ayni yerden satin almasina etki eden giidiilere miisteri olma
giidiileri ve bunlar fiyat, servis, mal cesitliligi, dirtstlik, satiscilarin giler
yuzliligii vb. gibi faktorlerden kaynaklanmaktadir. Tiketicilerin mallar
satinalmasina veya almamasina etki eden giidiiler arastirilirken motivasyon
arastirmasi ve bunun i¢in de derinlemesine miilakat, grup miilakat1 veya bu iki
teknigin kombinasyonu bazen de projeksiyon teknigi kullanilir.31

Gidiler de Kkisilerin tiikketim davranislarini ortaya c¢ikartan, onlari ihtiyacglari
dogrultusunda harekete geciren giiclerdir. Thtiyac herhangi bir seyin yoklugunun
meydana getirdigi gerilim halidir. Giidiller de gerilimleri azaltir veya gerilim
durumu meydana getirirler.32 htiyaclar insanda tepki dogururken, giidiiler ise
tepkileri yonlendirmektedirler. Bununla birlikte, tiiketici her zaman ihtiyaclar
sonucunda tepki vererek satin alma eylemine gegmemektedir. Satin alinan triinle
birlikte tatmin edilen glidiinlin ne oldugu iretici firma, pazarlamaci ve reklamci
firmalar i¢in 6nemli bir ipucudur. Bu ipuclarini kullanarak treticiler sunduklari
markali Uriinler ile tiiketicilerin gilidileri lizerine yonelerek bastirllmis veya
farkinda olmadiklar1 giidiileri harekete gecgirerek satin alma davranisina dogru
yonlendirmektedirler.

Algilama faktorii Kkisilerin marka tercih etmelerindeki bir diger psikolojik
unsurdur. Duyu organlarinca ulasilan veriler, algilama olmaksizin tek basina bir
deger tasimamaktadir. Bireyin bes duyusunu kullanmasini gerektirdigi igin
fizyolojik bir temele dayanmaktadir ancak, algilama sadece fizyolojik bir olay
degildir. Ayn1 zamanda duygusal verilerin algilanmasi yani anlamlandirilmasi
gerekmektedir.33 Insanlar aym duyu organlarina sahip olduklar1 halde aym
algilama icerisinde olmayabilirler. Ciinkii insanoglu ayni zamanda sosyal ve
psikolojik bir varliktir ve dis miidahaleler ile de yonlendirilebilmektedirler.3+

30 Skinner, a.g.e, s. 157.

31 pride and Ferrell, a.g.e., s. 130-31.

32 Mucuk, a.g.e, s. 74.

33 Hawkins, Best & Coney, a.g.e, s. 18.

* Yavuz Odabasi, Tiiketici Davranisi, (istanbul: Yeni Gliven Matbaasi), 2002, s. 58.
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Herhangi bir mal ya da hizmeti farkl tiiketiciler farkli bicimlerde algilamaktadirlar;
mesela ayni ailede bir ¢ocuk kisisel bilgisayar1 bir eglence araci olarak algilarken,
baba bir bilgi kaynagi olarak, anne ise pahall ve liikks bir mal gibi
algilayabilmektedir.

Algilama siireci ile tiiketiciler ¢evrelerindeki uyaricilara anlam vermektedirler.
Ornek olarak, markalar, magaza dekorasyonu, ambalajlar uyarici olarak gérev
yapmaktadir. Uyaricilar, c¢evreden gelen fiziksel uyaricilar ve tiketicilerin
kendilerinden kaynaklanan uyaricilar seklinde iki tirlidiir. Fiziksel uyaricilarin
ozelliklerinin algilamadaki etkisine 6rnek olarak renkli ambalajlarin renkli
olmayana gére daha ¢ok dikkat cekmesi érnek verilebilir. Ote yandan tiiketicilerin
kendilerinden kaynaklanan uyaricilar ise, 6lgiilebilmesi daha zor olan ilgi, dikkat,
ihtiyag, hafiza, deneyim gibi faktorlerdir.

Kisisel ve g¢evresel etmenlerin etkisinde olusan algilama, bir¢ok agidan tiiketici
davranisini etkilemektedir. Tiiketicilerin aldiklar: tiriiniin ne mali oldugu, fiyatinin
uygun olup olmadig, kalite beklentileri, sosyal olarak tiriine sahip olmakla elde
edecekleri faydalar, alisveris deneyimi gibi pek ¢ok konuda yaptiklar
degerlendirmeler aslinda algilamalarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Dolayisiyla, iriinlin veya markanin tiiketici tarafindan algilanma sekli gergek
ozelliklerinden cok daha o6nemlidir. Ayni {iriine sahip iki markanin o6zellikleri
tamamen ayni olsa da bu markalarin miisterileri markalarin farkl o6zellikleri
oldugunu soyleyebilmektedir. Bunun nedeni miisterilerin algilamalarinin farkl
olmasindan kaynaklanmasidir.

Ogrenme de bir diger psikolojik faktérdiir. Ogrenme kisinin bilgi ve tecriibeden
kaynaklanan davranis degisikliginden olusur ve O0grenme siirecinin insan
davranislarini yonlendirmede biiyiik bir yeri ve 6nemi vardir. Psikologlara gore,
insanin psikolojik varlig1 ve ozellikleri biiylik 6l¢lide 68renme siireci boyunca elde
edilen deneyimlerle belirlenir. Daha da 6nemlisi, insan beyni kapali bir kutu olarak
goriilir; kutuya belirli uyaricilar (etkiler) girer ve kutunun icinde baz islemlerin
olmasiyla davranis sekilleri ortaya ¢ikar. Bu baglamda, insan davranislarinin bu
sekilde "etki-tepki" ve "tekrarlama-pekistirme" yoluyla aciklanmasi reklamcilara
insanlar1 etkileme konusunda o6nemli bir ipucu verir. Eger insan beyni bazi
uyaricilarin etkisiyle belirli davranislari doguran bir kapali kutu ise uyaricilarin
cinsini ve niteligini ayarlayarak istenilen davranis saglanmis olur. Soyle ki, eger
reklam bir etki ise ve ona tepki olarak satin alma davranisi olusursa; daha ¢ok
reklam uygulanirsa daha ¢ok satin alma davranisi meydana gelir. (reklam --» satin
alma/tiiketim, ¢cok reklam --» ¢ok satin alma /tiiketim.) 3>

Tiiketim davranislarini ve tiiketicilerin algilamalarini dogrudan etkileyen bir etken
olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya

35 www.tml.web.tr/TueticiDavranislari.pdf
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olumsuz duygularin1 veya egilimlerini ifade eder.3¢ Ayrica tutum inanglar da
etkiler. Satin alinan malin tiirtini belirlemede ve marka se¢iminde tiiketici
tutumlarinin etkili oldugu, satin alma kararlarinin da genis 6l¢iide bunlardan
etkilendigi belirlenmistir. Belirtmek gerekir ki, tutumlarda kisinin ge¢misteki
deneyimleri, aile ve yakin ¢evresiyle olan iligkileri ve ayrica kisiligi rol oynar.

3. MARKALARIN SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINE ETKILERI

Tiiketicilerin markali iriin secimleri ve bu davranisin toplumun tiiketim
aliskanliklar lizerindeki etkisi ele alinmadan 6énce marka nedir, nasil gelistirilir ve
markali iirtin segiminde tiiketici tarafindan degerlendirilmesi gereken fonksiyonel
ve sembolik boyutlarin incelenmesi gerekir. Bunun icin tiiketicilerin hangi
nitelikleri neden tercih ettikleri agiklanirken ayni zamanda tiiketicilerin marka
se¢iminde, tutumun gelisimi ve bilesenleri ele alinmalidir.

3.1. Marka Nedir

Marka, liretici ve saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya
yarayan isim, terim, sembol, sekil veya biitiin bunlarin bilesimidir. Marka genis
kapsamli bir terim olup, mali belirleyen bir¢cok sey markanin kapsamina girer.
Genel itibariyle herhangi bir satis noktasindan markal: iiriin ya da hizmet tercih
etmek isteyen tiiketici, satin alma kararini magazada veriyorsa liriiniin ambalaji ve
magazada sergilenme bicimi 6nem kazanmaktadir. Eger satin alma karar1 evde
veriliyorsa, Uriine yonelik reklamlar tiiketici lizerinde marka imaji olusturarak
satin alma kararinda etkili olmaktadir.3” Ayni1 zamanda tiiketicilerin belirli bir
markay1 tercih etmesi i¢cin o markaya karsi istek duymasi ve giidiilenmesi
gerekmektedir.38 Tiiketici acisindan bir iirlinlin ve markanin hangi giidiiyli tatmin
ettigi 6nemlidir, en 6nemlisi de tatmin edilen seyin ne oldugudur.

Tiiketiciler kendilerine fayda saglayan niteliklere sahip olan iiriin ve markaya kars1
olumlu tutum olusturarak se¢im yapmaktadir. Bu baglamda marka segim
slirecinde fonksiyonel fayda boyutunda, tiiketici agisindan iiriin ve marka ile ilgili
islevsel nitelikler ortaya cikmaktadir; sembolik fayda boyutunda ise iiriin ve marka
ile ilgili nitelikler, tiiketicilerin olumlu duygulara sahip olmasina yardimci

36 Hawkins, Best & Coney, a.g.e., s. 19.

¥ Damla Akin, "istanbul’da Yasayan Binek Otomobil Lastigi Tiiketicilerinin Marka Tercihleri ile

Tercih Nedenlerinin Belirlenmesi " (Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisti, 1998), s. 18.

38 Aktuglu, a.g.e., s. 47.
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olmaktadirlar. Dolayisiyla, satin alma davranisi, mal ve hizmetlerin niteliklerinin
yani sira hedef alinan tiiketici kitlesinin demografik, psikolojik, sosyolojik, kiilttirel
ve durumsal 6zellikleri tarafindan da etkilenmektedir.

Markali iriin pazarlayanlar etkili reklam ve diger tutundurma c¢abalarn ile
tiiketicinin kendi malina dogru olumlu bir tutumu benimsemesini veya malin onun
tutumuna uymasini saglamaya calisir. Bunun i¢in pazarlama yoneticileri, satis¢ilar
vasitasiyla direkt olarak tiiketici goriislerini sorma yoluyla veya arastirmacilar
kullanip, motivasyon aragtirmalar1 ve gelistirilmis bazi tutum Olgek testleri
yaptirmak gibi c¢esitli yollardan tiiketici egilimlerini belirlemeye c¢abalarlar.3?
Marka bilinirligi ve marka degeri de birbiriyle iligkili iki kavramdir. Marka
konusunun bir boyutu da, marka degeridir. Marka bilinirlik durumu ya da orani da
marka degerini gosterir.

Iyi bir marka stratejisi gelistirmek icin markay1 aktif bir pazarlama degiskeni
olarak kullanmak amaciyla isletmeler cesitli stratejiler gelistirmelidirler. En
Onemlisi isletme tamamiyla iretici markasi yani ulusal marka ile mi dagitim
yapmalidir, yoksa dagitici markasi (6zel marka) ile mi ya da karma markalarla mi1
dagitim yapacaktir buna karar vermelidir. Ikinci olarak, isletme ¢ok marka
politikasi izleyecek midir ve son olarak da, aile markasi kullanacak midir tiiriinden
sorulara cevap vermesi gerekir.*?

Her bir markanin kendi iirtinlerini satmak icin cesitli stratejiler gelistirdigi bir
hedef pazar1 vardir. Hedef pazar saticinin pazarlama g¢abalarinda hedef aldigi
belirli bir grup miisteri veya tiiketici kesimidir ve bunlar tek tek kisilerden ve
orgiitlerden olusabilir.4!

3.2. Marka Farkindaliginin Tiiketicilerin Markali Uriin Satin Alma
Tercihlerindeki Etkileri

Markanin farkindaligi incelenirken, marka ¢agrisimlari, marka sadakati ve marka
bilinci gibi kavramlarin tiliketicilerin markal iriin satin alma tercihlerindeki
etkileri incelenmektedir. Markali iirtinlerin, yukarida s6zii edilen ve satin alma
tercihlerini etkileyen faktorler sonucu tiiketiciler tarafindan tercih edilip
denenmesiyle ve sonrasinda bu markalara karsi olumlu hisler gelistirilmesiyle
marka sadakati olusturulmaktadir. Uriinlerin niteliklerine, faydalarina ve
olusturulan tutuma bagl olarak marka c¢agrisimlari ile tiiketici zihninde olumlu
izlenimler edinmeden miisteri baghlig1 saglanamamaktadir. Zaten marka demek,

39 Skinner, a.g.e., s. 163.

%" Ronald Hasty & R. Ted Will, Marketing (San Fransisco: Canfield Press, 1975), s. 175.

1 william J. Stanton, M. J. Etzel & Bruce. J. Walker, Fundamentals of Marketing, (New York:

Mc Graw-Hill Inc.), 1994, s. 122.
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tiiketici zihninde farkindalik meydana getirerek, satin almaya tesvik eden isim,
sembol, imaj veya tiim bu cabalarin bilesimi demektir.

Tiiketiciler ¢ogunlukla marka tercihlerinde bildikleri, tanidiklar1 markalar tercih
etmektedirler.#2 Bu nedenle tiiketici tercihlerinde taninan bir marka, taninmayan
bir markaya gore daha ¢ok tercih edilebilmektedir. Bir markanin tiiketici
tarafindan tamidik (bilindik) olmas1 tiiketicinin degerlendirme kiimesine
girebilmesi agisindan ¢ok 6nemlidir. Bilinen markalar satin alma agisindan
degerlendirilirken, bilinmeyen markalarin sanslari ¢ok azdir.** Bu sebepten dolay,
marka farkindalig: tiiketici satin alma siirecinde oldukga etkilidir.

Marka farkindaligi olusmadigi takdirde miisteri ile iletisim kurulamamakta, marka
tutumu ve marka imaji olusmamakta ve miisteri satin alma niyetine
girememektedir.#* Markaya yonelik farkindalik, markaya dair algilamalarin ve
fikirlerin olusmasi i¢in 6n kosul niteligindedir.#> Sebebi ise miisterilerin bir
markayr tercih edebilmeleri icin oOncelikle markanin farkinda olmalar:
gerekmektedir. Marka farkindalifi piramidi, markanin tanindigina dair emin
olunmayan duygudan, lriin sinifinda tiiketicinin aklindaki tek marka olduguna
inanilan seviyelere ulasilmasina kadar farkli seviyede gosterilmektedir.#¢ Hig
farkinda olunmayan bir marka farkindalik piramidinin en alt seviyesinde
goriilmektedir. Marka tanima, marka farkindaliginin en alt seviyesinde kalmasina
ragmen satin alma aninda markanin tercih edilmesi agisindan 6nemlidir.

Marka sadakati olusmasi icinse tiiketicinin oncelikle bir {riinii kullanmasi ve
deneyim elde etmesi gerekmektedir. Eger iiriin ve marka hakkindaki deneyim
olumlu ise tekrar aym1 marka tercih edilmektedir. Marka sadakati olusmamissa
tiiketiciler her zaman ve her durumda ayni markali {iriinii tercih etmeye bilirler.
Dolayisiyla, farkli markalar1 denemeye yonelerek, marka cesitliligini arttirirlar.
Belli bir markaya kars1 sadakat olusana kadar tiiketicinin marka arayisi devam
edecektir. Marka ¢agrisimlar: ise tiiketicinin zihninde marka ve iriin hakkinda
olumlu duygu ve diisiincelerin kalmasidir. Bir markali iriiniin nitelikleri eger
tiiketici i¢in olumlu duygu ve diislince ¢agristirmaktaysa tercih edilmektedir.

a2 Keller, a.g.e., s. 50.

3 A. David Aaker, Managing Brand Equity: Capitalising on the Value of a Brand Name, (New

York: The Free Press, 1991), s. 19.

* Emma Macdonald & Byron Sharp, "Management Perceptions of the Importance of Brand

Awareness as an Indication of Advertising Effectiveness", Marketing Bulletin, Article 2,
(2003), s. 14.

% Kevin Lane Keller, "Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand

Equity", Journal of Marketing, Vol: 57, (January 1993), s. 3.

a6 Aaker, a.g.e., s. 62.
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Daha da 6nemlisi, algilanan marka imaji1 maalesef iiriiniin kalitesi ve fiyatindan ¢ok
daha 6n plana cikabilmekte ve satin alma davranisini etkilemektedir. Firmalar ve
satis/pazarlama departmanlari olusturduklari marka imajini kuvvetlendirmek igin
ylksek reklam ve promosyon harcamalarini goéze almaktadirlar, bdylece insanlarin
satin alma davranislarini yonlendirirken, iiriin tercihlerini istedikleri sekilde
etkileyebilmektedirler. Marka sadakati, tiiketicinin markaya karsi baghliginin
Olgiisiidiir ve marka sadakati arttikea, rakiplerin faaliyetleri karsisinda, tiiketicinin
daha dnce kullanmis oldugu markadan vazge¢me olasilig1 azalmaktadir.4”

Ote yandan, marka sadakati ve baghliginin artmasi demek, genelde ayni markalarin
tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi ve satin alinmasi demektir. Bu da diger
markali iriinlerin ya da tiiketicilerin goéziinde marka olamamis, az taninan
irlinlerin rekabet sansini azaltmaktadir, ¢linkii belli bash markalarin piyasa
yogunlasmas yliksektir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin zihninde daha fazla yer
etmis ve benimsenmis birka¢ marka piyasaya domine etmisler ve tiiketicilerin
cogunlugu tarafindan sik¢a kullanilmaktadirlar. Bilinen markalar satin almak igin
degerlendirilirken, bilinmeyen markalarin sanslar1 ¢ok azdir, bu da piyasadaki
serbest rekabeti olumsuz etkilemektedir.

3.3. Marka Secim Siireci ve Satin Alma Kararinin Verilmesi

Satin alma karari satin alma niyeti ile i¢ icedir. Tercih etme tiim iiriin ve markalarin
uyaranlarina karsi tepkidir. Satin alma niyeti, lirtin, marka tercihini, satin alma
zamaninl ve alinacak miktarlarin saptanmasini da beraberinde getirmektedir.*8
Tiiketici degerlendirme kiimesine aldigi bir lriin sinifindan yer alan farkinda
oldugu tiim markalar arasindan se¢im yaparken tiiketici davranislarini etkileyen
demografik, sosyal-kiiltlirel, durumsal, psikolojik faktorlerden etkilenmektedir.
Markanin tiiketicinin degerlendirme kiimesinde yer alabilmesi i¢in oncelikle
markanin taninmasi ve hatirlanmasi gerekmektedir. Eger tiiketici bir lriiniin
markasinin farkinda degilse, o marka cok bilinen bir marka olsa dahi tercih
etmemektedir. Kisaca marka farkindaligy, tiiketicinin satin alma sirasinda markali
triini tercih etmesini saglamaktadir.

Marka se¢im ilk olarak siireci 6grenme ile baslamaktadir. Satin alma davranisi
gostermeden oOnce tiiketiciler, degerlendirme kiimesine aldiklar1 ayni {riin
sinifindaki markalar1 degerlendirerek karara ulasabilmek igin lriin ve marka
hakkinda o6grendiklerinden yararlanmaktadirlar. Marka yoneticileri, tiiketici
davranislarini "etki-tepki" yoluyla agiklarken, insanlari satin alma (tiiketim)
davranislarinda etkileme konusunda dnemli bir ipucu vermektedirler. Soyle ki,
eger insan beyni bazi uyaricilarin etkisiyle belli davranislari doguran kapali bir

4 Aaker, a.g.e., s. 39.

8 Ali Fuat Ersoy, a.g.e, s. 6.
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kutu ise wuyaricillarin cinsi ve niteligini ayarlayarak istenilen davranis
saglanabilmektedir. Buradan da su sonuca varabiliriz, yogun bir reklam
kampanyasi ve promosyon faaliyetleriyle 6zelde bireylerin genelde de toplumun
diistince kaliplar firmalarin arzu ettigi gibi sekillendirilebilir. Dolayisiyla, marka
satin alma ve tiiketim aliskanligi kazandirma siireci iyi yonetilen bir zihin kontrol
mekanizmasiyla nihai amacina ulagabilir.

Bundan dolayidir ki, marka tercihlerinin olusmasinda medya ve reklam uyaricisi
kullanilarak tiiketiciye hem bilgilendirici mesajlar verilmekte hem de iriinlere ve
markalara yonelik isteklerin gelismesi, markalarin isimlerinin 6grenilmesinde
etkili olmaktadir. Reklamlarin temel amaci hedeflenen tiiketicilerde triin, hizmet
ve markalar konusunda farkindalik kazandirmak ve bunun sonucunda tutum
degisimi meydana getirmektir.#? Reklamlar yoluyla marka hakkinda 6grenmenin
gerceklesmesi, tiiketicinin marka tercihlerini etkilemektedir. Boylece c¢esitli
promosyon ve reklam faaliyetleri araciligiyla, zihin kontrol ve yonlendirme
yapilarak tiiketicilerin istenilen davranisi yapmasi saglanir. Bunun i¢in ¢agimizin
iletisim ve bilisim tekniklerinden sik¢a faydalanilir.

Insanlar ihtiyaclarin1 gidermek amaciyla tiiketim faaliyetlerini gerceklestirirken
ogrendiklerinden ve ge¢misteki deneyimlerinden yararlanmaktadirlar. Ayni
sekilde kendilerine ve gevrelerine iliskin algi ve kavramlar olusturmada da daha
once yasadiklar1 tecriibelerden ve &grendiklerinden yararlanmaktadirlar. Daha
onceki aligveris deneyimlerinden O6grendikleri tiiketicilere satin alma
davraniglarinda yol gostermektedir. Thtiyacim karsilamak amaciyla herhangi bir
iriin satin almak isteyen bir tiiketici, trtin ile ilgili olumlu deneyime sahip ise bu
ihtiyacin1 gidermek amaciyla harekete gectiginde iiriinii ya da markay: taniyorsa
duraksamadan satin alabilmektedir. Bundan 6tiirii tiiketiciler marka tercihlerinde
¢ok fazla enerji ve zaman harcamamaktadirlar. Aksi takdirde 6grenme siireci
icinde triinleri degerlendirmesi zaman almaktadir. Uretici firma ve satis yapan
magazalar sunduklar1 mal ve hizmetlere yonelik ne denli ¢ok ve sik mesajlar
ileterek markanin taninmasini saglarlarsa, tiiketiciler de o denli ¢abuk karar
vererek, sagladigi fayda oOlciisiinde isletmenin mesajina uygun hareket
etmektedirler.

Marka tanima, tiiketiciye marka ile ilgili bir ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki
bilgilerini kullanarak, tanidifi markay: diger markalardan ayirt edebilmesidir.
Bunun i¢in marka tanima, yardiml hatirlama testleri ile o6l¢iilmektedir.
Tiiketicilere belirli bir Grin sinifinda yer alan marka isimleri verilmekte ve
hangilerini daha 6nce duyduklari sorulmaktadir.5® Bir sonraki seviye marka
hatirlamadir, marka hatirlama ise tiiketicinin dogru bir sekilde markay1 bellekte
olusturma yetenegidir. Bu baglamda, tiiketicilerin markay1 hatirlamasi, markanin

49 Aktuglu, a.g.e., s. 51.

50 Aaker, a.g.e., s. 62.
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pozisyonunun rakiplerine goére gilicli olmasi ile ilgilidir. Bu amagla marka
hatirlamay1 6lcmede yardimsiz hatirlama testleri kullanilmaktadir. Tiiketicilere
belirli bir iirtin sinifinda yer alan marka isimleri sorulmaktadir.

Dolayisiyla, marka hatirlama marka tanimaya gore daha zordur. Piramidin en st
seviyesi, akla ilk gelen markadir ve bu da yardimsiz hatirlama testleri ile
Olciilmektedir. Bu testlerde tiiketicilere belirli bir {iriin siifinda yer alan marka
isimleri soruldugunda ilk sdyledikleri marka akla ilk gelen markadir. Akla ilk gelen
marka olduk¢a dnemli ve 6zeldir. Her li¢ asamanin gecis zorluklar1 olmakla birlikte
en zor olani "Akla ilk Gelen" farkindaligi olusturabilmektir.5! Marka farkindaligi,
misterinin karar verme stlirecinde etkilidir. Soyle ki, eger markall bir {riin
miisterinin O6nem verdigi markalar listesinde yoksa miisteri tarafindan
secilmemektedir. Ciinkii tiiketici tarafindan diisiintilmeyen, akla gelmeyen marka
secilmemektedir.

Daha da onemlisi satin alma esnasinda tiiketicinin hi¢ bilmedigi tanimadigl
markalar1 ya da heniliz marka olmamis iriinleri tercih etmesi ¢ok diisiik bir
ihtimaldir, ¢iinkii bu tiir iriinler icin ¢ok ¢aba sarf etmesi yani bilgi toplamasi ve
deneyim kazanmasi gerekmektedir. Tiiketiciler bilinen, duyulan markay1 satin
alirim gibi basit kurallarla hareket ederek, fazla ¢aba ve zaman harcamadan marka
farkindaligy ytliksek iriinlere yonelerek karar verme maliyetinin de diismesini
saglamaktadirlar.52

4. MARKANIN ISLETMELER VE TUKETICILER ACISINDAN
SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKISI

Hizli bir doniisiim ve degisim siirecinin yasandigi ¢cagimizda tiiketim kaliplar1 da
paralelinde hizla degismektedir. Artik yasadigimiz bu doénemde iiretici ve
saticilarin bir iiriinii satabilmesi icin sadece o irinin fiziksel nitelikleri yeterli
olmamaktadir. Toplumdaki hakim aligveris kaliplar1 incelendiginde islevsel olarak
ayni niteliklere sahip ve mevcut ekonomik sartlar1 ayni iiriin grubunda yer alan
driinler arasindan farkindalik meydana getirmis olan markali irtnleri tercih
etmektedirler. Bu durumda kisiler satin alma karar1 verirken malin kalitesi,
fonksiyonu ve faydasinin yanisira dnce iriiniin markasi 6n plana ¢cikmaktadir.
Hatta bazen ayni isleve sahip fakat fiyat farki olan ikame {iriinler arasinda tercih
yaparken, daha bilindik markast olan irin digerlerine karsi tercih
edilebilmektedir.

Yasadigimiz teknoloji c¢aginda iriinler arasinda farkhiliklar az oldugundan,
teknolojik yenilikler rakipler tarafindan cok cabuk izlenip taklit edilebilmektedir.

31 A.e., s. 62.

2 Macdonald & Sharp, a.g.e., s. 2.
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Dolayisiyla tiriin yasam doneminin kisalmasi ile iriniin 6zelliklerinin tiiketici
tarafindan taninmasi ve digerlerinden farklilastirilabilmesi iyice zorlasmaktadir.
Bu asamada iiriin ya da markanin farklilastirilabilmesi i¢in fonksiyonel boyutundan
daha ¢ok sembolik boyutunun vurgulanmasi énem kazanmaktadir. Bilindigi iizere
tiiketiciler, degerlendirme kiimesinde yer alan markali iiriinleri fonksiyonel ve
sembolik olarak iki boyutta degerlendirmektedirler. Bu da isletmelerin ve
firmalarin mallarin1 satabilmek i¢in mamullerinin fonksiyonel boyutundan o&te
sembolik boyutuna 6énem vermelerini beraberinde getirmistir. Marka imaj1 ve
temsil ettigi degerler bu sebepten 6nemlidir.

Insanlarin alisveris yaparken nelere dikkat ettikleri, hayat tarzlarinin nasil oldugu,
mamdiilden beklentilerinin ne oldugu, iiriintin kalitesi ve sagladig1 fayda kadar hatta
daha 6nemli hale gelmistir. Marka bir maldan daha fazlasini bir "imaji" ve bir
yasam tarzini temsil etmektedir. Denilebilir ki, marka tiiketiciler icin bir
"sembol"diir. Howard modelinde bahsedildigi lizere li¢ tiir satin alma davranisi
vardir. Bunlar, ayrintili satin alma davranisi, kismen ayrintili satin alma davranisi
ve otomatik satin alma davramsidir. iste marka satin almak da tiiketicilerin yaptig
otomatik hareketler gibidir, cogu kez aliskanlikla yaptiklar1 satin almalardir.
Tiiketiciler aliskanliklara sahiptir ve diisiinmeksizin bir markayr satin alir.>3
Dolayisiyla satin alma faaliyeti artik bir aliskanlik ve sorgulamadan yapilan bir
rutin haline gelmektedir. Bu da pazara (sektore) girmek isteyen diger firmalar ve
markalari i¢in olumsuz bir etkendir. Zira mevcut marka/lar bilincaltinda dahi olsa
tiiketici goziinde tek ve vazgecilmez olarak goriilmekte ve digerlerine sans
taninmamaktadir.

Uretici firmalar mamullerinin tercih edilebilmesini saglamak amaciyla
markalagsmaya gitmekte bunun icin de yogun bir tutundurma ve reklam
kampanyast uygulamak zorunda kalmaktadirlar. Aksi halde markalarinin
tiiketicilerin degerlendirme kiimesinde yer almamasi ve satis yapamama
durumuyla karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu durum finansal agidan zayif
isletmelerin, biiyiik sermaye sahibi isletmelerle ve onlarin yogun reklam,
promosyon faaliyetleriyle rekabet edebilmelerini daha da zorlastirmaktadir.
Tanitim, tutundurma ve promosyon faaliyetlerine yonelik yiiksek rakamli biitceler
ayiran giiclii firmalarin karsisinda kiigilik biitceli, reklam faaliyetlerine fazla para
ayliramayan isletmelerin ayakta kalma sansi1 da giderek azalmaktadir. Biiyik
reklam biitcesi ayirabilen isletmeler de, tanitima harcadiklar1 bu paralarin
karsiliginda sattiklari tiriinlerin fiyatlarini yiikseltmek durumunda kalmaktadirlar.

Markalasma ve imaj satin alma bireylerin gecmisteki tiiketim aliskanliklarini ve
satin alma davranislarini da radikal bir sekilde degistirebilmektedir. Nitekim ‘80’li
yillara kadar markalar ve onlarin tasidigr sembolik fayda ¢ok fazla 6n planda

3 Mehmet Olug, "Satin Alicilarin Davraniglarinin Dinamikleri", Pazarlama Diinyasi, 1991: sayi

27,s. 2.



MARKALI URUN TERCIHLERININ 263
SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKISI

degildi. Bu baglamda, markali lriin tercihi satin alma davranislari iizerinde
bugiinkii kadar belirleyici degildi. Ancak son ¢eyrek yilizyildir ve ozellikle 21.
yuzyllla birlikte markalar tiiketicilerin ve dolayisiyla tiim bireylerin hayatinda
vazgecilmez bir yere yiikseldi. irili ufakli ihtiya¢ duyulan her alanda alisveris
yaparken mamul se¢iminde markalar géz o6nilinde bulundurulmakta ve satin
alimlarda markalara 6ncelik verilmektedir. Toplumdaki yerlesik tiiketim kaliplar:
ve aligveris yapma tarzi radikal bir sekilde déntisiime ugramaktadir.

Herhangi bir mamiil satin alirken eskisi gibi saglamlik, kalite ve fiyat uyumu
aramaktan c¢ok bir imaj ve sembol arayisina yonelmektedir tiiketiciler. Ozellikle
gen¢ ve egitimli yeni kusak ulusal ve yerel markalar yaninda belki daha fazla
yabanci ve kiiresel markalari tercih etmektedirler. Markalar ayakta kalabilmek icin
stirekli ve yogun reklam kampanyalarina ihtiya¢ duymakta, bunun da yiiksek
finansman maliyetleri olusmakta ve bu is icin bliyilk miktarda para ayrilmasi
gerekmektedir. Bu hedef dogrultusunda uzun ve zorlu bir siire¢ sonucu kurulan
markanin devami igin isletmeler satislarin artmasi ve iriinlerinin daha fazla
tiikketilmesi amaciyla gereken her seyi yapmaya hazirdirlar. Daha ¢ok reklam
harcamasi, daha ¢ok magaza ve eleman alimi hepsi satis gelirlerini arttirmak
icindir. Bundan dolayidir ki markali, bilindik bir triiniin fiyati olmasi gereken,
esdeger (ikame) diger irinlerin fiyatinin ¢ok iistiinde olabilmektedir. Diger bir
ifadeyle markali triinlerin kir marji ¢ok yiiksek olup bu da tiiketici ranti/artig
(consumer surplus)ni azaltan, toplumun genel refahini negatif etkileyen bir
gelismedir.

Gelismis ve gelismekte olan iilkelerin ¢ogunda yasanan bu siire¢ beraberinde
markali lriniin sik sik ve ¢ok miktarda tiiketilmesini de gerekli kilmaktadir.
Acikeasi gercekten ihtiya¢c olmasa da ya da ihtiyag¢ oldugundan daha fazla miktarda
tiiketilmesi icin ugras verilmektedir. Ornegin, moda tamamen olmasa da bir
bakima bu amaca hizmet etmektedir. Bireyler her sene degisen moda anlayisi ve
yeni trend olusturma c¢alismalar1 sonucu, gergekten ihtiyaci olmamasina ragmen
markalarin gelistirdigi ve piyasaya arz ettigi yeni kiyafetleri ve aksesuarlari satin
alma ihtiyac1 duymaktadirlar. Gardirobu dolu olmasina ragmen tiiketicilerin yeni
moda trendlerini takip etmesi tesvik edilerek ve marka imaji1 6n planda tutularak
tilketim yapmasi saglanir. Biitiin bu gereksiz tiiketim ve satin almaya harcanan
para, markalarin ve isletmelerin ayakta kalmasina ve giiclerini pekistirmesine
hizmet etmektedir.

Ote yandan piyasaya yeni giren veya girmek isteyen firmalar da yiiksek
tutundurma ve tanitim maliyetlerinden olusan piyasaya giris bariyerlerini asmakta
zorlanmaktadirlar. Bu demektir ki, piyasalara hakim olan ve markalasmis iiriinlere
sahip isletmeler disinda, yeni bir markanin toplumda kendini kabul ettirebilmesi
ve satin alma aligkanliklarinda s6z sahibi olabilmesi giderek daha fazla reklam ve
promosyon faaliyetlerine ve finansman giiciine dayanmaktadir. Ozetle yeterli
finansmani olmayan, gii¢lii bir reklam kampanyasi diizenleyemeyen isletmeler ve
trinleri pazar1 bilyilik markalara ve kiiresel giiclere birakmaya mahkum
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olmaktadirlar. Simdilik bu tiir kiigiik isletmeler ve daha az bilinen markalar daha
alt pazarlarda, kirsal bolgelerde faaliyet yapmaya ve hayatta kalmaya c¢alissalar da
gelecekleri belirsizdir. Nitekim kiiresellesmeyle birlikte yasanan hizli degisim ve
donilisim tagradaki tiiketicileri ve tretici firmalar1 da her gecen giin daha fazla
etkisi altina almakta ve buralardaki satin alma davranislarini da sekillendirmeye
baslamistir.

SONUC

Son yillarda sosyal ve ekonomik hayatta yasanan degisimler pazar olarak
adlandirilan iktisadi alanda bas aktdr olan tiiketicilerin satin alma aliskanliklarini
biiyiik oranda degistirmekte ve etkilemektedir. Marka bilincinin gelismesi, markali
irin tercihlerinin artmasi tiiketicileri ekonomik faaliyetlerin ve isletmelerin odak
noktas1 haline getirmistir. Giiniimiizde insanlar eskiden oldugu gibi sadece ne
uretilirse, ne satilirsa onu satin almay1 ve Onlerine sunulan ne varsa onlari
tilkketmeyi kabul etmemektedirler. Bundan yarim asir 6ncesinde piyasada ne
uretilirse o satiliyordu, liretmek esas aliniyordu; satis-pazarlama faaliyetleri ve
tiiketiciye yonelik triin sunmak ¢ok onemli degildi. Marka kavrami ve markali
uriin tliketimi de henliz yayginlasmamisti. Cok az sayida insan marka
farkindaligina sahipti ve yine sinirli sayida bir tiiketici grubu herhangi bir markaya
kars1 kuvvetli bir baglhlik gdsteriyordu.

Marka, tiiketici zihninde farkindallk meydana getirerek, satin almaya
yonlendirmek bakimindan énemli bir faktdrdiir. Markal triin tiiketimi toplumun
hemen her kesiminde oransal olarak artmakta, bu da tlilkemiz gibi gelismekte olan
iilkelerde mevcut tiiketim aliskanliklarini ve satin alma davraniglarini radikal bir
sekilde etkilemektedir. isletmeler acisindan da giiniimiiziin rekabet ortaminda
rakiplerinden farklilasmasi ve tiiketicilerin zihinlerinde yer alabilmeleri iiriinlerini
ve isimlerini markalagtirmalariyla miimkiin olmaktadir. Eskiden oldugu gibi iiretici
firma ve magazalarin bir Giriinii satabilmesi icin sadece o iiriiniin fiziksel nitelikleri
yeterli olmamaktadir. insanlarin alisveris aliskanliklarinda nelere dikkat ettikleri,
hayat tarzlarinin nasil oldugu, yasam standartlarinin ne oldugu da iiriiniin kalitesi
ve sagladigl fayda kadar hatta daha ¢ok etkili hale gelmistir. Piyasadaki mevcut
markalarin ne tir bir imaja sahip oldugu, neyi nasil temsil ettigi ve tiiketicilerine
nasil bir tatmin sagladigi da en az sagladig1 diger faydalar kadar 6nemlidir.

Markalagmis bir {iriin ya da hizmet artik sadece mamiil degil ayn1 zamanda bir
semboldiir tiiketicilerin goéziinde. Markali iirtin tiiketimi pazar payini giderek
arttirmaktadir ve 21.yilizyiln tiiketim pratiklerine marka bilinci ve bagliligi hakim
olmaya baslamistir. Hemen her semtte ve biiyiiksehirlerde yaygin hale gelen Alis
Veris Merkezleri (AVM) her tiirden markanin magaza agarak lriinlerini sattiklari
birer merkez haline gelmistir. Markalarin birbiriyle yaristig1 ve pazardan aslan
paymni kapmaya c¢alistifi bu merkezlerde tiiketiciler tamamen markalar arasinda
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tercih yapmaya zorlanmakta ve tiiketim aligkanliklarini bir markayr baska bir
markaya tercih ederek gelistirmektedirler. Toplumu olusturan bireyler farkinda
olarak ya da olmadan marka bagimlis1 haline getirilmekte ve bilin¢altlarina marka
kavrami yerlestirilmektedir. Bu sayede toplumdaki hakim satin alma aliskanliklar:
da arzu edilen tarzda dontistiiriilmekte ve yonlendirilmektedir.

Tiiketicilerin alisveris tarzlari incelendiginde islevsel olarak ayni niteliklere sahip
ve mevcut ekonomik sartlar1 ayni Uriin grubunda yer alan iirlinler arasindan
farkindalik meydana getirmis olan markal iriinleri tercih etmektedirler. Bu
durumda marka ile ilgili stratejiler belirlenirken, markanin tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesi icin marka ile tiiketici arasindaki iliskinin degerlendirilmesi
gerekmektedir. Markalarin tiiketicilerin degerlendirme kiimesinde yer alabilmesi
icin oncelikle markalarin taninmasi ve hatirlanmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin
markalar1 tercih ederek, markali triinii denemesiyle iriinlerin niteliklerinin,
faydalarinin tiiketici zihninde olumlu izlenimler olusturmasiyla miisteri baghlhg: ve
marka sadakati saglanmaktadir.

Marka imajinin tiiketici bilincinde yer edinmesi ve devamliliginin saglanmasi,
tiiketicilerin marka sadakati olusturmasinda hayatidir. Bu siirecte toplumun genel
titketim aliskanliklarini iyi bilmek ve satin alma davranislarini iyi analiz etmek,
yeni tiilketim aliskanliklar1 gelistirmede ¢ok etkili olacaktir. Firma yoneticileri
acisindan bireyleri kendi arzuladiklar: sekilde yeni tiiketim kaliplarina sokmada
mamul tutundurma ve tanitma faaliyetleri belirleyici bir rol oynamaktadir. Marka
seciminde toplumun farkli kesimleri farkli kriterler uygulamakta ama marka
mucitleri ve yoneticileri acgisindan degismeyen strateji, marka farkindahg:
olusturmak i¢in toplumun tiiketim aliskanliklar1 dogrultusunda reklam ve tanitim
faaliyetlerinden sonuna kadar faydalanmaktir. Tiiketici goziinde marka Yogun bir
reklam kampanyasi ve promosyon faaliyetleriyle 6zelde bireylerin genelde de
toplumun diisiince kaliplar: firmalarin arzu ettigi gibi sekillendirilebilir.

Ozetle, markal {iriin satin alma ve bu tiiketim aliskanhigini yerlestirme amaciyla
zihin kontrol mekanizmalari isletilerek diger bir ifadeyle medya ve diger iletisim
kanallar1 amaca uygun sekilde kullanilarak toplum ve onu olusturan bireyler
istenildigi gibi giidiilenebilir. Dolayisiyla, iyi yonetilen bir zihin kontrol siireci ve
promosyon mekanizmalariyla tiiketim kaliplarini degistirme, doniistirme ya da
saglamlastirma gibi nihai amaca ulasilabilir. Daha da 6nemlisi tv, dergi, gazete ve
diger iletisim kanallar1 aracilifiyla markali iiriinlere yonelik toplumun biiyiik bir
kisminda gercgekten ihtiyag¢ hissetmedigi ve gerek duymadigi halde satin alma istegi
uyandirilmakta ve fuzuli bir tliiketime yoOneltilmektedir. Bu durumda satin alma
davranislar1 ve tiiketim aligkanliklarinin yapisini hi¢ olmadig1 kadar derinden
etkilemektedir.
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