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OzZET

Rekabetgi yapi igin marka, bir koruma, bir imaj ve bir kimliktir. Marka tercihi, tiiketici davranigfa-
rinin 6nemli degiskenleri iginde yer alir. Bu nedenle marka tercihine etki eden faktérlerin belirlenmesi biiytik
6nem arzetmektedir.

Bu galigma Tiirk traktér kullanicilarinin marka tercihinde etkili olan faktrleri belirlenmeyi, diger
degigkenlerle olan iliskileri kesfetmeyi iliskin uygulamal bir incelemeyi kapsamaktadir.
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Pazarlama programlarinin tasarlanmasi ve pazarlama stratejilerinin belir-
lenmesi tiiketici davraniglarinin anlasiimasini gerektirir. isletmelerin temel amaci
musteri edinmek ve onlari korumaktir. Pazarlama stratejileri bu amaca hizmet eder.
Diger bir deyisle, isletmenin basarisi pazarlama stratejilerinin kalitesine ve pazarlama
stratejilerinin kalitesi de isletme hedeflerine ulasmak (izere tiiketicilerin anlagiimasina,
hizmet edilmesine ve etkilenmesine baglidir.!

Tliketici davranigi birbiri icine gegmis birgok sirecin sonucu ortaya gikmak-
tadir. Davranis kisisel belirleyiciler (gereksinimler, gliduler, algilama, tutumlar, 6g-
renme, Kisilik) ile sosyal (danisma gruplari, sosyal sinif) ve sosyo-kiltirel belirleyici-
lerin (kiiltiir, alt kiltir ve aile) bir fonksiyonudur. Bu nedenle tiketicilerin satin alma
stirecinde marka tercihlerini belirlerken hangi faktérlerden daha gok etkilendidi, bunla-
rin géreceli 6nemi, satin aima kararlarinda kimlerin etkin oldugu, bilgi kaynaklari ve
hangi tutundurma araglarina daha fazla deger verdigi belirlenmelidir.

Tiiketicilerin karar verme davraniglari satin alma karar tirlerine gére degi-
siklik gésterir. Ug tiir satin alma davranisi belirlenmistir.2

1. Aligilagelmis Sorun G6zme Davranigi

Ozellikle diisiik maliyetii ve sik sik satin alinan riinlerin satin alinmasinda
bu tlir bir davranig gortilir. Tuketiciler baglica markalari ve triin 6zelliklerini iyi bilirler.

* Dokuz Eyliil Universitesi liBF isletme Balimii Ogretim Uyesi

** Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Ogretim Elemani
* Thedore LEViN_TT,_ The Marketing Imagination, Free Press, New York, 1983, s. 5.
2 Bkz. William WILKIE, Consumer Behavior, Wiley, New York, 1986.



Bu nedenle her zaman ayni markay satin almasalar bile, bu tir Grinleri satin alirken
gok fazla zaman harcamazlar. Bellekte biriktirdikleri deneyimleri ve niyetlerine bagli
olarak davranirlar. Onceden olusturduklari bu niyetler otomatik bir sekilde davranisla-
rini etkiler.?

2. Sinirli Sorun Gézme

Alicinin drtin sinifi hakkinda genellikle dogru bilgiye sahip oldugu ve marka
tercihini yaparken énemli bilgi ve Uriin 6zelliklerini iyi bilmesine ragmen, alternatif
markalarl degerlendirmesi ve karsilastirma yapmasinin zaman almasi durumunda
s0z konusu olur. Tuketiciler genellikle marka tercihini guglestirecek, yeni teknolojileri
iceren ok sayida alternatifle karsilagirlar. Birgok kaynaktan (reklamlar, brostrler,
kataloglar, satis elemanlari ve arkadaslar) gelen ¢ok miktarda bilgiye maruz kalirlar.
Ayrica, (iriiniin performansinin nasil oldugu hakkinda da genellikle emin degildirler.*

Tiiketicinin drtin ve marka hakkinda deneyimi olsa bile alternatifler zamanla
degisebilir ya da farkli 6zellikler nedeniyle marka tercihi degisebilir.

3. Kapsamli Sorun G6zme

Alicinin 6nceden higbir deneyimi yoktur (ya da en azindan son zamanlarda
deneyimi yoktur) ve (rlniin satin alinmasinda ytliksek derecede risk algilar.5 Bu ne-
denle bu tiir satin alma kararlari tiiketicinin genis élglde bilgi arastirmasini gerektirir.

Tiiketici marka tercihini yaparken, alternatifleri daha ¢ok tanimis oldugu
markalardan olusturmaktadir. Marka taninmishgi, tiketicinin marka ile dogrudan ya
da dolayli deneyimlerinin belirledigi strekli bir dediskendir.6 Arastirmalara gére, med-
yada reklami olan markalar daha fazla taninmigtir.” Marka ile deneyimin fazla olmasi
urtin grubu ve marka hakkinda daha ¢ok bilginin hatirlanmasini saglamaktadir.

4. UYGULAMA: EGE BOLGESI GIFTGILERININ MARKA TERCIHI
4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin birinci amaci, traktér kullanicilarinin marka tercihlerini belirle-
mek, bu tercihlere etki eden faktdrleri ve bunlarin géreceli 6Gnemini ortaya koymaktir.
Ozellikle Tiirkiye'nin pazar bilyikliigii agisindan bilyik yabanci firmalarin ilgisini
cekmesi ve pazara girmeleri, diger yandan yerli firmalarin sayica artmalari sonucu
Tirk traktdr piyasasinda rekabet gelismektedir. Ayrica, Avrupa Birligi ile Glimriik
Birligi strecinin baslamasi nedeniyle firmalarin rekabete karsi kendilerini koruma
istedinin sonucu olarak tiketicide marka imaji olugturma gayretleri de artmaktadir. Bu
baglamda, tiiketicilerin marka tercihleri ve bu tercihlere etki eden faktérlerin belirlen-

3 J. Paul PETER-Jerry C. OLSON, Consumer Behavior: Marketing Strategy Perspectives, Richard
D.Irwin, USA, 1987, s. 234.

4 James R.BETTMAN-Eric J. JOHNSON-John W. PAYNE (ed. Thomas S.ROBERTSON-Harold H.
KASSARJIAN), “Consumer Decision Making” in Handbook of Consumer Behavior, Prentice Hall,
New Jersey:, 1991, s. 50.

5 Joseph P. GUILTINAN-Gordon W.PAUL, Marketing Management: Strategies and Programs, Third
Edition, McGraw Hill, London, s. 63.

6 Joseph W. ALBA-Wesley J. Hut CHINSON, “Dimensions of Consumer Expertise’, Journal of
Consumer Research (March 1987), s. 430.

7 Robert J. KENT-Chris T. ALLEN, “Competitive Interference Effects in Consumer Memory for
Advertising: The Role of Brand Familiarity”, Journal of Marketing (July 1994), s. 100.



mesi de énem kazanmaktadir. Arastirmanin ikinci amaci, satin alma karar stirecinde
alicilarin hangi bilgi kaynaklarindan etkilendiklerini ve hangi tutundurma faaliyetlerine
ne 6lgiide dnem verdiklerini belirlemektir.

Yukarida belirtildigi gibi arastirmada esas olarak bir durum saptamasi he-
deflendiginden ve problemle ilgili degdiskenler arasindaki iligkiler incelenmek istendi-
ginden, tanimlayici bir aragtirma modeli kullaniimigtir. Aragtirma modelinin tanimsal
olmasi ve gerekli verilerin yansiz ve istatistiksel analizlere uygun olarak toplanabilme-
si bakimindan en uygun yontem anket yontemidir. Bu amagla hazirlanan soru formu,
arastirmaya katilan giftcilerin profili, sahip olduklari traktér markalari, tercih ettikleri
markalar, traktor tercihine etki eden faktérler, bilgi kaynaklari, tutundurma araglarinin
etkinligi ve traktérle ilgili unsurlardan duyulan memnuniyetin élgimu ile ilgili sorulari
icermektedir.

Aragtirma alani olarak Ege Bolgesi'ndeki ciftciler ele alinmis ve érnek bi-
yikliiglinin saptanmasinda merkezi limit teoremi araciidiyla, standart hata formiiliin-
den yararlaniimistir. Buna gdre érnek biyikligu (n), % 95 gliven derecesinde 440
kisi olarak hesaplanmistir. Anket kisisel gérlisme yoluyla gerceklestirilmis, verilerin
analizinde SPSS adli istatistik analiz programinda ki kare analizi kullanilarak deger-
lendirilmistir.

4.2. Bulgular ve Tartigma

Arastirma 6rneklemini olusturan giftgilerin demografik profili Tablo.1 de su-
nulmaktadir. Orneklemin % 85.7 si 25 ile 50 yas arasindaki ciftcilerden olusmaktadir
ve biyik bir kismi (% 80.4) ilkokul veya ortaokul mezunudur, Aile biyikligu ise
cogunlukla ( % 76.8) iki ile alti kisi arasinda degismektedir.

Tablo1:Traktér Kullanicilarin Demografik Faktérlere Gére Dagilimi

Kisi Sayisi % Ku":/l:lat'f
15-24 29 6.6 6.6
Yas 25-34 161 36.6 432
3549 216 49.1 923
50+ 34 7.7 100.0
ilkokul Mezunu 220 50.0 50.0
i Ortaokul Mezunu 134 304 804
Ogrenim Durumu  Lise Mezunu 66 15.0 954
Universite Mezunu 13 3.0 98.4
Cevap vermeyen 7 1.6 100.0
1-2 kisi 12 2.7 2.7
2-4 kisi 191 434 46.1
Aile BiiyikligU 46 kisi 147 334 795
6-8 kisi 49 111 90.6
8+ 41 9.4 100.0

Traktér kullanicilarinin isledigi arazi blyukIiginin marka segimlerinde
énemli bir rol oynayacagi diistincesiyle Tablo.2 diizenlenmistir. Arastirmaya katilanla-
rin sahip olduklari veya isledikleri arazi biyikliikleri irdelendiginde, yarisinin
(% 51.6) toprak biyikligi. 200 doniimden azdir. Bu durumda daha gok yerli olarak
pazara sunulan distk beygirli traktérlerin tiiketici gdziinde énem kazanacadi bekle-
nebilir. Zaten Turkiye'deki giftgilerin arazileri miras nedeniyle bdllinmiistir. Bu sebeple



bazen mekanizasyon agisindan optimal kapasiteye ulagilamamaktadir. Bu nedenledir
ki Turkiye'de biger déver gibi bazi tarim ekipmanlarinin miteahhitligi mevcuttur.

Tablo 2: Arazi BlyUkliginin Dagilimi

Arazi Bilyiikliigii Kisi Sayisi % Ku":/l:lat'f

0 -100 Doénlim 132 30.0 30.0
101-200 Doénlim 95 216 516
201 -300 Déniim 70 15.9 67.5
301-400 Déniim 26 59 734
401 -500 Doénlim 46 10.5 83.9
501 -600 Doénlim 21 48 88.6
601-700 Déniim 22 5.0 93.6
701 -800 Déniim 9 20 95.7
801-900 Doénlim 6 14 97.0
901 -1000 Doénlim 2 05 97.5
1001'den fazla 9 20 99.5
Toprad! olmayanlar 2 05 100.0
Toplam 440 100.0

Traktor kullanicilarin traktér degistirme periyodlari tiiketicinin yapisini belir-
lemek agisindan degerlendiriimek istenmistir. Arastirmaya katilan giftgilerin  gok
énemli bir kismi (% 85.2) traktdrlerini (g ile yedi yil arasinda kullanmaktadir. Bu du-
rumda kullanicilarin traktdr markalarini tercih ederken saglamligi 6n planda tutmalar
beklenebilir.

Tablo 3: Traktorti Degistirme Periyodunun Dagilimi

Traktc;:.lri[))lgglugtlrme Kisi Sayisi % Kun:/t:latlf
0-2 yil 60 13.6 13.6
3-4 yil 91 207 343
5-6 yil 176 40.0 74.3
7 yil 108 245 98.8
7 yildan fazla 1 0.2 99.0
Yanitsiz 4 1.0 100.0
Toplam 440 100.0

Ciftgilerin traktdr satin alirken marka tercihlerini belirleyebilmek igin sorulan
soruda, arastirmaya katilanlarin yaridan fazlasi (% 64.5) Tirk traktér markasini tercih
ettiklerini belirtmislerdir. % 20 ye yakin bir dilimi ise Massey Ferguson'u tercih etmek-
tedirler. Bu iki marka birarada ele alinirsa, arastirmaya katilan giftgilerin % 84 gibi
¢ok dnemli bir kismini olusturdugu gérilmektedir. Gok biytik bir kesimin tercihini
olusturan bu iki markay! ise sirasiyla Ford ve Steyr markalari izlemektedir.

Tablo 4: Traktér kullanicilarinin Marka Tercihlerinin Dagilimi

Marka Kisi Sayisi % Kun:/:.:laﬂf
Tiirk Fiat 284 64.5 64.5
Massey Ferguson 86 19.5 84.0
Fort 32 73 91.3
Steyr 29 6.6 97.9
Johndere 5 1.1 99.0
Same 1 0.2 99.2
Yanitsiz 3 0.8 100.0

Toplam 440 100.0




Tablo.5'de gérildugti Uzere traktdr kullanicilari marka tercihinde en fazla
6nemi, yedek parganin kolay bulunmasi ve satan bayinin glvenilir olmasina vermek-
tedir. Traktor kullanicisinin yedek parganin kolay bulunmasina 6nem vermesi, traktor
ile belirli bir deneyim yasamasini gerektirmektedir. Ya da traktér kullanicisi gevreden
gelen bilgiyi kabullenmek durumundadir. Bu bilgiyi ¢evreden ediniyorsa, énemli olan
unsur, bu bilgiyi hangi referans grubundan 6grendigidir. Eger bu bilgiyi deneyim ile
ediniyorsa, bu bilgiyi hangi marka igin diisiindugti 6nemlidir.

Traktdr kullanicisi igin traktdr satin alirken ikinci énemli unsur, satan
bayinin giivenilir olmasi, ciftginin satis noktasinda kendisine sunulan hizmete ve
hizmeti sunan Kisinin glvenilir olmasina verdigi énemi isaret etmektedir. Bu durum,
traktor kullanicisinin satis noktasindaki hizmetlerden ve pazarlama faaliyetlerinden ne
kadar etkilendigini géstermektedir Traktér kullanicisi igin Gglincli derecede 6nemli
olan faktér, traktdriin isine uygun olmasidir.

Tablo 5: Traktor Tercihine Etki Eden Faktorler

Faktorler T Siralama lilkiie)
Puan Puan
Yedek pargasinin kolay bulunmasi 1932 1 4.39
Bayinin giivenilir olmasi 1928 2 438
ise ve araziye uygun olmasi 1909 3 4.34
Az yakit harcamasi 1876 4 4.26
Yedek pargasinin ucuz olmasi 1873 5 4.26
Dayanikli olmasi 1870 6 425
Gevrede tutulan marka olmasi 1845 7 419
Servis a§inin genis olmasi 1829 8 416
Agir ise gelmesi 1826 9 415
Fiyatinin diisik olmasi 1777 10 4,04
Seri, canli, atak olmasi 1717 11 3.90
Markasi 1685 12 383
Yayilmig bayi ag! 1657 13 377
Aile blyklerinin tercihi 1543 14 3.51
Yerli olmasi 1504 15 342
Rengi 1360 16 3.08
ithal olmasi 1355 17 3.01

Alicilarin bagvurduklari bilgi kaynaklari pazarlama yéneticisi igin énemli bir
referans noktasidir. TUketicileri etkileyen bilgi kaynaklarini bilmek, tanitim faaliyetle-
rinde firmanin stratejisini belirlemede énemli bir rol oynayacaktir.

Ciftcilerin traktor satin alirken kendine 6zgu bilgi kaynaklari mevcuttur. Tab-
lo.6 giftgilerin satin aimada karar verirken hangi bilgi kaynaklarina énem verdigini
gostermektedir. Traktor kullanicisi en fazla énemi traktor ile ilgili daha énceki bilgileri-
ne ve deneyimlerine vermektedir. Traktér kullanicisinin ikinci ve Gglinci derecede
énem verdigi bilgi kaynaklarinin fabrika gezilerinden 6grendigi bilgiler ve izledigi
tatbikatlar olmasi, kullanicinin traktér alirken daha gok i¢sel arastirma yaptigini gos-
termektedir. Tiketici problemle karsilaginca uzun dénemli belleginde, probleme
iliskin bilgi olup olmadigini arastirir. Bu noktada, tiketici uzun dénemli belleginde
tatmin edici bilgi bulursa, digsal aragtirmaya gerek kalmaz. Burada tliketici igin 6nemli
olan, sahip oldugdu bilginin giivenilirligidir. Tuketici herhangi bir Grlini ilk defa aliyorsa,



kendi bilgisine genelde itibar etmez. Ayrica daha 6nceki satin almalarla ilgili olarak
tatmin derecesi, tiiketicinin igsel arastirmaya verecedi dnemi belirler.8

Tablo 6: Traktor Kullanicilarinin Bilgi Kaynaklarina Verdigi Onem

Bilgi Kaynagi Toplam Puan Siralama Ortalama Puan
Onceki bilgiler, deneyimler 1759 1 4,00
Fabrika gezilerinde grenilen bilgiler 1707 2 3.88
Arazi tatbikati izleme 1672 3 3.80
Yetkili servis 1597 4 3.63
Kdydeki bilgili kiginin fikirleri 1437 5 3.26
Ale 1391 6 3.16
Komgular 1271 7 2.89
Arkadaglar 1264 8 2.87

Traktor kullanicisi igin traktdr satin alirken en énemli unsurun yedek parca-
sinin kolay bulunabilmesi oldugu Tablo.5 de belirlenmigti. Kullanici bu faktérle ilgili
kararini bu siralamadan gérildigi Uzere, daha ¢ok icsel arastirmasina ve belirli
dlglde servise dayanarak vermektedir. Kullanicinin igsel arastirma sonucu elde ettigi
bilgileri, digsal kaynakli bilgilere gére yiiksek oranda dnemseyerek hareket etme
egilimi nedeniyle, traktér Ureticilerine tutundurma faaliyetlerini daha gok igsel arastir-
maya konu olacak temalar tizerinde yogunlastirmasi 6nerilebilir.

Tablo 7: Tutundurma Faaliyetlerinin Onemi

Toplam Puan Siralama
Fabrika yetkilisinin ziyareti 1748 1
Tarla tatbikati 1655 2
Fabrika gezisi 1529 3
Eve génderilen mektup 1432 4
TV reklami 1100 5
Gazete ilani 1058 6

Traktor kullanicisi daha énce belirtildigi (izere marka tercihini yaparken igsel
arastirmasina énem vermektedir. Bu arastirmaya kaynak, bireyin dis ¢evreden kendi
deneyimi ya da otoriteye sahip gordigi kisiden 6grenme ile elde ettigi bilgidir. Tablo.7
de gorlildugu tzere, traktdr kullanicisi bu noktada fabrika yetkiliginin kendisini ziyare-
tine ¢ok fazla énem vermektedir. Bunun nedeni, traktdr konusunda otorite olarak
fabrika yetkilisini kabul etmesidir. Kullanici igin ikinci 6nemli olgunun kisisel deneyimi
yoluyla 6grenmesine yardimci olacak olan tarla tatbikati olmasi, yukarida gikariimis
olan yargilarin dogruluunu desteklemektedir. Traktdr kullanicisinin televizyon ve
gazetede yer alan drtnle ilgili tutundurma faaliyetlerine ise dnem vermedigi goriilmek-
tedir.

Tablo 8: Traktor Kullanicisinin Memnuniyet kaynaklarinin Onemi

Toplam Puan Siralama
Servisten memnuniyet 1975 1
Yedek parga fiyatindan memnuniyet 1915 2
Traktérden memnuniyet 1908 3
Bayiden memnuniyet 1858 4

8 James F. ENGEL-Roger D. BLACKWELL, Consumer Behavior, Dryden Press, Hisdale, 1982, s. 494.



Traktdr kullanicilarinin traktériin kendisinin yanisira, Grinle ilgili sunulan
hizmetler, yedek parga fiyatlari ve bayiden duyulan memnuniyetin ne dlgiide énemli
oldugunu belirlemek amaciyla Tablo.8 diizenlenmistir. Buna gére traktér kullanicilari-
ni en ¢ok servisten memnuniyet etkilemektedir. Aldiklari traktéri uzun siire kullanma-
lari nedeniyle servisin kalitesi, traktoriin kullanim siresini uzatmakta ve bu sire
boyunca etkin galismasini saglamaktadir. Bununla ilgili olarak yedek parca fiyatlari da
traktdriin uzun dénemli kullaniimasinda memnuniyet agisindan énemli olarak bulun-
mustur.

Tablo 9: Traktér Kullanicilarinin Sahip Olduklari ve Tercih Ettikleri Markalar
Arasindaki iligki

Tercih Edilen Marka

T.Fiyat Massey F. Ford Steyr Toplam

Tiirk Fiat 252 56 11 14 333

% 75.7 % 16.8 % 3.3 % 4.2 % 81.2

Sahip Massey F. 5 4 4 0 13
% 38.4 % 30.8 % 30.8 % 0.0 % 3.2

Olduklari Ford 13 2 7 13 35
Marka % 37.1 % 5.8 % 20.0 % 371 % 8.5
Johndere 0 1 9 1 1

% 0.0 % 9.1 % 81.8 % 9.1 % 2.7

Toplam 280 67 35 28 410

% 68.4 %16.3 % 8.5 %6.8 % 100.0

Ciftcilerin sahip olduklari ve tercih ettikleri traktér markalari arasinda iliski
olup olmadigi arastirildiginda, iki degisken arasinda énemli bir iliskinin bulundugu
goriilmektedir. (ki-kare: 171.52, S.D.12, O.D.: .0000). Tiirk Fiat kullananlarin % 75.7
sinin yine Turk Fiat marka traktéri tercih ettikleri gérilmektedir. Bunun yanisira,
Massey Ferguson kullanan giftgilerin tercihi  Turk Fiat'a dogru kaymasina ragmen,
% 30.8 lik bir kesimi yine Massey Ferguson marka traktér alma egilimindedir. Steyr
marka traktdre sahip olanlarin disinda diger markalarda kullanilan traktér, tercihlerde
oncelikli olmaktadir.

Tablo 10: Arazi Biiyiikliigu ile Tercih Edilen Marka Arasindaki iligki

Arazi Biiyiikliigii (Do- Tiirk Fiat Massey F. Ford Steyr Toplam
niim)

0-100 Déniim 75 26 15 10 126
% 59.5 % 20.7 % 11.9 %7.9 % 29.4

101-200  D&nlim 71 10 2 12 95
% 74.7 % 10.6 % 2.1 % 12.6 % 22.2

201-300  Donim 45 22 0 3 70
% 64.3 % 31.4 % 0.0 % 4.3 % 16.4

301-400  Donim 21 1 1 0 23
%914 % 4.3 % 4.3 % 0.0 % 5.4

401-500  Donim 32 11 0 3 46
% 69.6 % 23.9 % 0.0 % 6.5 % 10.7

501-600  Donim 13 6 2 0 21
%61.9 % 28.6 % 9.5 % 0.0 %4.9

601 Déniimden fazla 25 10 12 0 47
% 53.2 % 21.3 % 25.5 % 0.0 % 11.0

Toplam 282 86 32 28 428

% 65.9 % 20.1 % 7.5 % 6.5 % 100




Ciftgilerin sahip olduklari arazi buyuklugu ile tercih ettikleri traktor markasi
arasinda da iliski bulundugu gérilmastir (ki kare: 67.07). Tablo.10'da gérildigu
gibi, Tiirk Fiat markasi 6zellikle 300-400 dénim arasinda arazisi olan giftgiler aracin-
da gok biylk oranda tercih edilmektedir. Traktor kullanicilari kiigiik arazide Steyr
marka traktdriin disindaki, yani Tirk Fiat, Maseey Ferguson ve Ford marka traktérleri
tercih etmektedir. 600 dénimden biyiik arazilerde ise daha ¢ok Tirk Fiat ve Ford
marka traktorlerin tercih edildigi g6rilmektedir.

SONUG

Tarkiye'nin dlinya piyasalariyla iligkisinin artmasi, traktér nazarinda yakin
gelecekte yodun rekabet yasanmasina neden olacaktir. Ayrica Tirkiye, tarim kaynak-
lar agisindan diinyanin sayili blyuk tlkelerinden biridir. Bu durum yabanci firmalarin
Turkiye'deki traktor pazarina girmeleri icin dnemli ve yeterli bir sebeptir. Bu agidan su
anda pazarda varolan firmalar, pazara énceden girmenin avantajini en etkin bigimde
kullanarak olasi yogun rekabet igin avantaj saglamalidir,

Modern pazarlamanin temelinde varolan tliketici davraniglarinin arastirima-
s, firmalar igin giderek daha Gnemli bir basari faktorii olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Tiketicinin davranigina etki eden faktérlerin ve davranigin sistematiginin belirlenmesi
pazarlama faaliyetlerinin yonlendirimesine 11k tutacaktir.
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