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ACIKLAMALAR

ALAN Aile ve Tiiketici Hizmetleri

DAL/MESLEK Tiiketici Hizmetleri

MODULUN ADI Tiiketici Karar Siireci

MODULUN TANIMI Tul<.et1.cvl.y?v satin alma kar.ar. stireci ile ilgili bilgilerinin
verildigi 6grenme materyalidir.

SURE 40/16

ON KOSUL

YETERLIK Tiiketiciye satin alma karar siirecinde yardimci olmak
Genel Amacg
Uygun ortam ve kosullar saglandiginda tiiketiciye satin
alma karar siirecinde yardimec1 olabileceksiniz.

MODULUN AMACI Amaclar
1. Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen faktorleri

degerlendirebileceksiniz.
2. Aile bireylerinin satin alma karar siireci ilizerindeki
etkilerini degerlendirebileceksiniz.

ECITIM OCRETIM Ortam: Sinif ortami, Internet

OIRVAL R VIS Donanim: Yazili ve gorsel yayinlar, tepegdz, konuyla ilgili

DONANIMLARI ;
afis, brosiir vb. donanimlar
Modiil i¢inde yer alan her 6grenme faaliyetinden sonra
verilen 6lgme araclari ile kendinizi degerlendireceksiniz.

CILEWIB VLY Ogretmen modiil sonunda dlgme arac1 (goktan segmeli test,

DEGERLENDIRME 9 . .
dogru-yanlis testi, bosluk doldurma, eslestirme vb.)
kullanarak modiil uygulamalar ile kazandigimiz bilgi ve
becerileri dlgerek sizi degerlendirecektir.




GIRIS

Sevgili Ogrenci,

Giliniimiiz pazar kosullarinda tiiketicilerin hangi {iriin/hizmeti ne miktarda, nereden, ne
zaman ve nasil satin alacaklarmma karar vermeleri oldukca giictiir. Ancak her tiiketici
bilingsizce de olsa bir karar siirecinden gegerek ihtiyact olan {iriin/ hizmeti satin alir. Satin
alma silireci olarak isimlendirilen bu siire¢, problemin tanimlanmasi, bilgi arayisi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma davranigi ve satin alma sonrasi degerlendirme
asamalarindan olusur. Rekabetin olduk¢a yogun oldugu giiniimiizde pazarlamacilarin amaci,
secici talep analiziyle tiiketicilerin alternatif markalar arasindan se¢imlerini nasil
gelistirdiklerini ortaya ¢ikarmak ve kendi {irlin/ hizmetlerinin tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesini saglayarak rakiplerine kars1 listiinliik elde etmektir.

Tiiketici karar verme siireci modiilii ile karar verme siirecinde bilingli tiiketici olmay1
Ogrenecek ve Ogreteceksiniz. Satin almadan Once karar verirken bilingli olmanin size,
ailenize ve iilkenize katkisini unutmayniz.






OGRENME FAALIYETIi-1

AMAC

Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen faktorleri degerlendirebileceksiniz.

ARASTIRMA
»  Evinizin ihtiyaci olan bir iiriinii satin almadan once neler yaparsiniz?
»  Kigisel ihtiyaglarinizi satin almadan 6nce neler yaparsiniz?
»  Maddeler halinde siralaymiz ve modiiliiniiz bittiginde dogru ve yanliglarinizi

degerlendiriniz.

1. TUKETICI SATIN ALMA KARAR

SURECI

Satin alma karar siireci, tiiketicinin satin almaya karar verdigi triin/hizmete gore
farklihk gosterir. Ornegin, sik sik satin alan gida iiriinlerini alirken basit bir karar verme
stirecinden gegerler, dayanikli tiikketim mali ya da bir yatirnm mali satin alirken ¢ok daha
karmasik ve ¢ok asamali bir karar siirecinden gegerler.

1.1. Tiiketici Karar Alma Siireci Asamalari

Tiiketici satin alma karar siireci bes asamalidir. Bu asamalar sirasiyla;

VVYYYV

Ihtiyacin ortaya ¢ikmast,
Alternatiflerin belirlenmesi,
Alternatiflerin degerlendirilmesi,
Satin alma kararinin verilmesi,
Satin alma sonrasi davraniglardir.

Tiiketici karar verme siirecinin baglica varsayimlar1 sunlardir:

>

>
>
>

Tiiketiciyi karar vermeye zorlayan iki ya da daha fazla segenek vardir.
Degerlendirme olgiitleri, tiiketicinin her bir segenegin sonuglarinin kendisinin
hedef ve amaglar1 15181nda tahminine olanak saglar.

Tiiketici, karar verme kurali ya da degerlendirme islemiyle belirledigi
segeneklerden birini seger.

Karar verme siirecinde ya da degerlendirme isleminde digsal kaynaklardan
saglanan bilgiler ve/veya zihindeki bilgiler kullanilir.



1.1.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiketiciler i¢in bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasina neden olan bircok durum s6z
konusudur.
Bir dnceki ¢oziimiin tilkenmesi,
Mevcut ¢oziimden memnun olmamak,
Degisen aile 6zellikleri,
Mali beklentiler,
Baska ihtiyaglarin ortaya ¢ikmast,
Yenilik,
Pazarlama ¢abalar1 gibi konular s6z konusudur.

VVVYVVY

Ihtiyacin tanimlanmasi, tiiketicinin bilingli olarak satin alma karar siirecine girmesi
demektir. Bu ihtiyaci ¢6ziime kavusturmak iki faktore baglidir. Birincisi beklenen durumla
gergeklesen durum arasindaki farkliligin boyutu ikincisi, ihtiyacin 6nem derecesidir.

Eger beklenen durumla gergeklesen durum arasindaki fark biiyiik degilse ya da ihtiyag
tilketici i¢in Onemli degilse tiiketici, karar verme siirecine girmez. Tiketici, ihtiyaci
tanimladiktan sonra beklenen durumla gerceklesen durum arasinda ¢ok biiyiik bir fark
algilamadigr zaman karar siirecinin diger asamalarina gegmez ve siireci devam ettirmez.
Ancak beklenen durumla ger¢eklesen durum arasinda onemli bir fark varsa tiiketici bilgi
aray1si asamasina gegerek karar verme siirecinin ileriki evrelerine dogru ilerleyebilir.

1.1.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketiciler ihtiyaglarin1 tanimladiktan sonra eger bekledikleri durum ile gerceklesen
durum arasinda onemli bir farklilik oldugu kanisina varirlarsa karar verme siirecinin ikinci
asamas1 olan alternatiflerin belirlenmesi asamasina gecerler. Alternatiflerin belirlenmesi
tiikketicilerin karar vermelerini saglamak icin ussal ve fiziksel bilgi arayist ve bilgiyi
Oziimseme ¢abalarimin tiimiidiir. Tiiketiciler alternatiflerini belirlerken elde edecekleri
degerlerle bu bilgileri elde etme ve kullanma maliyetini karsilastirirlar.

Tiiketicinin bellegindeki bilginin miktari, kullamilabilirligi, algilanan risk ve Kkarar
verebilmede kendine giiven, alternatif arayis yogunlugunu belirleyen onemli faktorlerdir.
Tiiketici satin almay1 diisiindiigii {irlin hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye sahipse alternatif
arayisini o denli kisith tutar. Ge¢miste yapilan satin alimlardan duyulan memnuniyet
alternatif arayisim etkiler. Eger gecmisteki deneyimleri olumsuz ise alternatif arayisim
detayli bir sekilde siirdiirmektedirler. Mevcut bilgiler, fiyatlar, modeller ve iriinlerdeki
degisikliklerden ve icinde bulunulan kosullarin farkliligindan etkilenebilirler. Ozellikle
enflasyonist ortamlarda hizla yiikselen fiyatlar, teknolojinin gelismesiyle siirekli yenilenen
modeller ve degisen kosullar bellekteki bilgilerin degerini yitirmesine neden olabilir. Bu
durumda tiiketici, daha yogun bir alternatif arayis1 i¢erisine girmek durumunda kalabilir.

Tiiketiciler, alternatif arayis1 asamasinda kisisel ve kisisel olmayan bilgi kaynaklarina
bagvurabilirler. Aile ve arkadaslar, satis personeli, iriinii kullanan diger tiiketiciler kisisel
bilgi kaynaklarina; reklamlar, dergiler, gazete haberleri ise kisisel olmayan bilgi
kaynaklarina o6rnek olarak verilebilir.



Resim 1.1: Als veris merkezlerinde arastirma yaparak alternatif belirlemeye ¢calisan tiiketiciler

1.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatif arayisi sonunda tiiketiciler, hangi alternatiflerin mevcut oldugunu belirlerler.
Degerlendirme siirecinde ise tiiketiciler belirledikleri alternatifleri karsilastirarak bir karar
verirler. Kullanilan degerlendirme olgiitlerinin sayist {irtin, tiiketici ve iginde bulunulan
duruma gore farklilik gosterir. Bircok gida {irlinii icin tiiketiciler az sayida oOlgiitleri goz
Oniine alirken ev, otomobil, buzdolabi, televizyon gibi dayanikli tiiketim mali satin alirken
cok sayida degerlendirme Olgiitleri kullanirlar. Tiiketici karar verme siirecinde
degerlendirmenin yogunlugu ii¢ faktorden etkilenir.

Birinci faktér ortaya ¢ikan ihtiyacin aciliyetidir. Aciliyet arttikga daha az
degerlendirme yapilir. ikinci faktdr iiriiniin "gok" ya da "az ilgilenilen" iiriin olmasiyla
ilgilidir. Uriin ¢ok ilgilenilen bir iiriin oldugunda daha yogun bir degerlendirme yapulir.
Uciincii faktor ise seceneklerin teknik ozellikleriyle ilgilidir. Segenekler teknik agidan
¢ogaldikga yapilan degerlendirmenin yogunlugu artar.

Resim1.2: Farkh alternatifler



1.1.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Tiiketiciler, dogru ve tatmin edici bir satin alma karar1 verebilmek icin bilgi arayisini
gerceklestirirler. Digsal bilgi arayisina giren bir tiiketicinin dogru bir satin alma karari
verebilmesi i¢in iki temel bilgiye ihtiyact vardir. Bunlardan birincisi, tiiketicinin problemini
cozecek triin/hizmetlerin mevcut olup olmadig ile ilgilidir. Bu "toplam set" olarak ifade
edilebilir. Ikinci temel bilgi ise tiiketici bellegindeki bilgiler 1s181nda markalar arasinda bir
se¢im yaparak "farkinda olunan seg¢enekler seti" nin belirlenmesidir.

Farkinda olunan secenekler setinde yer almayan tiim markalar tiiketicinin hakkinda
hicbir sey bilmedigi "farkinda olunmayan secenekler seti”ni olusturur. Farkinda olunan
markalar setini belirleyen tiiketici bu sette yer alan markalardan olumlu diisiinceye sahip
olduklarini dikkate almaya karar vererek "ilgi ¢ekici markalar seti"ni belirler. Her tiiketicinin
ilgi ¢ekici markalar seti olmayabilir. Ancak digsal bilgi arayisi ile bu bilgi seti olusturulabilir.
Ilgi cekici markalar setinin biiyiik olmas1 daha fazla alternatif ¢dziimiin varligim gosterir.

Karar verme siirecinde tiiketiciler farkinda olunan markalar setlerinde yer alan
markalardan bazilarim1 dikkate dahi almayarak bastan reddedebilirler. Bazi markalar
tilkketicinin "uygunsuz markalar seti"ni olusturur. Tiiketicinin farkinda olunan markalar
setinde yer alan ancak tiiketicinin haklarinda olumlu ya da olumsuz hi¢bir diislinceye sahip
olmadiklar1 markalar ise "hareketsiz markalar seti"ni olustururlar. Bu sette yer alan
markalarin ilgi g¢ekici markalar setini gegme ihtimali yoktur. Ancak tiiketici ilgi ¢ekici
markalar setindeki markalar hakkinda bilgi ararken hareketsiz markalar setinde yer alan bir
markayla ilgili olumlu bir bilgiyle karsilasirsa elde ettigi bilgiyi degerlendirerek bu markay1
"ilgi ¢ekici markalar seti"ne dahil edebilir.

Satin alma kararinin amaci1 riski en aza indirgeyebilmektir. Tiiketicilerin
algilayabilecekleri dort ¢esit risk vardir.

> Satin alinacak iiriiniin fiyat1 yiikseldik¢e verilen hatali bir karar tiiketici i¢in
para kayb1 anlamina gelmektedir. Bu durum da tiiketicinin satin alma karar
stirecinde "finansal risk"le kars1 karsiya oldugunu gosterir.

> Tiiketicilerin toplumun bir pargasi oldugu dikkate alinacak olursa satin alma
kararlarinin i¢inde bulunduklari toplum tarafindan etkilenmesi kac¢inilmazdir.
Satin alinan {iriiniin i¢inde bulunulan toplum tarafindan kabul gérmemesi riski
"sosyal risk" olarak isimlendirilmektedir.

> Tiiketiciler bazi {riinleri kendi imajlarimi pekistirmek icin satin alabilirler.
Burada tiiketici, marka ya da riin Ozelliklerini dogru olarak
degerlendirememekten korkar. Bu durum '"psikolojik risk" olarak
adlandirilmaktadir.

> Tiiketiciler verdikleri her satin alma kararinda {irliniin beklenen performansla
calismamasindan korkarlar. "Performans riski" olarak isimlendirilen bu durum
teknik olarak karmasik iriinlerde (televizyon, miizik seti, bilgisayar vb.)
bozulabilecek ¢ok sayida parca oldugu i¢in yliksektir.
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Resim 1.3: Satin alma kararim vermis mutlu bir tiiketici

1.1.5. Satin Alma Sonrasi1 Davramislar

Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan alisverisler olmak iizere iki ¢esit satin alma
davranis1 gosterirler. Ozellikle ilk kez satin alian iiriinlerde tiiketici, kii¢iik miktarlar1 tercih
ederek deneme satin alimi olarak isimlendirilen davranisi uygular. Deneme satin aliminin
amaci satin alinan yeni {irliniin kullanim yoluyla degerlendirilmesidir. Hemen hemen her
titketici ilk kez kullanacagi iirlin i¢in bu tip bir satin alim davranig sergiler. Deneme
kullanim1 sonucu tiiketici yeni iirlinlin ihtiyacin1 6nceden kullanilan iiriinlerden daha iyi
giderdigine inanirsa iirlin tekrar satin alinir.

Tekrarlanan satin alimlar sonucu iiriine bagimlilik gelisir. Bu sonu¢ da tekrarlanan
satin alimlarin deneme aligveriglerinden farkli olarak daha biiyiik miktarlarda yapilmasi ve
tiikketicilerin {irliniin ihtiyaglarii karsilamasiyla ilgili hi¢ bir tereddiit olmamasi nedeni ile
firmalarin arzuladig1 bir durumdur.

1.2. Tiiketici Karar Verme Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketici karar verme siirecini etkileyen faktorler tiiketicinin dogru bir satin alma
karar1 verip vermedigini sorguladigi bir siire¢ olmasi agisindan olduk¢a Onemlidir. Bu
siirecte tiiketiciler kendilerini isabetli bir karar verdiklerine inandirarak olasi bir satin alma
sonrast memnuniyetsizligi ortadan kaldirmak isterler.

1.2.1. Durumsal Etkiler
Karar verme siirecinde tiiketiciler li¢ durumdan biriyle karsilasirlar.

> Memnun olma
> Kismen memnun olma
> Memnun olmama

Karar verme siirecinden memnun olan tiiketiciler, satin alma kararlarinin isabetli
oldugunu kabul ederler. Kararlarin1 desteklemek i¢in satin aldiklar1 markayla ilgili reklamlar



aragtirp rakip markalarin reklamlarin1 g6z ardi ederler. Arkadaslarini, komsularini o markay1
satin almalar1 i¢in ikna ederler. Aym1 marka iirini kullanan ve memnun olan diger
tiketicilerle iletisime gecerler. Satin alma sonrasi degerlendirme sonucu tiiketiciler tercih
edilen markadan memnun kalirsa o markay: tekrar satin alirlar. Memnun olmama ya da
kismen memnun olma durumunda ise tiiketicilerin iiriin, marka hakkindaki diislinceleri
olumsuz yonde etkilenir. Bu gibi bir durumda satin alma davranisinin tekrarlanma olasiligt
azalir. Tiketiciler satin aldiklar1 {irlin veya markadan kismen memnunlarsa ya da hig
memnun degillerse alternatiflerin degerlendirilme siirecinde hata yaptiklarini diistinerek
kuskuya diiserler.

1.2.2. Fiziksel Etkiler

Ozellikle énemli bir karar almadan veya bir atilimda bulunmadan &nce birey iki ya da
daha c¢ok segenck arasinda g¢eliskiye diiser. Celiski durumu tiiketiciyi satin almaya
yoneltebilir. Pazarlamaci ve reklamcilar i¢in bu durum diriinlerini satmak acgisindan bir
firsattir. Bu firsat1 degerlendirebilmek i¢in pazarlamaci ve reklameilar tiiketicinin kararlarin
destekleyici bilgiler saglayarak kendi iiriinleri i¢in geliskiyi azaltmaya, rakip tiriinler igin ise
celigkiyi artirmaya caligabilirler. Tiiketicinin kararlarini destekleyici bilgileri satis elemanlart
ve reklamlar saglayabilir.

Markalar arasi farklilik biiyiikse reklamlar tiiketiciye markanin saglayacag yararlar ve
iiriinlin dstiin 6zelliklerini vurgulamaya yoneliktir. Markalar aras1 farkliligin az oldugu
durumlarda ise tiiketici hangi markayi segerse secsin geligki yasayacaktir. Bu durumda
titketicilerin satig elemanlarindan ve gevrelerinden elde edecekleri bilgiler ¢ok biiyiikk dnem
tasir.

Tiiketicilerin yaptiklar: se¢cimin desteklenmesi amaciyla verilen kararin dogrulugunu
vurgulamaya yonelik reklamlar kullanilabilir. Bunlarin yaninda o6zellikle ¢ok ilgilenilen
tirtinler igin saglanan servis hizmetleri hakkinda bilgi sunmak, garanti vermek, iyi bir miisteri
servisi kurmak, reklamlar da kalite ve performansa agirlik vermek tiiketicilerin satin alma
kararlarinin dogrulugunu desteklemek amaciyla kullanilabilecek stratejilerdir.

Pazara mamul veya hizmet sunulan her igletmenin kurulusu bir nedene dayalidir ve
her isletme mevcut bir gereksinimi karsilamaya yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir.
Isletmelerde iiretim faaliyetlerinin yani sira amaglar dogrultusunda degerlendirmek iizere
birgok faaliyetin diizenlenmesi ve yerine getirilmesi gerekmektedir. Bu faaliyetlerin bir
kismui iiretimden ¢ok dnce baglatildigi gibi bir kismi da {iretim sonrasinda yiiriitiilmektedir.
Isletmeler  gerceklestirdikleri iiretim  sonucunda, ©ncelikle mevcut iiretimlerini
degerlendirecekleri potansiyel bir pazar belirlemek durumundadirlar.

Bazi igletmeler ise mevcut markalar araciligiyla elde etmis olduklari pazar dilimlerine
ait paylarim1 genisletmek ve yeni hedef pazarlar kazanmak amaciyla yeni pazarlama
bilesenleri olusturmak veya mevcut pazarlama bilisenlerini gelistirme yoniinde ¢aba
gostermektedirler. Dagitim kanalini degistirme, fiyat1 diisiirme veya ylikseltme, mamul
kalitesini iyilestirme, tanitim ve tutundurma cabalarma agirlik vererek mamul veya marka
imajint saglamlastirma veya farklilastirma bu ¢abalara iyi bir 6rnek teskil etmektedir. Marka
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kavrami ve markalama Ozendirme, caligmalarinda etkili bir rol oynamaktadir. Ciinkii
tiiketicinin mamule yonelik olarak hatirladigi sey, onu tanitan, tanimlayan ve digerlerinden
farkli kilan markasidir.

Ekonomik faaliyetlere islerlik ve dinamizm kazandiran marka tiiketiciyi satin alma,
karar verme ve homojen mamuller arasinda karsilastirma eylemi gergeklestirmesi agisindan
da Oonem tasimaktadir. Pazarlama faaliyetleri acisindan, tiiketici ile mamul arasindaki
iletisimin varligin1 ifade etme kabiliyetine sahip olan marka, her tiirli 6zendirme
caligmalarinda, ambalaj lizerinde ve satis gériismelerinde dogrudan rol oynamaktadir. Marka
(brand) terimi, marka ismi ve sembollerinin yam sira, mamuliin kimligine ait tiim bilgileri
iceren genis kapsamli bir olgudur.

1.2.3. Sosyal Ortam

Tiiketici karar verme siirecinde en temel sosyal etki markadir. Marka; reklamda,
ambalajlarda, satig goriismelerinde tiiketiciye sunulan mamuliin {izerinde yer almakta ve
pazarlamacinin en somut temsilcisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Resim 1.4: Markanin satin alma siirecini etkileyen sosyal bir etmen olusu

9

-

Mamulii ve dolayisiyla iiretici isletmeyi temsil etme yetenegine sahip olan marka
aracilifiyla, pazarlama faaliyetleri diizenlenerek ekonomik hayat canliliga kavusmaktadir.
Pazarlama faaliyetlerinde etkin ve piyasada taninmis olan markalar, modern bir ekonomide
satin alimlar1 olumlu yonde etkiler. Tiiketicinin devamli olarak gereksinim i¢inde oldugunu
hatirlarsak satin alimlar1 da sinirsiz sayida ve cesitte olacaktir. Isletmeler tarafindan hedef
pazarlara sunulan mamul ve markalarin tiiketicilerin gereksinimlerini karsilayacak diizey ve
kalitede olmasi, o markanin hedef pazardaki potansiyel tiim alicilar1 kazanmasi demektir.

Rekabete dayali bir pazarda mamulle birlikte elde edilen kalite, tiiketici ve
pazarlamaci agisindan 6nemlidir. Boylelikle hem homojen {irtinler lireten rakip isletmelere
kars1 avantaj elde edilir hem de diger tiiketicilerin dikkatinin g¢ekilmesi saglanmis olur.
Pazarlamacilarin aragtirma c¢aligmalarinin biiylik bir kismi; markalar1 anlamak, neyi
igerdiklerini bilmek, nasil farklilastiklarimi ve tiiketicinin markalarla ne gibi bir iligki iginde
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oldugunu gormelerini anlamakla gecer. Ciinkii satin alma karar siirecini yasayan tiiketicinin
hangi nedenlerle markali mamullere yoneldiklerinin ve satin aldiklart mamullerdeki marka
tercihlerinin hangi sosyo-psikolojik ve demografik etkenlerin etkisinde olustugu bilinmelidir.

Bu siirece, satin alma karar1 ve marka tercihine bazen dolayl bazen de dolaysiz olarak
etki eden etmenlerin tiiketici iizerindeki etkileri kisiden kisiye farklilik gostermektedir.
Ozellikle yas1, cinsiyeti, geliri, egitim diizeyi, ailesi, bagl bulundugu sosyal siif ve danisma
gruplart gibi etmenler marka se¢imi kararlarinda tiiketici lizerinde farkli etkilerin olugsmasina
yardime1 olmaktadir. Marka kullanmanin isletme ve tiiketici agisindan iki énemli avantajt
vardir.

> Tiiketiciye bir mamulii tanima ve digerlerinden ayirt edebilme 06zelligini
kazandirarak, mamul talebini devamli hale getirebilmek,

> Mamuliin digerlerinden ayirt edilebilmesini saglarken, kalitenin devamliligin
zorunluluk haline getirmek ve saticiya rekabet olanagini saglamak.

Satin alma karar siirecini tamamlayan bir tiiketici, satin alma eylemine karar
verdiginde ve Onceden tanidigi, pazarda da fiyat ve kalite agisindan bilinen bir markay1
sectigi zaman dogal olarak kendini giiven iginde hissedecektir. S6zii edilen Kalite; mamul ve
hizmetlerin tiikketici beklentilerine cevap verme derecesi olarak anlagilmaktadir. Siirekli
gelisim ve hizli degisim igerisinde bulunan pazarlama eylemlerinde markanin ¢ok dnemli ii¢
rolii vardir.

> Marka bir referanstir

Marka, mamule iliskin bilgileri tasiyan ve onu benzer ikame mamullerden ayiran
onemli bir referanstir. Bu ayrim mamuliin yeni ya da yenilenmesi olarak karsimiza ¢iktigi
gibi mamul farklilagsmasi da markanin referans 6zelligini korumasi icin diizenlenen bir
uygulamadir. Marka aracilifiyla elle tutulur bir ayricalik, bir ortak dil saptanir.
Pazarlamacilar bu ortak dil olmaksizin mamul-tiikketici biitiinlesmesi ve duyulara hitap
etmenin miimkiin olmadigini s6ylemektedirler.

> Marka bir kisiliktir

Pazarlarin rekabete doniik bir hale gelmesinin sonucu olarak, markalar mamul
formiilasyonlarinda sira dig1 farkliliklar ortaya koymaya c¢aligmakta ve bunun i¢in pazarlama
bilesenlerinin psikolojik degerlerini reklam aracilifiyla kullanmaya calismaktadirlar.
Mamuller ¢ogu kez kolektif degerleri gostermek amaciyla kullanildiklart igin, kisisel ya da
canli olmayan objelerini markaya ilave ederler. Markalarin kigisellestirilmesi kaliteye dayali
aragtirmalarda sik¢a kullanilan bir teknik olup, toplumun biitiin kesimlerine projekte
edilebilen kolay bir yoldur. Aktarimci bir reklamcilik ¢ok kullanilan bir 6gedir. Reklami
hazirlayan marka ile hedef tiiketici grubunun tasidigi degerler arasinda bir iliski kurmay1
amag edinir. Kisisellestirilmis marka i¢in reklam c¢ogu kez bu markayr kullanan kisinin
idealize edilen bir yola nasil yonlendirildigini gosterir.
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> Marka bir ikondur

Baz1 pazarlarda bazi markalar kutsal bir statii kazanmayi basarmistir. Bunlar
genellikle yiiksek, duygusal ilgiyi c¢eken mallardir ve bireyin kimligine katkida
bulunuyormus gibi goriiliir. Ornegin sigara, icki, araba gibi.

1.2.4. Zaman

Zaman tiiketicinin en degerli kaynagidir. Ekonomik bir degiskendir ve c¢esitli
eylemlerimiz i¢in zamani boliimlere ayiririz. Tiketici belli bir eylem i¢in ayirdigi zamandan
en Ust diizeyde yarar saglamak ister. Bireylerin zamani kullanim big¢imleri degisiklikler
gosterir. Kimileri zamani daha bol ve rahat kullanirken, kimileri kosusturarak kullanir.
Tiiketicilerin ¢ogu, zaman baskisi altinda olduklarina inanir. Bu, ger¢ek olmaktan ¢ok bir
algilamadir. Gergekte tiiketiciler zamanlarini harcayacak cesitli segeneklere sahiptir.

Bireylerin zamani kullanmalar1 6zneldir ve 6nceliklerinden ve gereksinmelerinden
etkilenir. Zamanin akis bigimi pazarlamacilar i¢in énemlidir; ¢iinkii tiiketiciler belli zaman
kesitlerinde Obiir kesitlere gbére ¢ok daha fazla tiiketim havasinda olabilirler. Bu zaman
kesitlerinin 6zelliklerine gore farkli pazarlama iletileri vermek akillica olur.

Tiiketicilerin kuyrukta beklemesi, verilen hizmetin niteligiyle ilgili olumsuz yargilar
verilmesine yol agar. Bekleme ile tiiketici belli bir olumlu sonug alacagini bilse de, uzun
beklemeler olumsuz duygular yaratir. Burada onemli olan bekleme sirasinda gegirilen
stirenin uzunlugu olmayabilir. Tiiketicinin bekleyecek zamani olsa da kuyrukta bekletilme
duygusu, magazaya iliskin olumsuz goriisiin koklesmesine yol acabilir. Pazarlamacilar bu
nedenle beklemenin psikolojik etkilerini gidermek icin cesitli diizenlemeler yapmalidir.

Sosyolojik olarak her birey tiiketicidir. Karar verme siirecinde zaman en etkili
unsurdur. Ailenin islevleri arasinda neslin siirdiiriilmesi, ¢ocuklarin bakimi ve yetistirilmesi
gibi etmenlerin sayilmasina karsin, tiiketici karar verme siirecinin incelenmesinde bunlardan
ayr1 olarak zaman onem kazanir.

1.2.5. Amag

Marka araciligiyla dikkati ¢ekilen tiiketici, mamulii satin alma nedeniyle karar
noktasina gelir ve satin alimi gergeklesir. Tiiketicinin mamulii kullanmasi sonucunda,
tiikketici ile isletme arasinda bir bag olusmakta ve tiiketicinin inanglari sarsilmadigi siirece bu
bag zayiflama gostermemektedir. Bu da mamuliin tiiketici tarafindan olumlu ve net olarak
algilandigimi ve algilama sonucu olusan bilginin markanin satin alma karar siirecinde
degerlendirmeye yeterli oldugunu gostermektedir. Satin alma karar siirecini yasayan ve
gereksinimini karsilama g¢abasi icerisindeki bir tiiketicinin algilamay1 saglikli bir sekilde
yasamas1 onun algilama kapasitesine bagli oldugu kadar, mamul ve markay1 pazara sunan ve
tanitim-duyurum faaliyetlerini ylriiten pazarlama yonetici ve sorumlularima da bagh
olmaktadir.
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1.2.6. Duygusal Durum

Satin alma sonucu elde edilen duygusal doyum, bir markadan satin alma zamaninda
beklenen sonuglar ile ayni markayi satin aldiktan sonra ulasilan sonuglar arasindaki
uygunlugun derecesidir. Bu derece daha sonraki satin alimlarin1 dogrudan etkileyecektir.
Marka hakkindaki satin alma ve sonrasi imaj degerlendirmesi eger olumlu ise, tiiketicinin
markadan pozitif bir doyum elde ettigini ve yeni satin almalarinda diger potansiyel markalar
tizerinde arastirma yapmadan segecegi diistiniilebilir.

Tiiketici pazarini meydana getiren sinirsiz sayidaki homojen mamulii iireten firma
yoneticileri, giiniin pazar kosullarina ayak uydurabilmek i¢in tiiketicilerinin mamul ve servis
kalitesini degerlendirdikleri bazi 6lglim programlari gelistirmislerdir. Tiiketicinin marka
doyumu, total kalite yonetimi ¢aligmalarinin odak noktasini olusturmaktadir.

Pazarlama literatiirlinde sadakat, doyumu elde eden tiiketicilerin markanin fiyat
toleransi ile tekrar satin alma niyetinin Ol¢limlenmesi olarak tanimlanmaktadir. Doyum
tiikketicinin gegmis deneyimlerini ifade etmekte iken sadakat, gelecekteki segimlerini ve
marka davranislarim belirlemektedir.

Resim1.5: Tiiketicinin sadece mantigiyla karar almadigi; onlara yon veren duygularinin da
oldugu

Tiiketiciler, satin alma siirecinde denedigi ve bir doyum elde etmis oldugu markalara
kars1, markanin performans ve kalitesi ile ilgili bir olumsuzluk yasamadiklar1 siirece sadik
kalacaktir. Ciinkii tiiketiciler yeni ve denenmemis mamuller yerine, denenmis ve doyum
sagladiklar1 bir markaya bagli kalarak riski azaltmak isterler. Eger mamul ile ilgili hi¢ bir
deneyim sz konusu degil ise; pazarda taninan imaj olarak baskin ve favori bir markaya
giivenme egilimi gostereceklerdir. Cogu tiiketici pazarda bulunan taninmis markalar1 kalite,
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giivenilirlik, performans ve hizmet agisindan mamuliin garanti altinda olduklarimi bildikleri
icin satin almaktadir. Pazarda boylesi bir baskin imaj yasayan markalarin tiiketicileri de,
marka sadakatini yiiksek seviyelerde yasamaktadir.

Raymond A. Baver'e gore marka sadakati, "Tekrarlanmig kararlar1 aligkanliklarla
degistirme yoluyla, karar verme ¢abasinda ekonomi yapmaktir.” Marka sadakati, markanin
orijininden kaynaklanan, markanin kullanimi sonucu elde edilen doyumla pekistirilen ve
mamule karsi kisinin baglilik duygularini anlatan zihinsel bir siirectir. Tiiketiciler ancak
olumlu bir marka imajina sahip olduklari markalar igin, marka sadakati gelistirebilir.

Tiiketicilerin belli bir markaya kars1 sadakatleri gelismis olmakla beraber o mamuliin
belirli siklikla satin aliminin s6z konusu olmadigi durumlardan da bahsetmek miimkiindiir.
Mamul tiiketicinin devamli olarak satin alimini gergeklestirdigi bir mamul olmayabilir ya da
geliri ile baglantili olarak ancak 06zel durumlarda tercih ettigi bir marka olarak da
degerlendirilebilir.

Bazi durumlarda ise tiiketici, belirli markadaki mamulii sik sik almasina ragmen
sadakat duygusu igerisinde olmayabilir. Bunun nedeni tiiketicinin bu mamulii satin alma
aliskanliklar1 sonucu tercih etmesidir, diger marka ve mamulleri taniyarak gerceklestirilen
bir kiyaslamadan s6z etmek miimkiin degildir. Tiiketicinin yasadig1 satin alma deneyimleri
ve gecirmis oldugu karar verme siirecleri mamul kategorileri bazinda degisiklik gostermekle
beraber, sozii edilen her satin alma eyleminde tercih edilen markalara yonelik kanaat ve
diisiinceler olusmaktadir.

Olgek biiyiikliikleri itibariyle pazarda etkin olan bazi firmalar, marka imajlarini
saglamlagtirmiglar, mamul ve markaya iligskin satin alma ve sonrasinda hizmet-servis-kalite
iicgenini yerine getirerek, marka sadakatini olusturmus olmanin avantaji igerisinde, yeni
marka ve farklilik arayislarii siirdiirmektedirler. Tiketiciler tarafindan firmalarin belirli
markalari i¢in gelistirilmis olan marka sadakatinin uzun zaman dilimlerine taginarak yerlesik
bir olgu haline doniismesi "marka bagliliginin" olusmasi olarak tanimlanmaktadir.

Marka bagliligy, ilgili mamuliin tekrarlanan satin alimlarinda pozitif mesaj yayma hali
olarak kabul edilmektedir. Ancak satin alma karar siirecini mamulden bir doyum elde ederek
gerceklestiren tiiketici, marka sadakatini gelistirir. Bu olgunun yinelenerek tekrarlanmasi ise
marka bagliligina bir doniisiimdiir.

Tiiketici, artitk homojen mamuller arasindan ikame markalar ile gereksinimini
karsilama yoluna gitmemekte, markali mamuliini tespit edene kadar arayigin
stirdiirmektedir. Hatta baz1 durumlarda gereksinimin karsilanmamasi ya da geciktirilmesi de
s0z konusu olmaktadir.

1.2.7. Kolaylastirict Unsurlar

Karar vermek giinliik yasamimizin bir parcasidir. Hepimiz her giin bir¢ok karar
vermek zorundayizdir. Bu yillarca iginde yasayacagimiz eve karar vermek gibi ciddi bir
karar olabilecegi gibi, karnimiz1 doyurmak icin ne yiyecegimize karar vermek gibi kolay bir
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karar da olabilir. Aile bireylerinin istek ve ihtiyaglari satin alma kararlar1 tizerinde etkilidir.
Birey ve aileler ekonomik durumlarint ¢ok iyi degerlendirerek asir1 tiiketimden kaginmali
gereksinme disinda kalan iirtinleri titketme konusunda dikkatli olmalidir.

Tiiketicinin satin alma davranisi agisindan garanti kavrami, bir satin alma nedenidir.
Bu nedenle markanin saglayacagi garanti sayesinde marka imaj1 kuvvetlenecek, satislar daha
list seviyelere ulasacak, bunun sonucunda da firmanin sayginhig: yiikselecektir. Isletme
garantisinin siireklilik gostermesi, marka imajimnin da siireklilik gostereceginin belirtisidir.
Mamule iliskin bir garantinin s6z konusu olabilmesi i¢in, isletmenin her konuda sorumlulugu
iistlenmesi gerekmektedir.

Son yillarda piyasada yer alan mamul ve marka sayisindaki hizli artis, tiiketicilerin
istek ve gereksinimlerinin ¢esitlenmesi ve mamul-marka konusunda bilgi akiskanliginin
kazanilmasi sonucu tiiketicide marka konusunda garanti arama bilinci olugsmustur.

Tiiketici agisindan giivenilir bulunan mamul kalite vb. 6zelliklerinin yan1 sira koruma
islevini de gergeklestirecektir. Markanin koruma iglevi ¢ift yonlii bir olgudur. Birincisi
marka tasiyan bir malin tiiketicinin korunmasini saglamasidir. ikincisi ise iiretici isletmenin
mamul satiglarini arzu edilen diizeyde tutma ¢abasini gostermesidir.

Insanin daha iyi ve rahat bir yasam diizeyine ulasma istemi var oldugu siirece her
alanda oldugu gibi, pazarlama faaliyetlerinde de yenilik ve arayis sirdiiriilecektir.
Gereksinimleri ve istekleriyle bu yenilik ve arayisi, mamul ve markalarda siirdiiren giiniimiiz
tiiketicisi firmalar karsisinda avantajli bir duruma ge¢mis ve isteklerini pazara dikte eden bir
goriiniim kazanmistir. Bir mamulii digerlerinden ayiran, mamuliin yararlarmi ve kalitesini
sembolize ederek hatirlanmasina katkida bulunan marka, mamul stratejisinin yani sira
pazarlama bilesenlerinin basaris1 da direkt olarak etkileyebilmektedir.

Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde tiiketicinin istek ve gereksinimlerini g6z ardi
eden birgok isletme, ikame mamullerinin homojenligi nedeniyle rekabet karsisinda giig
durumda kalmakta ve yeterli bir direnme gosteremez ise pazardan silinmektedir.

Bagka bir alternatif, mamuliin yeni bir marka ve imaj ile yeni pazar arayisini
siirdiirmesi olmaktadir. Boylesi bir gii¢liigli yasamak yerine, zamaninda gergeklestirilen
hedef pazardaki tiiketicileri ve onlarin isteklerini tespite yonelik tiim ¢aligma ve arastirmalar,
firmanin yeni pazar arayislarina yonelmemesi ve tiim yogunlugu ile hedef pazardaki mamul
ve marka imajin1 kuvvetlendirmesi olarak pazarlama faaliyetlerine yansiyacaktir.

Firmalarin bu dogrultuda tiiketicilere sunmus oldugu bazi hizmet ve servisler bu
garantiyi destekleyici nitelikte olmakta ve satin alma sonrasi degerlendirmede, tiiketicinin
kendini olas1 bir olumsuzluga karsi giiven iginde hissetmesine yardimci olmaktadir. Bu
yoniiyle marka Onemli bir giivence olgusunu temsil etmekte ve tiiketicinin psikolojik,
ekonomik ve hukuksal agidan da kendini rahat hissetmesine yardimci olmaktadir.
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Her mamul Kategorisi i¢in satin alma karar siirecinde markanin 6nemliliginin ayni
diizeyde gerceklesmesini beklemek her seyden once ussal degildir; 6rnegin, ekmek, seker,
tuz vb. Tiiketicinin satin alimi karsisinda davranis tekrarini gosterecegi bir markay1 se¢mesi,
her zaman o markanin farkindaliginin ve taninmigliginin bilincinde oldugunu gostermez.
Buna karsin tercih edilen mamul, eger gelir seviyesi ile baglantili olarak, uzun siire kullanimi
s0z konusu olan bir mamul ise; markanin imaji1, taninmishigi tiiketiciye yardimcei olacaktir.

Bu nedenle homojen ikame mamuller arasindan bir markanin segilebilmesi, dncelikle
firmanin markaya iliskin hedef pazarda uygulamakta oldugu marka stratejilerinin basarisina
da dayalidir.

Firmanin markay1r hedef pazarda konumlandirma konusunda gosterecegi 0Ozen,
varligia ve temsil ettigi kaliteye dogru artan bir motivasyonla tiiketici lizerinde pozitif bir
etki yaratmaktadir. Yaratilan bu etki aracilifiyla, iiretici firmalar tarafindan hedef pazar ve
potansiyel tiiketicileri tanimlayabilmek i¢in gerceklestirilen marka ve mamule yonelik imaj
arastirmalar1 daha saglikli yiiriitiilebilmektedir. Tiiketiciler farkli mamul kategorilerinde
oldugu gibi, aynt mamul grubu icindeki markalar arasinda da bir ayrim yapma
zorunlulugunu hissetmektedirler. Bunun nedenleri;

> Alternatif mamuller arasindaki fiziki yap1 ve bi¢im farkliliklar

> Tutundurma faaliyetleri ve 6zellikleri reklam ¢abalari ile her bir markanin farkli
tiikketiciye hitap ettigi inancinin kabul ettirilmis olmast

> Tiiketicinin alternatif markalardan her biri ile belli bir sosyal smif arasinda
baglantt kurma eylemidir. Her markanin mamule yonelik bir goriintiisii,
tasarimi, fiyati, 6zendirme cabalar1 degiskendir ve iiretici firmanin pazardaki
Olcek biiytikliigiine gore farklilik gosterir.

Homojen bir mamul grubunda 6rnegin, fiyati digerinin {i¢ kat1 olan marka i¢in boylesi
bir marka goriintiisii ve imaj1 gegerliligini koruyamaz ve yaygin bir pazarlama ifadesiyle bu
marka rafta kalir. Bu grupta degerlendirilebilecek olan mamullerin marka ozellikleri ve
islevleri ne olursa olsun, tiikketici agisindan satin alma karar siirecinde yaratacagi kusku ve
kararsizlik, markanin etkinliginden s6z edilememesi anlamina gelecektir.

Insanlar markalar1 insanlar1 gordiikleri gibi goriirler. Duymalari, koklamalari tat
almalar1 da bdyledir. Duyular ile goriirler, inanglart ile tepkileri degerlendirir ve tiim
deneyimlerinin biitinliigii ile karar verirler. Clinkii marka bireysel oldugu kadar aym
zamanda da paylasilmis tecriibeler olup, tiiketicinin zihnindeki bir algi olarak ortaya ¢ikar.

Markanin etkinlik olarak 6zlimlenmesinde goz ardi edilmemesi gereken davranisi

yonlendiren psikolojik-sosyolojik-demografik etmenler, kisiden kisiye farkli degerlerle ifade
edilebilecegi i¢in sonuca ulagmak giictiir.
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Giivenlik analizi arastirmalarini yonetenler markayi, kar ve iyi niyetin bir birlesimi
olarak degerlendirmektedirler. Pazarlamacilar ise markay1 kar ve tiiketicinin tiiketim talebi
ile direkt bir iliski olarak incelemekte ve bu degerlemeyi genel kabul gérmiis metotlarla
degerlendirmeye ¢aligsmaktadirlar. Bu metotlar,

> Maliyet metodu

Mevcut bir marka ya da mamul varligina sahip olmanin gelecekteki yararlari,
alternatif kaynaga bakarak maliyet hesaplama yolu ile bir marka ya da mamuliin
Olciilebilecegini ifade eder.

> Pazar metodu

Pazardaki bir markanin degerini benzer bir marka kesitinin degeri ile tanimlayarak
pazar degerini tespit etme fikrine dayalidir.

> Iskontolu gelecekteki nakit akis metodu

Markaya sahip olundugu zaman elde edilecek gelecekteki nakit akislarina yogunlasan
metoda gore, markanin o gilinkii net degeri, gelecekteki nakit akisindan bir indirim orani
uygulayarak elde edilir.

> Mevcudu kullanma metodu

Markanin giiciine gore tespit olunan bir ¢arpan ile markanin mevcut nakit akis ve
kazanglarina uygulanir. Pazarlama yoneticilerine kolaylik saglayan bu yontemleri
araciligryla degeri belirlenen markanin; marka ydneticilerince kullanilan bu degerlerinin,
igletme yonetimi ve politikalarina katkis1 bulunmaktadir. Pazara yonelik sunum ve alinacak
kararlarda kullamlan bu degerler, markanin karhiligimin belirlenmesi, markalar arasi
kiyaslama, marka yatirim stratejisi, kaynak tahsisi, yonetim bilgisi, marka uzantis1 ve
uluslararasi pazarlama kararlarindan meydana gelmektedir.

Tiiketici satin alimlarindaki tercih degisimlerinin 80'li yillarda uygulanmaya baglanan
ekonomi politikalari ile yakindan bir ilgisi oldugu gergektir. Ozellikle ithal mallarina karst
duyulan ve bazi nedenlerle yillar i¢inde bastirilmig olan ilginin agiga ¢ikmasina neden olan
bu uygulamalar, bir¢ok tiiketim mamuliinde marka arayisina neden olmustur.

21. ylizyilin esigindeki diinyada meydana gelen tiim degisimlerin, Tirk insani
iizerinde de tartigmasiz etkileri bulunmaktadir. Oncelikle kiiltiir alaninda yasanan bu
etkilenmenin bazi yonleri ile erken gelismesi, sagliksiz yapilanmasina neden olmaktadir.
Bilindigi gibi kiiltiir, insanlar tarafindan meydana getirilen orf-adet, tutum, inang, ahlak,
sanat ve semboller gibi maddi ve manevi degerler biitiinligidiir.

Kiiltiirel birikim, tecriibe ve Ogrenme ile dogru orantili olup, nesilden nesile
gegmektedir. Aktarilan bu kiiltiirel degerler, zaman igerisinde farkli degisikliklere
ugramaktadir. Kiiltliriin maddi ve manevi olmayan bu unsurlarinda meydana gelen bu
degisimler, toplum iiyelerinin hayat bi¢imlerini sekillendiren yeni teknik uygulamalar ve
teknolojilerle birlikte yeni siyasi ve ekonomik bakis agilari, yeni yerlesim tarzlari, inang ve
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kanaat degisiklikleri, yeni komsuluk ve arkadaslik iligkileri, yeni ticaret anlayisi ve tiiketim
modellerini de giindeme getirmektedir.

Sozi edilen degisimler sonucu &zellikle tiiketim mallar agisindan iyi bir potansiyel
olusturan Tiirk pazari, birgok yerli ve yabanci firma tarafindan paylagilmaktadir. Bu mamul
ve markalarin bazilar1 hakkinda potansiyel tiiketicilerin hi¢ bir bilgisinin olmamasinin yani
sira, ailenin tiiketim aligkanliklari igerisinde hi¢ yer almamig ya da kismen taniniyor olmasi
da olayin bir diger yiiziinii yansitmaktadir.

Bu degisim icerisinde yer alan bir¢cok firmanin tiiketicileri etkileyerek ihtiyaglari
olmadigr halde, onlarda baz1 gereksinimlerinin karsiligi gibi duygular uyandirmalart ya da
zorunluluk goéstermeyen bircok mamule karsi istek duymalarimin saglanmasi yoniinde
medyada olusan yanlig yonlendirmeler tiiketim egilimlerinin degismesini koriiklemistir.

Bunun sonucunda da satin aldiklar1 karsisinda bazen psikolojik doyum elde eden ama
cogu zaman fiziksel doyuma ulagamayan bir tiiketici kitlesi olusmustur. Yasanilan bu
duyumsuzluklar bireyleri maddi-manevi olgiitlerde etkiledigi gibi, asir1 ve gereksiz talep
artiglari ile enflasyonu da koriikleyen bir goriiniim sergilemektedir.

Hizli degisim ve olas1 gelismelerden etkilenen tiiketim aligkanliklarini etkileyen diger
bir unsur da "moda" olmaktadir. Moda, insanlar1 yakindan ilgilendiren tarihsel siirecte hep
var olan ve kusaklar arasi ¢atigmalara neden olan bir kavramdir. Moda birden ortaya ¢ikarak
tiim degerleri alt iist eden bir olgu degildir. Modanin yayilmasi ve kabul gérmesinde reklam
araciligryla verilen ¢abalarin 6nemi biiyiiktiir. Iyi koordine edilen ve tiiketici kitlelerini
etkilemek iizere hazirlanmis olan reklamlarla, tanmitimi yapilan markalarin tiiketimi igin
onemli bir adimin atildig1 da gercektir. Yeni bir modanin yayilmasi i¢in kuskusuz en iyi arag
reklamdir.

Giliniimiizde moda giyimle siirli olmaktan ¢ikmms, mobilyadan dosemeye, arabadan
mimariye kadar her alana yayilmistir. Teknolojinin giin gegtikge gelisip bilylimesi, yeni is
olanaklarmin saglanmasi, ylikselen hayat standardi ile birlikte ekonomik kosullarin
rahatlamasi, kitlelerin daha ¢ok tiikketmeye yonelmelerine yol agmustir. Kisiler moday1
toplumda belli bir statii saglamak ve statiilerini yiikseltmek i¢in kullandiklar1 bir degisim
araci olarak gérmektedir.

Tiiketicinin pazardaki satin alma davranisini da yonlendiren moda, marka ve stil
olarak mamul tercihlerinde kendini gdstermekte ve satin alma kararlarmi etkilemekte,
tiketici satin alma karar siirecinde marka etkinliginin 6nemli gostergelerinden biri
olmaktadir.

Kiiltiirel degisimlerin bir sonucu olarak satin alma tercihlerinin degismesiyle 6zellikle
spor giyime yonelik taninmis markalar i¢in iyi bir potansiyel pazar olan iilkemizde, 1986
yilindan sonra Franchising uygulamast baslatilmistir. Franchising denenmis, kendini
kanitlamig bir marka altinda is yapan; ayni sekildeki dizaynlari, hizmetleri ve firiinleri
tiketiciye sunan firmalarin, bu amagla franchior adi verilen marka sahibine aylik
cirolarindan %4-6 arasi; isim hakki (royalty) odedikleri bir ticari iliskidir. Bu uygulama,
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1985-1990 yillan arasinda yasanan markali mamul arayigsinin agiklanmasina yardimci
olmaktadir.

Tiiketicinin satin alma karar silirecinde markayr 6nemsedigi iizerine yapilan tiim
aciklamalardan sonra, ozellikle son yillarda yasanan markasiz mamullerin, markal
mamullere tercih edilmesini Oneren yeni bir pazarlama stratejisi olusmus ve uygulamaya
baslanmustir.

Marka isimlerine d6denen yiiksek royaltiler, lisans anlagsmalarinda meydana gelen bazi
aksamalar sonucu, zaman zaman markali mamul {iretimlerinin ve dagitimlarinin sekteye
ugramasi, mamul maliyetine eklenen pazarlama faaliyetleri giderlerinin 6nemli bir oranda
yiikselmesi, mamuliin satis fiyatin1 6nemli Olgiide etkilemekte dolayisiyla satiglarda
dalgalanmalar meydana gelmektedir.

Gerek pazar1 tanimak, gerekse pazarlama sorunlarini ¢éziimlemek amaciyla kullanilan
etkin bir ara¢ olan pazarlama arastirmasi, genellikle ikincil kaynaklardan elde edilemeyecek
6zel durumlari, konular1 ele alir. Ornegin, tiiketici tutumlari, yeni magaza, kurulus yeri
secimi, miisteri aligkanliklari, marka tercihleri vb.

Cagdas pazarlama yonetiminin genis Olcilide yararlandigl ¢cok yonlii bir yonetim aract
olarak da goriilen pazarlama arastirmalarinin 6neminin giderek daha da iyi bir sekilde
vurgulanmasiyla, birgok 0zel arastirma tiirlerinin gelistirilmesine olanak g¢ikmustir.
Pazarlama arastirmasinin kapsamina giren ve genelde ilgi alanlar1 olan konu adi ile anilan
arastirma tiirlerini s0yle siralamak miimkiindiir.

Tiiketici arastirmasi

Mamul arastirmasi

Dagitim kanallar1 ve dagitim giderleri aragtirmasi
Reklam arastirmasi

Satig aragtirmasi

Fiyatlama arastirmasi

Pazar analizi

Gudu arastirmasi

Ambalajlama arastirmasi

Dis pazar arastirmasi

VVVVVVYVYVYVYVYY
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UYGULAMA FAALIYETI

Asagidaki islem basamaklarini takip ederek ¢evrenizden 20 kisi belirleyerek herhangi
bir beyaz esya satin alma kararini etkileyen etmenleri arastiriniz. Elde ettiginiz bilgileri
arkadaslarinizla tartisiniz.

Islem Basamaklar Oneriler
Yazili  ve  gorsel  kaynaklardan

Satin  alma  kararlarim
etmenleri arastiriniz.

etkileyen

yararlanabilirsiniz.

flgili kitap, brosiir vb. yaymlardan
faydalanabilirsiniz.

Internetten yararlanabilirsiniz.

Beyaz esya satin almada dikkat edilecek
hususlart arastiriniz.

Yazili  ve  gorsel
yararlanabilirsiniz.
llgili kitap, brosiir vb. yaymlardan
faydalanabilirsiniz.

Internetten yararlanabilirsiniz.

kaynaklardan

Beyaz esya satin alma ile ilgili sorular Satin ~ almada  dikkat edilecek
hazirlayiniz. hususlardan yararlanabilirsiniz.
Hazirladiginiz sorulari ¢ogaltiniz. vagulay.agaglr.nz kisi sayist  kadar
cogaltabilirsiniz.
Ailede beyaz esya almada etkili
biiyiikleriniz olabilir.
Yakin ¢evrenizden 20 kisi belirleyiniz. Komgulariniz olabilir. .
Beyaz esya saticilari olabilir.
Kigilerin  istekli ~ olmasmna  6zen
5 A gosterebilirsiniz.
Haglrladlglnlz sorulart  belirlediginiz Kisilere agiklamalar yapabilirsiniz.
kigilere uygulayimiz. Nazik ve saygil olabilirsiniz.
Cevaplar1  teker  teker  okuyarak
Sorulara verilen cevaplar gruplandirabilirsiniz.
degerlendiriniz. Beyaz esya satin almada ortaya cikan
sonuglar1 yorumlayabilirsiniz.
Degerlendirme sonuglarmi Arkadaslarinizin goriislerini
arkadaglarinizla paylasabilirsiniz. alabilirsiniz.
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OLCME VE DEGERLENDIRME

Asagidaki sorular dikkatlice okuyunuz ve dogru secenegi isaretleyiniz.

Asagidakilerden hangisi tiiketici satin alma karar siire¢lerinden degildir?
A) Problem tanimlama

B) Alternatiflerin belirlenmesi

C) Satin alma kararinin verilmesi

D) Satin alma sonrasi degerlendirme

Asagidakilerden hangisi tiiketiciler igin bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olan bir
durum degildir?

A) Bir 6nceki ¢oziimiin tiikkenmesi

B) Degisen aile 6zellikleri

C) Marka ve kalite

D) Mali beklentiler

Satin alma kararinin amaci riski en aza indirgeyebilmektir. Asagidakilerden hangisi
tiiketicilerin algilayabilecekleri risklerden degildir?

A) Finansal risk

B) Sosyal risk

C) Performans riski

D) Kalite riski

Satin alma sonrasinda tiiketiciler hangi durumla karsilasirlar?
A) Memnun olma

B) Kismen memnun olma

C) Memnun olmama

D) Hepsi

Asagidakilerden hangisi marka kullanmanin isletme ve tiikketici agisindan avantaji
degildir?

A) Bir mamulii tanima ve digerlerinden ayirt edebilme 6zelligini kazandirir.

B) Tiiketiciye segme sansi tanir.

C) Mamul talebini devamli hale getirir.

D) Saticiya rekabet olanagi saglar.

Asagidakilerden hangisi markanin 6nemini gostermez?
A) Marka bir referanstir.
B) Marka bir kisiliktir.
C) Marka bir ikondur.
D) Marka bir gerekliliktir.
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7. Asagidakilerden hangisi marka se¢imi kararlarinda tiiketiciyi  etkileyen
etmenlerdendir?
A) Yas
B) Cinsiyet
C) Egitim diizeyi
D) Hepsi

DEGERLENDIRME
Cevaplarinizi cevap anahtariyla karsilastiriniz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap

verirken tereddiit ettiginiz sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrarlayiniz.
Cevaplarimizin tiimii dogru ise bir sonraki 6grenme faaliyetine geciniz.
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OGRENME FAALIYETIi-2

AMAC

Aile bireylerinin satin alma karar siireci iizerindeki etkilerini degerlendirebileceksiniz.

ARASTIRMA

»  Satm almaya karar verirken nelere dikkat etmeliyiz?

> Ailenizle birlikte bir ¢calisma yapiniz.

2. AILE BIREYLERININ SATIN ALMA
KARAR SURECI UZERINDEKI ETKILERI

Ailenin ve bireyin iyi bir tiiketici olmasi i¢in gergek degerleri taniyarak, iyi kalitede ve
dogru dlcii ile satin alma ilkelerini bilmesi, uygulamasi ve ¢esitli iirlinlerden en iyi sekilde
yararlanmast 0nemlidir. Aileyi olusturan iiyeler tiilketim davranislari tizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Bu yiizden aile birgok iirlin grubu i¢in ana hedefi olusturur. Eslerin
yiiklendikleri roller aileyle ilgili kararlarin alinmasinda 6nemli bir etken olmaktadir. Kocanin
rolii, kadmin roliinden nasil farklidir? Satin alma kararlar1 nasil verilmektedir? Uriin ve
marka se¢iminde ailenin olusturdugu Olciitler nelerdir? Bu sorularin yanitlanmasi etkili bir
pazarlama calismasinda 6nemli rol oynayacaktir.

Aile en genis tanimu ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki
ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir. Ailenin iiye
sayisina, evlenme bigimlerine, oturma yerine, otoritenin dagilimmna gore siiflandirmalar
yapilmigtir. Ancak ailenin islevselligi incelenecek olursa;

> Ekonomik iglevi

Ailenin finansal ihtiyaglar1 karsilama islevi hic¢ siliphesiz temel islevdir. Kisilerin
calisma saatleri aligverise ayiracaklari zamani ve karar alma durumlarini etkiler. Ekonomik
islevin yerine getirilmesinde aile liyelerinin sorumluluklar1 biiytik degisiklikler gostermistir.
Ornegin; Tiirkiye’de calisan kadin sayisi artmaktadir. Kiiltiirel ortam, aile iiyelerinin bu
konudaki sorumluluklarina degisik 6lgii ve bigimler getirebilmektedir.

> Toplumsallagma islevi

Aile iiyeleri bos vakitlerinde toplumsallagma islevini yerine getirirler. Arkadas
ziyaretleri, dini bayramlarda ziyaretler, gruplar halinde piknige gitme gibi oOrnekler
verilebilir. Bunun disinda ¢ocuklarin anne ve babalarin birlikte gegirdikleri bos zamanlar
vardir. Aile {iyelerinin birbirleriyle olusturduklar1 iliskiler g¢ocuklarin Kkisiliklerini ve

22



degerlendirme olgiitlerini etkiler. Aile hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugundan,
tiilketim konusundaki kararlar iiyeleri etkilemektedir.

> Duygusal islevi

Aile iyeleri arasinda; sevgi, mutluluk, kivang, {iziintii gibi duygusal iliskiler {ist
diizeydedir. Aile iiyelerinden birinin basaris1 tiim iiyeleri sevince bogar. Mutsuz bir olay ise
aile iyelerinin {iziilmesine ve mutsuz olmalarina neden olur. Bu duygusal iliskiler aile
iiyelerini birbirine baglar ve kaynastirir. Orne@in; yeni alinan bir araba tiim {iyelerin
sevinmesine neden olurken, sinavda basarisiz olan bir ¢ocugun durumu diger aile tyelerini
de etkiler.

> Uygun yasama bigimi iglevi

finansal durum, aile tipi yasam egrisindeki yeri, aile iiyelerinin kisilikleri, sosyal
konum gibi etmenlerin etkisinde uygun bir yasam bicimi olusturur. Yasam bicimi ise aile ve
iiyelerinin tiiketim yapilarina sekil verir. Ornegin; kendi kendine yeterli ve ekonomik
bakimdan kisithi bir yasam bi¢imi olan ailede kiiciik ¢ocuklarin istedikleri yiiksek fiyatli
oyuncaklarin alinmasina karsi ¢ikilabilecektir.

> Stizgeg islevi

Daha genis toplumsal sistemlerin normlari aile {iyeleri tarafindan siizgecten gegirilir
ve yorumlanir. Bu siire¢ genis toplumsal sistemlerin 6zellikle ¢ocuklarin tiiketim davranigini
etkiler. Ornegin; gocuklarin ne zaman ve hangi televizyon programlarini seyredecegi, neleri
okumasi gerektigi, hangi oyuncak tiirlerinin alinacag: gibi konularda anne ve babalar etkili
olurlar. Ozellikle annenin ¢ocuklari igin satin alma karar1 vermesinin yaninda, ¢ocuklarin
tercihlerine etki ettigi de bilinmektedir. Anne tiiketici durumunda olmasa bile, reklamlarin
annelere yonelik olmasinin nedeni bu olabilir. Cocuk beslenmesiyle ilgili yayinlanan
reklamlari, anlamsiz, mantiksiz ve agiklayict olmaktan uzak bulan anneler bunlarin
almmasina kars1 ¢ikabilirler.

2.1. Eslerin Etkileri

Ailede satin alma karari verilirken erkekler ve kadinlar arasinda ¢ok agik farklar
vardir. Erkekler genellikle bir seyin ihtiya¢ oldugunu diisiindiiklerinde almaya karar verirler.
Erkekler i¢in ¢ok secenek olmasi degil, ihtiyaglarina cevap vermesi yeterlidir. Cok fazla
gezip, dolagsmak istemezler. Daha ¢ok birinci ya da ikinci sikki begenerek satin alirlar.
Carsiya ¢ikmak ya da alternatif bakmak onlar igin ¢ok sikici ve gereksizdir.

Kadinlar ise; ihtiyagtan daha ¢ok ¢esitlilik ve yenilik ararlar. Karar siirecinde alinan
iriinler bazen hi¢ ise yaramasa veya kullanilmasa da satin alinabilir. Ciinkii kadinlar igin
aligveris bir zevk ve stres atma yontemidir. Bazen sadece bu yiizden alian lriinden evde
birkag tane daha bulabilirsiniz. Kalite, renk ve fiyat secenekleri satin almada ¢ok 6nemlidir.
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2.2. Cocuklarin Etkileri

Gelisen teknolojiyle yetisen, ¢ok daha ¢abuk “birey olma, karar verme ve se¢gme”
sorumluluguna sahip olan giiniimiiziin ¢ocuklart pek cok isletmenin hedefledigi pazar
bolmesi haline gelmistir. Oyuncakli ¢ocuk meniileri, biiylik aligveris merkezlerinin gocuk
oyunu salonlari, oyuncaklarin basarisi ¢cocuk pazarinin potansiyelini gosterir niteliktedir.

Pek cok markalar, ¢ocuk kiyafetleri sektoriinde ebeveynlerin marka tercihlerini
yansitabilecekleri gerceginden hareket edip pazarda lider konuma gecmislerdir. Ustelik
cocuklar sadece kendi hargliklarini ve harcamalarini degil anne babalarinin harcamalarini da
yonlendirir hale gelmislerdir. Cocuklarin fikirleri ve tercihleri otomobilden bilgisayara,
mobilyadan elektronige uzanan bir¢ok iiriiniin satin alinmasinda etkili olabilmektedir.

Ureticiler en ¢ok ¢ocuklar etkilemek igin ¢aba sarf ederler. Ciinkii cocuklar bir iiriinii
begendiklerinde hi¢ bir sey onlar1 vazgeciremez. Ne fiyati, ne kullanilabilirligi ne de islevi
onemli degildir. Ilgi cekici renk ve sekilde olmasi onlar icin yeterlidir. Bazen sadece merak
ettikleri i¢in bile iiriin satin aldirabilirler. Bu nedenle ¢ocuklarin daha ¢ok tiiketici olduklarin
sOyleyebiliriz.

Bir bagka ¢ok tiiketen grup da genclerdir. Tiiketimi siiriikleyen gencler glinlimiiziin en
onemli dinamigi haline gelmistir. Genglerin kisilik ve davranig bigimleri bakimindan
birbirlerinden ¢ok farkli 6zellikler gosterdigi gozlemlenmistir. Bu nedenle, onlara ulagsmak
i¢in farkli pazarlama ve reklam stratejileri uygulamak gerekir.

Gengler satin alma kararimi verirken; ailelerinden daha ¢ok arkadaslarindan, iginde
bulunduklar1 grup, ¢evre ve modadan etkilenirler. Disar1 ¢iktiginizda birbirine ¢ok benzeyen
bircok geng gorebilirsiniz. Giyim sekli, davranis sekli, sa¢ sekli hatta bazen konugma sekli
bile birbirlerine ¢ok yakindir. Gengler bir gruba dahil olmak i¢in bu davranigi gosterirler. Bu
dogrultuda da satin alma karar siireci gelistirirler.

2.3. Sosyoekonomik Etmenler

Aile ve tiiketim ile ilgili aragtirmalarin 6nemli bir kismi, aile iyelerinin sosyal
ekonomik durumlarinin tespitine yOneliktir. Arastirmalarin  biiylik ¢ogunlugu aile
bireylerinin ¢aligma hayatina katilimimi incelemektedir. Ailede eslerden yalnizca birinin
calismast durumunda davranislarinin, eslerin her ikisinin de c¢alismasi durumunda
davraniglarindan farkh olur. Bu, gelirin artmasina ve zamanin azalmasina neden olur.

Ailede caligan bireyin yalnizca erkek olmasi durumunda evdeki esin daha fazla kendin
yap tirii Uriinlere (ev tarhanasi, regel, konserve gibi) yoneldigini, eslerin her ikisinin
calismasi halinde hazir iriinlere daha fazla yonelme egilimi oldugunu ortaya koymaktadir.
Kadinlarin ¢aligsma hayatina girmesi ile tiiketim kaliplarinda da degisiklik olmustur. Aligveris
merkezlerinde kadinlarin ¢aligma saatleri goz oniine alinarak agik tutulmaktadir. Daha 6nce
titketici konumundaki aile bireyleri ¢aligma hayatina atilip para kazanmaya bagladiklarinda
farkli bir siire¢ islemeye baglar. Ekonomik 0zgiirliigii olan bireyler kendi satin alma
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kararlarin1 kendileri verebilirler. Yine bu karar siirecinde kisinin ihtiyaci, konumu, yas1 g6z
ontinde bulundurulur.

2.4. Kiiltiirel Etmenler

Kiiltiir bireylerin istek ve ihtiyaclarinin en temel sebebini olusturur. Insan davranislari
biiyiik oranlarda 6grenilir. Bir toplumda yasayan ¢ocuk temel degerleri, algilar, istekleri ve
davraniglart aileden ve diger 6nemli kurumlardan 6grenir. Her bir grubun ya da toplumun bir
kiiltiirii vardir. Satin alma davranisi tizerindeki kiiltiiriin etkisi de iilkeden iilkeye degisir.
Kiltiirel degisiklikleri gbz oniine almak pazarlamacilara yeni iriinler ortaya ¢ikarmak icin
firsatlar yaratir. Her kiiltiirde daha kii¢iik alt kiiltiirler s6z konusudur. Alt kiiltiirler, milliyet,
din, wrksal grup, cografi bolgeler olabilir. Sosyal sinif iiyeleri benzer degerleri, ilgileri ve
davraniglar1 paylasan goreceli olarak kalic1 ve diizenli toplumdaki boliimlerdir. Her toplumda
sosyal siif yapist mevcuttur. Sosyal sinif tek bir etkenle olusturulmaz. Ugras, gelir, egitim,
servet gibi bir takim degiskenlerin birlesimi ile Ol¢iiliir. Baz1 sosyal sistemlerde farkli
siniflarin ~ {liyeleri bazi rollere sahiptir ve sosyal konumlarim1 degistiremezler.
Pazarlamacilarin sosyal siniflarla ilgilenmelerinin sebebi bir sosyal siniftaki bireyin benzer
satin alma davranigi gosterecegi noktasindan hareketledir. Sosyal simiflar farkli iriin ve
marka tercihlerine sahiptirler.

Yaslilar pazari ikiye ayrilabilir. Ilk grup ailevi sorunlarimi ¢dzmiis, ¢ocuklarim
yetistirmis ve kalan yillarii zevkle gegirmek isteyen yeniden doganlar grubu c¢ok aktif bir
yasam siirmek isterler ve finansal agidan daha rahattirlar. Geziler, hobiler onlarin en ¢ok
harcama yaptig1 alanlardir. ikinci grup ise yash olarak anilmak istemez, fakat dmiirlerinin
son asamalarindadirlar. Tibbi ihtiyaglarim1 karsilamak, kolay bir yasam slirmek
arzusundadirlar.

Cocuklu bir aile i¢in agr1 kesicilerin kapaklarmin kolay agilmamasi ¢ok dnemli bir
ozellik iken yagh pazari i¢in bunun tam aksine kavrama yeteneklerinden dogan sorunlar
nedeni ile kolay acilan mekanizmalar tercih nedeni olur. Isitme destekli telefonlar, biiyiik
karakterler ile yazilmis fiyat etiketleri, meniiler 6nemlidir. Bu arada magaza tasarimlari bu
yas grubunun rahatlikla gezinebilecegi, mallara rahatca ulasabilecegi sekilde tasarlanmistir.

Bu yas grubunda artik zevkler oturmus ve kaliplasmistir. Daha oOnce kullanip
begendikleri tarzda iiriinleri satin alirlar. Pek ¢ogu yeniliklere acik degildir. Renk ve model
seciminde klasik tarzi benimserler. Kullamim kolaylig1, temizligi ve bakimi pratik olan
irtinleri tercih ederler. Daha ¢ok ihtiyag olan seyleri ihtiya¢ dogdukga satin alirlar.
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UYGULAMA FAALIYETI

Asagidaki islem basamaklarim takip ederek aile bireylerinin satin alma karar
stirecindeki davraniglarini arastirarak konu ile ilgili bir kitap¢ik hazirlaymiz.

Islem Basamaklar Oneriler
» Yazili ve gorsel basindan
Annelerin satin alma Karar siirecindeki yararlanabilirsiniz.
etkilerini arastiriniz. > Internet ve konu ile ilgili degisik
kitaplardan faydalanabilirsiniz.
» Yazili ve gorsel basindan
Babalarin satin alma karar siirecindeki yararlanabilirsiniz.
etkilerini arastiriniz. > Internet ve konu ile ilgili degisik
kitaplardan faydalanabilirsiniz.
» Yazili ve gorsel basindan
Bebeklerin satin alma Kkarar siirecindeki yararlanabilirsiniz.
etkilerini aragtiriniz. > Internet ve konu ile ilgili degisik
kitaplardan faydalanabilirsiniz.
» Yazil ve gorsel basindan
Kii¢iik ¢ocuklarin satin  alma karar yararlanabilirsiniz.
stirecindeki etkilerini aragtiriniz. > Internet ve konu ile ilgili degisik
kitaplardan faydalanabilirsiniz.
> Yazil ve gorsel basindan
Genglerin satin alma karar siirecindeki yararlanabilirsiniz.
etkilerini aragtiriniz. > Internet ve konu ile ilgili degisik
kitaplardan faydalanabilirsiniz.
Biiyilk anne ve biiyiilk babalarin satin > Yaz1l|1 .I.Ve. . gorsel basindan
alma karar siirecindeki etkilerini yarar anabilirsiniz. . - .. .
arastiriniz, > II_lternet ve konu 11_e_ _11g111 degisik
kitaplardan faydalanabilirsiniz.
> Gazete, dergi ve kitaplardan
Konu ile ilgili resimler toplayiniz yararlana.b II.IITSI.nIZ'. T
’ » Cevre kirliligi ile ilgili kitapcik ve
brosiirlerden yararlanabilirsiniz.
élle.blreylermm satin lema karar siireci » Arastirmalarinizt  bilgi sayfasi olarak
tizerindeki konusundaki aragtirmalarinizi . e
N . L diizenleyebilirsiniz.
dokiiman haline getiririniz.
» Kitapgigimiz i¢in renkli karton ve
kalemler kullanabilirsiniz.
Kitapeiginiz icin serekli olan > ;ﬁg:i?;lgzlmz resimleri  kitapgiginiza
materyalleri hazirlaymiz. » Her resmin altina kisa bir metin yaziniz.
» Kitapgigin  her  sayfasina  sayfa
numarasini yaziniz.
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» Sectiginiz resimlerin bilgilerinizi
» Bilgileri resimlerle iliskilendiriniz. destekleyici olmasina dikkat
edebilirsiniz.

» Kitapgig1 arkadaslarimzin incelemelerini | » Arkadaslarimizin  fikir ve Onerilerini
saglaymiz. dikkate aliniz.
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OLCME VE DEGERLENDIRME

Asagidaki sorularn dikkatlice okuyarak dogru secenegi isaretleyiniz.

Asagidakilerden hangisi aile siniflamalarinda kullanilan etmenlerden biri degildir?
A) Ailenin iiye sayisi

B) Evlenme bigimleri

C) Oturma yeri

D) Uygun yasam bigimi

Arkadas ziyaretleri, dini bayramlarda ziyaretler, gruplar halinde piknige gitme gibi
ornekler ailenin hangi islevselliginin i¢inde yer alir?

A) Ekonomik islevi

B) Toplumsal islevi

C) Duygusal islevi

D) Siizgeg islevi

Asagidakilerden hangisi daha ¢ok erkeklerin gosterdigi aligveris anlayisidir?
A) Thtiyac

B) Ucuzluk

C) Begenmek

D) Zevk

Satin almaya karar verirken elli yas ustii nelere dikkat eder?
A) Kullanigl iiriin almaya

B) Ucuz olmasina

C) Tarzlarina uygun olmasina

D) Hepsi
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Asagidaki ciimlelerin basinda bos birakilan parantezlere, ciimlelerde verilen

bilgiler dogru ise D, yanls ise Y yaziniz.

5.

10.

() Aile tiyelerinin birbirleriyle olusturduklari iliskiler ¢ocuklarin kisiliklerini ve
degerlendirme Olgiitlerini etkilemez.

(' ) Geligen teknolojiyle yetisen, ¢ok daha ¢abuk “birey olma, karar verme ve segme”
sorumluluguna sahip olan giinliimiiziin cocuklar1 pek ¢ok igletmenin hedefledigi pazar
bdlmesi haline gelmistir.

() Genglerin kisilik ve davranig bigimleri bakimindan birbirlerinden ¢ok farkli
ozellikler gostermedigi gozlemlenmistir. Bu nedenle, onlara ulasmak i¢in farkli
pazarlama ve reklam stratejileri uygulamak gerekmez.

(' ) Gengler satin alma kararim verirken arkadaslarindan, ¢evre ve modadan ¢ok
ailelerinden etkilenirler.

() Kiiltiir, bireylerin istek ve ihtiyaglarmin en temel sebebini olusturur. insan
davraniglar1 biiylik oranlarda dgrenilir.

(' ) Cocuklu bir aile igin agr1 kesicilerin kapaklarinin kolay agilmamasi ¢ok 6nemli bir
ozellik iken yasli pazari i¢in bunun tam aksine kavrama yeteneklerinden dogan
sorunlar nedeni ile kolay agilan mekanizmalar tercih nedeni olur.

DEGERLENDIRME

Cevaplarimiz1 cevap anahtartyla karsilastirmniz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap

verirken tereddiit ettiginiz sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrarlayimiz.
Cevaplarimizin tiimii dogru ise “Modiil Degerlendirme”’ye geginiz.
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MODUL DEGERLENDIRME

Asagidaki ciimlelerin basinda bos birakilan parantezlere, ciimlelerde verilen

bilgiler dogru ise D, yanls ise Y yaziniz.

1. () Tiketici karar verme siireci, tiiketicinin satin almaya karar verdigi iriin/hizmete
gore farklilik gosterir.

2. () Ihtiyacin tanimlanmasi, tiiketicinin bilingli olarak satin alma karar siirecine
girmesi demektir.

3. () Bir dnceki ¢oziimiin titkenmesi, tiiketiciler i¢in bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasina
neden olan durum degildir.

4, () Satin alinacak tiriiniin fiyat1 yiikseldikge verilen hatali bir karar tiiketici i¢in para
kaybi anlamina gelmektedir. Bu durum da tiiketicinin satin alma karar siirecinde
performans riskiyle karsi karsiya oldugunu gosterir.

5. () Celiski durumu tiiketiciyi satin almaya yoneltebilir. Pazarlamaci ve reklamcilar
i¢in bu durum {irtinlerini satmak agisindan bir firsattir.

6. () Tiiketici karar verme siirecinde en temel sosyal etki markadir.

7. () Tekrarlanan satin alimlar sonucu iiriine bagimlilik gelismez.

8. () Satin alma sonucu elde edilen duygusal doyum, bir markadan satin alma
zamaninda beklenen sonuglar ile ayn1 markay1 satin aldiktan sonra ulagilan sonuglar
arasindaki uygunlugun derecesidir.

9. () Aileyi olusturan iiyeler tiikketim davraniglari tizerinde 6nemli bir etkiye sahip
degildir.

10. () Gengler satin alma kararini verirken; ailelerinden daha ¢ok arkadaslarindan, iginde
bulunduklar1 grup, ¢evre ve modadan etkilenirler.

DEGERLENDIRME

Cevaplarimizi cevap anahtartyla karsilastirmmiz. Yanlis cevap verdiginiz ya da cevap

verirken tereddiit ettiginiz sorularla ilgili konular1 faaliyete geri donerek tekrarlayimiz.
Cevaplarmizin tiimii dogru ise bir sonraki modiile ge¢mek i¢in 6gretmeninize bagvurunuz.
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CEVAP ANAHTARLARI
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