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Amaca yonelik pazarlama 1980’li yillardan bu gungd8irlesik Devletler
olmak Uzere pek ¢ok batili tlkede uygulanmakta olan bir pazarlangamiefaaliyetidir.
Son yillarda tlkemizdekiigketlerce de uygulamada kendisine yer bulan “Amégaelik
Pazarlama” faaliyetleri temelde tuketicinin sosyal bir olaya ticarsl@tme vasitasi ile
dahil edilmesi calmasidir. Bu vesile ile firmalar kendileri igin tuk@tnezdinde olumlu
bir imaj yaratmaya calmaktadirlar. Ginimuzde artan rekabetutiag isletmeleri
surekli olarak daha farkl arayara itmektedir. Mevcut pazarlama faaliyetlerinin
degismesi ve gelimesi de bu sebeple kaginilmaz oltows Bunlara paralel olarak
gunumuz tiketicisi de ggsmektedir. Urtinlerin kalite ve fiyatlarininginda secim kriteri
olarak sosyal dayagmayi da g6z dniune alabilmektedirler. Bu sebepleadigletmeler
icin iletisim ve sosyal ortaklik ¢caimalarinin 6nemi de artmaktadir. Dolayisi ile rekabet
Ustinlug elde etmek isteyegletmeler icin amaca yonelik pazarlama faaliyetlerigdin
gectikce daha buyik 6neme sahip olmaktadir.

Arastirmamizin amaci, tuketicilerin “Amaca Yonelik Pdaara” faaliyeti ile kagi
karslya kaldginda kolayda tiketim mallari icin marka tercihleenoir degisiklik olup
olmadigina dair bilgiyi ortaya koyabilmektir. Asarmamizin sorusu; “ Stpermarket
musterilerinin amaca yonelik pazarlama faaliyeti ilegasmalari durumunda marka
tercihlerinde bir d@isiklik meydana gelmekte midir?eklinde belirlenmgtir. Sonrasinda
arastirma problemine dair hipotezler ve bu hipotezlesttetmek Uzere de 3 grup soru seti
olusturulmugur. Sorularin hazirlanmasindan énce hem margaeitefirketlerden
yetkili kisilerle hem de tuketicilerle bazi mulakatlar gercgtitgmi s, soru formu buna
gobre hazirlannsgtir.

Arastirmada kullanilan veriler Ankara-Keciéren ilcesinggayan stpermarket
musterilerinden toplannstir. Uygulama bdliminde anket ile toplanan verilBSS
programi ile nicel yontem kullanilarak incelestiri Orneklem seciminde “Kotall
Ornekleme” yontemi kullanilingtir.
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ABSTRACT

AMACA YONEL IK PAZARLAMA CABALARININ TUKET ICILERIN
MARGARIN MARKASI SECIMINE ETKiSi VE ANKARA I Li KECIOREN
ILCESI SUPERMARKETLER iNDE YAPILAN UYGULAMA
Alisan BALTACI
Isletme Anabilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisu Aralik 2010
Danisman: Prof. Dr. M. Necdet TIMUR

Cause related marketing is a marketing communication activity which has been
applied in many western countries since 1980’s. Basically cause related marketing is an
activity which makes the consumer a part of a social event by a commercial company. By
this, companies are trying to get a positive attitude and reputation on their potential and
active customers.

Lately the increasing competitive warfare pushes the companies to look for a
different way of marketing. So that, the existent marketing activities had to change and
develop. On the other hand according to this situation today’s customers are getting
different too. The customers may take care of social cooperation with quality and price
factors. This makes companies to take more intensively care about social cooperation with
non-profit organizations. We can say the importance of the cause related marketing is
getting increased for the companies which are in search of competitive advantage.

The aim of this research is defining the behaviors of the customer’s brand
decisions for the basic consumer goods when they are facing the cause related marketing.

The main research question of this thesis is “Is there any changing for the
supermarket customer’s brand decision when they face with the cause related marketing
activity”. According to this main question; other questions has been defined and these all
has been tried to measure by three phased question form.

Data collection of this research has been collected from supermarket customers
who live in Ankara-Kecioren. The time for collecting the data has came up on summer
time so that the population of the city was lower than the other periods of the year, this

must be taken into account. The collected data has been examined by SPSS program.
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GIRIS

Her gecen gin daha cok firma, kendine 6zgu ticari amaclarini gestgekék
adina kar amaci gutmeyen organizasyonlarla ticari ortaklik kurmaktadir. Amaca yonelik
pazarlama, bu tur ortakliklardan biridir. Bu stratejinin kesin bir tanimi hentiz yapgmami
ve tartgilmaktadir, fakat amaca yonelik pazarlama genellikiirlenen Grinin tiketici
tarafindan satin alinmasinagoali olan ve kar amaci gitmeyen bir organizasyona
kurumsal bais yapilmasini kapsamaktadikonu ile alakali olarak gafirilen ve kabul
edilen tanim gagidaki gibidir:

“Amaca yonelik pazarlama; firmanin, ticari ve bireysel amaclarini tatmin
eden geliri mikeriyi cekmeye b@i olan, kar amaci olmayan bir organizasyona
ya da organizasyonlara finansal vey&edisekillerde katkida bulundug bir
pazarlama stratejisidir. Bu strateji, sponsorluk, ssafelistirme, birlikte
markalama ve cajan katilimi gibi ek elementleri de icerebilmektedir.

Gittikce artan bir rekabet, Griin benzgrive migeri beklentisi ortaminda; amaca
yonelik pazarlamaninssiz bir her daim kazanma stratejisi oldusdylenmektedif.Baska
bir deyisle, bu pazarlama stratejisi halka yaratlamakta, iyi niyet olugurmakta, firmaya
gelir sglamakta ve miugrinin seciminden dolayr mteride pozitif duygular
uyandirmaktadir. Ustelik amaca yonelik pazarlama, hiukimetin gittikce azalan yardimlari
ve farkli dondrlerin yardimlarindaki atran rekabetle skatarsiya gelen kar amaci
gutmeyen organizasyonlar i¢in de cekici bir teklif haline gglimi Fakat, bu stratejinin
ortakliga dahil olan iki taraf icin de potansiyel risklerardir. Kar amaci gutmeyen
organizasyonlar icingirket ortakliklari farkli donér yapilarini getirmek lzere takip
edilebilir ve ortak destgin bu formunun dayaniklgi sorgulanabili Dahasi, uygun
olmayan partner secimi kar amaci gutmeyen organizasyonun buiddlug

bozabilmektedir. Aynisekilde sirket partneri icin de, bu strateji dahilinde gdzudde

! Varadarajan, P. ve Menon, A. (1988). Cause Related Marketing: A Co-Alignment of Marketing Strategy
and Corporate Philanthrophjournal of Marketingvol. 52. s 60

2 Holmes, H. ve Kilbane C. (1993). Selected Effects of Price and Charitable Donatiomsal olf

Nonprofit and Public Sector Marketingol. 1. s 67

3 Meyer H. (2000). When the Cause is Jistrnal of Business Strategyol. 20. s 27

* Smith W. ve Higgins M. (2000). Cause Related Marketing: Ethics and the Edtasiicess and Society

vol. 39. s 309
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bulundurulmasi gereken bircok konu bulunmaktadir. €ime migeri kar amaci
gutmeyen organizasyonun istismar edildi dustinebilir. Amaca yonelik pazarlamanin
daha fazla elgirilmesi, sonuclari dgerlendirme yetengne, tiketicinin ilgisini cekmede

etkinlige ve programin taglip uygulanmasi sirecindeki atema ygunluguna bghdir.

Amaca yonelik pazarlama c¢ok yakin zamanda ortaya gikmibaslangic
noktasinin 1980’lerin banda American Express tarafindan Ustlenilen bir msyon
oldugu duginilmektedir. Amaca yonelik pazarlama, pazarlamasiei bilim dalinin
alanina girmektedir. Bu bilim dali, daha butigikebir hedefe yonelmek ve ayrica hedefi
kesin olarak belli ve hesapl stratejileri benimsemek icigisitaler gecirmitir.> Bir
pazarlama iletimi stratejisinin en 6nemli amaclari, markaya skaolumlu bir tutum
gelistirme ve sa# talebini yikseltmeyi de kapsamaktadir. Belli batiimin bu amaclar
gerceklgtirmedeki baarisi tuketicinin ileimin kendisine olan yakkamindan
etkilenebilir. Buna gore, bir ilegim stratejisi olarak amaca yonelik pazarlama, tickeit
kurumun sosyal sorumluluklari ile daha fazla ilgilemdbir ortamda gelimektedir.
Gorulmektedir ki tlketiciler, sosyal sorumluluklarini yerine getirip getirigiedi bakarak
kurumlari odullendirmek veya cezalandirmak adina satin alma gugclerini kullanmaya
isteklidirler® Yukarida verilen 6rneklere gére, amaca yonelik pazarlamanin anahtar
iletisim etkisini gerceklgtirebilmek icin uygun bir strateji oldwgstylenebilir.

Guncel aratirmalar gostermektedir ki, tiketiciler hem amacaslik pazarlamaya
hem de bu stratejiye dahil olgirketlere olduk¢a olumlu yakjanaktadir. Fakat, amaca
yonelik pazarlama geiminin ilk basamaklarinda oldugdan, etkinigi veya hangi
faktorlerin baarisini arttiracana dair argtirmalar yeterli dgildir.” Ayrica, bu stratejinin
marka tutumu ve satiamaci geltirmenin kritik amaclarini b@rma konusunda
geleneksel iletim tekniklerinden ¢ok daha etkili olup olm&di anlamak Gnemlidir.
Literatir, amaca yonelik pazarlamanin sponsorluk ves gatomosyonu ile olan

benzerliklerine atifta bulunmaktadir. Aslinda amaca yonelik pazarlama, Duncan (2002) ve

® Schultz D. ve Kitchen P. (1997) Integrated Marketing Communications in U.S. Advertising Agencies: An
Explarotary StudyJournal of Advertising ResearcBeptember/October. s 11

®Sen S. ve Bhattacharya C. (2001). Does Doing Good Always Lead to Doing Better? Consumer Reactions
to Corporate Social Responsiblitiournal of Marketing Researckiol. 38. s 236

" Barone M. ve dierleri. (2000). The Influence of Cause Related Marketing on Consumer Choice: Does
One Good Turn Deserve AnotfleAcademy of Marketing Science. vol. 28. s 249
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Shimp (2003) gibi yazarlarca sik sik sponsguilu veya sagl promosyonunun bir formu
olarak da tanimlanmaktadir.
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BiRiNCi BOLUM
PAZARLAMA I LETiSiMi VE AMACA YONEL iK PAZARLAMA

1. PAZARLAMA ILETIiSIMININ TANIMI, PAZARLAMA ILETIiSIMINE GENEL
BAKI S VE AMACA YONEL iK PAZARLAMA

Promosyon, ya da daha c¢ok kullanilan ismi ile pazarlamasiitati pazarlama
alanindaki dort “P”den biridir. Pazarlama alanindaki bu elementin tanimi Amerikan
Pazarlama Birfii tarafindansu sekilde yapilmgtir: “Kisisel saty, reklam ve tanitma
disinda kalan; iletim calsmalari dsinda kalan iletim calsmalari” olmasindan dolayi
kapsami oldukca genive uygulamalari dgsiklik gosteren cabalardi®. Pazarlama
iletisimi, bir satgl ciddi anlamda arttirabilmek igin ¢aba harcayani dgt markanin
O0zgun farklihklari ve faydalarini vurgulayan, Rirket ile tiketicileri arasindaki gkiyi
anlatir. Kapsamli tanimisagidaki gibidir:

...markayi bir grup tuketiciye hedefleyen, markaygeadi rekabetci
markalardan bir sekilde uzaklgtiran ve markanin anlamini —farkhlik
bakimindan- markanin hedef tuketicisi ile paga bir markanin alanindaki tim
elementlerin toplamidir

Pazarlama ilegiminin gorevi; marka farkindagiini olugurmak, bgenilen marka
tutumlar yaratmak ve satin alma amacini canlandirmaktir. Amagclar; reklamcilsk, sati
promosyonu, dgrudan pazarlama, halklagkiler ve kisisel saty gibi birtakim iletgim

stratejileri kullanilarak takip edilmektedir.

Reklamclilik, pazarlama tarihinde her zaman etkili bir gli¢c olweus...pazarlama
arastirmasina ve modern pazarlamaya 6nciililk gtmimasi ile bilinir!® Reklamcilgin

gorevleri; bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, gde katma ve firmanin ger

8 Odabai Y. ve Oyman M. (2005)Pazarlamalletisimi Y6netimi (5. Basim)istanbul. Kapital Medya
Hizmetleri. S 193

° Shimp T. (2003)Advertising. Promotion&Supplemental Aspects of Integrated Marketing
Communications(6" Edition). USA/Ohio. Thomson South Western Publications. s 33

10 Stewart W. (1992). Speculations on the Future of Advertising Resdarahal of Advertisingvol. 21. s
2
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calismalarina yardimci olma olabilmektedirFakat, reklamin ikna edici giici, bir sati
olumlu bir &zilim gelistirebilmek adina tasarlangndolayl bir etkidir.

Tum tarihsel 6nemine gaen; reklamcifiin etkinligi, o6zellikle pazarlarin
olgunlugu, medyanin dalmasi, yeni teke tek medyalarin getiesi ve pazarlarin daha
hesapli olabilmesi icin yapilan baskilar acisindan gittikce daha da cok sorgulanmiaktadir.

Reklamcilgin etkileri; Grinin ygam dongusiu seviyesi, reklamcilik tarihi, medya
baglami ve pazarlama alaninin gdr elementleri gibi d&skenler tarafindan
yoneltildiginden reklamcifin etkinligine karar vermenin kompleks bir durum oldug
bilinmektedir® Reklamcilgin etkinligi ile ilgili literatiirin ayrintili bir incelemesi,
mevcut argtirmanin alani gindadir, fakat, bu durumu tanimlayabilmenin altdfnat
pazarlama ilegimi stratejilerine kap gelisen ilgiye yardimci olan bir faktér olarak

Oonemli gorulmesi gerekmektedir.

Satg promosyonu, pazarlama ilgthinin bir diger formudur. Fiyat promosyonu
ve kuponlar en fazla kullanilan ntési promosyonlar olarak tanimlarngar. Promosyon
araclan genellikle, kisa vadeli sgarda kullanilmak lzere dizayn ediktr. Satg
promosyonu, reklamin aksine, asil Grin yaninda 6zendirici ayri bir patigenseasi yolu
ile satgl hizlandiran daha agresif ve direkt bir metod dagérulmektedir. Bu nedenle,
sats promosyonunun gici satin alma dawaiizerindeki etkisinin hizlign ile ilgilidir.
Fakat bu davrag) deserde algilanan gesikli ge bir tepkidir ve bu nedenle sadece gegici
bir degisiklik olabilir. Tuketici promosyonlari; Urin denemessurekli magerileri
odullendirme, kullanimi arttirma, genis Urlinleri giiclendirme veya yeni drtnler tanitma
gibi uygulamalar ile etkili olabilmektedir. @er yandan; sik sik gorilen promosyonlar
musterinin fiyat referansini dgstirebilir ve markanin duristlig tzerinde negatif etki
birakabilir.

1 Shimp. (2003a). s 18

12 Rust R. ve Richard W. (1994). Notes and Comments: The Death of Adverdisimgal of Advertising.
vol. 3.s 71

13 Schultz. (1998a). s 409
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Halkla iligkiler, firmaya kasg! iyi niyet olugurmak icin dizayn edilngi bir iletisim
stratejisidir. Bu iletsimin hedef kitlesi; cakanlar, kaynaklar, yatirimcilar, genel halk,
birlikler, eylem gruplart ve mierileri kapsayabilir. Halkla igkilerin  bir
organizasyondaki konumunun daha genorganizasyonel sier veya pazarlama
aktivitelerini destekleme oldug unutulmamalidir. Halkla gkilerin en buyuk gorevi,
firmanin medyada taninmasinigkanaktir. Reklamciiin aksine, bu etkingin daha
yuksek guvenilirlik ve daha diuk harcama gibi avantajlar vardir. Fakagedi yandan,
organizasyonun mesajinin zamani ve igeiizerinde belirli derecede azalan bir kontroli

vardir.

Halkla iliskiler icinde sayilan der etkinlikler, sponsorluk ve amaca yodnelik
pazarlamadir. Eer etkili bir yatirnm olmasi isteniyorsa, spons@tn, deisim ve
ortaklikla ilgili iki Gnemli etkinlikten olugnasi gerekmektedir.

(1) sayesinde sponsor olunan kurumun bir ticret ve sponsor olan kurumun
sponsor olunan etkirge katilma hakki kazangl, sponsor ve sponsor olunan
kurum arasindaki dgsimdir ve (2) sponsor Kkatilimiyla gercekds

pazarlamadff

Sponsorlu@n bir pazarlama ileimi olarak 6nemi, geleneksel reklamgih
karsisinda bir hayli yikselmgiir. Meenaghan tarafindan 2001 yilinda yuruttlerstaraa
gostermgtir ki; tuketiciler sponsorlgu topluma fayda ggarken ticari yonden de ikna
eden daha zekice bir yontem olarak gormektedirler. Bierdyandan reklamcilik, reklam
veren tarafindan uygulanan “self-servis” ve hatta “etkileyici ve zorlayan” bir uygulama
olarak gorilmektedit® Ayrica Meenaghan'in agarmasi reklamcifiin “sponsorluk
iletisimi ile karlilastinldiginda, muterinin zaten alarm durumunda olan savunma
mekanizmasina” cargiini belirtmektedir® Sponsorlugn popiilerlgi, Drumwright ve
Murphy gibi yazarlarca reklamcilikta algilanan kisitlamalardan biri olan §aygénieme

yetengine de bglanmaktadir.

14 Cornwell B. ve Maignan I. (1998). An International Review of Sponsorship Resdatrhal of
Advertising vol.27 (no.1). s.11

5 Meenaghan T. (2001). Understanding Sponsorship Effesyehology&Marketingvol.18 (no.2). s.101
8 Meenaghan T. (2001a). s.101
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Sponsorluk, tiketicinin markaya olan baki marka ve sponsor olunan etkinlik ya
da organizasyon arasinda birgblurarak olumlu hale getirmeye gahaktadir — ki bu
uygulama da tiketici tarafindan olumlu kéanmaktadir. En 6énemli amag, tiketicinin

secimini ve satin alimini etkileyebilmektir.

Direkt pazarlama ve kisel saty, genellikle pazarlama ilgtimi alanina dabhil
edilen mevcut iki stratejidir. Fakat bu atema ile bir ilgileri bulunmadiindan, bu

etkinlikler calismada incelenmeyecektir.

Geleneksel reklamcilik, satpromosyonu, halkla gkiler, direkt pazarlama ve
kisisel saty bir organizasyon icinde tamamen ayri ayri ele ahktadir. Fakat, gittikce
hem pazarlama pratisyenleri hem de akademisyenleri pazarlansamilgtn entegre
edilmesi gerekgini savunmaktadirlar. Bu; en 6nemli ggalketici ya da sayginlik olan,
ilgili iletisim yollarinin bir kombinasyonunu kullanan, tutakilve sinerji olugurmaya
calisan, marka ve tiketici arasinda bigkii kurmaya caklan, ve hedef topluluktan kesin

bir davrangsal kasilik almayi baaran bir iletsim strecidir.

Sonug olarak ¢agmanin bu boliminde konu ile ilgisi olansitk buttnlesik
pazarlama iletimi kavramlarina dair 6zet bir bilgi verilgtir. Pazarlama ilegimini
ilgilendiren felsefenin dgsmesi, iletsim uygulamalarinda da bircok gieiklige yol
agcmistir. Iletisimin  hem etkinlgi hem de uygun maliyetli sorgulandgindan,
pazarlamacilarin medyaya olan goahliklarinin azaldg go6zlenmektedir. Pazarlama
veritabanlarinin yardimi ile hedefi kesin olarak belli olansietiaraclarini ve mecralari
kullanma gilimi gelismistir. Sonuc olarak; pazarlamacilarin Gizerinde paralhakkinda
karar verirken hem de pazarlama #eti yatirimlarinin kagihigini almada daha sorumiu
ve hesapli olmalarini bekleyen bir baski vardir. Pazarlamgimetdeki bu gilimlerden
bazilarinin ortaya ciki, iletisimde ve 6zellikle amaca yonelik pazarlama gibi planaa
stratejilerinde yeni yakkamlarin gelgmesini aciklamaktadir. Pazarlama ggtiinin
baskin bir yapisi olan reklamgiin gitgide modasinin gegti ve pazarlamacilarin
iletisimde daha az geleneksel yeni formlari benimsemeskgg Rust ve Oliver gibi
yazarlar tarafindan sdylenmektedir.
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1.1. Pazarlamailetisiminin Amaclari

Pazarlama iletiminin amaclari bir organizasyonun genel pazarlamagarindan
elde edilmektedir ve géli yollarla degerlendiriimekle birlikte genellikle ayni 6zellikleri
tasimaktadir. Amaclarin, birtakim ilgtm amaglari ile bglantisi olmasinin gerelii
soylenmektedir: kategori ihtiyaci, marka farkingalimarka tavri, satin alma amaci ve
satin almay! basitigirme... gibi. iletisim etkileri, tiketicinin beyninde kesin marka
imajlari yaratmakla ilgilidir. Bu etkilerGyle agiklanmgtir:

...markanin konumunu ve uygun etkjihi yaratmak icin gerekli olan,
olasi mugerinin beyninde marka ile Ozgesen oldukca gucli mental

birliklerdir*’

Bu nedenle; pazarlama ilgitninin gorevi, mageriyi farkindalik, bilgi, bgeni,
secim, inan¢ ve son olarak bir organizasyonun Urandnd satin alma gibi etki §isrerar
icinde hareket ettirmektir. Ayrica pazarlama gieti, mUsterileri satin almaya ve tekrar

satin almaya yonlendirerek markanin durisihtio 6n plana ¢ikartmalidir.

1.2. Bir Pazarlama letisimi Formu Olarak Amaca Yo6nelik Pazarlama

Amaca yonelik pazarlama, literatirde ilk olarak; yatay gtarlikci bir sats
promosyonu formu olarak aciklangtir. 1986 yilinda P. Varadarajan tarafindan ifade
edilmistir. Daha sonradansa, sapromosyonu, sponsorluk ya da yardimdan daha farkli,
essiz bir pazarlama stratejisi olarak Andreason, Cgimamn, Cornwell, Polonsky ve
Menon gibi yazarlar tarafindan yeniden tanimlagtmi Bu baks acisinin tersine;
“...halkla iliskiler, sats promosyonu vesbirlikci yardimin bir birlgimi’ni*® icerdigi de
sbylenmektedir. Barone v.d. ise “Amaca yonelik pazarlamagldmnenin, marka satni
saglamak gibi pazarlama hedeflerini gercekienek icin, sosyal bir amaci
desteklemesine I3a olarak tasarlanmgibir stratejidir. Dolayisi ile bu stratejigletme

drdnleri ile hedeflenen sosyal bir amacin desteklenmesi arasingtadda bir ilgki

" Rositter J. ve Percy L. (1998)dvertising Communications&Promotion Managemé¢nnd Edition) New
York . McGraw Hill. s. 122
18 Shimp, (2003b). s. 581



@» ANADOLU UNIVERSITESI

kurmay! tesis etmeyi hedeflef*’Seklinde genel bir tanimlamada bulunmaktadirlar. Son
olarak amaca y6nelik pazarlama “...sosyal acilari kullanarak firma reklamini yapmak”

olarak tanimlanmaktadir.

Amaca yonelik pazarlama stratejisinin uygulanmasi sitatisiurecine bghdir.
Organizasyon, dgrudan veya temel bir medyaya ve/veya paketlemeym dahiletisim
kanali aracifii ile destekledii amacin detaylarina e Bu tarz iletsim, mesaji alan ve
aldigl bilgi Gzerine hareket edip etmemeye karar vereteh&itleye uygulanmaktadir.
Firma, kampanyanin sonuclari olarak ortaya cikan artaglasati geribildirimini alir.
Ayrica, amaca yonelik pazarlama programinisgaine amacgh bitce ve yardimsever

kurulusa yapilan tim yardimlar genellikle pazarlamagleti butcesinden gelmektedir.

Son olarak amaca yonelik pazarlama, hem akademik hem de ydnetimsel baki
acisi tarafindan pazarlama ikgtni alanina dahil edilmtir. Akademik olarak, pazarlama
iletisimi konusunun genel bir denetimi géstermektediraknaca yonelik pazarlama her
zaman pazarlama ilgtini ¢atisi altindadir ve genellikle halklashilerin alanina girer.
Hatta amaca yonelik pazarlamanin “...pazarlamasietietkinliklerinde gbirlik¢i sosyal
sorumlulugy uygulama®! yolu oldusu iddia edilmektedir. Uygulamada, konu iizerine
yapilan cakgmalarin dgerlendirmesine k@ olan reklamcilik ve halkla #gkiler
sirketlerinin genellikle amaca yonelik pazarlama t&fjikerini gelistirmeye ve koordine

etmeye dahil oldgu gortlmektedir.

1.3. Literatiirde Amaca Yonelik Pazarlama

“Amaca yonelik pazarlama” teriminin kokinun, 1983'teslatilan bir pazarlama
kampanyasi ile ilgisi olan American Express’ten gglddylenmektedir. Yeni kart
sahiplerini ve kartin kullanimini arttirmak amaci ile, American Express bu amaclari

Ozgurlik Heykeli’'nin restore edilmesi icin kaynakskanak ile bglayarak bir pazarlama

¥ Barone M. v.d. The Influence of Cause Related Marketing on Consumer Choice: Does One Good Turn
Deserve Anotherdournal of the Academy of Marketing Scierel. 28 (No 2), s. 248

2 Drumwright M. (1996). Company Advertising with a Socidhi2nsion: The Role of Noneconomic
Criterion.Journal of Marketingvol.60. s. 71

2L Bronn P. ve Vrioni A. (2001). Corporate Social Responsibility and Cause Related Marketing: An
Overview.International Journal of Advertising/ol.20. s. 214
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stratejisi geltirmistir. Firma, her kart kullaniminin 1 cent’ini ve hggni kart alindginda

1% 1983'Un dordincu ceype boyunca bu fona kaslanac&ini bildirmistir. American
Express bu sayede kartlarinin kullaniminda bir 6nceki senenin ayni dénemine gore %28
artis gérmusve yeni kart sahiplerinde de yuksek bir asazlamistir. Kampanya sonunda
American Express, Ozgurlik Heykeli-Ellis Adasi Fonu'na 1.7 milyon $istza

bulunmugur.

Varadarajan ve Menon, amaca yonelik pazarlamayla ilgili ilk akademik literattri
1988 yilinda olurmugardir. Varadarajan ve Menon (1988), konseptin vatajik
icerigin olusmasini argtirmis ve su tanimi yapnsiardir:

Amaca yobnelik pazarlama, tiketiciler organizasyonel yiséli amaclari
destekleyen gelir-ggayan kasilikli durumlara dahil oldugnda firmanin dizayn
edilen amaca yaptl baslis miktari ile belirlenen formile eden ve uygulayan
pazarlama etkinlikleri surecidff

Sullivan v.d. tarafindan yapilan tanimda amaca yonelik pazarlama; “Sosyal
konulara hem desletmenin pazarlama hedeflerine yonelik finansman kagynak
sgzlamak icin gletme ile kar gitmeyen kurullag arasinda kurulan ortakliklar” olarak
ifade edilmektedif’

Webb ve Mohr tarafindan yapilan tanimda iggetme ve pazarlama hedeflerinin
genis bir alanda gercekgériimesi igin kullanilan ¢ok yonlt bir pazarlamaaar’ olarak
yorumlanmaktadif?

Aslinda amaca yonelik pazarlama, bir amag ya da gdermnkesteklenmesi yoluyla
firma amaclarinin gercekférilmesi icin dizayn edilmy bir stratejidir. Amaca yodnelik

26 glarak da

pazarlama, “stratejik yardir® ve ayrica “...iyilik yaparken iyisler baarma
tanimlanmgtir. Her yatirim icin bir geribildirim bekleyen gikte artan baskida bu

yaklasim, firmalara cekici bir 6neri olarak sunulmaktadigrica stratejik yardimin, uzun

% varadarajan ve Menon. (1988a). S. 59

Z sullivan P; Cui Y.; Trent E.; Matriu G. (2003). Cause Related Marketing; How Generation Y Responds.
International Journal of Retail&Distribution Managemektl 31 (No 6). s. 310

2 Webb D. ve Mohr L. (1998). A Typology of Consumer Responses to Cause Related Marketing; From
Skeptics to Socially Concernetburnal of Public Policy&Marketingvol 17 (No 2). s. 86

% Smith M. (1994). The New Corporate PhilanthropHgrvard Business Reviewol. 72. s. 111

% varadarjan ve Menon. (1988c). s. 59

10
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zamanh rekabet ortami kurabilmek icin olduk¢ca ©6nemli bir element goldu

dastindimektedir.

1.4. Ozglin Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Amaca Yonelik Pazarlama

Anderson, Cunnigham ve Varadarajan gibi yazarlar, amaca yonelik pazarlamanin
yardim (filantropi) ile bir benzegi olmadgini vurgulamglardir. Filantropi (yardim), kar
amac! gutmeyen bir organizasyona, skaginda cok az bigey isteyerek finansal ya da
diger turlt yardim etmesidft. Ayrica, tiiketicinin davraslari ya da tavirlarinda dikkate
deger bir etki birakmamaktadir. Ber yandan, bu altrustik (hayatiniskalarina adamak)
gayretlerin 6zellikle yayginktiginda toplum iyi niyeti vesbirli gi icinde taninmanin uzun

vadede gecerli olduggérilmugir.2®

Drumwright ve Murphy, 2001 yilinda yaptiklari gahada; amaca yonelik
pazarlama ve geleneksel yardimin; stratejik yardim, sponsorluklar, sosyal acidan yapilan
reklamlar, lisans anjmalari, geleneksel gonulltlik, stratejik gonullilide sosyal
girisimleri de igcine alan kurumsal toplumsal pazarlamafarkli iki formu olduginu
belirtmiglerdir. Drumwright ve Murphy, kurumsal toplumsal pdamayi “...en azindan
bir adet, toplumu ilgilendiren ekonomisdmesele ile ilgili; partnerlerinin ya da kurumun
kaynaklarini kullanan pazarlama yonteml&tiblarak tanimlanstir. Stratejik yardim,
finansal b@isin da oOtesine ge¢cmekte olup, bazi zamanlarda o@syonel deneyimin
aktarilmasini ve cafan veya firma partnerlerinin katilimini da icermekte Aslinda
stratejik yardim, hem kurumsal hem de sosyal hedefleremala amaciyla
organizasyonun Yyetkinliklerini kullanma amacindadir. Bu nedenle, bu etkinlik amaca

yonelik pazarlamadan daha gehir organizasyonel og@a sahiptir.

Amaca yobnelik pazarlama ve yardim arasindaki [@erdfark; yardim butcesinin

tam tersine amaca yonelik pazarlamanin kgyma firmanin reklam ya da pazarlama

27 Collins M. (1994). Global Corporate Philanthrophy and Relationship Markd&imgpean Management
Journal vol.12. s. 228

2 Collins M. (1994b). s. 228

2 Drumwright M. ve Murphy P. (2001) Corporate Societal Markeflige Handbook of Marketing and
Society (Der.: Bloom P.N. ve Gundlach G.T. California, Sage Publications). s 164
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bltcesinden c¢ikmasidir. Amaca yonelik pazarlamanin ticargiooha bir diger kaniti,
hedef pazara uygulanan bu programlarin yatirrminin genellikle kar amaci gutmeyen

organizasyona yapilan maksimum dgstgcmesidir.

Geleneksel yardimin ¢okmekte olduge hissedilir bir geribildirim alabilmek igin
firmalarin kar amaci gitmeyen organizasyonlarla daha ticari ogdailikieri kurduklari;

Bednall, Cunnigham, Tilson ve Porter gibi yazarlarca séylenmektedir.

Sponsorluk, “...kurumsal ya da pazarlama amaclarina yoneligudan medya
kanallarini satin almadan gerceftiglen olay ya da nedenler icin yapilan ticari bir
yatirrm” ve “... belirli amaclara ukmak icin destekleyen ve desteklenen arasinda yapilan
karsilikl yararlar s@layan § diizenlemesi” olarak tanimlangtr.®® Bir pazarlama
stratejisinin amaca yonelik pazarlama olup olmadh karar vermek igin, bir amaca
yapilan yardimin, belirlenen tiketici-firma kazanclariningigen salamasindan
kaynaklanip kaynaklanmagna bakilmaktadif! Sponsorluk durumunda, kar amaci
gutmeyen organizasyona yapilan yardimss&azancinin olugmunu gecmekte olup,
geribildirim tahminini gostermektedir. Tam tersi olarak, amaca yonelik pazarlama ile
yardim, kazan¢ olggrmanin dogrudan sonucudur. Bu nedenle sponsorluk ve amaca

yonelik pazarlama tamamen farkli stratejilerdir.

Fakat, tim yazarlar bu ayrimi yapmamaktadir. @mé&mith ve Alcorn amaca
yonelik pazarlamanin “...kurumsal sponsorluklarin ¢ formundan biri yoluyla kurtilmus
oldugunu belirtmekte vau sekilde anahatlarini agiklamaktadirlar:

X Bir bagis programi icin medyanin promosyonu ve satin alinmasi
gibi medya destg

> Tuketicinin satin almasina gla olan durumsal baslarla kombine
edilmis medya dest#; ve

%0 Odabal ve Oyman. (2005a). s. 344
31 varadarajan ve Mennon. (1988d). s. 60

12



@» ANADOLU UNIVERSITESI

> Her satin alta tiketiciye verilen kuponlarin her birinin yapilan
bagisi temsil ettgi 6zendirmeseklindeki c¢ift yonli 6zendirici baslarla medya

desteginin bir kombinasyond?

Ilk form sponsorlugn geleneksel tanimini yansittihalde dger iki form,
Varadarajan ve Menon’un (1988) amaca yonelik pazarlama tanimina uymaktadir. Ayrica
son tanim, amaca yonelik pazarlamayl ssapromosyonunun bir elementi ile

birlestirmektedir.

Fakat say promosyonu, amaca yobnelik pazarlamadan ayri olawrakmalidir.
Satg promosyonu uriin veya hizmetlerin sati, hedeflenen sirecte belirli bir miktarda
arttirmak icin uygulanan programlardir. Pek cok pratisyen ve akademisyen; amaca
yonelik pazarlamanin hem tiketigiiphesini ortadan kaldiran hem de geribildirimlerin
sonuglarinin olumlu olmasini hedefleyen uzun dénemli bir strateji olarak goérilmesi
gerektgi konusunda hemfikirdirler. Sati promosyonunda kullanilan 6zendiriciler;
tuketici icin hissedilebilir derecede faydali olan indirimler, parasini geri verme Onerileri,
ayni fiyata ek bir tGrin verme veya bedava urunlerlglamdulidir. Amaca yodnelik
pazarlama, kisel olarak tuketiciye bir yarar gayacaini iddia etmemektedir, fakat
bunun yerine tgluncu kiere bir amacg veya dernek aragilile yardim etmektedir. Fakat
satls promosyonu daha 6nce Smith ve Alcorn’un da (19®lythgi gibi amaca yonelik

pazarlama ile kombine edilggekilde kullanilabilir.

Bazi yazarlar, tiketicilerin amaca yonelik pazarlamadan —her ne kadar somut

olmasa da- bir yarar gkadiklarini belirtmektedirler. Orrgn,

...sembolik bir sosyal dgsim, bu algverise deer katan tum uc¢lncu
partiler arasinda gercekie Eger tuketici bu akverise ikna olursa, kurum bir

32Smith S. ve Alcorn D. (1991). Cause Marketing: A New Direction in the Marketing of Corporate
ResponsibilityJournal of Services Marketingol.5 (no.4). s. 22
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amaca bgs yapmayi teklif eder, bu nedenle tiketicinin higrfiyat 6demedii
durumda akverisin degeri tiiketici g6ziinde artar.

Strahilevitz ve Myers ise, tuketicinin ¢ikarimu sekilde ifade etmektedirler:

Indirimler, para iadeleri gibi paradan tasarruf etimsgglayan ya da
bedava urtin ve cekglier gibi 6zendiricilerin tersine; derlerine yardim etme

gibi daha 6zverili bir amaca hizmet eden yardim 6zendiricilet{dir.

Amaca yoOnelik pazarlama stratejilerinin ticari amaclar gergeiieek Uzere
dizayn edildgi konusundaki gorusbirligine ra&men, bu strateji, amaca yonelik bir
pazarlama stratejisini Ozellikle olwgan cift anlamlilik icerdiini gostermektedir.
Ornegin; Varadarajan ve Menon (1988) tarafindan yapiemrba kagin, Cunningham
(1997) amaca yonelik pazarlamanin, gatibglantili bir baisa ek olarak daha az
promosyon etkinlikleri iceren ve hatta stratejik ortakliklara benzeyen programlari ve
marka birlgi aktivitelerini de iceren gegibir kapsam oldugnu belirtmgtir. Ayrica
Meyer tarafindan “amaca yonelik programlar’in, finansal yardimsagalgonalliligi
veya halk servisi duyurularini icerersigk formlari olusturulaca& soylenmitir.

Andreason, amaca yonelik pazarlamanin ¢ formyagidaki gibi tanimlayarak
bu tartsmaya katilmgtir:
> Olusturulan algverise bal olarak bir firmanin bitce, trin ve
materyalleri bgisladig etkilesim-tabanl promosyonlar
X Promosyon materyallerini ggtarak ve reklamlar vererek kar amaci
olmayan bir organizasyon adina sosyal bir meseleyel Kaalk bilincini
gelistirmeye calgan, ortak konu promosyonlari; ve
o Karsiliginda algverisin veya kazancin bir kismini almak tzere, kar
amac! gutmeyen organizasyonun logo veya adinin bir firma tarafindan lisansinin

alinmasr®

¥ Ross J. v.d. (1992). Consumer Perceptions of Organizations that Use Cause Related Marketilg.

of the Academy of Marketing Scieneel.20 (no.1). s. 93

3 Strahilevitz M. ve Myers J. (1998). Donations to Charity as Purchase Incentives: How Well They Work
May Depend on What You are Trying to Séburnal of Consumer Researalol.24 (no.4). s. 434
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Ayrica pratisyenler, amaca yonelik pazarlama hakkindakistginii stratejinin
uygulanmasina @ olarak gelgtirmektedirler.

Saatchi and Saatchi'deki deneyimlerinegbalarak, diinyaca Unlu reklam ajansi
Pringle and Thompson da, amaca yonelik pazarlamanin, bir Gringmaaegli olan
bagislarla sonuclanan daha basit “yardim promosyonlaaindfarkli oldgunu
belirtmektedir. Belirtilen farkhlik; gercek bir amaca yonelik pazarlamanin pazarlama
iletisiminin bir parcasi olarak hedef kitle ile daha yakin iletisimde olmasidirikinci
olarak; yardim promosyonlari gasi gergi daha kisa vadeliyken, amaca yonelik
pazarlama Ozellikle marka imaji ile amacin bir bitiin olddgrumlarda daha uzun vadeli
bir odaza sahip olmaktadirlar. Pringle and Thompson, firneakar amaci giutmeyen
organizasyon arasindaki @a “...tek gecelik ilgki yerine evlilik” olarak
nitelendirmektedirler, boylece firmanin gdi g1 ve potansiyel tiketiglpheciligi ile bag
edebilmesi kanitlanmaktadir.

Ozetle; amaca yonelik pazarlama oldukca yeni bir stratejidir ve bunun kullanimi
ve gelitirilmesi Uzerinde hala ¢gmalar sirmektedir. Amaca yonelik pazarlamayi nelerin
olusturduguna dair bir tanim tzerinde fikir bigii olmadgi dogrudur ve bazi pratisyen ve
akademisyenler bu stratejinin, ilk olarak Varadarajan ve Menon (1988) tarafindan one
surtlenden ¢ok daha gergapta etkinlikleri kapsagini diginmektedir. Fakat, agarma
yolu ile bu konsepti gefiirmek icin, bu strateji adina bazi parametreleria d
olusturulmasina ihtiya¢g vardir. Ayrica amaca yonelik ggeamanin, Smith ve Alcorn
(1991) ve Andreason (1996)'nun dgdigibi diger firma/kar amaci gutmeyen
organizasyon birlikteliklerinden ya da Drumwright ve Murphy (2001) giegibi sosyal
pazarlamadan farkhliklarinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu farkhliklarin bulunmasi,
gelecekteki argirmalarda bu birliktelik ile dier farkh yaklgimlarin kasilastiriimasini
ve test edilmesini gtayacaktir.

Amaca yonelik pazarlamanin; firma ve marka, amac¢ veariigrasinda 3-yollu

iliskiden olugugunu vurgulamak gereklidir. Migri, amacin firmadan gadigl destgin

% Andreason A. (1996). Profits for Nonprofits: Find a Corporate Pattt@@ward Business Reviewol.74
(no.6). s. 49

15



@» ANADOLU UNIVERSITESI

seviyesini ve amacin kombinasyonunu gdman etkilerken, marka da tuketicinin
tutumunu dopudan etkilemeye meyillidir. Amaca yonelik pazarlastiatejisinin sonucu,
bu Uc¢ partinin aralarindaki gkiye bahdir. Mevcut olan argirmanin amaclari
bakimindan, bir amac¢ genellikle kar etme gyni olmayan, sosyal hizmet Sayici bir
organizasyon ile ifkilidir. Bu organizasyon, Bamsiz bir grup insan tarafindan yonetilir

ve fazla olan kazanclar yine ayni amaca uyguyhkdair etkinlige yatirilir.

1.5. Amaca Yonelik Pazarlamanin Gekimi ve Yatirimi

Genellikle finansal yardim yerine cgdn zamanlarina, Urlnlere ve geli
kaynaklara destek verilginden, kar amaci gitmeyen organizasyonlagtarligi yapan
firmalarin toplam yatirirmini belirlemek olduk¢a zordur. Mevcut bilgi ekgikéi rggmen,
asagida da incelendi gibi bu stratejinin potansiyel geimi ve finansal ¢cekimine dair

birtakim rakamlar verilnstir.

Amerika Birleik Devletlerinde amaca yonelik pazarlama 1980’Idvgglarindan
beri gorulmekte ve gepibir yelpazedekisirketler ve amaclar icin kullaniimaktadir.
Amaca yonelik pazarlama icin ayrilan kurumsal bitcenin 1984'te 200 milyon $ iken
1993'te 1 milyar $'a cikfi tahmin edilmektedit® Ek olarak, kar amaci giitmeyen
organizasyonlara katilan sponsorlarin 1994'te yakla2 milyar $ oldug tahmin
edilmektedir?’ Daha klasik tahminler ise, amaca yonelik pazarlama icin harcanan
batcenin 1990'da 125 milyon $ iken, 2002'de 828 milyon $'a yukgeldi
belirtmektedir. *® Ayrica, amaca yonelik pazarlamanin en hizli sgeli pazarlama tipi

oldugu da iddia edilmektedir.

Ingiltere’de, 2001 yihinda amaca yonelik pazarlama firena ile amaclar

arasindaki dier birlikteliklerden 35 milyon £ derinde bitce ve ekipman

% Simon F. (1995). Global Corporate Philanthropy: A strategic Framewteknational Marketing
Reviewvol. 12. s. 24

37 Smith C. (1994). The New Corporate Philanthrdppgrward Business Reviewol.72. s. 112

3 Porter M. ve Kramer M. (2002). The Competetive Advantage of Corporate PhilantHeaopard
Business Revievldecember. s. 8
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olusturulmugur>® ingiltere’deki pazarlama analistlerinden biri olan nkél, amaca
yonelik pazarlamanin gelecek 5 yil iginttegiltere’nin ana pazarlama stratejisi olgica

iddia etmgtir.

Amaca yonelik pazarlama Turkiye'’de daha ilkamalarinda oldugndan,
gunimuizde yukarida bahsedilen rakamlarin sadece ufak bir kismi hesaplanabilmektedir.

1.6. Amaca Yonelik Pazarlamada Tuketici Destg

Rekabetci pazarlama kolari ve gucli tiketici desgge amaca yonelik
pazarlamanin bir firma stratejisi olarak gatini hizlandirmstir. ingiltere’de Business in
the Community tarafindan 1999 vyapilan bir sarena gosternstir ki; eger firma,
kamunun gefimine aktif olarak katkida bulunursa, niéilerin %86’s1sirket hakkinda
daha olumlu bir tavira burinecektir. Amerika’da amaca yonelirmpalihakkinda Cone
Communications tarafindan 1994 vyilinda yapilan skagtirmal bir aratirmada,
tuketicilerin %84'0 ayni derecede duyarlilik gosterirken, %64’Untin amaca yonelik

pazarlamaninigketin surekli etkinlgi olmasini dugndugi goralmugur.

1.7. Amaca Yonelik Pazarlamaya Katkida Bulunan Faktorler

Amaca yonelik pazarlamaya artan ilgi; ticari, kar amaci olmayan organizasyonlar
ve devlet ile ilgili caitli faktorlerle tesvik edilmektedir. Bu faktorler, makro ortam,
rekabetci ortam, tiketicilerin artan talepleri ve devletin k&r amaci yapmayan

organizasyonlara olan degtein azalmasini icermektedir.

Rekabetci, sosyal ve politik ortamlardakiggeklik, firmalari kar amaci guatmeyen
organizasyonlarla yapilan ortakliklaeklindeki formlari iceren pazarlama stratejilerini
benimsemeye itmektedir. Bircokirket, doymy bir pazar ve drun ile hizmetlerini
farklilastirmakta gittikce zorlgan gorevierle karlasmaktadirlar. Ygun rekabet, hem

yerel hem de evrensel olarak, firmalarin artan hesapli olmdeginarken ayni zamanda

39 McAlister D. ve Ferrel L. (2002). The Role of Strategic Philanthropy in Marketing Stra&fegypean
Journal of Marketingvol. 36. s. 672
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gucll, rekabette avantajlar yaratacak yeni stratejileri benimsemelerine sebepuolimu
Geleneksel pazarlama ilgitni stratejileri, 0zellikle de reklamcilik, dsen bu ticari

ortamda tekrar deerlendirmeye alinmgtir.

Musterilerin talepleri de gittikgce artmakta iken, ayramanda firmanin sosyal
sorumluluklari, fiyat ve kalite hakkindaki bilinglilik oranlari da ylkselmektedir.
Kurumsal sosyal sorumlulukladyle tanimlannytir:

...(baz1 normatif standartlara gore) ilgili kurumsal payaa, yan
etkiden ziyade fayda gtayacak, 6zel konu ve problemleri iceren organizasyo

kararlarin sonucuduf.

Sosyal sorumluluklarin dort alana ayrgdbelirtilmistir: ekonomik, yasal, etik ve
isteze bali sorumluluk. istese basli sorumluluklar; “...toplumun, firmalarin toplumun
ivilestiriimesine katkida bulunduiu gérmek istemesi” etkimgini de kapsamaktadfr.

Bir firmanin halka olan deste 6zverililikten veya ticari amaclari gercekiemekten
kaynaklansa da, tuketicileri tarafindan genel sosyal sorumlulugun bir parcasi olarak
gorulecektir. Amaca yoOnelik pazarlama, kurumsal sosyal soruminlugr alt grubu
olarak caitli yazarlar tarafindan tanimlangtr. Yine pek cok argirma gostermektedir

ki, tuketiciler sosyal sorumluluklarini etkin bicimde yerine getiren firmalari
desteklemekte ve hatta ayni fiyat/kalite oranina sahigkabairiinle dgistirmeye de

hazirdirlar.

Firmalar Granlerini farklilgtirmak, markalar olgturmak, muterilerini korumak,
calisanlarini motive etmek ve kurumsabhretlerini arttirmak gibi ticari amaclarini
gerceklatirirken sosyal, politik ve rekabet guclerini g6z Gdide bulundurmalilardir.
Boyle bir strateji, ticari ortakliklarin kar amaci olmayan organizasyonlarla birlikte
gerceklatiriimesini igerir. Bu ortaklgin bir formu da tabi ki bir amaca faydagksyan,
satin almayl ve firmaya duyulan saygiyr yikselten ve tiketiciyal kalumlu tavir

beslemeyi sglayan amaca yonelik pazarlamadir. Bu nedenle, améwcalik pazarlama

“0 Epstein E. (1998). The Corporate Social Policy Process: Beyond Business Ethics, Corporate Social
Responsibility, and Corporate Social Responsiveriefornia Management RevieBpring. s. 104

“1 Maignon I. v.d. (2001). Corporate Citizenship: Cultural Antecedents and Business Béaefital of

the Academy of Marketing Sciengel.27 (no.4). s. 456

18



@» ANADOLU UNIVERSITESI

hem firmalarin hem da kar amaci gitmeyen organizasyonlargiakagl zorluklara

¢0zum arayan bir yol olarak gorulebilir.

Amaca yonelik pazarlamanin hem firmalara hem de kar amaci gitmeyen
organizasyonlara olan faydalari gittikce artmaktadir. Firmalargadelari faydalarin
icerisinde: rekabetci bir pazarda farkdri@asansi, pazarlamanin ve ilginin daha hesapl
bir yolunu izleme, tiketicilerin firmadan beklgiisosyal sorumlulug yerine getirme,
gelistirilen calsan motivasyonu, yikselen marka imaji ve artarglsatvardir. Kar amaci
gutmeyen organizasyonungadigl en buyuk fayda ise tabi ki parasal kaynaktir. Faka
faydalar icerisinde, halktan daha fazlaglyatoplamakla sonuglanacak olan hizmetlerin
tanitimi da vardir. Taraflarin elde edgcdircok kazancin yaninda, amaca yoénelik

pazarlamanin her iki taraf icin de potansiyel riskleri vardir.

Ozet olarak bircok faktor firmalarin amaca yonelik pazarlamayl pazarlama
stratejilerinin 6énemli bir parcasi olarak kullanmalari icigvie etmektedir, orngn:
yukselen trun benzerlikleri, rekabetinggmlugu, tiketicinin hem firmanin drtnlerinden
hem de firmanin sosyal sorumluluklarindan beklentisinin atrmasi, ve hiukimetin baskilari.
Kar amaci gutmeyen organizasyonlar ise, finansal yardim taleplerini geri ¢eviren devlet

yerine yeni finansal kaynaklar aramaktadirlar.

Kar amaci gutmeyen organizasyonlara yardim amagislaa oldukca azalngtir
ve firmalar bu durumda yatirimlarinin karginda somut bir geribildirim bekleyerek bu
organizasyonlara yakjmaya balamslardir. Amaca yoOnelik pazarlama, sosyal
sorumluluk ile pazarlamanin bir bigeni olarak gorilmektedir. Adkins’'in de belirgii
gibi:
Amaca yonelik pazarlamanin geleneksel pazarlama yontemlerinden daha
gucli olmasinin sebebi, tuketici ile hem duygusal hem de akilci ki ili
kurabilmesidir. Tuketicinin hem kalbi hem de akli ileskii icerisindedir, bu

nedenle de daha @am ve uzun sireli bir #ki strdurebilmektedif?

42 adkins S. (1999). The Wider Benefits of Backing a Good Cavaeketing September. s. 20
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1.8. Amaca Yonelik Pazarlama Stratejisinin Yonetimi

Hem akademik literatlire hem de pratisyenlerin deneyimlerine baikiii, amaca
yonelik pazarlamanin karili olabilmesi icin gerekli olan faktorlerin ¢ analana
aynldigl goralmektedir:

X Sirket, kar amaci gitmeyen organizasyon ve hedefrpazsinda
stratejik uygunluk,
o Programin etkin bicimde yonetilmesi; ve

> Degerlendirme mekanizmalarinin hazir bulunmasi

1.8.1. Stratejik uygunluk

Amaca yonelik pazarlamanin gaauya ulgabilmesi icin pratisyenler tarafindan
soylenen kritik faktorlerden biri amac¢ ve marka arasindaki uyumdur. Yani, tiketicinin
secilen ama¢ ve marka arasinda bir benzerlik kurmasi gerekmektedir. Amaca yonelik
pazarlama genellikle, pazarlama veya markagmii bir formu olarak da nitelendirilir.

Ticari marka birlikleri Gzerine yapilan gtamalar da gosterrir ki; iki taraf arasindaki
birlikteli gin, birliktelige olan tutum U(zerinde dogdan bir etkisi vardir.isbirlikci
calismalar, her iki tarafin da kendi faa baaramayac@ amaclari bir dierinden destek

alarak cok daha derli sekilde gerceklgtirmesi Gzerine kurulmusr.

Herhangi bir amaca yonelik pazarlama stratejisinin en sqarisa tuketiciden
gelen olumlu geri donigs bal oldugundan, uygun kar amaci gitmeyen gimasecilmesi
ve firmanin isteklerinin iyisekilde algilanmasi dnemlidir. Daha 6nce de beligildibi,
amaca yoOnelik pazarlamaya olan tuketici tutumu, tiketicinin firmanin kampanyaya
katilma sebebindegiiphelenmesi ve kar amaci gutmeyen kunutukétiye kullanildiini
hissetmesi ile negatif yonde etkilenir. Benzekilde, Speed ve Thompson tarafindan
2000 yilinda yaratilen bir sponsorluk sinamasinda, sponsor ve etkinlik arasinda kurulan
bagin olumlu bir kagilik almada anahtar faktor oldugdorilmugtr. Firma ve kar amaci
olmayan organizasyonun arasinda mantikli bigkiliolmasi siiphe ile yaklgilmasi

durumunu azaltacaktir.
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Ayrica, amaca yonelik pazarlama felsefesini kapsayan kurumsal kiltur, stratejinin
basarisi icin oldukga o6nemlidir. Organizasyonun gengk éavri da amaca yonelik
pazarlama stratejisinin ka1 sonuclarini etkileyebilir. Bir amag, firmaninlKiiiine ve
geleneklerine uymalidir; ve stratejinin kabul edilmesinden 6nce, hicbir uygunsuzluk ve
anlgmazlik olmamasi adina i¢ etik kurallarini gozden irgegesi ve/veya yeniden
olusturmasi gerekmektedir. Sonug olarak, toplumsal kayglarin faydalarinin farkinda

olabilmek icin tiketici gtivenini beslemek oldukca 6nemlidir.

Adkins, Andreason ve Welsh gibi yazarlar tarafindan kar amaci gitmeyen bir
organizasyonu secerken; firmanin, destek @aaeac ile Grtnd arasinda bir sinerji olup
olmadgina veya amacin, firma hedef kitlesi tarafindan @mjgakarsilanacgindan emin
olmasi gerekti ifade edilmektedir. Yani; firma ile amag arasingeabir ili ski oldugunda,

tuketicilerin amaca yonelik pazarlamaya olan balgilari da olumlu olmaktadir.

1.8.2. Etkili yonetim

Cogu yazar, amaca yoOnelik pazarlamaya stratejik acigadasimin dnemini
vurgulamsglardir; yani, programin anddmasi firmanin genel pazarlama stratejisi
acisindan hem de duzenli olarak yenilenen 6zel amaclarin agisindan hayati §inem ta
Ayrica elgtiriler, hem finansal hem de insan sebepli yeteksignaklarin paylgtirilmasi
ve Ust duzey yonetimin kararfih Gzerinedir. Genel stratejinin yonetiminin bir pasc
olarak, firma ve organizasyon arasindaki ortaklida yonetilmesi gerekmektedir. ger
iliskilerde de oldug gibi, bgariya ulamak icin birtakim anahtar ilkeler belirlengtir. Bu
ilkeler, kagilikli gliven, davraiarin saydamfil, acik iletsim, ve her ortgin amaclarinin

tam anlailmasini icermektedir.

Herhangi bir pazarlama kararinin uzun zamanl etkinin ve marka tzerindeki genel
etkinin dugindlerek verilmesi gerelgi ifade edilmektedir. Gittikce artan hiekilde, hem
akademisyenler hem de pratisyenler potansiyel faydalarin daha da ytkseltimesini
sglamak icin amaca yobnelik pazarlamada daha uzun vadeaklasimlar
desteklemektedirler. Welsh, uzun dmurltliingdnemini g sekilde belirtmstir:
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Bir amaci sadik bir bicimde destekleyen frket, zamanla desteklenen
marka sayginfit ve reklam ile birlikte gercekten faydagtsr ve amaca da
yukselen gelir getirir. Gegicaptaki bghl gini desteklemek icin, periyodik yerel
promosyonlar, 6zel etkinlikler, ve c¢ghnin da katildii programlari firma

bagslatabilir.*?

Uzun vadeli bir zaman diliminde, uygun ortaklarin secimi ve bu ogiakktkili

yonetiminin 6nemi vurgulanmaktadir.

Son olarak, daha 6nce de savunuldgbi, secilen ortan uygunlug, programin
uygulanmasi ve kar amaci gitmeyen organizasyonghadigyn faydayi ilgilendiren
potansiyel etik endeler de ayrica ayarlanmalidir. Polonsky ve Wood 2@0thda
yazdiklarn makalede, o0zellikle ikinci bir tiketici davrgne ihtiya¢ duyuldgu
zamanlarda, firmanin degiee bal olan durumlarin tamamen agik olmasi gegekti
sbylemistir. Hatta, tiketicilere program boyunca bilgi verédsini ya da en azindan
abartilmg iddialann 6nlemek amaciyla sonucgtan haberdar edilmgerektgini
belirtmiglerdir. Robin ve Reidenbach, programlarin etik yongtin 6nemini soyle
aciklamslardir:

Pazarlamanin planlanmasi sirecinirsibda ve hatta bu sire¢ boyunca,
etik ve sosyal sorumluluk englerinin plana katilmamasi durumunda;
organizasyon kulturd, etik ve sosyal yonden sorumlu pazarlama programlarini

gelistirecek olan kontrol ve dengelerle destekleneffiez.

1.8.3. D&erlendirme

Amaca yonelik pazarlamanin, genel firma stratejisinin dayanikli bir parcasi
olabilmesi icin; dgerlendirmeye ve belirlenen amagclarinin kontrol eddme acgik
olmahdir. Sosyal meselelerle ilgili olan bir kampanyay&glibair sirketin en énemli

distncesi, bdyle bir kampanyanin etkili olup olmayacalmalidir. Ayrica, amaca

“3Welsh J. (1999). Good Cause, Good Busirtdasvard Business Reviewol.77 (no.5). s. 21
“4Robin D. ve Reidenbach E. (1987). Social Responsibility, Ethics and Marketing Strategy: Closing the
Gap Between Concept and Applicatidournal of Marketingvol.51 (no.1). s. 52
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yonelik pazarlama ile gkilendirilen harcamalar ve faydalar, alternatif tgjdere kasi
degerlendirilmelidir. Varadarajan ve Menon, gglendirme mekanizmalarinin sati
hacmi, pazar payi, satikalitesi, sat hacminin sikigl ve ortalamasi gibi finansal
Olcekleri; marka dgisimi, sats tekrari gibi tiketici 6lceklerini ve kurumsal imaparka
imaji ve medya ortami gibi imaj dlceklerini icermesi gergkti sbylemitir. Bennett'in
2002 yilinda Birlgik Krallik'ta, amaca yonelik pazarlama stratejisinenimsemyi 94
sirkette yaptgl aratirmada, ticari dgerlendirme tekniklerinin amaca yonelik pazarlama
Olcegi olarak kullanildgini godstermgtir. Bu teknikler arasinda; medya ortamini
gozlemleme, saietkisini takip etme, kurumsal imaj ve pazar payerimeki etkiyi
O0lgme bulunmaktadir. Marka bilinci, markagtemi ve satin alma sikl gibi tuketici

davranglari da olculmatir.

1.9. Amaca Yodnelik Pazarlama ve Tuketici Davraryi

TUm pazarlama ilegimi stratejilerinin kritik rollerinden biri markay&arsi tavri
degistirmek ya da gejtirmek ve/veya safi yukseltmektir. Olasi bir satin alma tavrinin
belirtecleri olarak markaya kgrtavrin ve satin almaggiminin 6énemine bu kisimda
deginilmisti. En uc¢ seviyelerde sonuclar yaratmak icin yapilbaskinin gittikce
yukseldgi bir ortamda, 0zellikle bir amaca olan degste dogrudan tiketicinin satin
aimina ba&h oldugu durumlarda, amaca yoénelik pazarlamassatrttirmanin bir yolu
olarak gorulmektedir. Genel olarak akademik gahlar, tiketicilerin hem amaca yonelik
pazarlama konseptini hem de bu stratejiyi uygulayan firmalari destgiklegdstermsgtir.
Amaca yobnelik pazarlamanin, ticari amaclar tarafindan yurutiidiige genel anlamda
tuketiciden bir kagihk almak Uzere dizayn edilgini varsayarsak; bu kafhg
kolaylastiracak ve hizlandiracak durumlarin ani@asi oldukga Onemlidir. ger
markanin bir amagcla olan gkisinin tuketici davramn Uzerinde bir etkisi olmasi
bekleniyorsa, bu stratejinin karili olmasi sosyal acidan bilingli tiketicinin ugrha
baglidir. Yani bagari, satin alma amaci gkalarina yardim etme firsati ile g@gebilecek

musterinin varlgina b&lhdir. Bu tiketici aagidaki skilde tanimlanngtir:
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Sosyal acidan bilingli tiketici; #sel tuketimi sirasinda toplumsal
durumlari g6z onine alan, veya satin alma gucuniu sosgairdegetirmek icin

kullanan tuiketici olarak tanimlanabffir

Bu nedenle, amaca yoOnelik pazarlamanin hedef alaninda yapilan literatlr ve
argtirma incelemelerinin yaninda, tuketici tavri, taplyanlisi tavir ve yardim tavri gibi

alanlarin ilgili literatrleri de ayrica incelenecektir.

Tuketici tutumu; “...tuketicilerin dGrtinleri ve hizmetleri satin alirken, kullanirken,
degerlendirirken ve ortadan kaldirirken ihtiyaclarinatrhin edecg@ beklentisinde
oldugunu gésterdii tutum” olarak tanimlanmaktadfr Onceki béliimlerde de belirtilgii
gibi, amaca yonelik pazarlama stratejisini uygulayan bir firmanin motivasyonunu
saglayan sey, bu stratejinin tuketicilerin tavrini, Ozelliklde satin alma tavirlarini
etkileyecgi beklentisidir. Toplum yanlisi tavir; “...kinin cevresi tarafindan der
verilen davrany’ olarak tanimlannstir®’ ve digerlerine yardim etme ve dernekleresista
bulunma gibi bircok eylemi icerebilir. Toplum yanlisi tavrin bir alt kimesi de yardim
tavridi®®. Yardim tavri g sekilde tanimlannstir:

...baska birine yardim sdama amci ile gercelkgérilen gonulli davrary.
Bu davranglar, alici ile dogudan iletsimi icerebilir veya icermez; ve harici

oduillerin katilimini icerebilir veya icermé?.

Kar amaci gutmeyen bir organizasyon ileglaatisi olan bir saga dahil olan
tuketici degisiminin, hem geleneksel tiketici kararini hem deuaplanlisi ya da yardim
tavrini icerdgi belirtiimistir. Bu nedenle, amaca yonelik pazarlamanin tukéterindeki
etkisinin daha iyi ankalmasi icin, her iki alanin literatirlerinden de sgdanilimasi

onemlidir.

5 Webster F. (1975). Determining the Characteristics of the Socially Conscious Consumer. Journal of
Consumer Researctol. 2 (December). s. 188.

th
“6 Schiffman L. ve Kanuk L. (1994Lonsumer Behavio(5 Edition). New Jersey. Prentice Hall. s.17
" Burnett J. ve Wood V. (1988) A Proposed Model of the Donation Decision Process. In: Anonymous.
Research in Consumer Behavigol. 3. s. 3
“8 Dovidio J. (1984). Helping Behavior and Altruism: An Empirical and Conceptual Overiiwances in
Experimental Social Psychologyol. 17. s. 361-427
9 Dovidio. (1984a). s.364.
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Stratejik ortakliklar ve marka ortakliklari alaninda literatlirin incelenmesi, iki
markanin pazarlama ortaginin tiketici tavri Gzerindeki etkisini anlamak agdan
oldukca yararlidir. Marka ortakliklari, “...iki (veya daha fazla) markanin, tiketiciye ayni

anda sunuldgu” *°

stratejilerdir. Bir amaca yonelik pazarlama stratejisinin kar amaci
guden bir marka ile kar amaci olmayan bir markayi firlfigi barizdir, bu nedenle de

marka ortakliklari alanindaki literattr bu ginama ile yakindan ilgilidir.

1.10. Amaca Yo6nelik Pazarlama Faaliyetlerinin Amaclari

Firmalar amaca yonelik pazarlama faaliyetlerini uygularken;

- Gelirlerinde bir arty sazlamak,

- Mevcut mugerileri korumak ve potansiyel miéyileri harekete
gecirmek,

- Misteri sadakati olugirmak,

- Rekabet tstunliig elde etmek,

- Paydalar tarafinda olumlu izlenim birakmak,

- Marka bilinirligini arttirmak ve

- Medyanin dikkatini cekmek gibi amaclarla hareket edebilir.

Baslica amagclar firma stratejisi ile belirlenmesinezmeen; Ozverici motiflerin
varhginin etkisi de 6nlenememektedir. Firmalarin; amaegavkar amaci olmayan
organizasyona dikkat cekmek gibi amaclari veya organizasyo@audim bdista

bulunma gibi etkinlikleri bulunabilmektedir.

Az sayidaki gorgul agdirma, firmalar arasinda yaygin ve oOnplanda olan baz
amac cgtlerini belirtmektedir. File ve Prince tarafinda®9B yilinda 478 orta dlgekli
firmada yapilan bir agiirmada, amaca yonelik pazarlamayi uygulayanlariklaye
%50’si  kurumsal imajini  yukseltme veya Urdnlerinin  tanitimini yapma amaci

tasimaktadir. Benzersekilde, Wagner ve Thompson, firmalar tarafindan rlegien

0 Simonin B. ve Ruth J. (1998). Is a Company Known by the Company it Keeps? Assessing the Spillover
Effects of Brand Alliances on Consumer Brand Attitudesirnal of Marketing Researctiol. 35 (no. 1).
s. 30-42.
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oncelikli amacin geliri yikseltmek ol@unu belirtmgtir. Fakat, bu firmalar ayni zamanda
sosyal sorumluluklarini yerine getirme ve genel toplum/tiketicileri ile kendisi arasinda iyi

niyetli ili skiler kurabilme firsatinin da farkindadirlar.

Amaca yonelik pazarlama stratejisini uygulamak igin gereken motivasydh ce
ve karmaiktir. Fakat hem akademik hem de pratik sarmalar gostermstir ki, bu
stratejiyi uygulayan firmalar ilk olarak mterilerinden veya potansiyel tuketicilerden
olumlu kasihk almayr beklemektedirler. Bu olumlu kadrgin dogudan geliri
yukseltmede rol oynayagana dair bir beklenti vardir. Amaca yonelik pazardaom olasi
faydalarinin yaninda, bu strateji tamamen risksizldie.

1.11. Amaca Yonelik Pazarlamanin Elgirilmesi

Amaca yonelik pazarlamanin gtvenilir bir strateji olup oldadonusunda hala
tam bir fikir birligi bulunmamaktadir ve hem akademisyenler hem desgeatier bu
durumla ilgili endselerini belirtmglerdir. Yukselen gelir ve toplumun iyi niyetinin
getirdigi faydanin yaninda, negatif taninma ve kar amaciegidrganizasyondan
faydalanildgini algilama gibi riskler de bulunabilir. Bu stratigjin, geleneksel kurumsal
yardimin temelini c¢drtitmesi, halkin glmdan kar amaci olmayan organizasyonlara
yaptgl bagisi azaltmasi; veirketlerin de kar amaci gitmeyen organizasyaiterii icin
degil, alaca geribildirime gore desteklemesi gibi olasiliklaakibimindan birgok etik
endgieler belirlenmgtir.

Diger yandan Cunningham’'in 1997 vyilindaki smanasi, firmalarin etk
tuzaklardan haberdar oldugu ve bunlardan kagmaya gakini da gosterngtir. Sosyal
pazarlama gigiminde bulunan ve 06zellikle kendilerini sosyal yéndsorumluluginu
yerine getiren olarak goren organizasyonlarirsteide savunmasiz olabilecekleri ve
tuketicilerden mantik @i beklentileri olmasindan kaynakl sorunlarsggabilecekleri

soylenmistir.
Amaca yobnelik pazarlama stratejilerini uygulayan firmalarasikgenel tavrin

olumlu olmasina rgmen, tiketicilerin firmanin amaci koétiye kullageha dair bir

endiseleri vardir. Yapilan bazi agtarmalar gostermgtir ki bu duyarlilik daha ¢ok erkek
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tuketiciler tarafindan vurgulanmaktadir. Yine elde edilen verilere gére bazi tuketicilerin
amaca yonelik pazarlama faaliyetine katilmaktansa, kar amaci glitmeyen organizasyonlari
kendi imkanlari ile desteklemelgiémleri de vardir. Wagner ve Thompson tarafindan ka
amaci gutmeyen uzmanlar arasinda 1994 yilinda yapilan Bimaya da amaca yonelik
pazarlamanin g@er bais cesitlerini etkilemedgini gostermgtir. Webb ve Mohr tarafindan
1998 yilinda yapilan bir ¢gima ise, tiketicilerin amaca yonelik pazarlama uygata
firmalara olan olumsuz bakacisinin genellikle yetersiz §ia boyutu ve algilanan firma
istezi gibi amaca yonelik pazarlamanin yapisi ile ilgildugu goéstermitir. Andreason,
algilanan istgin 6nemini g sekilde agiklamytir:
Bircok iyi program, ger halk firmanin kar amaci gutmeyen firmayi kotu
bir Grini gizlemek icin maske olarak kullapoha, organizasyonun firma
tarafindan kotlye kullanilgina veya organizasyonun programdan bir gelir elde

edemedgine inandg! icin sabote edilnstir.*

Programin yapisi da ayrica bir eggdunsuru olabilir. Orngn; mugerilerin kuipur
postalamasi gibi satin almadan farkli bir dawagdstermesinin gereli iki-adimh
programlar, ger ikinci davrang tam olarak belirtiimez veya hemen ardindan yapisaaz
kurumsal yardimlarin abartiigl anlamina gelebilir. Birgok englinin anahatlarinin
verilmesi ile birlikte, firmalarin amaca yonelik pazarlamanin potansiyel problemlerini g6z
onlne almasi gerekii ve bu problemleri daha stratejinin planlanmasanaasinda

¢ozulmesi gerekmektedir.

Ticari endieler, ayni zamanda bu programin etignile de ilgilidir. Ornesin;
sonuclari 6lcme yeter@g tuketici ilgisini cekme yeter# ve program yonetiminin ve
tartsmasinin  kaynak yafnluklu sireci tamamen sorgulanmaktadir. Bir “topbai
tavri"desteklemenin sonucu, garantilenememektedir, bu nedenle firmalar igin butceyi
belirlemek de zor olmaktadir. Ayrica, sosyal acidan yapilan firma tanitimlari her zaman
kisa vadeli sagl yikselmesi veya Urin farkigh ile sonuclanmamaktadir. Son olarak,
mevcut amaca yonelik pazarlamaséalarinin sebebi benzersiz olmalari olabilir ve alah

fazla firma bu yolu sectikge etkiglide azalabilir.

°1 Andreason. (1996a). s. 59
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Amaca yonelik pazarlama stratejisine dahil olan, kar amaci olmayan
organizasyonlar icin de olasi riskler bulunmaktadir. Bu risklegekilde siralanngtir:
belki de baarili olamayacak bir yatirrmdaki kisith yodnetim keklarinin yank
kullanimi; kurumsal baslarin ve desteklerin olmasi sonucunda daha fazlaysal
yardima ihtiya¢c olmagini algilayan halkin bu organizasyonlara yaptbagislarn
diusirmesi; ve tartmaya acik bir nami olan uygunsuz partner secimi camia
organizasyonun imajinin ve guvenilginin zedelenmesi. Bu bitcelerin kar amaci
gutmeyen organizasyonlar i¢in surelgiliamaca yonelik pazarlamanin faydalari ortadan

kalktiginda, bir endie konusudur.

Bu ortakliklarin olasi tehlikeli dasi, Amerika’da Arthritis Foundation ve bir
Johnson and Johnson yan markasi olan McNeil Consumer Products Company arasindaki
iliskide yganmstir. Firma, Gzerinde Arthritis Foundation markasiuman &ri kesicileri
Uretmis; icerigi daha 6nceden Uretilergra kesici ile ayni olsa da bunlar tamamen yeni
olarak tanitmgtir. Ayrica; dyle olmady halde Arthritis Foundation’in ilacin ggliriimesi
evresinde yardimci oldwg da reklamlarda soylengtir. Son olarak, her satan elde
edilen gelirin belli bir oraninin Arthritis Foundation’a @iglanac&ini belirtmitir; fakat,
zaten daha Onceden sédi alakasi olmadan belli bir pg miktari Gzerine ankalmistir.

Bu gercekler ortaya cilginda; firmanin kar amaci giutmeyen organizasyonu yati
kullandigi ve hilekarlik yap# anlaiimistir. McNeil sonunda, mahkemeyeskarmadan

2 milyon $ 6demeyi kabul etstir.

Amaca yonelik pazarlamanin potansiyel problemlerinden bahgadddi
stratejinin her yonden etkili yonetiminin mecburi olduganigiimaktadir. Sonraki
kisimda, amaca yonelik pazarlamanigdodi olabilmesi icin gereken kritik faktorlerin
yonetimi incelenniitir.

28



@» ANADOLU UNIVERSITESI

1.12. Turkiye’den Amaca Yonelik Pazarlama Ornekleri

1.12.1. McDonald’s Cocuk Vakfi (2010)

McDonald’s Cocuk Vakfi, hastanelerde uzun sureli tedavi goren cocuklarin
tedaviye olan bgliliklarini arttirmak ve daha mutlu bir tedavi siirgecirebilmeleri icin
etkinlikler dizenlemektedir. Vakif 2001 yilinda faaliyete gegtimi 2010 yilinda
McDonald’'s restorantlari 4 TL Uzerindengyaurluk satgina bglamis ve kari vakif
kasasina teslim edegiai duyurmugur.

1.12.2. Migros-Colgate “Bir Sey Desisir, Her Sey Desisir” Projesi
(2009)

Migros’lardan alinan her Colgate glerisinden TOCEV tarafindan diizenlenen
“Bir Sey Dezisir, Her Sey Deiisir” projesine maddi kaynak aktarilggakurumlar
tarafindan duyuruldu. Baslanan paralarla yeni okul doneminde maddi imkaridezl
olan ¢ocuklara 1 yilik @tim ihtiyaclarini iceren bir okul cantasi verilmgganlanmgti.

1.12.3. ETi “Konya Havzasi Modern Sulama Projesi” (2008)

ETi Burcak ve WWEF-Tlrkiye sbirligiyle diizenlenen bu kampanyada amag
Beyehir GoOlu'nin kapali havzasindaki kuculmenin onurecelpilmektir. Cakma
kapsaminda, tarimsal sulamaningyo oldysgu Cumra ve Beyehirde buglay veseker
pancari ekilen 4 pilot bolgede “gmurlama” ve “damla sulama” camalari hayata
gecirildi. Subat - Aralik 2008 donemini kapsayan Ornek ggaaida, pilot bélgelerin
fizibilite calismalarl, modern sulama ekipmanlarinin projelendirmesi uygulamasi
yapilarak, bu sistemler ciftcilere hibe edildi. Eifmasi, projeye saadigi destgi satilan
her ETI Burgak biskiivisinden belli bir melgahibe ederek sgadi.
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1.12.4. HSBC “E-Ekstre” Kampanyasi (2006)

HSBC Bankas! tarafindan @des Yasami Destekleme Dergie ile birlikte
yarutilen kampanyada banka, alinan her elektronik ekstre icin belli bir mikgan ba
derngge baislamayi vaat ediyor. Bankanin duyurusuna gore herek@@e bir @rencinin
bir aylik bursuna tekabiil edecek miktarda bir pafzagoa ifade ediyor.

1.12.5. Turkcell “Haydi Kizlar Okula” Kampanyasi (2005)

Turkcell firmasi ile C8das Yasami Destekleme Dergetarafindan dizenlenen bu
kampanyada, kalkinmada oncelikli yo6relerin kirsal kesimlerinde ailelerinin  maddi
durumlarindan oturaggtim hayatlarina devam edemeyen kiz cocuklarinailikesiz burs
saglanmstir. Kampanya suresincgirket gelirlerinin bir kismini bu organizasyona
bagislayaca&ini duyurmus tuketicileri icin de SMS hatlari oltyrarak cep telefonu

vasitasl ile kampanyaya desteklerintlamistir.

1.12.6. Sabah Gazetesi “Cocuklarimizgtimsiz kalmasin Turkiye'nin
toprag! yok olmasin” Kampanyasi (2003)

Sabah Gazetesi, TEMA Vakfi ve Daréaaka Cemiyeti birliktefii ile baglanan
kampanyada; Sabah Gazetesi satllan her gazetenin (Ucretinin %Z21’ini bahsi gecen
kurumlara bgislayacaini duyurdu. Boylece hemggime hem de cevreye karduyarli
bir durus sergilendi.
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IKIiNCi BOLUM

TUKETICI SATIN ALMA SUREC I, MARKA SECIMINI ETKILEYEN
FAKTORLER VE AMACA YONEL iK PAZARLAMA CABALARININ
MARKA SECIMI UZERINDEKI ETKILERI

1. TUKET ICI SATIN ALMA SUREC i

Tuketiciler, bu glinkt ve gelecekteki inhtiyaglarini doyurmak icigiticenallar ve
hizmetler elde etmek zorundadirlar. Bu amaclargaldémek igin birgcok satin alma karari
verirler ve bu kararlari verirken ggik yontemler uygularlar. Satin alma kararlarinin
verilmesinde uygulanan Heca yontemler gnlardir:

1. Rutin (otomatik) satin alma davrani

2. Sinirli sorun ¢ézme (sinirl karar alma)

3. Yaygin sorun gdzm@

Tuketicilerin satin alma davragar ceitli etkenlerin etkisi ile olugr. Malin
nitelikleri, Grinin ya da aracinin 0Ozellikleri ile tuketicinin 6zellikleri satin alma
davrangini etkileyen bglica etkenlerdir. Tiketicilerin satin alma davkdamini etkileyen

baglica faktorler §yle gruplanabilir

1. Kisisel etkenler; yg aile durumu, meslek vestenim duzeyi, gelir.
2. Ekonomik etkenler; gelir, fiyat.
3. Psikolojik etkenler; 6grenme, gudulemssjli, algilama, tutum ve inanclar.

4. Sosyolojik etkenler; kltir, sosyal siniflar, kiiciik sosyal grular.

Tuketicinin satin alma davrammi etkileyen bu faktorler nicin sorusuna cevap
olusturabilir. Bunun yaninda tuketicilerin satin almadeelerinin yani sira ne zaman,
nerede ve nasil satin aldiklari da 6nemlidir. Bu sorularin da yanitlari bulunmaldir.

Tuketim olgusunda satin alinanlar yalnizca basit,ruttgn faydaci bir kullanimi olan

2 Mucuk I. (1999)Pazarlamalikeleri. (11. Basim)istanbul. Tiirkmen Kitapevi. s. 88
3 Cemalcllar I. (1998pazarlama Kavramlar, Kararlaistanbul. Beta Basim Yayin. s. 55
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maddi bir nesne gd, bir anlam ileten, o sirada tuketicinin kim olmagmacladgini
sergilemek icin kullanaga nesneler oldug da unutulmamalidir. Tuketicinin davrgumi

aciklamaya yonelik satin alma surecinde gegirdgamalar yedi grupta toplanabilir

1. Satin alma 6ncesi (ihtiyaci gérmek)

2. Secenekleri aramak

3. Secenekleri derlendirmek,

4. Satin alma kararinin verilmesi ve kullanmak,

5. Satin alma sonrasi (tiketim deneyimi vgatkendirme),
6. Geri bildirim sglamak,

7. Satin alma suirecini bitirmek-sonlandirntak.

Tuketici tarafindan yapilan caogsatin alma, daha 6nceden Urin hakkinda
arastirma yapilmamy rutin satin almgeklinde olup, satin alma karari verm@masinda
cok fazla caba harcanmayan satin almalardir. TUketici satingaladani 6nceden pek
cok kere almgtir ve 0rin hakkinda bilgisi olup, farkli markalarasinda secim

yapabilmektedir. Bu nedenle karar vermek ¢ok kolay ve ¢abuk olabilmektedir.

Satin alma gamasinda tuketici satin algealrinu veya markay! secmektedir.
Alternatif deggerlendirmesinden sonra tiketiciler kendilerine eksgk derecede tatmin
sgilayacak markayl secmeye karar verirler. Fakat barksiirecinden hemen sonra satin
alma fiili gercekleameyebilir. Tuketici satin alagamarkay! nereden, ne zaman ve hangi
sekilde satin alagani kararlgtirir. Bu segim bir evvelki alternatif gerlendirmesine

bagll bir bicimde ortaya cikmaktadir. Urinin bulunudugsatin alma tercihini

etkilemektedir. Satin alma sireci esnasinda tiketici Urtinle beraber ayni zamanda satin

almay gerceklgirecesi noktay! ya da urini satin algc&isiyi de segmektedir. Saticinin
veya satin alma noktasinin segimi nihai Urinin satin alma tercihinggklilder
yaratabilir. Satin alma kaflari da saticiya gore farkliliklar gosterebilirat®h alma
asamasindan sonra tuketici Griintin halihazirdaki perémsinin beklenen diizeyde olup

olmadgini deserlendirir. Alternatif dgerlendirmesi sirasinda géz 6nunde bulundurulan

> Odabal Y. ve Barg G. (2002) Tiiketici Davrangi. istanbul.. MediaCat Yayinlari. s. 31-32
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bircok kistas bu sama da gecerli olmaktadir. Bu duygu, ttketicinin inagyonunu ve

bilgi edinme surecini kuvvetli bir bicimde etkilemektedir. Tlketicinin Griinden tatmin

derecesi, Urtinu tekrar satin alip almamasini gerdiiketicilerle girdgi iletisimde Grinu

tavsiye edip etmeyegmi belirlemektedir.

2. TUKETICILERIN MARKA SEC iMINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiketicilerin marka secimini etkileyen faktorler; tiketici 6zellikleri, sosyo-
kultirel 0©zellikler ve demografik Ozellikler olmak Uzere ¢ anashkia
toplanmaktadir.

2.1. TUKETICI OZELL iKLER i

Tuketici davrangini etkileyen 06zellikler ¢ grupta ele alinabilir.iriBcisi;
gudulenme, algilama,géenme tutum ve kilik gibi faktorlerin yer aldgi psikolojik
Ozellikler, ikincisi; aile, sosyal sinif, toplumsal gruplar ve kultir faktorlerini icine alan
sosyo - kulturel 6zellikler ve tglincusu ises,yainsiyet, gitim , meslek , gelir ve
yerlesim bolgesi gibi faktorleri kapsayan alan demograigelliklerdir. Bu ozellikler
tiketicinin marka tercihini ve satin alma davsam farkli derecelerde de olsa
etkilemektedir.

2.1.1. Psikolojik Ozellikler

Her birey, sahip oldugu kiik yapisi, ygam bicimi, tutum ve inanclari,
guddleri, algilari gibi psikolojik 6zelliklerden etkilenerek, benzer ekonomikilkara
sahip olsa bile, farkh davragibicimleri ortaya koyar. Psikolojik 6zellikler ¢inin
kendisinden kaynaklanan, davrani etkileyen ve bireyler arasi farkliik artan
etmenlerdir’® Tiketicinin kendine 6zgui bu farkliliklari marka tercihini etkileyerek,

marka secimini farklilgtirmaktadir.

% Skinner SMarketing.(1990). Boston USA. Hougton Mifflen Co. s.157
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2.1.1.11htiyaclar

Ihtiyaclar birseyin eksiklgidir ve birgok yol ile kendini aga vurur. Bununla
birlikte acikca gdsterilmeyen belli edilmeyen yadairkn farkinda olmadi acikliga
kavugnams ihtiyaclar da vardir. Kinin hissettgi ihtiyaclara tanimlanmgiihtiyaclar
denir ve doyurula bilmesi mimkundur. Bunagar bilingaltina itilmg tanimlanmangi
ihtiyaclar ise aga kavygturulmadan doyurulamaz. Bu nedenle modern pazarlamad
isletmeler tiketicinin tanimlanmicsellerini acgga ¢ikararak buna uygun Grin Gretimi
ile “tlketici yaratmak” konusuna yonelgterdir. Ihtiyaclar biyolojik, psikolojik ve
sosyolojik olarak ¢ dgisik 6zellik gosterir® Biyolojik ihtiyaclar, yemek, ,icmek,
uyumak, giyinmek; psikolojik ihtiyaclar doyum, korunmasikgi ytceltme; sosyolojik

ihtiyaclar ise gk , sevgi, arkaddik olarak sayilabilir.

2.1.1.2. Gudilenme

Kisilerin tum davrarglari intiyaclarinin ortaya ¢cikmasiyla ¢har, ihtiyac istge
donugir ve bu istek guduler yoluyla gercejdecktedir. Birey gudulendi icin
davrangta bulunur. Bu davragibelli bir amaca yonelik bireyi harekete geciren en
onemli faktorlerden biridir. Achk, susuzluk, guvenlik ve sayginhk gstguduler
arasinda yer alir. Bu nedenle gudulerin bireyin gereksinimlerini doyurmak Uzere
harekete geciriciler olarak tanimlanabilinir. Guduleme bir bilgi edinme ve edinilen
bilgi sonucu anlam ¢ikarmgeklinde de ifade edilmektedir. Bireyin nasil gudiaggmi
anlamak icin “ihtiyaclarini bilmek” gerekir digcesine dayanan kuram Abraham
Maslow’ un olugurdugu ihtiyaclar kuramidirinsan davraglarinin birbirini takip eden
ihtiyaclarin tatminine yonelik oldwghu aciklayan bu teoride, ilk 6nce yeme, icme,
barinma gibi fiziksel ve fizyolojik ihtiyacglarin tatmininin gerektiongorilmektedir.
Daha sonra sirasiyla tuketici guvenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyaclar olan atfikadee
sevgi, kendine saygi ihtiyaci ve toplum tarafindan kabullenilme gibi beklentilerin

tatminine yonelik davragigelistirilecektir. >’

> Meyer G. ve Haris E. (1998Retail MarketingNew York. s.254
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Aligveris yapma satin alma davranda kginin bu ihtiya¢ basamaklarindan
hangisinde bulundugile yakindan alakalidir. Yiyecek, icecek, cindetiibi en temel
ihtiyaclarin kagilanmamg, yani hentz ihtiyaclar hiyergsinin en alt basanga yer
alan bir tuketici ile, sosyolojik ve fizyolojik gereksinimlerini kdayip artik baari,
prestij ve kendine guven ihtiyaclarinin tatminine gah bir tiketicinin satin aldiklari
drinler, algveris yaptiklari mgazalar ve satin alma davrgari arasinda bulyuk
farklihklar vardir. Pazarlama literatirinde ©6nemli olan, gudsitlee arasinda
tuketicilerin satin alma guduleridir. Satin alma gudussginki belli bir tGrin veya
hizmeti satin alma nedenidir. Satin alma gudusu ile kendi igcerisinde gruplara ayrilir.
Bunlar temel gudiler ve segici guduler, rais olma guduleri, rasyonel guduler,
duygusal guduler olarak sayilabilinir. TUketiciler saBris etme sebeplerine goére
yapilan argtirmalara goére iki grupta toplanirlar;sigel ve sosyal guduler. Ksel
guduler arasinda; babalik veya ev hangmlgibi sosyal ygamda oynanan rol,
degisiklik yapma ihtiyaci, tatmin olma, yeni trendlergi@nme, fiziksel bir aktivite
yapma istgi bulunmaktadir. Sosyal gudiler ise, egidda sosyal tecriibeler edinme
istezi, benzer kgilerin yer aldgl gruplarin ¢cekimi, agveris sirasinda satielemanlari

tarafindan gosterilen statl ve otorite hissetme ihtiyaci olarak siralanabilinir.

Pazarlama acgisindansiterin sorunlarina yonelik ¢ozim bulmak igin trin ve
markalarinin hangi guduleri tatmin gttii bulmali ve pazarlama karmasini bu yonde

gelistirmelidir.

2.1.1.3. Algilama

Algilama, herhangi bir nesne, olay, olgu, s6zcik, kavram gibi uyaricgininki
bes duyu organinin ve sezgilerinin yardimi ile ddsel yapisinda belirlenmesi,
anlasilmasi, taninmasi ve tanimlanmasi, yorumlanmasicudammasi anlamina gelir.
Marka yada Urinin kendisi uyarici olarak gorev yapar. Buna gore, birey geaé di
uyaricilardan etkilenir. Duyu organlari gorintl, ses, tad, koku, dokunma gibi fiziksel
uyaricilari algilar ve bunlar bireyin davraima yon verir. Algilama sadece bu uyarilara
bagli fizyolojik bir olay dezildir. Birey benzer uyaricilari farkl algilar. Buredki eden

cevreden gelen uyaricilarin &mlugu, zamani ve siklidir. Sonucta tiketici Grtnleri
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ve markalari farkli bicimde algilar. Algilama slgel bireye 6zgu bir sirectir.
Duyumsama ise duyu organlarinin ani vegrdolan tepkisidir. Tuketici acisindan
arindn kendisi, ambalaji, markasi ve reklami birer uyarici giteledir. Algilama

sireci i¢c amadan olugr.

X Secici algilama: Segcici algilama da ¢ 6nemiraadan olugr.
Bunlar : secici maruz kalma, secici dikkat ve secici animsamadir.

X Algisal érgutlenme: Ki, aldigi uyaricilari segici maruz kalma
ilkesine gore kabul ettikten sonra bunlari gruplandirarak, orgutler.

o Algisal yorumlama: Kinin belirli bir uyariciya verdii anlama
yorumlama denir. Yorumlama daglgel ve algisal farklilik gosterir. Pazarlama
uygulamalari, dGrtnlerin ambalajlarini ve tutundurma faaliyetlerini, tiketicide
istenen duyguyu yaratabilecgkkilde gelstirmeli ve buna bgh onlari satin

admaya guideleyebilmelidirle?®

2.1.1.3.1. Uriin- Marka Algilamasi

Uriin veya marka algilanma bigimi, bireyin deneyimlerine ve marka hakkindaki
bilgileri cercevesindesekillenir. Pazarlama uygulamalari, shali bir Grin- marka
konumlandiriimasiyla farkli bir Griin imaji yaratabilirler. Uriiniin tasarimi, ambalaj,
fiyatl, daitim sekli ve tutundurma cabalari yaratilmak istenen imaj
desteklemelidir.6zellikle, sietmelerin Grlnlerini rakip drtinlere gore fizikselaak
farklilastirmasi mumkin olmaginda, drandn farkli bir imaj yaratarak simgesel
farklilastirilmasi ve boylece rakip Urinlere goére bir Usténlélde edilmeye

calisilinabilinir.

Ozel markal uriinleri dikkate alan go argtirmaya gore markal Griinlerin
niteligiyle iliskili olan kalite, goriintisve cekicilik tUretici markalara gore daha dkis
dizeydir. TUketiciler, Uretici markali Grtnlerin tadi, goruinletiketi ve ¢t bollugu
yonidnden, hipermarket markalarina gére daha fazla tercih edilir. Richardson ve

digerlerinin yapmg oldugu calsmalara gore 6zel markall drtnlerin Gretici markalara

%8 Berkman H. ve Gilson C. (198683onsumer BehaviouBoston USA. Kent Publishing. s.292
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gore kalite imajinin daha gliik oldugs ortaya konulmugir. Bu nedenle tuketiciler
hipermarket markalarini  zayif kalite imajlari nedeniyle olumsuz olarak
algilayabilmektedir. Bu, tiketicinin Grinun kalitesini ggdendirirken, dysal sret
kullanmasindan  kaynaklanmaktadir. Esas  problem tiketicilerin  kaliteyi
deserlendirirken  Uriin  konumlandirilmasini  ve fiyati lammalaridir. Bunun
sonucunda, diik kalite algilamasi Grin iceinin de yetersiz, diik seviyelerde
algilanmasina veya alternatiflerine goére ucuz olarak drtnin konumlandiriimasina

neden olur.

2.1.1.3.2. Fiyat- Kalite Algilamasi

Tuketicinin marka seciminde kalite algisi kritik elemandir. Urliniin rengi,
bicimi, ambalaji, buylkltg gibi fiziksel 6zellikleri, Grandn satilgh yer, markasi,
reklamlar tuketicinin Grinin kalitesini algilamasini etkilegeEtuketiciler Grin veya
marka hakkinda deneyime sahipgillerse, i¢csel kalite 6zellikleri hakkinda yeterli
bilgileri yoksa veya yapabilecekleri secimlere gtiven duymayipheleri varsa, kalite
degerlendirmelerinde fiyati kullanirlar. Bu durum tliogin marka ismini yakindan
tanidginda veya urtn/hizmet ile deneyim elde g@tile degisecek ve fiyatin marka
tuketim mallari icin, fiyat ve algilanan kalite acisindan pozitif bgkilbulunmugur.
Tuketiciler, yuksek fiyath markalari yiksek kaliteli olarak gddendirir. Bundan
dolayida dretici markali Grinlere kalitelerinden dolayr daha yuksek fiyat 6demek

isterler.
2.1.1.3.3. Algilanan Risk
Marka konusunda algilanan risk tdketicinin marka sec¢imi sonucunda
karsilasaca1 sonucu gérmemesi ve belirsgih olmasidir. Algilanan riskin iki iikili
boyutuna bu agiklamada yardimci olrturs Bunlar belirsizlik ve sonuglaridir.
Riskin derecesi, tuketiciler arasinda farklihk gostermektedir. TUketici, Urtin ve

marka hakkindaki yeterli bilgi veya deneyime sahigilde, Griin yeni bir Grlnse,
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finansal olarak kisitliysa, trin teknik olarak kagrkayapidaysa, markalar arasinda
kalite farki bulunuyorsa, fiyat yiksek belirlergse, marka secim karari tiketici icin
onemliyse, daha 6nce drtnle ilgili olumsuz bir deneyigayassa, algilanan risk
derecesi artar. Burada onemli olan risk olmazsa bile tiketicinin bunun risk olarak
algilamasidir. Risk algilanmagsa tuketicinin davragini etkilemez. Tuketicinin
algilanan risk dgisiklikleri ki siye, trtine, duruma ve kultire @edir. Bazi tiketicilerin
farkl tiketim durumlarinda algiladiklari risk buydk olmglieni gosterir. Digerleri

icin daha az riskli olarak algilanir. Yuksek risk algilayan tuketici grubu dar kategorilere
sahip olarak tanimlanir, ¢cinkd trin secimleri sinirlidir. IBigsk algilayan tuketici
grubu ise geni kategoriye sahip kabul edilir. Clinkl secenekletintiaralgini geng
tutma gilimdedirler. Algilanan riskin derecesi tuketiciniigverisin yapildgl yerden

de etkilenmektedir.

Marka taninirlgl fiyat algilarini ve tiketicinin marka i¢in dahazla 6deme
istegini artirir. Tuketiciler marka hakkinda ne kadar ¢wnlgiye sahip olursa belirsizlik
durumu azalir ve buna gla algilanan risk kuculir. Monroe (1976) sinamasinda
gecmg deneyimlerin seviyesi ev hanimlarinin Uretici ve rkeé markal rdn

tercihlerinde etkili oldugunasaret etmgtir.

Algilanan Risklerin Tipleri

X Islevsel Risk: Urliniin, beklenen fonksiyonlarini yerigetirme
olasilgidir.

> Fiziksel Risk: Urlnan, bireyin ghgini ve guvengini olumsuz
yonde etkileme olasgidir.

X Finansal Risk: Yanyl karar sonucu parasal zarar olasdir.
Fazla para 0deme yadaska drint alma firsatini kacirma gibi sebeplerle
olusabilmektedir.

X Sosyal Risk: Urtini satin almanin yada kullanmanin tiiketicinin
sosyal cevresi tarafindan onaylanmama ofadih.

> Psikolojik Risk: rlin tercihinin tiketicinin begine uymama
olasiligidir.
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> Zaman Riski: Uriiniin beklenen performans gosterpiedien,
drindn satin alinmasi icin gtama yapilmasinda zaman ve enerji kaybl

olasihigidir.

2.1.1.4. Grenme

Tuketici davrarglarinin co@ 6grenilmis davranglardir. TUketicilerin davragi
acisindan farklilk gdstermeleri, gegmdeneyimlerden, urtnlerle, markalarla ilgili
algilamalarindan, diincelerinden kaynaklanmaktadir. Tuketicisedrisinde hangi
uranleri alacg@ini, hangi markalari secegri ve nasil tiketime hazir olagai
O0grenmi olarak hareket ederler. ‘*iihtiyacini kagilamak Uzere harekete geigtide,
icsel ve dysal nitelikli uyaricilara dgru yanit vermekte ve pozitif yonli bir secim
yaptginda, davrami 6dullendiriimektedir. Buna k@ davrang sabitlenmekte ve
marka b&mhhg yaratiimaktadir. Orngn, Ulkemizde deterjan reklamlarinda “neden

daha fazla 6deyesiniz?” slogani ile tiketicilere bir 6dul teklif edilmektedir.

Ogrenme kurami iki temel grupta incelenmektedir. Broa Pawlow’un
kopekler tzerinde yag@ deneyler sonucu ortaya koygluggrenmenin keullanma ile
olustugu goérugine dayanan tepkisel kdtanma(klasik sarttanma); bir davragin
sonuclarina bgi olarak dgisiklige usramasi tanimlanabilen ve pgkime Uzerine
agirthk veren edimsel(operanjartlanma) ile biksel 6genme ve Gestalt égnme

kurami kullaniimaktadir.

Tepkisel koglllanma UGrinin yada markanin olumlu uyaricilar iBgrigim
yapmasi biciminde kullanilir. Tuketiciler reklam vegeli uyaricilar ile Grin yada
marka arasinda gasim yaptginda, Urin yada markayi tercih gercagklalmektedir.
Pazarlama stratejisinde satsonrasi migri iligskilerinin gelistiriimesiyle, armgan,
kupon vererek mgazadan ajveris yapmasi sganmasi, Urinle birlikte ek unsurlarin
verilmesi ile, Urinin denenmesiningkmasi icin 6rnek urin @dillmasi, edimsel

kosullanmaya 6rnek olabilecek uygulamalardir.
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Ogrenme, bireyin cevresinden edipdi deneyimler sonucunda davrani
degistirmesidir. Gsrenme caitli yollarda gerceklemektedir. Bunlardan ilki olan taklit,
bireyin diger bireylerin hareketlerini tekrarlama cabasidirsysd bir 6grenme
bicimidir. Ikinci bir yol ise katihmdir. Birey davragta bulunarak, yani deneme ve
yaniima yolu ile @renir. Deneyim, Uriin yada markanin denenmesi giprutan yada
bir reklami duymasi ile simgesel bicimde olugrénme kurami 6zellikle marka imajl,

marak tercihi ve marka lgah ginin olugmasinda birinci unsurdur.

2.1.1.5. Tutum

Tutum, bireyin nesnelere, sembollere yadatdiglere ilgkin olumlu yada
olumsuz dgerlendirmeleri, duygulari vegdimleridir. Tutumlar genellikle 6grenme
sonucu olugirlar. Bilingli yada bilingsiz olarak yanan tutumlar kilik faktorler,
kisisel tecriibeler, genel ¢evre etkileri, kiltirel tdarele tarafsiz drgutler ve iktisadi
birimler tarafindarsekillendirilir. Tutumlarin birbirini etkileyen ve afarinda tutarhlik
bulunan ¢ bilgeni vardir. Bunlar;

< Bili ssel bilgeni: Bireyin bir nesne ile ilgili olarak digce bilgi
ve inanglarini oluwrur.

o Duygusal bilgeni: Bireyin bir nesneyi olumlu yada olumsuz
degerlendirip ona gore duygulardar.

X Davrangsal bilgeni: Bireyin bir nesneye #kin davrang ve

eylem ezilimleridir.

Tutumlarin hareket noktasi, inanclardir ve bireyin tutumlarini inanclarini
desistirmek yolu ile yapilabilmektedir. Tutumun olupiunda etkili olan bilgi
kaynaklari; kilk, deneyim, ksisel etkilenme ve kitle ilegim araclandir. Pazarlama
acisindan 6nemli olan tutumda; urtin yada markalarg kéumlu tutumlar korumak,
olumsuz tutumlar déstirmek ve yeni bir mamul yada marka icin tutumlar
yaratmaktir. Piyasada {mili olmak isteyen sietmeler, markalarina kgr olumlu
tuketici tutumlar olugurmak zorundadir. Cunku tiketicinin marka secimakian
etkileyen balica faktorlerden biri olan tutumlarin olumsuz olmdarumunda, tuketici

0 markay! satin alma setinde yer vermeyecektir. TUketicinin bir Griin ya da markaya
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olumlu tutumunun olabilmesi icin 6ncelikle o drin yada markanin belirli bir
gereksinmeyi doyurdiuna inanmasi gerekmektedir. Buni@glaanak icinde ya tuketici
inanclarini olumlu yonde d@atirmek yada inanclara uygun yeni trtnler Uretmek ve

tutundurmak icin cajmalar yapilmasi gerekmektedtr.

2.1.1.6. Sembolizm

Esya, insan yada UrlUnlerin goéle gorulebilen semboliéi anlamli hale
gelmelerini sglar. Renksekil, yazi, nesne, kelime, ses olarak alti boyutugidaalinan
sembollerin reklam kampanyalarinda kullaniimasi ile reklami yapilan dGrandn belirli

semboller ile hatirlanmasi@anmaya cakulir.

2.1.1.7. Marka Bagimlilig

Marka ba&imliligi, tiketicinin cgitli markalar arasinda tercihlerinde tek bir
markay! satin almaya karar vermesidir. Markanin tiketici tarafindan sidrekli alinmasi
ile 6grenmenin gercekigigi kabul edilir. Tuketicinin her satin almada ter@Htigi
markayl satin alma gdimi davrans olarak tanimlanabilen marka delilig ile

O0grenme kurami arasinda 6nemli bighii vardir.

9 Wilkie W. (1994).Consumer Behaivok3th edition). USA., John Wiley and Sons inc. s.282- 284
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Elazik ve edinimsel kosullanma kavramlanina gére marka bagimblihigs,

Uranin Denenmesi — g Tatmin — % tekrar satin alma bigiminde

clusmaktadir,

Biligzel Ggrenme kuramina gére aym kavram;

Marka kargilagtirmalarinda —+ B markatercihinde  —» Tekrarlanan
Yogun sorun ¢dzme ugrag Cradileme Saun alma
davranist

Sekil 1: Klasik ve edinimsel koglllanma kavramlarina gore marka bagimhligi;
Kaynak: Hawkins, Del., Best, Roger, Coney, Kenneth .Consumer Behaviour. 5th Edition, Richard
Irwin Inc. , 1992: 76

Tekrarlanan satin alma davrgntam anlamiyla marka Banlihigi demek
degildir. Marka baimliligl, tiketiciye markaya kar gelistirdigi, arkadaliga benzer
bir psikolojik bailiik anlamina gelmesine kan, tekrarli satin alma davramda
baska marka bulunmamasi ya da satin alinan markanuten olmasi nedeniyle ayni
marka siklikla satin alinmaseklindedir. Oliver'in (1994) marka sadakati tanimi;
marka sadakati, tercih edilen Uriin veya hizmetin gelecekte de tekrardan satin almak ya
da mugeri olmak taahhuduyle gkinin tutarli bir sekilde devam ettiriimesidir. Marka
sadakatine sahip tuketiciler, markalari i¢cin daha fazla para 6demeye isteklidirler gunkd,
diger marka alternatiflerinde olmayan tek biegeleo markada algilanmaktadir. Bu
tetkik markaya ka glvenden veya tuketicinin markayi kullagihda tercih edilen
duygular uyandirmasindan kaynaklanabilir. Marka sadakatini etkileyen faktorler;
mevcut markalarin sayisi, satin alma giklmarkalar arasinda algi farkliliklari, Griin
ile iligkili ilgililik derecesi, algilanan riskin marka faggidir. Cunningham(1961) 16
urunle yaptg argtirmada marka sadakati ile geza bgmliligl arasinda ¢ok yakin
bir iliski bulunduginu ispatlamgtir. Cinki belli mgazaya sadik migri, sadece
magazada satillan markalar arasinda secimini yapacakflarket markalari
perakendecilere, nfaza sadakatini yaratma konusunda da yardimci olahakta
Perakendeci markall trtnlergdr dretici markahl Grtnler gibi her yerde tiketiciye
sunulmadgindan, perakendeci tlketicinin gazaya olan sadakati bu Griin grubuyla
yaratacak ve bgekilde mgaza trafginin artmasina da yardimci olabilecektir. Sirohi,

Mc Lauglin ve Wittink’in (1998) yaptiklari agarmalarinin bulgular dgrultusunda
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magaza sadakati ile market markasinin satin alinmaasirata pozitif bir igki
oldugunu ortaya koymusir. Bu iliskide ma&aza sadakatine sahip tiketiciler, sectikleri
magazaya guvenirler ve bu rgazalarin kendi ¢ikargt markalarini tanir hale gelirler.
Aligverislerini kolaylastirmak icinde, gesi Urin kategorisi icinde tek bir markaya
yonelmektedirler. Taninmi ve saygin mgazalarda satilan urdnlerin, ger
magazalarda satilan Urinlere gore daha kaliteli aldégnusunda bir inang vardir.
Pozitif imaja sahip bir mgaza, satfii Urlnlere, Uretici garantisinin Uzerine kendi

guvencesini de eklemektedir.

2.2. Sosyo — Kiilturel Ozellikler

Sosyo-kulturel ozellikler; aile, referans gruplari, sosyal sinif ve bireysel etki
olmak Uzere ana kikta toplanabilir.

2.2.1. Aile

Ailenin 6nemli bir referans grup olmasi vesikin satin alma davraglarinda
dogrudan ve etkin bir bicimde @gtildigi bir grup olmasi pazarlama icinde 6énemini
artmistir. Aile yasam seyri olarak bilinen gruplarinsamalarisdyledir: genc¢ bekar,
cocuksuz geng evli, alti yandan kicuk cocuklu geng evli, altisgadan biytk cocuklu
genc evli, cocuklari olan gh evli, bekar yali olarak. Bu gruplar ile aile bUyukgii,
genclerin yalniz yada aile ile y@ma alkanliklari, kadinin ¢ajmasi, kirsal yada
kentsel kesimde yanilmasi gibi faktorler satin alma davraniizerine etkilidir ve
yukaridaki siniflandirmaya gére bireyler, ailggam seyrinde bulundw asamaya gore

degisik satin alma 0Ozellikleri gOsterecektir.

2.2.2. Referans Gruplari

Aileden sonra kiyi etkileyen arkads gruplari ve kginin sosyal cevresinden
olusmaktadir. Bireyin icinde yadigl toplumun dgerlerine uygun davranmasi
zorunlulugy onun marka tercihinde de goérilmektedir. Referanplgri, bireyler arasi
karsilikli etkilesim sonucu ortaya cikan kurallar, birey daveami etkilemesinden

kaynaklanmgtir. Referans gruplari birincil (ylz yize géalgn kkiler), ikincil(mesleki
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kuruluslar gibi sosyal érgutler), formal referans grupkdernek yada birliklerin icinde
bir gorevle yukimlu olan kilerin olusturdugu grup, informal referans gruplari ise, bu
kurulugara Uye olan kiler arasinda yakin ilgi ve arkadgin sonucunda ortaya ¢ikan

grup ve toplumdan ayriligigruplar olmak tizere g#li tiplere ayrilirlar.

2.2.3. Sosyal Sinif

Sosyal sinif, benzer derleri, ygam tarzini, ilgi ve davragiari sergileyen ve
belli bir toplumsal yapida yer alan bireyler, aileler veyaitegruplardan olugn,
daimi nitelikli, belirli bir forma ve homojen yapiya sahip, toplum bdlumleridir.
Pazarlama goriisacisindan harcama, tasarruf etme marka tercihkgiularda sosyal
sinifin 6nemi artmaktadir. ¥am bicimleri, ilgi alanlari marka tercihlerinde saby
siniflar arasinda farkhlik gozlenebilir. Sosyal sinifin analizinde genellikle meslek,
gelir, gelirin kayngl, egitim, yasanilan evin tipi, yganilan cevrenin yapisi gibi
degiskenler kullaniimaktadir. Sosyal siniflar genel okaisst, orta, altseklinde ve
ayrica kendi icinde de (alt-ust, alt-alt gibi) ayriimalari mumkundir. @megalsan
kesimin calgmayan kesime gore marka tercihleri incelgntie; Gross'un(1987)
yapms oldugu bir argtirma calgma yerlerinin bir zaman kisidi olwgdugu ve bu
durum tiketicilerin markalar arasinda grama ve kagilastirma yapabilmelerini
etkiledigini, bunun da marka tercihlerini farklgardigini ortaya koymugir.

2.2.4. Bireysel Etki

Bireysel etki, bireyin dier bireylerle kurdgu iletisim sonucu bireyin tutm ve
davranglarinin etkisidir. Bireysel etki tek ve cift yonhilarak, ksiyi ikna etme gicu
yuksektir. Tek yonlu ilesimde, sletme tutundurma cabalarini medya(kitle Heeti
araclar) kanalyla iletir.iki asamali iletsimde; kletme tutundurma cabalari 6nce
medya(kitle iletsim araclarl) aracigyla fikir liderlerine veya etkileyicilere, sonra
kisileraras! g ile hedef tuketicilere utar. Cok gamali iletsimde; bilgi ve mesajin
tuketiciye akgl iki veya daha fazlasamalidir ve kanhklh iletisim s6z konusudur.
Tuketicilerin ailelerinden, arkaglarindan, komgularindan, tyesi olduklari sosyal

gruplardan, ¢ cevrelerinden, beraber @leris yaptiklari kiilerden 0Grin/ marka
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hakkinda duyduklari olumlu diinceler, dger kitle iletsim araglarindan elde ettikleri

bilgilere gore daha etkileyicidir.

2.3. Demografik ve Ekonomik Ozellikler

Sosyo ekonomik 6zellikler olan demografik 6zelliklers,yegitim, meslek,
gelir, medeni hal ve kiye ait 6zelliklerdir. Demografik 6zelliklerden sadysinifi
en belirleyici olanlari gelir vegtim seviyesidir.

2.3.1. YasGruplan

Tuketicilerin  yglarina gore gruplandiriimalari  gelecekteki potarsiye

tuketicilerin tahminlgmesi ve pazar bolimlenmesi agisindan 6ngmetktadir.

2.3.2. Cinsiyet Durumu

Markanin tercih edilmesinde go kez tiketicinin erkek yada kadin olmasi
durumunda farkhlik gostermektedir. Bireyler gerek cinsiyetleri nedeniyle kendi
psikolojik yapilarina gére ve gerekse yine cinsiyete goreaalupplumsal dger

yargilarina uygun bigcimde marka tercihlerinde bulunurlar.

2.3.3. Gelir Durumu

Tuketicinin kullanilabilir geliri, tasarruflari, alacaklari ve borglari vb. timu
ekonomik durumun bir gostergesidir. Farkli gelir gruplarindgayan tiketicilerin
farkl istek ve ihtiyaclara sahip oldugu dugik gelir grubundaki ttketicilerin yillik
harcamalarinin buyidk bir bolumi yiyecek icecek gibi gida maddeleri tiketimine
ayirdiklari gorilmektedir. Bu gelir seviyesindesggan tiketicilerin tasarruf olanaklari
yok denecek kadar az oldugcin satin alma gucunin eksiklinedeniyle yeterli talep

diizeyini sglayamamaktadir.

Tuketicinin satin alma karar surecinde tercih egecwrkayi dgerlendirirken,
disuk fiyat 6deme ist@ ve fiyat bilinci olmasi onun 6zel etiketli Grinéekag! olumlu
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tutular gostermesini glamaktadir. Gelirdeki kayip ger markalarin kalite seviyeleri
degismezken tuketicinin satin alma davrani 6zel etiketlilere do@ kaymasina neden
olmaktadir, cinku fiyata duyarhlik artgtir. TUketicinin sahip oldug fiyat bilinci 6zel
etiketli GrUnleri diger Gran siniflart arasinda en iyi olarak tercih edimie
sgzlamaktadir. Gelir ile indirim kullanimi arasinda aéf bgslanti olmasi beklenir,
cunku yuksek gelire sahip insanlar fiyata bilingleri dktgir. Clnkiu yuksek gelirli ve
kaliteye duyarli miteri grubu dger markalar ayni fiyat- kaliteyi gkasa bile, daha
Once satin aldiklari markayi tercih etmektedirler, ciinkli psikolojik kararlari daha 6nce

tercihleridir ve diginme maliyetini dligrme istekleri vardir.

2.3.4. Bgitim ve Meslek Durumu

Birey sahibi oldug@ egitim diizeyi ve mesl@& ile dogru orantili olarak, tiketim
davranginda bulunur. Aynisekilde, eitim dizeyinin yiksek veya dik olmasi
reklamin algilanmasini ve anlamlandiriimasini etkilemektedir. Narasimhan(1984),
Raju(1980), Urvayn, Dickson, Karapurakal(1996) yaprodluklar calgmalarda
egitimin sadece dugnme maliyeti ile dgl, trin kalitesi ve argirma maliyeti ile de
baglantili olduginu ortaya koymudardir

2.3.5.Yerlesim Bolgesi
Tuketicilerin oturmakta olduklari semgehir ve cografik bolgelere gére marka

tercinleri ve satin almagdimleri degismektedir. Tuketicilerin oturduklari semtler

ozellikle satin alam giicti yoniindeggelendiriimektedir®°

0 Savacl. (2002a)s.54 - 62
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3. MARKA TUTUMU

Tutumlar d@ustan kazanilmaz, Ggnilerek gektirilirler; bu nedenle de pazarlama
iletisimi stratejileri yolu ile dgistirilebilirler. Tutum, davramgin etki altina alinmasinda
cok 6nemli bir faktordir. Bu konudagagidakiler dne surulmigr:

Tutum, algilama ile amag ve davrglar arasindaki dad iliskide anahtar
baglanti durumundadir. Dogal dizilimi bilen ve bunu karar allganaasinda
kullanan pazarlamacilar, pazardaki zorlu stwagicli bir taraf olabilmeyi

basarirla®

Marka tutumu, tiketici tavrinin temelini olugabilir ve markanin nitedi ile
cikarlarinin 6nemi ve kgantisi ile belirlenir. Bu nedenle, pazarlamacilanmvarkaya
faydall tavirlar oluturacak etkinliklerle gbirligi yapmasi gerekir. Marka tavri,
“...markanin, mevcut olarak ilgilenglimotivasyon ile uyumlulgunun algilanmaekline
bagli olarak, tiiketicinin yapsi deserlendirme” olarak goriilmektedif. Markaya kagi
olumlu bir tutum gektirebilmek icin, mugerinin, ihtiyaclari ve isteklerinin marka
tarafindan kanlanabilmesi icin markanin gerekli 6zellik ve fayaialoldugina inanmasi
gereklidir. Bu 6zellik ve faydalar, drtnle ilgili ya da Griinden ilgisiz olabilir, fakat tiketici
bakimindan etkisi ile olduk¢a 6nemlidir. Bir markayaskautum, ayrica belli sosyal
gruplar, etkinlik ya da durumlar ile olangkisi vurgulanarak da ggstirilebilir. Pazarlama
iletisimi; bu olumlu tavirlar olutgurmak, var olan olumlu tavirlar desteklemek vearey

olumsuz tavirlar d@stirmek igin dizayn edilmtir.

Markaya kagi iki ¢esit tutum oldug@ ongorilmektedir: “markaya kardaha uzun
dénemde dgerlendirme oranina sahipsikgel tavir, ve bu oranin kisa vadedesidenini
saglayan kiisel olmayan tavir®? Kisisel olmayan tavir, markaya olan genaiisél tavri,
ornegin satin alma aninda bir safporomosyonu ile d@stirebilir. Yikselen tavir daha

sonra markayi satin alma niyetingtk edebilir.

®1 Lutz R. (1991). The Role of Attitude Theory in MarketifRgrspectives in Consumer Behaviid.:
Kassarjian H. New Jersey USA. s. 121-124

%2 Rossitter ve Percy1998a).s. 120

% Rositter ve Percy. (1998b). s. 130
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Ayrica, reklama kar olan tutumun, marka tututumu Uzerinde etkisi oldug
gorulmugdur. Marka tutumuna oldugkadar reklama karolan tavri da etkiledi gorulen
reklam durug; Oran iddialari, resimleri, kaynak guvengilive isbirligi guvenilirligini
icermektedir. Smith, Feinberg ve Burns tarafindan 1998 yilinda yuritilen {irraeg
reklama kag1 olan pozitif tavrin taninmayan markalarda dahaaonarkaya kar pozitif
tavra donugigunia gostermgtir. Fakat, bu bulgu zaten mtégiler Uzerinde bir tutum

gelistirmis bilinen markalar icin gecerli gédir.

Satin alma sonucuna gkbilmek icin markaya kar olumlu tutumun yeterli
olmamasina r@men, ¢@u Urtn kategorileri icin, tiketicinin satin almayiisdnmesini
saglamakta markaya keairolumlu bir tutumun olmasi genellikle gerekmektedintum ve
davrang arasindaki ifki, tiketici tutumundaki en dnemli konulardan biridie tutum
konseptinin, sosyal psikoloji atamalarinda énemli bir yeri vardir. Diigilmus eylem
teorisi belirtmektedir ki; markayi satin almayasaran tutum sadece markaya aslan
tavirdan, son satin alma karagamasinda ¢ok daha énemli bir bildiricidir. Bu nedenl
tiketicinin satin alma isgini etkileyen faktérlerin ve satin alma amaci yaprsi

incelenmesi faydali olacaktir.
4. SATIN ALMA AMACI

Markay! satin alma amaau gekilde tanimlannstir:
...tuketicinin, markayr satin almaya (veyagel ilgili satin alma
eylemlerine) olan kendi @limidir. Aslinda bu, eylem adiminin dngorilen ve
bilincli bir sekilde planlanmasidir, en son alici gbgI adimidir (hedef topluluk

eylemi)®*

Satin alma amacini etkileyebilme becerisi pazarlamsgiitetiicin dnemli bir
konudur. Onceden durulmis eylemler teorisi 6zellikle belirtmektedir ki; tikeinin
belli bir markayi satin alma davranio markay! satin alma amacinin en iyi gostergesidi

Ayrica, butunlgik amaclarin olctilmesi kisel tavirlarin dlciimesinden zaman bazinda

% Rositter ve Percy. (1998c). s.126
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daha sabit ve kesin olmaktadir. Davgamdazrudan amaclar tarafindan etkilepidie dair
kanitlar bulunmukur; fakat, satin alma davrama etki eden akanlik ve sosyal normlar
gibi degiskenlerin etkisi ile gbirligi icindeki bgka bir modele ihtiya¢ vardir. Daha diks
iliskili Grinlerde olumlu marka tavrinin, daha yuksekkili ve daha yuksek riskli satin
amalardan daha gugcli bir olasi satin alma daygradmelirteci oldug soéylenmektedir.
Ikinci durumda, davragin gerceklgmesi icin acik bir satin alma amaci gereklidir.

Olumlu bir marka tutumunun vagina ek olarak; bircok der faktor de
tiiketicinin satin alma amacini ve son satin alma davranini etkilemektedirgirQrne
surekli satin alinan trinlerin satin alinma amaci géz 6nine @hddn algkanlik 6nemili
bir elementtir. Kurumsal guveniligin de satin alma amaci Uzerinde énemli bir etkisi
vardir. Bir Griintin bir organizasyon tarafindan onaylanmasi da, bu organizasyonu taniyan
ve guvenen tuketicilerin satin alma amaci Uzerinde olumlu bir etki birakacaktir. Spor
sponsorlug ile ilgili olarak, satin alma amacinin bir grup rma haline geldii
durumlarda ve takim ile gtcli bir 6zdesme durumu olan tiketicilerde olumlu bir satin
ama amaci oluygu yapilan argtirmalarda tespit edilngiir. Benzer sekilde, sponsor
olunan etkinlge yuksek katilim sponsor olunan trin icin gerggkiayi niyet seviyesine
gore tuketicinin sec¢imini etkilemektedir. Sonug olarak; kurumsal imaj ve satin alma amaci
arasinda oldgu kadar sponsorluk farkindgliile satin alma amaci arasinda dgrddan

bir ili ski oldugu séylenmektedir.

5. MARKA STRATEJI LERI

Bu balik altinda marka adi stratejileri hakkinda genédibierilecektir.

5.1. Uretim Marka Stratejisi
Uretimini kendi adi altinda Uretmeyi secafeimeler bircok secenekle lsar

karsiyadir. Ureticilerin, kag kasiya kaldiklari markalama stratejiletiglardir:

5.1.1. Bireysel Marka Adlan Stratejileri
Isletmeler, bu stratejide, Urettiher mali farkli marka adi ile pazara sirer.
Turkiye’de deterjan ve nebati gasanayinde bu tip stratejiler uygulagdi
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gorulmektedir. Bireysel marka adlari stratejisini kullanmanin ustunliklgbgle
siralayabiliriz.
1. Isletme Grini malin benimsenmesinglamamasi
2. Yuksek nitelikli mallar Ureten bir sietme icin, kendi adini
kullanmaksizin daha duk nitelikli mal tirlerini pazara siurebilmesi,
3. Var olan bir aile yadasietme adinin olumsuz anlamlarini yeni mala
yuklemeksizin, her mal i¢in en iyi adin gihailmasina izin vermesi.
4. Yeni adin, yeni heyecanlarin ve inglarin dogmasina yol acmasidir.
Sayilan Ustunluklerin yaninda, bu stratejinin benimsenmesigietnie
acisindan sakincasli, yeni bir markanin pazarda tanitiimasi ve kabull icin buyuk

oranda tutundurma c¢abasi ve harcamaya gereksinim gostermesidir.

5.1.2. Tim Mallar Icin Bir Genel Aile Adi Stratejisi
Bu stratejide, sletme adi gletmenin Uretgti tim mallar icin kullanilir. Buna
semsiye markalamasi denir. Tum mallar igin bir gemiét adi kullanmayi dngoren
stratejide bir takim Ustunluklere sahiptir. Bu tstunlikler

1.Malin talyacg marka adinin aséirilmasina ya da marka adinin
tanitilmasi ve tercih yaratilmasi icin pahali tanitmalargilgmésine herhangi bir
gereksinim olmadyindan, malin pazara surdlmesi i¢cin maliyet dahaikligiizeyde
olacaktir.

2.Ureticinin adi iyi ise, malin kabuli daha kolay olacak ve maliglaat
daha yiksek olacaktir.

Bir isletmenin, Uretgii tim mallar igin bir genel aile adi stratejisinigyfamasi
mallarin fiyat ve kalite olarak benz&di mal hattinin olmasi, bireysel mallarin
rakiplerin pazara sunduklar mallarla kanlimasi, semsiye reklam ve tutundurma
stratejisinin etkisinin yuksek olmasi ya da bireysel kampanyalara nazanasiye
reklam ve tutundurma stratejisinin daha ekonomik olmasi ve ureticilerin mal hattina en

az risk ile sik sik yeni mallar ilave etmek istediklerinde uygun olabilecek.
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5.1.3.Tum Mallar icin Ayri Aile Adlari Stratejisi

Isletme, tim mallarina, mallarin sinifina gére ayle aidlari verir. Bu strateji
Sears gletme tarafindan uygulanmaktadir. Biletmenin birbirinden oldukca ayri
turde mallar Gretmesi ya da satmasi halinde, bir genel aile adinin kullaniimasi uygun
olmayabilir. Boyle durumlardagletmenin tim mallari igin ayri aile adlari stratijis
uygulamak daha uygun olabilecektigletmeler ayni mal sinifi icinde bulunan ancak

ayri nitelikteki mal tdrleri icin ayri aile marka adlar kullanirlar.

5.1.4. Bireysel Marka Adlari ile Birlestirilmi s Isletme Adi Stratejileri

Bazi kletmeler her mal icin bireysel marka adinin yaninglatme adini
kullanmak suretiylesietme adindan da yararlanarak mallarini markalarsigkler. Bu
stratejide amac sletmenin Gninden vyararlanarak pazara surilen yenii ma
desteklemektir. Yeni malin pazara siurilmesi ve kabulUnighasasinda kolaylik
saglayabilecek olan bu stratejigletme adi ile yeni malin arasinda gucla bigkili
bulunmasi nedeni ile bir takim sakincalagita Ozellikle yeni malin tuketicilerin

beklentisine cevap vermemesi durumungietime adi olumsuz etkilenecektir.

5.1.5. Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma stratejisi, pazara yeni cikarilan yada fagkiiilan mallarda
basarili marka adlarini kullanmak icin katlanilan habadir.

Bu strateji, cok mamulli marka stratejisi olarak da isimlendiriimektedir. Marka
yayma, yeni paket bayuklikler, kokular, modelleri vb. pazara sunmayl da
kapsamaktadir: Marka yayma strejisinin kullanilmasigletmeler acisindan faydalari
sOyle siralayabilir.

1.Yeni malin muteriler tarafindan kabulinin hizlandiriimasina yaua!
olmak.
2.Yeni malin pazarda tanitiimasinda lizumlu reklam ve sattirici dger

cabalarin maliyetini azaltmasi
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3.Yeni malin toptancilar ve perakendeciler arasinda kolayca kabullnin
sglanmasi
Bu stratejinin de sakincasi yeni malin iyi olmamasi durumunda, tiketici
davranglari ayni marka adini §gyan diger markalara kar da olumsuz olarak

etkilenebilecek olmasidir.

5.1.6. Cok Markali Strateji
Coklu marka stratejisinde, ayni saticinin mal kategorisinde iki veya daha ¢ok
marka gektirilmesi s6z konusudur. Bu strateji, bstatmenin baaril bir Griintine kar
baska bir rakip ¢ikarmasidir.

Uretici isletmeler coklu marka stratejisini birgok nedenlerd@fayi kullanilr.
IIki perakendecinin kendi markalaringaliligini artirarak daha fazla sergi alana (rop)
kazanmaktir. Bu strateji sayesinde Uretici var olan raf yerleringurgo tutmak

suretiyle rakiplerine daha az yer birakirlar.
ikincisi; cok az sayida tiiketici belirli bir markayarsi gercekten bailik
gosterir, normal kagllarda oOteki mallari denemez. Bu strateji sayesimdarka

desistiren sadik olmayan mteriler tekrar elde edilebilir.

Uclincuisti, yeni markalarin yaratilmasi Ureticinin  6rgitin  heyecanini ve

etkinligini gelistirir ve rekabeti artirir.

Doérdunci, cok markali strateji markalarin farkh yararlar ve istekler vasitasi ile

yerlestiriimesini s&lar.

Son olarakta yeni mal eskisinin sdgdirini azicik digrse bile her ikisinin ortak

satislari daha ¢ok olabilecektir.
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5.1.7. Araci Marka Stratejisi

Bu stratejide dletme sipay Gzerine aracinin sahip oldugnarka altinda yeni
mal Uretir. Genellikle bu strateji bir bolge veya yurt sahasinda hakimiyet kurmus
toptancilar ve perakendeciler uygular. Yeni kurulan ve kigékmeler kendi adlarinin
atinda mallarinin datimini sglayamazlar. Boyle bir durumda buyik o6lcekli araci
isletmeler; fiyatlandirma konusunda daha etkili olnmaal satin aldi firmaya
degistirme ve baka kaynaklardan mal alma, maliyet birikimlerindemayéanarak daha
yiksek kar marjina sahip olma ve benzeri gibi Ustunltkleri elde etme amaciyla Uretici
isletmelere yaklgirlar.Eger Uretici gletme bu stratejiyi benimserse yeni mal tretiminde
birim basina her mamulden elde edgcekarin dugik olmasi yaninda aracilarin

satislarini kontrol etmesi de mimkin olmaz ve araciy&ré hale gelir.

5.1.8. Karma Marka Stratejisi

Karma marka stratejissletmelerde en ¢ok kullanilan markalama stratejisidir
Yeni mamul Uretensletme hem kendi satari icin hem de araclar igin gaik
markalar altinda ayni mali uretir. Uretiglétme tretiminin bir kismini kendi markasi
altinda pazara sirerken, aragletmede Urettirdii yeni mali kendi markasi altinda

pazara sirmektedir.

Genel olarak bu stratejinin benimsenmesi yeni mal stiyghie blylume
donemine girdéinde uygulanir. Cinkt bu donem pazarda mallar asaddetli
rekabetin bgladigi devredir. Uretici letme kapasitesinden azami fayda elde etmek
icin bu stratejiyi benimseyebilir. Ancak buradaki 6énemli sorun, Uregletnnenin
zamanla aracisietme bgll duruma gelmeksizin mallarinin bir kisminiger araci
isletmeler igin Uretip Uretemeyegidir. Ureticiler icin en kot durum azalan sédri
nedeni ile kendi markasinin Uretimine zamanla son vermeye zorlanmasi ve aracinin

elinde bir tutsak dretici durumdan dhigktir. Bu nedenle bu strateji konusunda karar
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verirken, uretici gletme uzun dénemli hedefleri agisindan konuygedendirmeli ve

ona gore bir arar vermelidi?®

6. AMACA YONEL IK PAZARLAMADA MARKA I MAJI VE MARKA TUTUMU

Amaca yonelik pazarlama stratejisini uygulayan firmalarin en o6nemli
amagclarindan biri, kurumsal ya da marka imajini dizeltmekle il§fiidmaca yonelik
pazarlamanin marka imaji Gzerindeki etkisi incelenmeden dnce, marka ve marka imaj
derken neyin kastedilginin tanimlanmasi gerekmektedir. Oncelikle marka; bir..
saticlyr veya bir grup saticlyl géir rakiplerinden ayiran ve servis ya da urtnlerinin
tanimlanmasini gayan isim, imza, dizayn veya bunlarin bir kombir@sy’ olarak

tanimlanmtir ©’.

Keller marka imajini, “...tiketicinin aklinda kalan, marka birlikleri tarafindan
168

yansitilan, bir marka hakkindaki goke™ olarak tanimlanstir. Marka birliklerinin,
Ozellikler (Granle ilgili, Grunle ilgisiz), faydalar (fonksiyonel, deneyimsel, sembolik) ve
davranglardan olugurgunu da belirtmgtir. Yine Keller, tuketicinin bir markayi
degerlendirmesi ve sonrasinda gelen tuketici dagraamasinda bir h#anti kurmugur.
Bunu w sekilde agiklamytir:
Esasen; marka bilincinin yiksek seviyeleri ve olumlu marka imaijl,
markanin secilmesi olagilni arttirir ve daha fazla tiketici sadakati yakasm,

rekabetci pazarlama eylemlerinde savunmasiz kalmay diit?

Sonuc¢ olarak Keller, pazarlama stratejilerinin taninmay1 ve bilinci arttirmak
amaciyla markanin tlketicilere tanitilmasi geggkti belirtmis, ve bunu soyle

savunmusur:

% Kotler P. ve Armstrong G. (199%rinciples of Marketing(8th ed.). Upper Saddle River, N.J. : Prentice-
Hall International. s. 255-257

% File K. ve Prince R. (1998). Cause Related Marketing and Corporate Philanthropy in the Privately Held
EnterpriseJournal of Business Ethicsotlﬁ 17 (no. 14). s. 1529-1539.

" Philip Kotler v.d. (2001)Marketing (5 Edition) Australia. Prentice Hall. s. 352-353

% Keller K. (1993). Conceptualizing , Measuring and Managing Consumer-Based Brand Emuityal of
Marketing.vol.57 (no.1). s 13-14

% Keller. (1993a). s 8
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Reklamlarda ve promosyon araclarinda markadan sik ve bejekilde
bahsetmek; etkinlikler, spor sponsonygeklam ve dier etkinliklerde oldug

gibi davetsiz bir bicimde markay: tiiketiciye gostermektedir .

Amaca yonelik pazarlamanin, bahsedilen ghili etkinliklere dahil edilmesi
gerektigi belirtilmistir. Aslinda Hoeffler ve Keller, amaca yonelik pdaanay! da iceren
kurumsal sosyal pazarlamanin marka i¢in olumlu tutumlastgeliede ve marka gerini
arttirmada etkili oldugnu belirtmglerdir. Ek olarak Hoeffler ve Keller, amaca yonelik
pazarlama etkinliklerinin tiketiciyi etkin olarak marka ile ijg@tie gecirmesi ile oldukca
kullangh oldugunu savunmuardir. Ayrica, sosyal bir agiya sahip reklam kanyadari,
standart kampanyalarin ¢aaabildigi tiketici tavri dgisimi ve medya ortamindan daha
fazlasini bgarabilmektedir Bu nedenle amaca yonelik pazarlamarkan bilincini

arttirmada ve yukselen markaggeine destek vermede ¢cok dahadvd olmalidir.

Dacin ve Brown, tiuketicilerin bigirketi algilays bicimlerinin triine kan olan
tavir ve tutumlarinda etkili oldwghu gosteren birtakim camnalar yapnglardir. Bu
nedenle, cok dnemli stratejik gorevlerden birisi, tuketicinin 6zellikle de sosyal sorumluluk
yonunden bir sirket hakkinda ne diigecgini belirleyen c&risimlarin iyi
yonetilebilmesidir. Fombrun ve Shanley’in kurumsgdhret Uzerine yaptiklari bir
arastirma da, bir firmanin sosyal durumlara olan duy@inin ilgili taraflari nasil
etkiledigini gbstermgtir. Fombrun ve Shanley, yoneticilerin “...tuketicilgatirrmcilar ve
genel olarak toplum ile yapilan limitleri gglatici etkinlikleri” Gnemsemeleri gerelini
sdylemislerdir.”

Daha onceki yorumlardan da belli oldugizere; amaca yonelik pazarlama
tuketiciler tarafindan marka veya firmaya kaslusturulan tavri desteklemede 6nemili rol
oynamaktadir. Ayrica, tuketiciler satin alma guclerini pazarlamalarini sosyal sorumluluk
Uzerine kuran firmalar ddullendirmek veya cezalandirmak icin kullanabilmektedirler.

Ross ve dierleri tarafindan 1991 yilinda yuratilen, amaca likngazarlamanin etkin

" Fombrun C. ve Shanley M. (1999).What's in a Name? Reputation Building and Corporate Strategy.
Academy of Management Journabl.33 (no.2). s 253
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kullanimi hakkindaki bir aghirmada,; stratejiye kalik veren kgilerin yaklagik yarisinin

ariin veya hizmeti amaci desteklemek istedikleri icin aldiklari tespit egitmi

Literatlirde, amaca yonelik pazarlamanin tiketici yaniti Gzerinde olumlu bir etkisi
oldugu belirtilse de; bu stratejinin etkiginin firmanin ayni amaci gercektemek adina
uyguladi diger pazarlama stratejileri ile birlikte glerlendiriimesi gerekmektedit

Amaca yonelik pazarlama ile gir pazarlama stratejilerini etkinlik yéninden
karsilastiran, simdiye kadar cok az agarma vardir. Orngin; Mizerski ve dgerleri 2001
yilinda, amaca yonelik pazarlama reklami ile, finansal bir yatirrm olmaksizin bir amaci
sadece s0zli bicimde destekleyen tuzak reklamin aikinlikarsilastirmistir. Bu
arastirmada, 700 gozlemcinin uygun drnekleri, rastgeédenide ya kontrol grubuna ya da
dort argtirma grubundan birine atangtir. Arastirma gruplarina bir reklamin kopyasi (¢
kere gonderilmi ve son postanin alinmasindan U¢ gin sonra siniftaarkstirma
yapmalari istenngtir. Reklam, gézlemci grencilerle ve iki farkli amacla ilgilidir: firma
ile hicbir ilgisi olmayan bir amag¢ “gece kampus guv@hliya da daha dgrudan ilgili bir
amac olan “bilingli alkol tiketimi"dir. Bu amaclar destekleyen firma bir likdr market
zinciridir. Sonuclar gosterstir ki, tuzak pazarlama da tiketicilerin reklamdan
algiladiklarina bgli olarak amaca yonelik pazarlama kadar etkili drabktedir ve
tuketicilerin satin alma amacini etkilemede hicbir farklari bulunagtamFakat; bu
sonugclar siphe ile yorumlanmahdir cinki atmmada yapilar icin tek bir 6lcek
kullaniimistir; bu da guvenilirigi ve gecerlilgi etkileyecektir. Ayrica, grenci orngine
bakildiginda, bu sonuclari genel populasyona gore genellehlelkca zordur.

Ayrica, Strahilevitz ve Myers 1998 yilinda, bir satin alma 6zendiricisi olarak bir
derngge yapilan bgislarinin etkinlginin nakit indirimi ile kasilastirmasini incelengtir.
Strahilevitz ve Myers, aslinda her stratejinin etkgmlin Grin tipine bgh oldugunu
bulmustur. Bulgular gostermgtir ki; bir dernge yardim etme stratejisi defter ve
dismacunu gibi pratik trtnlerin aksine, cikolata vegatoran yemg gibi daha 6nemsiz

urinlerde daha etkili olmaktadir. Gereksiz ve dnemsiz harcamalarda hissedilen sugluluk

" varadarajan, P. (1986). Horizontal Cooperative Sales Promotion: A Framework for Classification and
Additional Perspectivedournal of Marketingvol. 50. s. 61-73.
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hissinin, bir dernge daha Ozverili bir bas yapmak i¢in olmasinin bu durumu dengegedi
soylenmektedir. Ozellikley sekilde belirtmilerdir:
...bir dernge bais yapmak gibi bir 6zendiricinin, zaten alinmasi gerek
pratik Grtnlerle dgil, gereksiz Urinlerin alinmasindan duyulan sucludulygusu

ile dengelenmektedit.

Arastirma, lisans grencilerini kullanan birtakim c¢agimalardan olusultur. 150
ogrencinin orngini kullanan ilk calgmada, 6nemsiz ya da pratik bir Grin yaninda bir
dernesi desteklemek gibi bir 6zendiricinin mi yoksa ayegdrde parasal bir 6zendiricinin
mi katilanlar tarafindan secilegiai arsstirmistir. 264 6gencinin orngi ile yapilan ikinci
calisma ise, niteliklerinin aciklamasi ile birlikte kutidan hayali marka isimlerinin tercih
edilmesi test edilngtir. Ilk calismanin aksine, burada katilimcilara hangi markayagim

tercih ettikleri sorulmutyr.

1200 6grencinin drneklerini kullanan tcunci gada ise, dort deneysel durumdan
biri icin kupon d&itimini icermektedir. Minimum 1.00$ satin almaya al@gn bu
kampanyada, dort kupon ya cikolatagazasinda ya da kirtasiyede 50 cent’lik indirim ya
da “March of Dimes”e 50 cent Bgta bulunmay! sgamaktadir. Capmanin amaci, her
drdin tipinin sagini desteklemede her 6zendiricinin yetgne belirlemektir. Toplamda,

kuponlarin %11’i paraya cevrilstir.

Bu U¢ aratirmanin giginda Strahilevitz ve Myersu sonuca varngtir; dernek
Ozendiricilerinin kullanimi, gereksiz veya hedonik Uriinlerle kullagifdia, pratik ve
faydali drinlerle kullaniiggndan daha etkili olmaktadir. Fakat; bulgularinregilerin
kisith butceleri dolayisiyla fiyatlara olan duyagiill yardimin/bgisin boyutu, secilen
dernesin imaji gibi bircok faktérden etkilenme ihtimali kdar. Berger ve derleri 1999
yilinda, amaca yonelik pazarlama ile basili reklamlarin ikna edebilme gucinin marka
tavri ve satin alma amaci Uzerindeki etkisini amaca yonelik bir tavri olmayan basili
reklamlar ile kagilastirmistir. Genellikle, cakmanin bulgulari goésterstir ki, amaca

yonelik pazarlama stratejisini iceren bilginin olmasi tiketicinin reklamla ilgilenmesini

2 Strahilevitz M. (1998). Donations to Charity as Purchase Incentives: How Well They Work May Depend
on What You are Trying to Sellournal of Consumer Researaclhol. 24 (no. 4). s. 435-437.
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arttirmaktadir. Ozellikle, @r amag olumlu bigekilde deerlendirilmisse, reklama olan
katihm daha da artacak, boylece de pozitif marka tavirlar ve satin alma amaclari
olusacaktir. Her ne kadar migilerin amaca yonelik pazarlama stratejileri ilielikie
verilen reklamlara, kontrol grubuna verilen sadece reklam ve servis tanitimina
verdiklerinden daha olumlu bir tepki otugduklari gorilse de, farkliliklar kesin olarak
belirlenememigtir. Calisma, her birinde yakkak 200 6gencinin kullanildgl iki deneyden
olusmaktadir.ilk deneyde grenciler sekiz ardirma grubuna, ikinci agiirmada ise farkli

ogrenciler sekiz ardirma grubu ve bir deney grubuna ataglardir.

Ozetlemek gerekirse, literatir amaca yonelik pazarlamanin markerimie
arttirmaya calan markalar icin pozitif ikkiler gelistirdigini gostermgtir. Amaca yonelik
pazarlama benzersiz bir pazarlama stratejisi olmasigmena, sponsorluk ve sati

promosyonu ile ¢gtli benzerlikler tgimakta ve bu stratejilerle kalastiriimaktadir.

Amaca yonelik pazarlamanin markaeeni arttirmada daha karil olmasinin en
onemli sebeplerinden biri, tiketicinin strateji ile yakirskii icinde olmasidir. Yani,
tuketicinin satin alma secimi kar amaci gitmeyen organizasyona olgmsi ba
tetiklemektedir. Bu avantaj amaca yonelik stratejinin, sponsorluk gibr ditratejilerden
daha baarili olmasini sglamaktadir. Sagi promosyonlari agisindan, bu etkinlikler
genellikle kisa vadeli olmakta ve Griiniin denenmesini, mevcut tuketicileri ddullendirmede
ve kullanimi arttirmada kullaniimaktadir. Fakat, sptomosyonunun, 6zellikle cok fazla
kullanildiginda, marka deerine zarar verme ihtimali de vartfir Bir marka dger
olusturucu etkinlik olarak, satipromosyonu der iki stratejiden daha acik bsekilde

kendi kendini yonetmektedir.

Benzersekilde, amaca yonelik pazarlama stratejisi tarafndeeydana getirilen
etkin katilim, sponsorlukla katastirildiginda marka tavrini galirmede daha etkili
olmaktadir. Kurumsal sosyal duyarhliktaki yikseNe toplumu destekleyesirketlerin
cogalmasi ile birlikte; amaca yonelik pazarlama marlearihi etkilemede sati

promosyonundan daha avantajli durumdadir.

3 Mela F.; Gupta S ve Lehmann D. (1997). The Long-Term Impact of Promotion and Advertising on
Consumer Brand Choicéournal of Marketing Researckiol. 34 (May). s. 248-261.
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Son olarak; tuketicilerin satin alma gugclerini sosyal sorumluluklara gore ya da
amaca Yyonelik pazarlama yolu ile firmanin toplumu desteklemesi dgwmani
onayladiklarinda firmalari 6dillendirmek amaci ile kullandiklarina dair kanitlar
bulunmaktadir. Tuketicinin satin alma eyleminin bu toplumu destekleme durumuiku te
ettigi dustinuldiginde; amaca yonelik pazarlamanin satin alma amatkillemede

sponsorluk veya satpromosyonundan daha etkili olmasi gerg@ldnlagilabilir.

7. TUKETICI, AMAC VE MARKANIN; AMACA YONEL 1K PAZARLAMA
FAAL iYETLER iNiN ETKINLIGINE ETKIiSi

Daha once de belirtildi gibi, argtirmalar ttketicilerin ¢gunun amaca yonelik
pazarlamaya ve bu stratejiyi kullanan firmalaraskaslumlu tavirlar gektirdiklerini
gostermektedir. Fakat, tuketici tavrinin hem marka tavri hem de satin alma amaci
acisindan, yoneticilere amaca yonelik pazarlama stratejisinin nasil daha etkili ofabilece
konusunda bir kilavuz kazandirmak amaciyla incelenmesi gerekméktefimaca
yonelik pazarlamada, tiketici, marka ve amag arasinda ug-yolluskiraldugundan; her
birinin tuketici formasyonu, marka tavri gigimleri ve satin alma amaci Uzerindeki

etkilerinin belirlenmesi igin incelenmesi gerekmektedir.

7.1. Tuketici Ozellikleri

Farkli tiplerdeki ttketicilerin amaca yonelik pazarlamayassikatasi olumlu tavir
icinde olup olmayacaklarini belirlemek Uzere sarmalar yapilmgtir. Avustralya'da
Kropp ve arkaddari tarafindan 1999 yilinda yuruttlen bir giranada, amaca yonelik
pazarlamaya kar tavirlari etkileyen kiilerarasistiphecilik ve kgisel deerlerin etkisini
arastirmak Uzere Dgerlerin Listesi (List of Values) kullanilgtir. Ayrica, hem bireyin
bagis tavri, hem de ya medeni hal, @tim seviyesi ve gelir gibi demografik faktorler gz
ontnde bulundurulmagr. Anketler, aralarinda hem lisans hem de ylkseskn$
Ogrencilerinin bulundgu 78 Avustralyali ticaret Universitesi i@hcisine dgitiimistir.

" Chaney I. ve Dolli C.(2001). Cause Related Marketing in New Zedlatetinational Journal of
Nonprofit and Voluntary Sector Marketingpl. 6 (no. 2). s. 156-163
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Bu argtirma gosterngtir ki; sicak iliskiler, kendini-gerceklgirme ve guvenlik,
ayrica hayatta @ence ve zevke 6nem verme gibigdderi dnemli bulan kiler, amaca

yonelik pazarlamaya kardaha olumlu tavirlar gostermeye meyillidirler. Bulgular; bu

tuketicileri “...daha kozmopolit, daha az geleneksel, daha az sinif bilincine sahip, daha az

izole olmug ve sosyal agidan daha az bilingli olan tarafindiama az kilik sahibi” olarak
tanimlayan tarafindan ggiirilen sosyal acidan bilincli tiketicinin sosyopsijik

profilini Kismen yansitmaktadir.

Ayrica ayni cakma gosternstir ki, bir dernge olan ksisel ba&islarinda comert
olan yani gelirinin %1’den fazlasini pglayan kgilerin, amaca yonelik pazarlamaya ar
daha olumlu yaklgmaktadirlar. Blyuk ihtimalle satin alma davgamin sonucunun
gorunmezIgi yizunden; kisel faktorlerin amaca yonelik pazarlamayaskaslan tavri
sosyal etkilerden daha fazla etkilgdidtstinilmektedir. Bu argirma, amaca yonelik
pazarlamaya olumlu cevap vermesi mimkun olan ttketicinin 6zelliklerini anlamaiplana
saglamistir. Fakat, kiicik 6rnek boyutu vesr@gnci orneklerinin kullaniimasi sebebi ile

sonuglarin genellenmesinin zoghaasi, sinirlandirmalara sebep olmaktadir.

Yardim etme tavrina odaklanan gnamalar, empati ve yardim etme igte
arasinda bir ikki kurmugardir’®. Ayrica, Dovidio’nun 1984 yilinda yardim etme tavri
modeli, uyariima ve empatinin bu tavrin en ©6nemli motivasyonu gaiuu
gostermektedir. Empatinin, belli durumlar altinda tecrtibe edilelgiecieldia etmektedir.
Bu kosullar yiksek empati sahibi olan insanlara, bir amaggganmak icin daha 6nceden

duygusal ihtiya¢ hissetmkisilere balidir.

Kisisel 6zelliklerin satin alma davrama olan etkisine @ olarak; Betty, Kahle,
Homer ve Misra “...dgerler tiketici davraginin altinda yatmaktadir ve bu nedenle
tavirlarin ve davraglarin anlailmasinda demografiklerden daha faydaldir” déendir.

Deger, “...belli bir davrang modunun veya vaglin son durumunun kisel veya sosyal

> Burnett J. ve Wood V. (1998). A Proposed Model of the Donation Decision Process. In: Anonymous.
Research in Consumer Behaviwgol. 3. s. 1-47.
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acidan kagit veya ters bir davrajimodu ya da varlik durumundan daha fazla tercih
edilebilir olduguna dair kalici inang” olarak tanimlangimi’®.

Cinsiyetin, amaca yonelik pazarlamaya skaolan tavir Uzerindeki etkisi de
incelenmgtir. Kropp ve dgerleri tarafindan ydrutilen bir gtama, kadinlarin amaca
yonelik pazarlamaya kgrolumlu tavir sergileme olasiliklarinin erkeklerdein miktar
daha fazla oldgunu belirtmgtir, fakat bu bulgu yeterli derecede kanitlanamamiDaha
Oonce Ross ve derleri tarafindan 1991 ve 1992 yilinda yuritilen ¢alsmada da,
kadinlarin hem amaca yonelik pazarlamaya hem de firma ve amaca daha olumlu tavir ile
yaklastiklar gorulmagir. Aslinda, erkekler firmanin amaci kotiye kullesa endiesini
kadinlardan daha cokstanaktadirlar. Bu cinsiyet 6nyargisi, 6zellikle salma amacinda
daha belirgindir. Busgamada kadinlar erkeklerden daha rahat bir bicimdériini alma
sebeplerinin bir amaci desteklemek oldog soylemektedirler. Dahasi, amaca yonelik
pazarlama sonucunda markaggérebilecesini sOyleyen erkeklerden cok daha fazla

kadin bulunmaktadir.

Ross ve dierleri tarafindan yaratilen ilk agarma, konsepte bir derpe yardim
etme yolu ile bakma tavrini da iceren birtakim amaca yonelik pazarlama 6zelliklerine
tuketicinin verdgi karsilhigr incelemek Uzere dizayn edilgtir. Arastirma biyuk bir
Amerika sehrinde, ksisel gorugneler aracilii ile 225 uygun denek ile yUratGlImiis.
Ogrenciler 6rnek olarak kullaniimastir. Arastirmada , uygun Ornekleme tekimin,
yapilan  cakmayr  etkileyen cinsiyet  Onyargisini  ilgilendiren  8oQlar
sinirlandirabilecgni belirtmistir.

1992'de yapilan aghirma, amaca yonelik pazarlamayaskaoslan tavri etkileyen
cinsiyet farklihklarini ve bir amacin @goafi kapsamini incelergtir. Alisveris merkezi
yolu ile bulunan 238 denek ilesksel gorugneler yapilmgtir. Deneklere, yerel veya ulusal
Special Olympics fonuna g yapilacgini belirten Proctor and Gamble dergi reklamlari
gosterilmitir. Calisma gosterngtir ki; amacin dogsinin deneklerin olasi negatif

tavirlarini etkileyebilmektedir.

® Rokeach M. (1973)The Nature of Human ValueNew York. Free Press. s.25
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Chaney ve Dolli tarafindan 2001 yilinda Yeni Zellanda'da yuratilen bgtiare,
tuketicilerin amaca yonelik pazarlamayagarian davrarglarini ve tavirlarini incelengj
fakat cinsiyet ya da gelirden kaynaklanan 6énemli bisildi ge rastlamanstir. Fakat,
kadinlarin amaca yonelik pazarlamaya katsiaketin etik kurallari agisindan erkeklerden
dahasupheci oldguna dair kanitlar bulunmaktadir; bu nedenle de bigutar Ross ve
arkadalarinin bulgulari ile cagmaktadir. Aratirmadaki 250 denek, biyuk hiehirdeki
yerlesim yerlerinin temsilcileridir ve amaca yonelik palzana stratejileri ile gercek satin
alma amaci bilinci hakkinda kendilerine sorular sorubomusBu deneklerden %57’sinin,
amaca yonelik pazarlama ile ilgisi olan bir Grind/artnleri satin aldiklarini belirtmeleri
onemlidir, fakat bu kilerden ¢c@u amaci hatirlarken satin aldiklari Grungirketini
hatirlamamaktadirlar. Bu deneklerden %15'i Grini genellikle aldiklari marka olmasa bile
aldiklarini, %10’u ise amaca yonelik pazarlama kampanyasi sebebiyle aldiklari Grln
sayisinda artik oldwihu belirtmstir.

Berger ve arkad#ari basili reklamlardaki amaca yonelik pazarlandialérinin
etkisi tzerine olan 1999 yilindaki atemasi, kadinlarin hem ilana hem de ilanla ilgili
drine daha olumlu yakdagini tespit etmytir. Yukarida bahsedilen agtarmalarin
bulgulari sonucunda, amaca yonelik pazarlamayai ka@an tavrin tzerindeki cinsiyet
etkisi kesin dgildir.

Amaca yonelik pazarlamaya tiketici yaktaini etkilemeleri acisindan gr
demografik faktorler de incelensgtir. Kropp ve arkadgdari, gelir, medeni hal vegaimi
incelemgtir. Fakat bu faktorlerin deneklerin amaca yoneliazarlamaya kar olan
tavirlarinda bir farklihk yaratmagh gézlemlenmgtir. Yine, bu argtirmada da deneklerin
O0grenci olmasindan kaynaklanan sinirlandirmalar ethkdbilir. Fakat dier yandan Ross
ve ekibi, bu stratejiye olan tavri glgtiren herhangi bir demografik ggken

belirlememitir.
Cinsiyet faktori ayrica, toplum yanlisi veya yardim etme tavri literatirinde de

argstirllmistir. Burnett ve Wood'un bu alandaki literatirgddendirmesi, bu bulgularin

kesin olmayan dgalarini vurgulamaktadir. Rer yandan, sosyal psikoloji literatiriinde
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yaptiklari argtirmada aslinda erkeklerin kadinlardan daha fazlediga yaptginin
gosterildigi sonucuna varmtir. Fakat Eagly ve Crowley, sosyal psikolojik gnamanin
“...sOvalye ve kahraman ruhlu eylemler’e odaklapmidugunu belirten ve agarilan
yardim etme davrag tipi sebebiyle bu sonuca kaibir 6nyargi gelitirdigini belirterek
bu bulguyu dgerlendirmitir’’. Eagley ve Crowley sosyal roller teorisine gore, kadinlarin
besleme ve bakmadan daha ileri olan yardim etme davisnidaha olasi bigekilde
iliskilendirilebilecegini belirtmislerdir. Tam tersi olarak, erkeklerse daha bireysel v

fedakar yardim davraglarinda bulunmayi tercih etmektedirler.

Amaca yonelik pazarlamaya kaeplan tavri da kapsayan, tavri etkileyen cinsiyet
rollerinin kesin olmayan diasi ele alindgndan, bu ardirma bu durumu da
arastiracaktir. Yardim tavrinin farkli gileri acisindan, amaca yonelik pazarlama yanan
bir binadan bir kgiyi kurtarmak gibi yardimin kahramanlik formu ilerkdastirildiginda,
besleme ve buyltme gibi algilanmasi daha olasidir.

7.2. Amacin Ozellikleri

Kar amaci gutmeyen bir organizasyon ve sosyal acili bir reklam arasindaki
ortaklik, bedava reklam ve halkasKiler firsatlarini beraberinde getirmektédirSirketin
imaji Uzerinde olasi bir etkisi olagadan,sirketin ortaklik kurmayi segti kar amaci
gutmeyen organizasyonun imaji olduk¢a dnemlidir:

Kurumsal bir pazarlamacinin bgkacisina gore, kar amaci gitmeyen
organizasyonun en dnemli 6zgllimajidir. Amaca yonelik pazarlama amaci ile
kar amaci gutmeyen organizasyon aengaki firmalarin  beklentisi
organizasyonun imajinin firma imajini tanimlamasi, dizeltmesi ve hatta tamir

etmesidir’®.

""Eagly A. ve Crowley M. (1986). Gender and Helping Behavior - A Meta Analytic Review of the Social
Psychological Literaturéd?sychological Bulletinvol. 100 (no. 3). s. 301-302

8 Drumwright M. (1996). Company Advertising with a Social Dimension: The Role of Noneconomic
Criterion.Journal of Marketingvol. 60 (no. 4). s. 71-87

9 Andreasen A. Profits for Nonprofits: Find a Corporate Partt@rvard Business Reviewol. 74 (no. 6).

S. 47-69.
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Yardim tavri Uzerine olan literatir de, kar amaci gitmeyen organizasyonun
imajinin  bireyin tavri ve dondr cekigine cevap verme isgge olan etkisini
desteklemektedir. Bir derggn taninir ve guvenilir olup olmaginin, olasi dondrin bir
ihtiyaci algilamasinda ve bu ihtiyaca bk verme motivasyonunda kritik bir faktor
oldugu belirtilmistir®®. Ticari marka ortakliklari (izerine olan bir gema da, bu
ortakliklarin taraflardan her birinin katiigl markalara kar olan tavri etkileme olasgi
oldugunu gostermstir®. Bu algilays ve anlayslarin, olumlu bir cevaba sahip tiiketici
olasiliginl etkilemede, amaca yonelik pazarlama ileskilendirilen belli amacin
anlasiimasina yardim edegebelirtilmistir. Uygun partner secimi olduk¢a dnemli oldug
varsayildginda, belirli bir amacin tiketicinin amaca yoneli&zprlama stratejisine olan

tavrindaki etkisi hakkinda oldukca az gnana bulunmaktadir.

Amaca yonelik pazarlamanin birka¢ 6zgtiden bugine kadar atailmis
olanlarindan biri mevkisidir. Ross vegdirleri, amag ulusal yerine daha yerel @doda
tuketicinin amaca yonelik pazarlamaya sabiraz daha olumlu yak$agi (istatistiksel
olarak 6nemli bulunmangir) gérdlmagdr. Bu bulgular, Ross ve ghrleri'in daha 6nce
yaptgl argtirma ile cagmaktadir. Cunku g¢er argtirmada, yerel amacglarda ¢ok daha
fazla tuketici desge gorulurken, ulusal amagclara daha az destek verilalirtiimistir.

Bu durumun tiketicilerin amaca yonelik pazarlamayaikaan tutumlari ile ilgisinde bir

sonuca gelinmeden 6nce daha fazlgtamaaya ihtiya¢c duyulmaktadir.

Ellen, Webb ve Mohr 2000 yilinda, “bigdé durum promosyonu” adini verdikleri
amaca Yyonelik pazarlama gimi ile ilgili amac¢ tdrlerini incelemylerdir. Bu
promosyondagirket tiketicinin bir amaca yardim etmesiniglsanakta, ve hatta ek bir
bagis da sg@lamaktadir. Ellen ve derleri 2000 yilinda, tuketicilerin devam eden bir
amactan ¢ok bir felakete yardim etmeyi daha olumlgikadiklarini belirtmgtir. Yardim
etme tavri hakkindaki literatlr, tiketicilerin kdrk verme ihtimalini arttiran amag

tiplerinin anlgilmasini kolaylatirmaktadir. Orngin, faydalanan tarafin ihtiyaclarinin

8 Bendapudi N. ve Surendra S. (1996). Enhancing Helping Behavior: An Integrative Framework for
Promotion Planninglournal of Marketingvol. 60 (no. 3). s. 33-49

81 Simonin B. ve Ruth J. (1998). Is a Company Known by the Company it Keeps? Assessing the Spillover
Effects of Brand Alliances on Consumer Brand Attitudesirnal of Marketing Researchiol. 35 (no. 1).

s. 37
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kendi eylemlerinden @@l de tamamen kontroli gindaki faktorlerden kaynaklang
durumlarda ihtiyacin algilanmasinin ve yardim etme dawraniolugnasinin daha kolay
oldugu Griffin, Babin, Attaway ve Darden tarafindan sdyteektedir. Bu nedenle,

felaketzedelere yardim etmek, alkogbaliligindan daha fazla destek goren bir amactir.

Ozet olarak literatur, firma tarafindan secilen kar amaci olmayansiorta
tuketicinin kasllik verme istgini belirlemesinde dnemli bir faktordir. Tuketiciniki
organizasyon arasindaki mantiklgkiyi algilamasi da olumlu bir keufigin olugmasinda
anahtar faktordur. ger kar amaci gitmeyen organizasyonun kotuye kudegmil
algilaniyorsa, tiketicinin amaca yonelik pazarlamaya olan tavri olumsuz etkilenecektir.
Osterhus’'un 1997 yilinda toplum yanlisi tiketici etkisi stratejilesi Uzerine gyapmt
calismada, toplum yanlisi konumlandirmanin tiketici liggliolmasi gerekiinin disinda
tuketicinin duygularina da uymasi gergktbelirtiimistir. Sirket ve etkinlik arasinda
dgilanan uyumun, tiiketicinin sponsorfugolan tavrini da etkilegi gorilmigir®.
Ayrica, algilanan uyum marka gefeitme literatiiriinde de 6nemli bir yeri vafdive
tuketicinin bu genietmeleri dgerlendirmesi bu uyuma Badir. Bu terimin tam bir
tanimi literatirde bulunmamasinagmeen; tuketicilerin uyumu algilamalari, Urin
Ozelliklerinin benzerliklerinde ve orijinal markanin konseptindeki tutarhlikta énemli bir
yeri vardif*. Algilanan marka tutarlga konseptinin, amaca yénelik pazarlamada marka
ve kar amaci gutmeyen organizasyon arasindaki uyumun tiketiciler tarafindan algilanma
bicimi ile ilgisi vardir. Bir baka gorlsise, algilanan uyumun temelinin ana marka ve
uriin kategorisini de iceren eklenti, marka konsepti ve marka birliklgkigliile ilgili
oldugunu séylemektedi®. Algilanan uyum ayrica marka birlikleri literatiiriinde de
incelenmgtir. Bu durumda algilanan uyum, birlik olan iki Griarasindaki uyum ile
ilgilidir ®°.

8 gpeed R. ve Thompson P. (2000). Determinants of Sports Sponsorship Rekpmnsé of the Academy

of Marketing Science/ol. 28 (no. 2). s. 228-229.

8 paker D. ve Keller K. (1990). Consumer Evaluations of Brand Extenslonsnal of Marketingvol. 54

(no. 1). s. 29.

8 park C. ve Milberg S. (1991). Evaluation of Brand Extensions: The Role of Product Feature Similarity
and Brand Concept Consistendgurnal of Consumer Researaiol. 18 (no. 2). s. 191

% Bridges S.; Lane K. Keller ve Sood S. (2000). Communication Strategies for Brand Extensions:
Enhancing Perceived Fit by Establishing Explanatory Lid&srnal of Advertisingvol. 29 (no. 4). s. 7.

8 Simonin ve Ruth. (1998). s. 33.
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Fakat, amaca yonelik pazarlamada olumlu tavigtolmada algilanan uyumun
roli hala targilmaktadir. Sirket ve amag arasinda algilanan gucli bir uyumumdes
firmaya oldukca yararli oldugvurgulanmakta ve tiketicinin tepkisi ile kdasabilecegi
sdylenmektedir®”. Drumwright tarafindan 1996 yilinda yiritilen galada, ger bir
sirket ve amag fazla yakin ise, sosyal agiya sahiame kampanyalarina Bh olarak
tuketici siphecilginin olusacgina inanan reklam yoneticileri oldu goralmagir. Ayrica
Mizerski ve dgerleri 2001 yilindaki ca§malarinda, amaca yonelik pazaralamada
kullanilan en etkili amacin, aslinda firma ile pek ilgili olmayan amaclar oidguwg

belirtmistir.

Y Uklem teorisi, tiketicinin marka ve kar amaci glitmeyen organizasy&isihi
algilama seklinin amaca yonelik pazarlamaya gamlan tavri Uzerindeki etkisinin
anlasiimasina yardimci olmigr. Kelley yiklem teorisini, “...insanlarin nasil lear
verdikleri, “neden?ile balayan sorulara nasil cevap verdikleri ile ilgili t&oolarak

tanimlamgtir. Ayrica Kelley ve Michela, “...insanlar ama¢ ag@an davraslari
degerlendirmekte, ve bu @erlendirmeler davraga kag! gelistirilen reaksiyonda énemli
rol oynamaktadi®™® seklinde belirtmilerdir. Folkes, yiiklem teorisinin tiiketici davrani
alanina kataga ¢ok sey olduginu belirtmgtir. Bu nedenle, bu teori tuketicinin uyumu
algilamasi konusundaki belirtileri agiklamada kullaniimaktadir. Yani, tutketicilgaldo
olarak neden bir firmanin amaca yonelik pazarlamay! uygglladsorgulayacaklardir.
Eger firmanin motivasyonlarini olumlu bgekilde algilarlarsa, yiklem de dalgolarak
markaya kag1 olan davrarglarina ve satin alma amaclarina olumlu olarak yaasitir.
Marka ve amacg arasindaki mantikli birliktelik, firmanin amaca yonelik pazarlamaya
katihmi hakkinda olumlu tavirlar oltymaya yardimci olmaktadir. Webb ve Mohr
tarafindan 1998 yilinda yurutilen gitemada, amaca yonelik pazarlama kampanyalarina
karsi olan tavirlarina karar vermeden oOnce firmanin ddikallarina bakan bir grup

tuketiciyi tespit etmytir.

87Ellen P.; Mohr L. ve Webb D. (2000). Charitable Programs and the Retailer: Do TheyIMix?al of
Retailing vol. 76 (no.3). s. 404

8 Kelley H. ve Michela L. (1980). Attribution Theory and Reseafainual Review of Psycholagyol.31.
S. 45
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7.3.Sirket veya Markanin Ozellikleri

Daha o6nceki kisimlarda incelegdigibi, ortakligin ve amacin tiketici tarafindan
algilanmasekli, amaca yonelik pazarlamaya aolan tavri etkilemede rol oynamaktadir.
Ek olarak, tuketicinirgirketi veya markay! algilayibiciminin amaca yonelik pazarlamaya
karsi olan tavirlarini etkilegsi gorilmugur. Ornegin Barone ve derleri, amaca yonelik
pazarlamanin tuketici secimindeki etkisini incelgmie potansiyel fiyat/performans
degisimi kadar firmanin algilanan uyumu da amaca yonadikarlamaya katilan markanin
desteklenmesi ile ilgilidir. Her agarmada 160 lisans @gncisini denek olarak kullanan
dort argtirma yarttalmutir. Bu dort cakmaya bgh olarak c¢ikarilan sonuclardan biri,
pazarlamacilarin, tiketici secimini etkilgdiden programa dahil olarirketin etik
kurallarinin tiketici tarafindan algilanmasina 6nem vermeleri ggidikti Calismada
kesin bir ama¢ tanimlanmasi, urin bilgilendirmesinden Gsidest motivasyonlari
hakkinda bilgilendirme ve sadece televizyon veiskl bilgisayarlar olmak Uzere iki

arinan aratirmada kullaniimasi eksiinden kaynaklanan birgok sinirlandirma vardir.

Fakat, algilananirket motivasyonlarinin etkisini ilgilendiren bulgul sirketlerin
dirist ve cikarci olmadiklarina tiketicilerin inanmasinin 6nemli aldugelirten Webb
ve Mohr tarafindan yapilan gtama tarafindan desteklengtit. Webb ve Mohr, amaca
yonelik pazarlamaya kar tlketicilerin yaklaimini anlamak amaciyla etrafl sigel
goruasmeleri kullanan nitel bir ¢calma yuratmUtir. Toplamda; sonuglar farkl alanlardan
44 gorugneden olugustur. DOrt farkll grup veya segmentin verilen §&ga gore var
oldugu goralmugtr. “Stupheciler” olarak tanimlanan ilk grup, amaca yonehkizarlamaya
kars ilk andan negatif bir tavir sahibidirler. “Denggieler” en geng grubu olugurmakta
ve amaca yoOnelik pazarlamaya #agenelde olumlu tavra sahiptirler, fakat amaci
desteklemeyi geleneksel satin alma kriterleri ile dengelemeye gdmaktadirlar. Ugiinci
tip olan “yuklem-kaynakli” grup ise, amaca yonelik pazarlamaya bir tepki vermeden 6nce
sirketin motiflerini anlamaya ve gkilendirmeye cakmaktadir. Son grup olan “sosyal
yonden ilgili” grup ise, yardim etme igiesebebi ile amaca yonelik pazarlamayaskar
olumlu tavir icerisindedir. Caima farkh gruptan ttketicilerin amaca yonelik pazaraya
karsl olan tavirlarinin incelenmesindese bir baks acisi gektirmesine rgmen, bu
calismalari daha gegi bir populasyona genellemek kicik vesitie denek gruplari

kullanimi sebebi ile sinirlandiriimaktadir. Fakat Osterhus’'un cevresel ve amaca yonelik
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pazarlama gibi sosyal tuketici etkisi ile ilgili ateimasi, bu stratejilerin etkirginde

tuketici glveninin dnemini vurgulagtir.

Yukarida aciklanan agarma, tiketicinin marka ile 6énceden var olagkilsinin,
amaca yoOnelik pazarlama stratejisineskayi tavir gelitirilip gelistiriimemesinde etkili
oldugunu belirtmektedir. Javalgi ve g#rleri, sponsorlukla alakali benzer bir durumu
arastirmistir. Javalgi ve dierleri kurumsal sponsorlug imaj tzerinde bir etkisi oldugu
tespit etmgtir ve bu etki, sponsorluktan énceki marka imajied@ple azalabilmektedir.
Bu nedenle, sponsogiun daha 6nceden olan negatif imaji guc¢lendirme lgibetkisinin

olma ihtimali de bulunmaktadir.

Buradan, amaca yonelik pazarlamayaskatan tavrin ttketicinin daha dnceden
markaya kagi tutumu sebebiyle azalabilege cikarilabilmektedir. Ayni sekilde,
tuketicinin markaya kar olan bglili g1 veya iyi tavirlari amaca yonelik pazarlamayaskar
olan olumlu tavirlari guclendirebilmektedir. Tutumsal elementlerin taninmasinin tersine,
marka sadakati konsepti davrarterimleri icinde tanimlanmaktadir Fakat Oliver,
asagidaki sadakat tanimlamasinda hem daysati hem de tutumsal elementleri
belirtmistir:

...tercih edilen drun/servisin gelecekte tekrar satin alinmasi veya geri
verilmesi hakkinda olan kesin kararlilik, bu nedenle, durumsal etkilerin ve
pazarlama eforlarinin amag gilgirici etkisi olmasina rgmen ayni markanin

tekrarlanmasina veya ayni marka setinin satin alinmasina sebep olmaktadir.

Varolan marka sadakatinin, pazarlama sgaéilarinin etkiniini ve satin alma
davrangini etkileyecgi yukarida incelenen agarmalarda verilmitir, bu nedenle marka
sadakatinin amaca yonelik pazarlamada tiketici tavrini koti yonden etkileyebilecek bir
element oldug sdylenmektedir.

Markalarin fiyat ve kalitlerinin benzer olduglurumlarda, tuleticinin tercihinin bir

amacla ilgisi olan markadan yana ofdu bilinmektedir. Amerika’daki tiketiciler, bir

8 Chaudhuri A. ve Holbrook B. (2001). The Chain of Effects from Brand Trust and Brand Affect to Brand
Performance: The Role of Brand Loyalfpurnal of Marketingvol. 65 (no. 2). s. 83-84
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amaca hizmet eden Urindn satin alinmasigumgokla desteklemektedirler. Aslinda,
tuketicilerin %54'0 onayladiklari bir amaca hizmet eden Uriine daha fazla para ddemeyi
kabul etmekte, bunlarin da %30'u %5 daha fazla 6demeye %24’0 ise %10 daha fazla

o0demeye hazirdirlar.

Diger yandan, oOzellikle geleneksel satin alma kriterier 6nemli oldug
durumlarda, amaca yonelik pazarlamanin satin alma dawraretkilemedgine dair
kanitlar da bulunmaktadif. Ayrica Barone ve derleri, bir amaca hizmet eden driinin
desteklenmesinin algilanan @igmden etkilenec&ni belirtmistir. Satin alma segiminde
amaca yonelik pazarlamanin etkisi, markalar arasinda fiyat ve kalite agisindan neredeyse
hic fark olmadg durumlarda en st seviyesindedir. Bu etki farklhloldugunda
azalmasina rgmen, bazi tuketiciler bir amaci desteklemek adirteadazla para ddeyip

daha az performans almayi kabul etmektedirler.

Yardim etme tavri hakkindaki gtamalar, yukarida anlatilan tiketici tavrinin
anlasiimasina yardimci olabilmektedir. Ogiie, yardim davragl potansiyel donor
tarafindan yapilan fiyat/fayda analizine gha olabilir®. Faydalar; odiilleri,
cezalandirlamalarn veya her iki tarafin da mutlulog gelgtirmeyi icerebilmektedir.
Harcalamalar; finansal, fiziksel, sosyal veya psikolojik olabilmektedir. Bu nedenle
tuketicinin, amaca yonelik pazarlamaya dahil olan bir Grint satin alma@)addilanan

faydalarin harcamalari gecebilmesing|izhr.

Arastirmacilar ayrica kas buyukluginun, tuketici kagih g1 Gzerindeki etkisini de
arastirmiglardir. Fakat Ross ve ghrleri, kar amaci olmayan organizasyona yapilan
bagisin boyutunun tlketicinin satin alma karari UzerirmgyUk bir etkisi olmadiyni
gostermgtir. Diger yandan, Dahl ve Lavack tarafindan 1995 yilindgilga bir
argtirmada, kiguk bas boyutu durumunda, tiketicinin amacin firma tarafumddotiye

kullanildigini algiladglr géralmagtr. Bu tarz bir algilama tuketicinin hem Uriine hden

% Webb D. ve Mohr L. (1998). A Typology of Consumer Responses to Cause-Related Marketing: From
Skeptics to Socially Concernetburnal of Public Policy & Marketingvol. 17( no.2). s. 231-232

%1 Bendapudi N.; Surendra S. ve Bendapudi V. (1996). Enhancing Helping Behavior: An Integrative
Framework for Promotion Planningournal of Marketingvol. 60 (no. 3). s. 36
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firmaya olan tavrini olumsuz yonde etkileyebilir ve bunun satin alma devranda
olumsuz etki edege disinmek yank olmaz.

Dahl ve Lavack, tuketicinin algillayna kurumsal bas boyutu ile promosyon
boyutunun etkisini argdiran bir deney yurutmigrdir. Bir alsveris merkezi aracifii ile
100 denek secilmj ve bu ksilere yeni bir Griin hakkinda bir anket doldurtulrturg
Katilanlara, buyik ve kicik pa boyutu ile blyik ve kigik promosyon boyutu olmak
Uzere dort durum gosterilgtir. Etiket Uzerinde bulunan bloga bali olan promosyon
boyutu amag ile paykauriimistir. Bu senaryolar, yeni drinun tadi, fiyati, boyuta
kullanighli g1 gibi diger 6zelliklerini de incelengtir. Katilimcilar daha sonra hangi drtnleri

puanladiklarina dair sorulari cevaplatardir.

Bahsedildgi gibi bulgular, kicik bg&s boyutunun, amacin istismar edilmesi
seklinde bir algilamaya sebep olgoa gostermgtir. Fakat, promosyon boyutunun gs
boyutunun kucik veya buyidk olmasi 6énemli olmaksizin, amacin istismar gaaidi
algilanmasinda bir ilgisi yoktur. Bu atarmadaki katilimcilarin Universitedeki bir
alisveris merkezinden toplanmasi ve medya etkisindeki gemighya deneyimlerine
oranla sinirli olan promosyon boyutusiteri sebebiyle bircok yonden sinirlandirmalari
bulunmaktadir. Sonug¢ olarak Dahl ve Lavack, sarma araclarinin gaddiirilerek

guvenilirlik ve gecerlilgin gelistirilebilecegini belirtmislerdir.

Holmes ve Kilbane de farkh g boyutlarina ve farkli fiyat araliklarina §la
satin alma amaclarini ve tuketici tavirlarini incelgmi 300 Universite ogencisinden
olusan denek grubuna, perakende ssgapan hayali bir mizik marketin promosyonal
mesajina kawlik bir anket doldurmalari istengtir. Ug farkli fiyat seviyesi ve tg farkli

dernek yardimi, dokuz farkli anketi otugmugur. Holmes ve Kilbane; hi¢chir amaca

yonelik mesaj icermeyen Uurlnlere gore, amaca yonelik bir mesaji olan Urlnlerin

tuketiciler tizerinde olumsuz bir etkisi bulunmgdi tespit etmilerdir.
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8. TUKETICILERIN MARKA TERC iHLERINDE DEGISIKLiGE GITME
SEBEPLERI

Yapilan argtirmalar gostermektedir ki, tiketicilerin farkh nkatari tercih etmek
icin gecerli pek ¢cok sebepleri vardir. Bu sebepler inceggmdié risk algilamalari yiksek
bireylerin daha iyi marka aramak, risk algilamalari iddipireylerin ise sadece merak
ettikleri icin degisik markalar satin aldiklari bilinmektedir. g&r taraftan, kullanilan

drinden duyulan tatminsizlik de 6nemli bir etkendir.

Ganesh vd. (2000) tuketicileri marka tercihleringideérme davranglarina goére ¢
grupta siniflandirnglardir: memnun dastiriciler, memnun olmayan dstiriciler ve
degistirmeyenler’> Memnun dgistiricilerin biytk bslumunu risk algilamalari yiiksek
tuketiciler olugururken, memnun olmayan @gtiriciler ise Urinden duyduklari

tatminsizlikten 6tard mevcut markalarinigigirme ihtiyacini hisseden ttketicilerdir.

Bloemer ve Kasper (1995) yaptiklari geda ile mugeri memnuniyeti dizeyi ile
marka dgistirme davranyi arasinda pozitif yonla bir gki oldugunu bulmutardir. Shukla
(2004) tarafindan yapilan ¢ghada bu bulguyu deoglamaktadir. Mikerilerin markaya
iliskin algiladiklari fonksiyonlar beklentilerini katamaz veya beklentileri ile uyosaz

ise bu durumda da markagiigirme davrang gosterecektif’

Aaker ise, tuketicilerin markaya kartutumu ile ilgili olmak Gzere lyebasamak
belirlemigtir:
« Tuketici 6zellikle fiyat ylzinden marka ggtiriyorsa marka bamlilig
yoktur.
% Tuketici kullandgl markadan tatmin olmsg dgistirmesi icin bir sebep
yoktur.
% Tuketici kullandgl markadan tatmin olmtyr ve dgistirmesi ek

maliyetlere sebep olacaktir.

92 Marangoz . (2006a). s. 116
9 M. Marangoz. (2006). Tiiketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalari ile Satin Alma Sonrasi Ddarani
Arasindakiiliski. D.E.UJ.1.B.F. Dergisj Cilt:21 (Say1:2). s. 115
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% Tuketici markaya dger verir ve onu arkadagibi gorur.
% Tuketici markaya bglanmstir.%*

Aaker’'in beinci basamg dikkate alinacak olursa, marka ghhgl olan
tuketicilerin diger alternatifler ile ilgili bilgi toplamak icin cokfazla nedenleri
bulunmamaktadir, bu durum da marka gigerme olasiliklarini digrmektedir

denilebilir >®

Bir bagska acgidan ise, marka sayisinin @kioldug konumlarda marka tercihini
degistirme firsati da diigk olac&indan marka dgstirme imkan ve giliminin azalac!
diger yandan ise marka sayisininggloigi konumlarda tiketicilerin belli bir markaya
baglanma gereksinimi hissettikleri ileri sirilmektedigletme icin yeni bir miigeri

yaratmak mevcut migriyi tutmaktan daha maliyetlidir. Dolayisi ile rkar balih g

pazarlama maliyetlerini azaltmasinin yani sira rakipleri de tuketicileri cekmek konusunda

yuksek yatirirmlar yapmaktan alikoyan bir etkiye sahiptir.

Cinsiyet ve marka dgsikli gi kararlari arasinda da anlamli bigkinin var oldug
sdylenebilir. Tokol ve Ozdemire gore; cevresel ilgileri nedeniyle markgstielmesi
olasiligi kadin tiketicilerde daha fazla olltndan, malin ve ambalajinin ¢evreyle dost

olmasi ve bunun ambalaj tizerinde yazilmasi olumlu bir etki yaratabile¥ektir

Ayni sekilde kkinin icinde bulundug duygusal durum ile marka tercihi arasinda bir
iliskinin varligindan bahsetmek mumkindir. Odabze Barg’a gore; kiinin duygusal yapisi
bilginin elde edilmesini, izlenmesini, gkeris sirecini ve tiiketim davraani etkilemektedir’
Dolayisi ile tiketicinin icinde bulundug ruh haline gére normalde tercih etn@dveya

etmeyecgi bir Uriinl veya markay! tercih etme imkan ve ihtimali vardir.

% http://paribus.tr.googlepages.com/a_ersoy. @exsim tarihi: 08.07.2009)

% Karacan D. (2006Miisteri-Odakli Marka Denkfji ve Marka Denkffi Unsurlarina Yonelik Tiiketici
Tutumlarinin Olglilmesi: Otdkletmeleri Uzerine Bir Uygulama‘ayinlanmamy Yiksek Lisans Tezi.
Adana. s. 42

% Tokol T. ve Ozdemir E. (2008). Kadin Tiiketicilere Yonelik Pazarlama Stratefileaidolu Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisivol.8 (no:2). s. 66

°”Odabai Y. ve Bars G. (2005c) s. 337
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Yine Odaba ve Barg’a goOre; tiketicinin satin alma amaci da satin alma
davransini etkileyen faktorlerden birisidi¥ Alinan wriini kullanacak i burada dnemli
bir etkendir. Sahsi kullanim icin alinan drtnler ile gaasinin kullanmasi igin alinan
drinler arasinda tuketici farkh kararlar verebilmektedir. Amacla ilintili olarak tiketicinin
icinde bulundug sosyal ortamin da 6nemi dikkate alinmalidir. Biiketimler belirli
sosyal ortamlara dahil olmak veya o ortamlardaki mevcudiyeti korumak maksadi ile
yapilabilir ve bu da tuketicinin farkli Orin ve markalar arasinda tercih yapmasini

gerektirebilir.

Tez calgmamizla en yakin gkili arastirmalardan sit trtnlerinde tiketicilerin
marka tercihini dgistirme sebepleri ile ilgili olarak Ulkemizde 2006 pdla yapilan bir
aratirmaya gore; fiyat yikselmesi, kalite dadgsi, markanin kolay bulunmamasigeti
markalarin Grin tasarimina gitmesigeli markalarin fiyat ve promosyon indirimleri,
diger markalarin taksitli sagtar uygulamasi, reklamlarin etkisi, sosyal cevreetkisi,
toplumdaki statii ve sosyal siniflarin gdenesi, farklh marka deneme arzusu ve
ambalaj/fiziksel goérinimun etkisi seceneklerinden, cevaplayicilarin %59.48'i kalite
dusmesini oncelikli sebep gosterirken %28.83’'U1 de fiyakselmesini 6ncelikli sebep

olarak secngierdir.?®

Yine ayni argtirma gostermektedir ki, marka @di g1 yiksek olan ttketicilerin
tuketiciler ise marka dgstirmede Oncelikli sebep olarak fiyati dikkate alnsaktlar. Bu
argtirmanin verilerinden yola cikarak, firmalarin fiyaékabeti ile rakip firmalarin
musterilerinden kendi markalarina sadik rtéider yaratmasi ihtimalin zayif ol@u
yorumuna varmak mumkundir. Gerek tlkemizde gerekse yurtda yapilmy pek cok

benzer camanin da temel bulgusu bu yonde oltous

% Odabai Y.ve Giilfidan Bar. (2005d). s. 336
% Topgu Y. (2006)Siit Uriinlerinde Marka Rekabeti ve Tiiketici Davgtan: Erzurumili Ornegi.
Yayinlanmamy Doktora Tezi. Erurum. s. 122-123
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UCUNCU BOLUM

TURK iYE’'DE PERAKENDE ve MARGAR iN SEKTORLER iNE GENEL
BAKI S

Arastirma konumuzla alakali olarak 6rneklemin supermankdigerilerinden
secilmesi ve konuya gkin degerlendirmenin margarin tUzerinden ortaya konulmaseke

ile bu sektdrlerle ilgili de bu ak altinda bilgi verilmesi tarafimizca uygun buluagtur.

1. PERAKENDE SEKTORU

Perakendecilik, Uretici ve tuketici arasinda mallarin nakliriilagan aracilik
hizmetlerinin genel adidir. Bka bir deysle mal ve hizmetleri nihai kullanicilara sunmak
Uzere satin alan kurumlardir. Mésiler acisindan; yer, zaman, milkiyet sekil faydasi

uretirler.

Perakendecigin islevlerini belli ana bgliklar altinda toplayacak olursak:
% Satin alma eylemini gercekierirler.
% Tasima ve depolama da bulunurlar.
+«+ Tuketici ve rakipler hakkinda bilgi toplarlar.

% Kredili satglarla tiiketicinin satin almasini kolaytairlar.*%°

190 hitp://www.veribaz.com/viewdoc.html?perakendeciligin-tanimi-362977, H@nlsim tarihi: 12.10.2009)
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Perakendeci Turleri

] Bagimsiz magazalar
Perakendeci kunulusun hukuki dursmo ile ilgilidin,

Zincir magazalar
= Bir perakendecinin. ayni konuda faaliyet gosteren
birden fazla magaza igletmesi durumudur

Indirim magazalan
Siirekli olarak digik fivattan mal satmay
— hedefleyen perakendecilerdir. Sergileme ve kisisel
saligtan t@asarruf ve yilksek raf devir huzi ile kar elde
almaye gahsirlar

Alhgveris merkezleri
Iginde bircok perakendecinin verdigi hizmetin topiu
I olarak miistakil majazalarda veya reyonlarda
sunuikdugu merkezierdir

Supermarketier
Genelde gida, temizlik, kigisel bakim vb drinlerin
] ayn reyonlarda salf servis sistemi ile satildign
yerlerdir

Magazasiz perakendecilik
Alicl we saticinin fiziken kargi karsiya gefmedidi
L perakendecilik taridir. Dogrudan satis ad) da
verilir, Posta yoluyla, intemet dzerinden veya
makineler vasitasi ile yapilabilir.

Sekil 2: Perakendeci tlrleri

Kaynak: MEGEP Pazarlama ve Perakende, MEB Yayinlari, Ankara 2008; Torlak O. vd, Modern
Pazarlama, Dgsim Yayinlari, istanbul: 2006 4. Baski; www.maksimumbilgi.corRerakendecilik,
Arastirma Serisi No: 192 kaynaklarindan derlenerelgtalulmustur.

Ulkemizde perakende sektorli buyiklik olarak enerjgitie ve salik
sektdrlerinin ardindan ikinci sirada gelmektedir. Deloitte'un yayiglati?erakendenin
Kuresel Gucleri 2008" raporu ise Turkiye gida harcamalarinda Avrupa'nin en buyuk

5'inci, gida dyi harcamalarda ise 8'inci bilyiik pazari olag karet etmektedit®* Sektor

101 hitp://www.ampd.org/arastirmalar/default.aspx?Sectionl¢d€®fisim tarihi: 14.10.2009)
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2007 yilinda 150 milyar ABD Dolari, 2008 yilinda ise 165 milyar ABD Dolari ciro
yapmstir ve bu rakamin 2010 yil sonu itibari ile 199 yait ABD Dolari civarinda
gerceklgecesi ongorilmektedir. 2007 yih sonunda 179 olan AVMyisanin Kasim
2008'de 225’e clkmasl, organize perakendgailiilkemizde yiksek bir ivme ile
ilerledigini gostermektedir. 2010 yili sonu itibari ile Ulkestle 310 AVM olmasi
beklenmektedir.

Pazarin genel yapisi ile ilgili olarak Tams&ski Genel Mudurt Servet
Topalogu’'nun yorumu ise g sekilde:

“Pazarin %25'ini Migros, Carrefour,iBl, Tesco, Metro, Kiler, Teknosa, LCW,
Boyner, YKM, Koton, Mudo, IKEA, Koctg Bauhaus gibi organize perakendeciler

olusturur.

%15’lik kisim ise 10'dan fazla ngazasi bulunan yilzerlce yari organize
perakendeci tarafindan paylnistir. En buydk ilk be perakendecinin pazar paylari

toplami, toplam pazarin %10’nun altindadif”
Diger taraftan kendisinin sektort iyi bilen bir yonetiolarak buyuk
perakendeciler arasi rekabetin ilerleyen sirecgte Anadolu’'ya kayacae pazara yeni

girislerin olacgina dair kestiriminin de dikkate alinmasinda fayeedwr.

Avrupa ulkeleri ile Turkiye’'nin sektor agisindan mukayesesi:

192 Topalglu S. (2008) Perakendede Dirifii Kaybetmedetrilesmek: Perakendenin Ticaret, Mithendislik
ve Markalagma Boyutlari.(1. Baski) Istanbul. Hayat Yayinlari. s. 36
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Tablo 1: Avrupa ulkeleri ve Turkiye'nin perakende sektdri agisindan mukayesesi

ULKELER HUFUS MiLY oM HA.I!TE:HA:“.I;IH_‘LHI Hﬁfﬂfﬁﬂ Hﬁﬂ;::ﬂl.‘r:»l!‘:l.{-l.ml H.!H.I:EAIE‘I.:LAII:I HPA‘:“'EE{!.E%:H
ALMANYA B2.2 ATH2 G753 260 176.5 5018
INGILTERE 61,2 1673.3 B44.6 19.2 123.5 5211
FRAMSA E1.9 1435.4 S6T.0 e 130.3 386V
raLva 54,0 1644 395.8 42T 16481 226.7
IsPamYA 45,3 B50,0 360.4 287 106.9 25%.5
L ] 1411 GB4.2 32L3 554 1784 143.9
TURKIYE 71.5 1844 232.5 56.0 1310.2 1023
HOLLANDA 16.4 579 148.9 226 L6 1153
POLOMYA 8.0 253.7 120.6 ir4 48,5 B1.1
BELGIKA 10.6 229.2 4.4 28,8 2r.2 67.2
TUHANISTAN 1.2 2388 4.5 405 322 47.3
isveg a2 2073 771 281 21.7 554
IRLAHDA 4.4 113.3 60.9 13.6 a3 52.6
PORTEKIZ 10.7 150.7 49.7 49.3 24.5 25.2
GEK CUMHUR 10,3 6.1 48.1 25,6 12,3 5.8

Kaynak: http://www.gazeteparc.com/h31364-ket47-turkiyede-perakende-pazari-ve-alisveris-merkezleri-
icin-ongoruler-2015-raporu.html, Eiin tarihi: 15.05.2010 (Gayrimenkul Yatirim OrtghlDernegi
(GYODER) 8. Gayrimenkul Zirvesi'nde Stratejik Atamalar Enstitlisii B&ani Dr. Can Fuat Grlesel
tarafindan katilimcilara sunulan rapordan algtim)

Tablodan da goruldiig tizere Turkiye, Avrupa ulkeleri agisindan sekt@arak
cazip bir durumdadir. Ozellikle organize ve vyari-organize perakeniecdecs
sirecinde hala bu alanlarda bdgarin bulundu@ ve bunlarin yatirnmcilar igin firsat

teskil ettigi gercesini de dikkate almakta fayda vardir.

Gunumuzde perakende sektoru icin tenggimler ise gagida gosterilmitir:
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Tablo 2: GUnumuzde perakende sektori icin temel@imler;

TEMEL EGILIMLER ETKILERI

ORGANIZE PERAKENDEDE GENISLEME PERAKENDE SEKTORUNDE BUYUMEYE KATKI

FERAKENDEDE HIZLI BUYUMEDEN MAKUL VE PERAKENDE KARARLARINDA VE
laTIkRARLI BUYUMEYE GECIS PROJEKSIYONLARINDA YENILENME

ALISVER|S MERKEZLERINDE BELL] ALANLARDA
YOGUHLASME YIGINLASMA VE YANLIS
PROJELER

KONSOLIDASYOM, SATIN ALMA VE BIRLESMELER.
YABANCILARA SATIS, ISLEV DEGIsikLIG]

TABANCILARIN KATILIMINDA ARTIS KURUMSALLASMA VE ARTAN REKABET

BIREYSEL YATIRIMCILARDAN

KURUMSAL YATIRIMCILARA GECIS DAHA SAGLIKLI BUYUME

KIRACIYATIRIMCI-KREDITOR iLisKILERINDE BAZI PROJELERDE SIKINTI VE SONRASINDA
YENI DENGE SURDURULEBILIR VE SAGLIKLI YATIRIMLAR

EMLAK-ARSA YATIRIMINDAN
PERAKENDE-GAYRIMENKUL YATIRIMINA GEGIS

PERAKENDE SEKTORUNDEKI ARZ ILE
ALISVER|S MERKEZLER| ARZI ARASINDA UYLM

ALISVERIS MERKEZLERINDE DAHA SAGLIKLI BUYUME

YEN| PERAKENDE MARKALARIN GELISMESI

ALISVERIS MERKEZLERI ARAS|I ARTAN FARKLILASMA, HIZMET KALITESINDE ARTIS.
REKABET IHTISASLASMA, MARKA CESITLEMESL ETKIN YOHETIM

PERAKENDE SEKTORUNDE REMABETIN BOZULMASI
BUYUMENIN YAVASLAMAS]

YEMI YasAL DUZENLEME

Kaynak: http://www.gazeteparc.com/h31364-ketd7-turkiyede-perakende-pazari-ve-alisveris-merkezleri-
icin-ongoruler-2015-raporu.html, Ekim tarihi: 15.05.2010 (Gayrimenkul Yatirim OrtakliDernesi
(GYODER) 8. Gayrimenkul Zirvesi'nde Stratejik Atamalar Enstitiisi B&ani Dr. Can Fuat Gurlesel
tarafindan katilimcilara sunulan rapordan algtim)

Tablo incelendiinde sektoriin buytumesi ile birliktesdyatirimcilarin da pastadan
paylarini almak tzere yatirimlarastemalari dger taraftan bu buyukfiin ve blyumenin
kontrol edilebilirligini de garanti altina almak Uzere devletin yasaktilemelerle sektore

mudahalesi gibi durumlar sektor agisindan kaginilmaz bir hale gielmi

Sonug olarak; gerek buyuklaggerekse buyime hizi ile perakendecilik Glkemizin
onde gelen sektorlerinden biridir. GUnumizdglim organize perakendeciée dagru
kaymaktadir. AVM sayilarindaki agtbbunun bir gostergesidir. Diinyada ve Avrupa’da
sektorin siralamadaki durumu dikkate alinirsa yabanci yatirirmcilarin da pazarda daha
etkin rol almasi beklenebilir. Devletin etkin midahaleleri ise yatirimcilar agisindan an
itibari ile sektdriin buyimesine darbe vuracgerekcesi ile ¢cok da arzu edilen bir durum
degildir. Artan rekabetin tuketiciler acisindan fiyadlke oraninda olumlu bir etki
yaratmasi beklenmekte, dka bir deysle bu durum tiketicilerin menfaatine

gorunmektedir.
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2. MARGARIN SEKTORU

Hurriyet gazetesi tarafindan 02.12.2007 tarihinde yayinlanan “1 Milyar Dolarlk
Margarinciler Panikte” bgikli habere gore tlkemizde pazarin bUy@lul-1.2 milyar
dolar civarindadir. Bunun yani sira mevcut dretim yapan firmalardan; Kog, Sabanci,
Unilever, Ulker ve Kiiciikbay firmalari pazarin %90'ini elinde bulundurmaktafr.
Calismamizla ilgili olarak Ko¢ Grubu'na ait Aymar ve UlkeGrubu'na ait Bizim
margarin markalarinin pazarlama yetkililerinden dahglilda bilgi Uretebilmek icgin

muhtelif konuda bilgi alinngtir.

Margarin Uretimi de DPT sektor siniflandirmasina gtirelat Sanayi icerisinde
Gida Sektort alt ayriminda Bitkisel Yag Mamulleri grubunda yer almaktadir.Turk
Standartlari Enstitisi ise, Ulkemizde margarinleri G¢ grupta tasniftetdBunlar;
. Kahvaltilik (sofra) margarini,
" Mutfak (yemeklik) margarini,
" Gida sanayi margarini’dir.
Calsmamiza konu olan, ilk iki maddede yer alan kahu&ltive mutfak

margarinidir.

Turkiye'de ilk olarak 1932'ddzmir'de kurulu bir fabrikada Uretilgive bugiin
“Glda Sanayi Margarini” sinifinda beliginiz margarin imali yapilmtir. Gercekte
Margarin Sanayinin gainesi 1952 yilinddstanbul’da kurulan bir fabrikada Kahvaltilik
ve Mutfak Margarininin uretilmesiyle hizlangtr.’®* Ulkemizde margarin reticilerine

dair tarihsel durum incelenginde gagidaki tablo ortaya ¢cikmaktadir:

193 Kuburlu C. (2008). 1 Milyar Dolarlik Margarinciler Panikteavw.hurriyet.com.ty (Erisim tarihi
08.10.2009)

194 Besler N. (2009)Margarin SektoriiTiirkiye Kalkinma Bankasi Sektorel Atamalar. TKB Matbaasi.
s. 1
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Tablo 3: Turkiye’'de yillara gére kurulan byuk 6l¢ekli margarin firmalari

1990'dan 6nce

1990-1999 arasi

2000'den sonra

Dogu Yag

Besler

Emin Tarim

Marsa

Eryag

Kiglikbay

Paksoy

Taris

Trakya Birlik

Turyag-Tirk Henkel

Unilever

Karatas

Aymar

Kaynak: Tablo Mutfak Uriinleri ve Margarin Sanayicileri Degirein Nisan 2006'ya ait Margarin Sektori

ve Sorunlari Sunumundan Alinarak Diizenlegtimi

Margarine ikame olan tereya daha pahall ve daha az dayanikli olmasi, tiketici
tercihinde margarini 6ne c¢ikarmaktadir. Ulkemiz icin durum boyle olmakla beraber yurt

disinda soya da benzer bir ikame 6zglfosterebilmektedir.

Tarkiye’'nin margarin dretimi 1990 ve 1994 yillarindaki dgigisinda énemli bir

degisikli ge usramamgtir. Uretim kapasitesi, talebin tzerinde olduigin atil kapasite

mevcuttur®

Ulkemizde ki basi margarin tiketimi yillik 2.2 kg civarinda gercegteektedir.

195 Besler. (2009a).s. 25
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DORDUNCU BOLUM

AMACA YONEL iK PAZARLAMA CABALARININ TUKET ICIiLERIN
MARGARIN MARKASI SECIMINE ETKiSi VE ANKARA I Li KECIOREN
ILCESI SUPERMARKETLER iNDE YAPILAN UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu argtirmanin amaci 80’li yillardan bu yana uygulanmadian ve ginimizde
ulkemiz sletmeleri tarafindan da paurulan “Amaca Yonelik Pazarlama” faaliyetlerinin
kolayda tiketim mallarinda uygulanmasi durumunda tuketicilerin marka tercihlerinde bir
fark yaratabilme becerisi olup olm&ta dair bilgiyi Uretebilmek; bdylece hem

pratisyenlere yol gosterebilmek hem de literatire katkida bulunmaktir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAM, SINIR VE YONTEM |

Bu balikta; argtirma modeli, evren-drneklem ve verilerin toplanmiaakkinda

genel bilgi verilmektedir.

2.1. Arastirma Modeli

Arastirmada nicel yontem kullanilgtir. Ankara Kecitren ilgesinde ikamet eden
supermarket mdgrilerinin @ “Amaca Yonelik Pazarlama” faaliyeti uylgamasi
durumunda, faaliyeti uygulayan firmanin markasina yonelgiknmderi ve uygulamaya
yonelik fikirlerini tespit etmek icgin olugrulan anket formu ile slUpermarkette
(Ankara/Kecioren Migros Mgazasi) veri toplanmive SPSS programi ile %95 guven

araliginda analiz edilnsir.

2.2. Evren ve Orneklem

Arastirma evreni olarak supermarket tlketicileri segllmve 6rneklem
Ankara/Kecioren Migros ngazasindan ankete gonulli olarak katilmayr kabul stmi
tuketiciler arasindan 250skiile sinirlandirlarak kotali 6rnekleme metodu knlilmstir.
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Rakam mgazanin gunlik mideri sayisinin 1800 ile 2500skiarasinda d&smesinden
yola cikarak tespit edilmj mgiaza secimi ise evreni temsil yetgnen gucli olan bélge

oldugu dugintlerek yapilmtir.

2.3. Veriler ve Toplanmasi

Arastirma verileri; argtirmaci tarafindan hazirlanan 50 soru ve 5 bélUnudggan
anket kullanilarak toplanngtir. Ankette demografik veriler ve List of Values QW)
skalasi dynda toplanan veriler icin 5’li likert oOlge Kesinlikle Katiliyorum,
Katihyorum, Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorumseklinde tasnif
edilerek veriler elde edilmngtir. Gegersiz anket formlarinin ¢ikabilgceyerekcesi ile 250
olarak belirlenen kotaya 30 ek daha yapsine 280 adet anket uygulamgtr. Uygulanan
anketlerden 238 adet gegerli veri formu ¢ikim

3. ARASTIRMA SORULARI VE H IPOTEZLER1

Arastirmanin ana sorusu:

Amaca yonelik pazarlama faaliyetleri, tiketicilerin temel tiketim Urunlerinde
marka tercihlerine etki edebilir mi?

Ho Hipotezi ise:

Amaca yonelik pazarlama faaliyetleri tiketicilerin temel tiketim drdnlerinde
marka tercihlerine etki edebilir.

Seklinde duzenlenstir.
Arastirma sorusundan yola cikarajagudaki hipotezler Uretilnstir.
Hi: Cinsiyet ve surekli olarak benzer bir margarin markasini tercih etmek arasinda

ili ski yoktur.

H,: Gelir ve surekli olarak benzer bir margarin markasini tercih etmek arasinda

ili ski yoktur.

Hs: Gelir ve amaca yonelik pazarlama faaliyetinde markgistiane davrangi

arasinda bir ilgki yoktur.
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H,: Cinsiyet ve amaca yoOnelik pazarlama faaliyetinde marksgtitene davrany

arasinda bir ilgki yoktur.

Hs: Egitim ve amaca yoOnelik pazarlama faaliyetinde markgigtirme davrany
arasinda bir ilgki yoktur.

He: Cinsiyet ve amaca yonelik pazarlama faaliyetinesikgakinilan olumsuz

yaklasim arasinda bir igki yoktur.

H7: Amaca yonelik pazarlama faaliyetine atakinilan olumlu tavir ile cinsiyet

arasinda ilgki yoktur.

Hg: Amaca yonelik pazarlama faaliyetine gatakinilan olumlu tavir ile gelir

arasinda ilgki yoktur.

Ho: Amaca yonelik pazarlama faaliyetine gatakinilan olumlu tavir ile @tim
arasinda ilgki yoktur.

Hioo Amaca yonelik pazarlama faaliyetine §artakinilan olumlu tavir ile

duyarhlik arasinda iki yoktur.
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4. HAZIRLANMI § ANKET SORULARI ICIN GECERLIK GUVENILIRLIK

TESTLERI

Tablo 4: Case Processing Summary

Case Processing Summary

N %

Cases Valid 128 100,0
Excluded? 0 0

Total 128 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Tablo 5: Reliability Statistics
Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Items

Cronbach's Alpha Based on Standardized

N of Items

730 745

50

Tablo 6: Item Statistics

Item Statistics

84

Mean Std. Deviation [N

her zaman ayni margarin markasini tercih ederim 2,4688 1,15655 128
kullandigim margarini tercih etmemde en 6nemli sebep kalitedir 1,8281 , 78479 128
kullandigim margarini tercih etmemde en énemli sebep fiyattir 3,0078 1,08313 128

Kampanyay! diizenleyen margarin firmasini tercih etmekte tereddiit etmem 3,0469 1,01841 128

arindn fiyati, kullandigim arinun fiyatindan daha dugsikse veya ayni ise her | 3,2578 1,06665 128

zaman kullandigim markadan vazgecebilirim

kullandigim drtndn fiyatindan clizi miktarda yiksek olsa dahi her zaman | 3,2422 1,07766 128

kullandigim markadan vazgecebilirim

Kampanya suresince kullandigim markayi degistirmis olsam dahi eskiden | 2,4375 1,02527 128

kullandigim markaya kampanya bitiminde hemen geri dénerim

Firmalarin bu tip kampanyalar yerine Urinlerinin fiyatlarini disirerek | 3,2656 1,12582 128

mdsterilerine yardimci olmalarinin daha yerinde olacagini diigliniyorum

Bir miusteri olarak benzer kampanyalarin bitin firmalar tarafindan| 1,7969 ,85444 128

uygulanmasini arzu ederim
[fiyat 3,6172 1,03575 128

Mean Std. Deviation N

kalite 4,5938 ,49306 128
marka ismi bilinirligi 3,5781 1,09119 128
markaya ulasim kolayligi 3,9219 , 78979 128
hijyen ve gida saglik guvencesi 4,6406 ,63660 128
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uretim bolgesi

urunun yeni tasarlanmis olmasi

uretim ve son kullanma tarihi

dogal/ekolojik olmasi

tat ve koku

promosyon/fiyat indirimi

ambalaj ile ilgili ozellikler

reklam etkisi

urunle ilgili gecmis deneyim ve tecrubeler

urunun belirli bir sosyal amaca hizmet ediyor olmasi
[fiyat yukselmesi

kalite dusmesi

markanin kolay bulunamamasi

diger markalarin daha farkli nitelikte urunler uretmesi
diger markalarin fiyat indirimi ve promosyon uygulamasi
reklamin etkisi

sosyal cevrenin etkisi

toplumdaki sosyal sinifin degismesi

[farkli marka deneme arzusu

ambalajin etkisi

Ifarkli markanin toplumsal bir konuya destek vermesi ile
heyecanli

sicak iliski kurabilen

sayqili

guven veren

duyarli

hayat dolu

ozguven sahibi

azimli

kendine saygisi olan

cinsiyet

medeni durum

yas

aylik gelir

meslek

egitim durumu

Mean

2,8359
2,1406
4,9141
4,0391
4,7344
3,2109
3,7188
3,0313
4,5000
3,0078
2,8125
4,2188
3,5000
3,3672
2,7109
2,3594
2,6094
2,7734
3,7266
2,5156
3,0938
4,5234
5,2500
5,7266
5,4375
5,2500
5,2734
5,8984
5,5000
6,0859
1,5391
1,9531
3,0000
3,8750
3,6406
5,1797

Std. Deviation
1,36190
,80093
,28137
1,12525
44340
,96107
1,01901
1,14972
,95571
1,03859
,98612
,85975
1,03483
,86826
,61673
,64886
1,04418
1,13786
,87588
1,06471
,85516
1,68815
1,39741
1,21484
1,41838
1,52667
1,73303
1,36226
1,72065
1,52681
,50043
,21220
1,15015
2,53480
2,65832
1,12546

N
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
128
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Iltem-Total Statistics

Tablo 7: Item-Total Statistics

Scale Mean if|Scale Variance if | Corrected  Item- | Cronbach's Alpha if

Item Deleted Iltem Deleted Total Correlation Iltem Deleted
her zaman ayni margarin 180,1875 250,626 -0,269 0,746
markasini tercih ederim
kullandigim margarini tercih 180,8281 245,34 -0,157 0,737
etmemde en 6nemli sebep
kalitedir
kullandigim margarini tercih 179,6484 236,529 0,132 0,729
etmemde en 6nemli sebep
fiyattir
Kampanyay! diizenleyen 179,6094 237,547 0,112 0,729
margarin firmasini tercih etmekte
tereddiit etmem
artndn fiyati, kullandigim Grindn 179,3984 235,407 0,17 0,727
fiyatindan daha dusuikse veya
aynl ise her zaman kullandigim
markadan vazgecebilirim
kullandigim triintin fiyatindan 179,4141 238,67 0,068 0,731
cuizi miktarda yiiksek olsa dahi
her zaman kullandigim
markadan vazgecebilirim
Kampanya siliresince 180,2188 238,771 0,072 0,731
kullandigim markayi degistirmis
olsam dahi eskiden kullandigim
markaya kampanya bitiminde
hemen geri donerim
Firmalarin bu tip kampanyalar 179,3906 245,279 -0,126 0,739
yerine Urunlerinin fiyatlarini
distrerek misterilerine yardimcli
olmalarinin daha yerinde
olacagini distintiyorum
Bir misteri olarak benzer 180,8594 248,327 -0,258 0,741
kampanyalarin buttn firmalar
tarafindan uygulanmasini arzu
ederim
fiyat 179,0391 244,038 -0,093 0,737
kalite 178,0625 237,366 0,296 0,726
marka ismi bilinirligi 179,0781 229,978 0,33 0,72
markaya ulasim kolayligi 178,7344 233,362 0,336 0,722
hijyen ve gida saglik guvencesi 178,0156 236,078 0,287 0,725
uretim bolgesi 179,8203 222,778 0,43 0,714
urunun yeni tasarlanmis olmasi 180,5156 238,535 0,118 0,729
uretim ve son kullanma tarihi 177,7422 238,051 0,457 0,726
dogal/ekolojik olmasi 178,6172 228,648 0,358 0,719
tat ve koku 177,9219 236,939 0,364 0,725
promosyon/fiyat indirimi 179,4453 242,517 -0,045 0,735
ambalaj ile ilgili ozellikler 178,9375 222,752 0,602 0,71
reklam etkisi 179,625 224,299 0,479 0,713
urunle ilgili gecmis deneyim ve 178,1563 227,062 0,49 0,715
tecrubeler
urunun belirli bir sosyal amaca 179,6484 237,773 0,101 0,73
hizmet ediyor olmasi
fiyat yukselmesi 179,8438 249,219 -0,26 0,743
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kalite dusmesi 178,4375 222,925 0,718 0,709
markanin kolay bulunamamasi 179,1563 239,849 0,037 0,732
diger markalarin daha farkli 179,2891 241,876 -0,02 0,733
nitelikte urunler uretmesi
Scale Mean if|Scale Variance if | Corrected  Item- | Cronbach's Alpha if
Item Deleted Iltem Deleted Total Correlation Iltem Deleted
diger markalarin fiyat indirimi ve 179,9453 243,375 -0,086 0,734
promosyon uygulamasi
reklamin etkisi 180,2969 237,502 0,209 0,727
sosyal cevrenin etkisi 180,0469 234,171 0,214 0,725
toplumdaki sosyal sinifin 179,8828 250,514 -0,269 0,745
degismesi
farkli marka deneme arzusu 178,9297 235,483 0,218 0,726
ambalajin etkisi 180,1406 220,043 0,662 0,707
farkli markanin toplumsal bir 179,5625 236,421 0,188 0,727
konuya destek vermesi ile
heyecanli 178,1328 233,061 0,12 0,732
sicak iliski kurabilen 177,4063 222,59 0,421 0,714
saygili 176,9297 223,357 0,476 0,713
guven veren 177,2188 208,062 0,783 0,693
duyarli 177,4063 216,448 0,519 0,707
hayat dolu 177,3828 208,364 0,614 0,698
ozguven sahibi 176,7578 217,539 0,565 0,706
azimli 177,1563 208,668 0,613 0,698
kendine saygisi olan 176,5703 216,845 0,51 0,708
cinsiyet 181,1172 240,183 0,108 0,729
medeni durum 180,7031 243,313 -0,19 0,732
yas 179,6563 232,842 0,226 0,725
aylik gelir 178,7813 242,33 -0,084 0,758
meslek 179,0156 239,055 -0,049 0,757
egitim durumu 177,4766 249,023 -0,231 0,744
Tablo 8: Scale Statistics
Scale Statistics

Mean Variance | Std. Deviation | N of ltems
182,6563 242,101 15,55961 50
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BESINCI BOLUM

KATILIMCILAR TARAFINDAN ANKETE VER iLEN CEVAPLARIN
INCELENMESI VE ANAL izi

1. DEMOGRAFIiK DE GiSKENLERE DA iR GENEL BiLGILER

Egitim Durumu

45,00%

40,00% -

35,00%

30,00%

25,00% -

20,00% -

15,00%

10,00%

5,00% -

0,00% T
< = 3 = = = 9 ] ©
© 2E sEsz EL 25 %02 dect 5
— O N x"q—)': “q')';: o c = £ S m('UN §
= X O o = 2 0 S S x 3> I8N 300 °©
S £ O = Q9 o » O cE = g
= SZE S xg 3
= = 5 3

Grafik 1. Ankete katilanlarin e gitim durumlari

Ankete katilan cevaplayicilarin; %40.7’si lisans, %31.9'u lise ve %10.92’si
yuksek okul mezunudur. Bu grup katilimcilarin %82.77 gibi buyudk bir bolimunt
olusturmaktadir. Kalanin %21.26’si ilkokul terk, %8.82’8kokul, %6.30'u ilkdgetim

mezunudur.
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Mesleki Durum

35,00%
30,00%

25,00%

20,00% -
15,00% -
10,00%

5,00% |

0,00% =

Grafik 2: Ankete katilanlarin mesleki durumlari
Ankete katilanlar arasinda en kalabalik grubu %29.83 ile 6zel sektgantat
olusturmaktadir. Bu grubu sirasi ile %23.11 ileréigciler, %15.55 ile memurlar, %10.8

ile isciler ve 9%8.82 ile cajmayanlar izlemektedir. @er secengni isaretleyen

katihmcilarin orani %7.56’dir. Kalan katilimcilarin meslek gruplari ise %5.06’lik bir

orana sahiptir.

Aylik Gelir Durumu

35,00%
30,00%

25,00%

20,00%
15,00%

10,00%

5,00%

0,00% T T

arasinda arasinda arasinda arasinda arasinda arasinda

550 TL ve 551-750 751-1000 1001-1250 1251-1500 1501-1750 1751-2000 2001 TL ve
altinda TL TL TL TL TL TL uzeri

Grafik 3: Ankete katilanlarin aylik gelir durumlari
Katilimcilar arasinda 751-1000 TL agahda aylik gelire sahip olanlar %29.41 ile

en yuksek orana sahip gruptur. Bu grubu; %14.71 ile 550 TL ve altindakiler, %13.87 ile
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551-750 TL arafiindakiler, %11.34 ile 1251-1500 TL agahdakiler, %9.24 ile 2001 TL
ve Uzerindekiler takip etmektedir. g t¢ gelir grubunun toplam orani ise %21.43 olarak

gerceklamistir.

Yas Dagilimi

40,00%
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0,00%

18-22 23-27 28-32 33-37 38-42 42-46 47+

Grafik 4: Ankete katilanlarin yas dagilimi

Ankete katilim gosteren cevaplayicilar arasinda en kalabaligrybunu %37.39
ile 23-27 ya aralginda olanlar olugrmaktadir. Bu grubu %20.59 ile 18-22sya
araligindakiler, %13.87 ile 28-32 yaralgindakiler, %13.45 ile 33-37 yaralgindakiler

olusturmaktadir. Kalan gruplar ise toplam olarak %214ik bir orana sahiptirler.
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Medeni Durum
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Grafik 5: Ankete katilanlarin medeni durumlari
Katilimcilarin %69.33'U bekar, %30.67’'si ise evlidir.

53,00%
52,00%
51,00%
50,00%
49,00%
48,00%
47,00%
46,00%
45,00%

bay

Cinsiyet Da gilhmi

bayan

Grafik 6: Ankete katilanlarin cinsiyet dagihmi

Cevaplayicilarin %52.10'u bay, kalan %47.9'u bayandir.
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2. DEMOGRAFIK DE GISKENLER HAKKINDA GENEL DE GERLENDIRME

Uygulanan anket neticesinde elde edilen cevaplara bakarak;

X Katihmcilarin baytk bolimdnin lise ve Gzegiten almis oldugu
(%83.61);

o Mesleki olarak 0zel sektdr cgdnlarinin en kalabalik toplulug
olusturdugu (%29.83),

X Genc¢ bir katihmci toplulug oldugt (32 ya ve altindaki
katilimcilarin orani %71.8),

> Cogunlugun bekar oldugu (%69.33) gorulmektedir.

Bu oranlari dikkate alarak coplugu ortalama Uzeri@tim almis, buyidk bélima

bekar, genc bir katihmci kitlesi ile gonirelerin neticelendirildiini soylemek yank
olmayacaktir.
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3. I.GRUP SORULARA DAIR GENEL GRAFIKLER (AMACA YONEL iK
PAZARLAMAYA BAKI S)

Her Zaman Ayni Margarin Markasini Tercih Ederim

40,00%
35,00%

30,00%
25,00%

20,00%

15,00%

10,00%

5,00%
0,00%

kesinlikle katiliyorum kararsizim katilmiyorum kesinlikle
katiliyorum katilmiyorum

Grafik 7: Ankete katilanlarin her zaman ayni margarin markasini tercih etme
durumu

Cevaplayicilar bu soruya; % 33.61 oraninda kesinlikle katiliyorum, %31.93
oraninda katiliyorum, %12.61 oraninda kararsizim, % 19.75 oraninda katiimiyorum,

%2.10 oraninda kesinlikle katilmiyorum cevabi veterdir.
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Kullandi §im Margarini Tercih Etmemde En Onemli Sebep
Kalitedir
60,00%
50,00% -
40,00% -
30,00%
20,00%
10,00%
0.00% [ ] —
kesinlikle katiliyorum kararsizim katilmiyorum kesinlikle
katiliyorum katilmiyorum

Grafik 8: Ankete katilanlarin margarin markasi tercihinde kalitenin rol
Cevaplayicilar bu soruya %48.32 oraninda kesinlikle katiliyorum, %39.08
oraninda katiliyorum, %7.98 oraninda kararsizim, %3.36 oraninda katilmiyorum, %1.26

oraninda kesinlikle katilmiyoruneklinde cevap verrglerdir.

Kullandi §im Margarini Tercih Etmemde En Onemli Sebep
Fiyattir

35,00%

30,00% -
25,00% -
20,00% -
15,00% -
10,00% -

5,00% -

0,00%
kesinlikle katiliyorum kararsizim katilmiyorum kesinlikle
katiliyorum katilmiyorum

Grafik 9: Ankete katilanlarin margarin markasi tercihinde fiyatin rola
Katilimcilar bu soruya %10.5 oraninda kesinlikle katiliyorum, %30.25 oraninda
kesinlikle katilyorum, %23.53 oraninda kararsizim, %28.57 oraninda katilmiyorum ve

%7.14 oraninda kesinlikle katilmiyorurakdinde cevaplamglardir.
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Farkll Bir Margarin Firmasi Kendisinden Alinan Her Uriinden
Belli Bir Yiizdeyi Yardima Muhta¢ Ki  silere Ba giglayaca gini ilan
Ederse Bu Markayi Almakta Tereddit Etmem

35,00%
30,00%

25,00%

20,00%
15,00% -
10,00% -
5,00% -
0,00%

kesinlikle katiliyorum kararsizim katilmiyorum kesinlikle
katiliyorum katilmiyorum

Grafik 10: Ankete katilanlarin sattigl Grtunlerden belli bir ylizdeyi muhtag kisileri
dagitmasi durumunda rakip firmaya bakisi

Katihmcilar bu soruya %11.76 oraninda kesinlikle katiliyorum, %21.01
katillyorum, %31.93 oraninda kararsizim, %28.99 oraninda katilmiyorum, %6.3 oraninda

kesinlikle katilmiyorum gklinde cevaplamglardir.

Farkli Bir Margarin Firmasi Kendisinden Alinan Her Uriinden Belli
Bir Yuizdeyi Yardima Muhtag Ki  silere Ba §islayaca gini ilan Ederse ve
Bu Uriintin Fiyati Kullandi  §im Uriiniin Fiyatindan Daha DU sik veya
Ayni ise Kullandi gim Markadan Vazgecebilirim
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Grafik 11: Ankete katilanlarin sattigl Grtunlerden belli bir ylizdeyi muhtag kisileri
dagitmasi ve kendi kullandgi markadan daha ucuz olmasi durumunda rakip
firmaya bakisi

Katilmcilar bu soruya %7.14 oraninda kesinlikle katiliyorum, %22.27 oraninda
katillyorum, %?21.43 oraninda kararsizim, %36.97 oraninda katilmiyorum ve %12.18

oraninda kesinlikle katilmiyorugeklinde cevap verrglerdir.
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Farkll Bir Margarin Firmasi Kendisinden Alinan Her Uriinden
Belli Bir Yiizdeyi Yardima Muhta¢ Ki  silere Ba giglayaca gini ilan
Ederse ve Fiyat Olarak Kullandi  gim Markadan Ciizi Miktarda

Yuksek Olsa Dahi Kullandi  gim Markadan Vazgecebilirim
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Grafik 12: Ankete katilanlarin sattigl Grtunlerden belli bir ylzdeyi muhtag kisileri
dagitmasi ve kendi kullandgl markadan az miktarda pahali olmasi durumunda
rakip firmaya bakisi

Katihmcilar bu soruya 9%8.82 oraninda kesinlikle katiliyorum, %217.65
katillyorum, %17.23 kararsizim, %44.54 katilmiyorum ve %11.76 katiimiyeelktimde

cevap vermglerdir.

Kampanya Siresince Kullanmi g Oldu gum Markayi De gistirmi s
Olsam Dahi Kampanya Bitiminde Eski Kullandi  gim Markaya
Hemen Geri Dénerim
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Grafik 13: Ankete katilanlarin kampanya suresince marka dgistirmeleri
durumunda kampanyanin ardindan marka tercihleri konusundaki gorusleri

Katilimcilar bu soruya %19.75 kesinlikle katiliyorum, %29.83 katiliyorum,
%26.05 kararsizim, %18.07 katilmiyorum, %6.30 kesinlikle katilmiyamkhnde cevap

vermislerdir.
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Firmalarin Bu Tip Kampanyalar Yerine Fiyatlarini Du

Musterilerine Yardimci Olmalarinin Daha Yerinde Olaca

Dusgunuyorum
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gini

35,00%

30,00%

25,00%

20,00%

15,00% -
10,00% -
5,00% -

[ ]

0,00%

kesinlikle

katiliyorum kararsizim katilmiyorum

katiliyorum

kesinlikle
katilmiyorum

Grafik 14: Ankete katilanlarin amaca yonelik pazarlama faaliyeti yerine firmalarin

aran fiyatlarint di stirmeleri gerektigi konusundaki gorusleri

Katihmcilar bu soruya %20.59 kesinlikle katiliyorum, %19.33 katiliyorum,

%25.21 kararsizim, %28.99 katilmiyorum ve %5.88 oraninda kesinlikle katiimiyorum

seklinde cevap vernglerdir.

Bir MU steri Olarak Benzer Kampanyalarin Tium Firmalar

Tarafindan Uygulanmasini Arzu Ederim
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Grafik 15: Ankete katilanlarin amaca yonelik pazarlama faaliyetlerinin tim

firmalarca uygulanmasina yonelik gorisleri
Katilimcilar bu soruya %42.44 kesinlikle katiliyorum, %37.82 katiliyorum,

%14.29 kararsizim, %4.62 katilmiyorum ve %0.84 kesinlikle katiimiyosehkiinde

cevap vermglerdir.
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4. 1. GRUP SORULAR ICIN GENEL DEGERLENDIRME

Ankete katilan cevaplayicilar;

X %65.55 oraninda her zaman ayni margarin markasini tercih
ettiklerini,

2 %87.39 oraninda kullandiklari margarin  markasini  tercih
sebeplerinin kalite oldiunu,

X %40.76 oraninda kullandiklari margarin  markasini tercih
sebeplerinin fiyat oldgunu,

> Kullandiklarinin dginda bir margarin markasinin kendilerinden
alinan her Urinden elde gitigelirin belirli bir kismini yardima muhtac sdiere
bagislayacaini soyledginde bu margarin markasini tercih etmekte tereddit
etmem diyenlerin orani %32.77, tercih etmem diyenlerin orani ise %35.29 olarak
birbirine fazlasiyla yakindir,

X Kullandiklarinin dginda bir margarin markasinin kendilerinden
alinan her Urinden elde gitigelirin belirli bir kismini yardima muhtac sdiere
bagislayacaini sdyledginde eer bu markanin fiyati kendi kullandiklari markanin
fiyatindan daha diik veya gitse kampanyay! duzenleyen markayi tercih etmek
konusunda %49.51’lik bir grup olumsuz gonoglirtmis, %29.41°lik bir grup ise
olumlu gorusbelirtmistir.

X Kullandiklarinin dginda bir margarin markasinin kendilerinden
alinan her Uriinden elde gitigelirin belirli bir kismini yardima muhtag sdiere
bagislayacaini sdyledginde eer bu markanin fiyati kendi kullandiklari markanin
fiyatindan cizi miktarda yiksek olursa kampanyay! dizenleyen markayi tercih
etmek konusunda %56.30’luk bir grup olumsuz gdb@dirtmis, %26.47’lik bir
grup ise olumlu goérukelirtmistir.

o Kampanya sona eg@dnde eski markama geri donerim diyenlerin
orani %49.58, donmem diyenlerin orani ise %24.37’dir.

X Firmalarin bu tip kampanyalar dizenlemek yerine kendi fiyatlarini
dusirerek muterilerine yardimci olmalari daha yerinde olur digem orani
%39.92, bu 6nermeye katilmayanlarin orani ise %34.87'dir.
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> Bir musteri olarak benzer kampanyalarin tim firmalar tacédn
uygulanmasini isterim diyenlerin orani %80.25'dir.

Mevcut bilgiler siginda katilimcilarin bayuk bolimanin belirlenolduklar bir
margarin markasini tercih ettikleri ve bu markay! tercih sebeplerinin kalite/fiyat dengesi
oldugunu soyleyebiliriz. Fiyatin 6énemi Ozellikle sosyahach faaliyete giren firmanin
dranuandn fiyatinin tiketicinin kullangh mevcut drtnun fiyatindan cizi de olsa yuksek
olmasi durumunda gosterilen tepki ile daha da 6ne c¢ikmaktadir. Zira tiketici, halihazirda
O0demekte oldgu fiyatin Uzerinde bir fiyata ¢cok sicak bakmamakta@enel olarak
ankete katilan cevaplayicilarin, kullandiklagidda bir margarin markasinin kendisinden
alinan her Urdnun satifiyatt Uzerinden belli bir ylzdeyi goudan yardima muhtag
kisilere baislama vaadinde bulunmasi durumunda kullandiklari mevmargarin
markasini dgistirmek hususunda olumlu goérusbildirmemsglerdir. Boylesi bir
kampanyaya katilsa dahi kampanya sonunda eski markasina glinbegan edenlerin
orani da dikkate alindinda bu faaliyetin bir migri baimliligi/sadakati yaratabilme
ihtimalinin mevcut 6rneklem icin ¢cok mumkin olmgadgorilmektedir. Buna ggmen
benzer kampanyalarin tum firmalar tarafindan uygulanmasini isteyenlerin orani, en
azindan kampanyanin marka agisindan tiketici nezrinde olumlu bir im&jrolakta
fayda sgladi kanaatini olugirmaktadir.
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5. Il. GRUP SORULARIN GRAFIKLERI (TERCIH SEBEPLERININ ONEM

DERECELERTI)

Margarin Tercihinde Fiyatin Onemi
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Grafik 16: Margarin tercihinde fiyatin dnemi
Cevaplayicilar bu soruya; %4.2 ¢ok 6nemsiz, %17.65 6nemsiz,
%46.64 6nemli ve %21.01 cok dnendiginde cevap verngierdir.

%10.5 kararsiz,

Margarin Tercihinde Kalitenin Onemi
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Grafik 17: Margarin tercihinde kalitenin dnemi

Cevaplayicilar bu soruda; %0.42 ¢cok 6énemsiz, %1.68 dnemsiz, %1.68 kararsizim,

%34.03 6nemli ve %62.18 cok dnerggklinde cevap verngierdir.
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Marka Bilinirli ginin Onemi
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Grafik 18: Margarin tercihinde marka bilinirli - ginin 6nemi
Cevaplayicilar bu soruda %1.26 ¢ok 6nemsiz, %22.27 6nemsiz, %6.72 kararsizim,

%47.06 6nemli ve %22.69 cok dnenakiinde cevap vermgierdir.

Markaya Ula sim Kolayli §inin Onemi
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Grafik 19: Margarin tercihinde markaya ulas im kolayhginin 6nemi
Cevaplayicilar bu soruda %1.26 ¢cok 6nemsiz, %6.3 6nemsiz, %8.82 kararsizim,

%54.2 6nemli ve %29.41 cok dnemdildinde cevap verrglerdir.
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Hijyen ve Sa glik Giivencesinin Onemi
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Grafik 20: Margarin tercihinde hijyen ve saglik giivencesinin dnemi
Cevaplayicilar bu soruda; %0.84 cok 6nemsiz, %1.26 6nemsiz, %7.14 kararsizim,
%16.81 6nemli ve %73.95 cok dnenakiinde cevap vermgierdir.

Uriintin Uretim Bolgesinin Onemi
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Grafik 21: Margarin tercihinde Urinun Uretim bolgesinin 6nemi
Cevaplayicilar bu soruda %13.03 ¢ok 6nemsiz, %28.99 6nemsiz, %6.3 kararsizim,
%31.51 6nemli, %20.17 ¢cok 6neméldinde cevap verrglerdir.
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Uriintin Yeni Tasarlanmi g Bir Uriin Olmasinin Onemi

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

cok onemsiz onemsiz kararsizim onemli cok onemli

Grafik 22: Margarin tercihinde Urtinin yeni tasarlanmi s bir Gréin olmasinin énemi
Cevaplayicillar bu soruda; %12.61 cok oOnemsiz, %42.44 ©6nemsiz, %15.55

kararsizim, %14.29 6nemli ve %15.13 ¢cok 6nemli cevaplarini yienair.

Uretim ve Son Kullanma Tarihlerinin Onemi
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Grafik 23: Margarin tercihinde Uretim ve son kullanma tarihinin 6nemi
Cevaplayicilar bu soruda; %0.42 ¢cok énemsiz, %0.42 6nemsiz, %2.94 kararsizim,
%11.76 6nemli ve %84.45 cok onengkiinde cevap vermgierdir.
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Uriintin Do gal/Ekolojik Olmasinin Onemi
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Grafik 24: Margarin tercihinde Uriinuin dogal/ekolojik olmasinin 6nemi
Cevaplayicillar bu soruda; %0.42 cok ©Onemsiz, %11.34 ©Onemsiz, %4.62

kararsizim, %31.51 6nemli ve %52,10 cok 6nerhiipde cevap verngierdir.

Uriiniin Tat ve Kokusunun Onemi
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Grafik 25: Margarin tercihinde Urtinin tat ve kokusunun 6nemi
Cevaplayicilar bu soruda %0.84 ¢cok 6nemsiz, %1.26 dnemsiz, %1.68 kararsizim,
%26.47 6nemli ve %69.75 cok onenakiinde cevap vermgierdir.
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Promosyonlar ve Fiyat indirimlerinin Onemi
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Grafik 26: Margarin tercihinde promosyon ve fiyat indirimlerinin 6nemi
Cevaplayicilar bu soruda; %0.84 oraninda ¢ok 6nemsiz, %24.79 6nemsiz, %12.61
kararsizim, %44.96 6nemli ve %16.81 cok 6nerhiinde cevap verngierdir.

Uriin Ambalajinin Onemi
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Grafik 27: Margarin tercihinde triin ambalaj 6zelliklerinin 6nemi
Cevaplayicilar bu soruda; %1.68 cok o©nemsiz, %18.91 ©6nemsiz, %13.45

kararsizim, %40.76 6nemli ve %25.21 cok 6nerhiipde cevap verngierdir.
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Reklamin Etkisinin Onemi
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Grafik 28: Margarin tercihinde reklamin etkisinin 6nemi
Cevaplayicilar bu soruda; %6.3 ¢ok dnemsiz, %26.89 6nemsiz, %21.85 kararsiz,
%26.89 6nemli ve %18.07 cok onengkiinde cevap vermglierdir.

Uruin ile llgili Gecmi s Deneyim ve Tecriibelerin Onemi
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Grafik 29: Margarin tercihinde uran ile ilgili gegmi s deneyimlerin 6nemi
Cevaplayicilar bu soruda; %3.78 ¢cok 6nemsiz, %1.26 6nemsiz, %6.30 kararsizim,
%31.09 6nemli ve %57.56 cok onengkiinde cevap verrmgierdir.
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Uriintin Belirli Bir Sosyal Amaca Hizmet Ediyor Olmasinin
Onemi
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Grafik 30: Margarin tercihinde utrintn belirli bir sosyal amaca hizmet ediyor
olmasinin 6nemi
Cevaplayicilar bu soruda; %3.78 cok Onemsiz, %26.47 0Onemsiz, %19.75

kararsizim, %36.13 6nemli ve %13.87 cok 6nerhiipde cevap verngierdir.

6. Il. GRUP SORULAR iCiN GENEL DEGERLENDIRME

Ankete katilan cevaplayicilar;

> Uriinain fiyatinin énemi igin %67.65 oraninda énemli ve ¢ok 6nemli
seceneklerini se¢iierdir,

X Urliniin kalitesinin onemi icin %96.22 oraninda 6nemli ve cok
onemli seceneklerini secglerdir,

> Uriinuin marka biliniriginin 6nemi igin %69.75 oraninda 6nemli ve
¢cok 6nemli seceneklerini secgtardir,

X Markaya ulaim kolayliginin énemi icin %83.61 oraninda énemli
ve ¢cok onemli seceneklerini segherdir,

o Hijyen ve gida sglik guvencesinin 6nemi icin %90.76 oraninda
onemli ve ¢cok 6nemli segeneklerini seglardir,

o Uretim boélgesinin - 6nemi  konusunda belirleyici  bir fark

bulunamanytir,
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R/

> Uriintin yeni tasarlanmolmasinin énemi igin %55.04 ¢cok 6nemsiz
ve Onemsiz, %15.55 kararsiz se¢cenekianatlenmgtir,

X Son kullanma ve Uretim tarihlerinin 6nemi icin %96.22 oraninda
onemli ve cok 6nemli seceneklerini segieidir,

o> Urinun dgal ve ekolojik olmasinin 6nemi konusunda %83.61
oraninda 6nemli ve gok dnemli segeneklerini sgtegrdir,

X Urliniin tat ve kokusunun énemi icin %96.22 oraninda 6nemli ve
cok onemli seceneklerini segytardir,

<> Promosyon ve fiyat indirimlerinin 6nemi konusunda %61.76
oraninda onemli ve ¢ok 6nemli segeneklerini sglgrdir,

X Urliniin ambalaj 6zelliklerinin énemi konusunda %65.97 oraninda
onemli ve cok 6nemli seceneklerini segleridir,

X Reklamin etkisinin  6nemi konusunda belirleyici bir fark
bulunamamytir,

X Urln ile ilgili gecmi deneyim ve tecriibelerin 6nemi igin %88.66
oraninda 6nemli ve ¢cok 6nemli seceneklerini sgtgrdir,

o> Urinun belirli bir sosyal amaca hizmet etmesinin 6nemi igin

belirleyici bir fark bulunamangtir.

Bu verilerden hareketle ankete katilagillerin Grtinin kalite ve fiyatina en Ust
diizeyde dnem gosterdikleri séylenebilir. Bu bilgi I. Grup Sorularla elde edilen verileri de
teyit eder niteliktedir. Markanin ujdabilir olmasi ve gecmitecriibelerin olumlu olmasi
tercih icin belirleyici dger sebepler olarak gorulmektedir. Tuketiciler; Uniin§on
kullanma/imal tarihlerini takip etmekte, tat ve kokusuna dikkat etmektedirler. Tat ve koku
ile ilgili bilgilerini ge¢cmis tecribelerinden edindiklerini séylemek yanalmayacaktir.
Promosyon ve fiyat indirimlerinin de katilimcilar tarafindan dikkate alinmasi, tercihlerin
fiyata duyarli olabilecgini ve kuvvetle muhtemel bu gibi fiyat dalgalanmataa bir
takim alternatifleri oldug c¢ikarimini yapabilmemize sebep olmaktadir. Yine
katihmcilarin  Grintn sosyal bir amaca yonelik faaliyeti olup olmamasinin 6nemi
konusundaki cevaplar I. Grup Sorulari teyit eder nitelikte olup, bu konunun marka

tercihlerinde 6ncelikli bir etken olmagini séylemek yerinde olabilir.
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7. lll. GRUP SORULARIN GRAF iKLER i (MARKA DE GISTIRME SEBEPLERI)

Fiyat Yukselmesi
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Grafik 31: Fiyat yukselmesinin margarin markasi tercihine etkisi
Katilimcilar bu soruda; %8.82 kesinlikle glgirmem, %34.87 dastirmem,
%17.65 kararsizim, %33.61 gletiririm ve %5.04 kesinlikle d@&stiririm seklinde cevap

vermislerdir.

Markanin Kolay Bulunamamasi
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Grafik 32: Markanin kolay bulunamamasinin margarin markasi tercihine etkisi
Katilimcilar bu soruda; %1.69 kesinlikle glgirmem, %215.55 dastirmem,
%20.59 kararsizim, %45.8 gigtiririm, ve %16.39 kesinlikle destiririm seklinde cevap

vermislerdir.
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Diger Markalarin Daha Farkli Nitelikte Urtinler Uretmesi
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Grafik 33: Diger markalarin daha farkh nitelikte Grtnler Gretmesi nin margarin
markasi tercihine etkisi

Katilimcilar bu soruda; %1.68 kesinlikle glgirmem, % 16.39 da&stirmem,
%32.77 kararsizim, %38.66 glstiririm, %10.5 kesinlikle dgistiririm seklinde cevap

vermiglerdir.

Diger Markalarin Fiyat indirimi ve Promosyon Uygulamasi
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Grafik 34: Diger markalarin fiyat indirimi ve promosyon uygulamasinin margarin
markasi tercihine etkisi

Katilimcilar bu soruda; %4.2 kesinlikle ggtirmem, %29.41 dastirmem,
%44.12 kararsizim, %17.65 getiririm, %4.62 kesinlikle dgistiririm seklinde cevap

vermislerdir.
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Reklamin Etkisi
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Grafik 35: Reklamin etkisinin margarin markasi tercihine etkisi
Katihmcilar bu soruda; %6.72 kesinlikle gigirmem, %49.16 d&stirmem,
%28.15 kararsizim, %10.92 gstiririm ve %5.04 kesinlikle d&@stirmem seklinde cevap

vermislerdir.

Sosyal Cevrenin Etkisi
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kesinlikle degistirmem kararsizim degistiririm kesinlikle
degistirmem degistiririm

Grafik 36: Sosyal ¢evrenin etkisinin margarin markasi tercihine etkisi
Katihmcilar bu soruda; %12.18 kesinlikle gigirmem, %39.5 dg&stirmem,
%20.59 kararsizim, %21.01 ggtiririm ve %6.72 kesinlikle d@&stiririm seklinde cevap

vermislerdir.
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Toplumdaki Sosyal Sinifin De gismesi
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Grafik 37: Toplumdaki sosyal sinifin dgismesinin margarin markasi tercihine etkisi
Katilmcilar bu soruda; %13.45 kesinlikle gidgirmem, %35.29 d#éstirmem,
%23.53 kararsizim, %18.07 getiririm ve %9.66 kesinlikle d@&stiririm seklinde cevap

vermiglerdir.

Farkli Marka Deneme Arzusu
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kesinlikle degistirmem kararsizim degistiririm kesinlikle
degistirmem degistiririm

Grafik 38: Farkll marka deneme arzusunun margarin markasi tercihine etkisi
Katihmcilar bu soruda; %5.88 kesinlikle gigirmem, %214.71 d&stirmem,
%25.53 kararsizim, %40.34 glgtiririm ve %15.55 kesinlikle d#stiririm seklinde cevap

vermislerdir.
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Ambalajin Etkisi
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Grafik 39: Ambalajin etkisinin margarin markasi tercihine etkisi
Katihmcilar bu soruda; %14.71 kesinlikle gigirmem, %39.08 d&stirmem,
%19.75 kararsizim, %18.07 gstiririm ve %8.40 kesinlikle d&stiririm.

Farkl Bir Markanin Toplumsal Bir Konuya Destek Vermesi
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Grafik 40: Farkli bir markanin toplumsal bir konuya destek vermesinin margarin
markasi tercihine etkisi

Katihmcilar bu soruda; %4.2 kesinlikle ggirmem, %?26.89 d&stirmem,
%31.93 kararsizim, %27.31 getiririm ve %9.66 kesinlikle d&stiririm seklinde cevap

vermislerdir.
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8. lll. GRUP SORULAR ICIN GENEL DEGERLENDIRME

Ankete katilan cevaplayicilar;

X %43.7 oraninda fiyat yukselmesinde margarinlerini
desistireceklerini ifade etngierdir,

X %62.18 oraninda markanin kolay bulunamaz durumamdgi
durumunda margarinlerini d@estireceklerini ifade etnsierdir,

X %49.16 oraninda ger markalarin farkli nitelikte triinler Gretmeleri
durumunda margarinlerini d@sstirebileceklerini ifade etnglerdir,

X %44.12 oraninda ger markalarin fiyat indirimi ve promosyon
uygulamalari durumunda ne yapacaklari hususunda Kkararsiz kaldiklarini
belirtmiglerdir,

> %55.88'i reklamin etkisi ile kullangi mevcut margarin markasini
degistirmeyecegini belirtmistir,

X %51.68'i sosyal cevresinin etkisi ile kullagdimevcut margarin
markasini dgistirmeyeceini ifade etmitir,

o %48.74’0 toplumdaki sosyal sinifi gigse dahi kullangn mevcut
margarin markasini gestirmeyeceini belirtmistir,

o %55.88'i farkli markalari denemek arzusu ile kullghdmevcut
margarin markasini @gstirebilecesini belirtmistir,

X %53.78’i ambalajin etkisi ile kullangh mevcut margarin markasini
degistirmeyecegini beyan etmtir,

o %31.93'U farkli bir markanin toplumsal bir konuya destek vermesi
durumunda kullangg mevcut margarin markasini @gtirmek noktasinda kararsiz

kaldigini belirtmitir.

Daha once I. ve Il. Grup Sorularda da ortaya gikizere tuketiciler igin fiyat,
margarin tercihi konusunda ciddi bir belirleyici olmaktadir. Durumursdkilde oldug
[1l. Grup Sorularda sordugnuz soruya al@gimiz cevaplar ile bir kez daha teyit
edilmistir. Urliniin mieriye en yakin tedarikcilerde bulunamamasinin aesiicle,
mdasterinin bu Urine ukanak icin ekstra caba sarfetmeygicgine bu konuda II. Grup

Sorularda elde effimiz onem derecesi ile ortégek sekilde gorilmektedir. Urtinin
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bulunabilirligi 6nemli bir etkendir. Farkli markalarin farkli Gfén c¢ikartmasi ve
meraktan farkli markalari deneme arzusu ile ilgiligigeenlerde verilen cevaplar
neticesinde tuketicilerin mevcut kullandiklari Grtinlerden daha fazlasini bekledikleri
kanaati dgmustur. Bu noktada pazarda bir firsat olabilgicde dikkate alinmali, dog
tuketici argtirmalari ile beklentinin dogru tespit edilmesi gerekmektedir. Sosyal ¢evrenin,
ambalajin ve reklamin katihmcilarin kullandiklari mevcut margarin  markalarini
desistirmek icin en etkili sebepler olmagi acikca gorilmektedir. Farkli bir markanin
sosyal bir amaca destek vermesi durumunda ise katilimcilar daha cok cekimser
kalmlardir. Bunun da c¢ok gecerli bir yontem oldug soylemek pek mimkin

gorinmemektedir.
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9. UYGULANMI S ANKET SORULARI I CIN ANOVA TESTLER 1

Ho.1: Cinsiyet ve Sirekli Olarak Benzer Bir Margarin Markasini Tercih
Etmek Arasinda liski Yoktur.

Hi.1: Cinsiyet ve Surekli Olarak Benzer Bir Margarin Markasini Tercih
Etmek Arasinda liski Vardir.

Tablo 9: Cinsiyet ve Surekli Olarak Benzer Bir Margarin Markasini Tercih Etmek
Arasindaki Tliski icin Anova Testi

ANOVA
her zaman ayni margarin markasini tercih ederim
Sum of Squares | df Mean Square F | Sig.
Between Groups ,378 1 ,378 272 ,602
Within Groups 327,996 236 1,390
Total 328,374 237

Yapilan Anova testi neticesinde 0.05 oldgundan: Cinsiyet ve surekli olarak benzer bir
margarin markasini tercih etmek arasinda hikiivardir.

Ho.2: Gelir ve Surekli Olarak Benzer Bir Margarin Markasini Tercih Etmek
Arasinda Tliski Yoktur.

Hi.2: Gelir ve Sirekli Olarak Benzer Bir Margarin Markasini Tercih Etmek
Arasinda liski Vardir.

Tablo 10: Gelir ve Surekli Olarak Benzer Bir Margarin Markasini Tercih Etmek
Arasindaki Tliski icin Anova Testi

ANOVA
her zaman ayni margarin markasini tercih ederim
Sum of Squares | df Mean Square Sig.
Between Groups 132,945 7 4,706 3,664 ,001
Within Groups 295,429 230 1,284
Total 328,374 237

Yapilan Anova testi neticesinde<0.05 old@gundan: Gelir ve sirekli olarak benzer bir

margarin markasini tercih etmek arasindgiilyoktur.




Ho.3: Gelir ve Amaca YOnelik Pazarlama Faaliyetinde Marka Dgistirme
Davranisi Arasinda Bir Tliski Yoktur.
Hi.3: Gelir ve Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetinde Marka Dgistirme

Davranisi Arasinda Bir iliski Vardir.

Tablo 11: Gelir ve Amaca Yo6nelik Pazarlama Faaliyetinde Marka Dgistirme
Davranisi Arasindaki iliski icin Anova Testi

ANOVA
Kampanyay! diizenleyen margarin firmasini tercih etmekte tereddit etmem
Sum of Squares | df Mean Square Sig.
Between Groups 45,966 7 6,567 6,169 ,000
Within Groups 244,828 230 1,064
Total 290,794 237

Yapilan Anova testi neticesinde<0.05 oldgundan: Gelir ve amaca yonelik pazarlama

faaliyetinde marka dgstirme davrargi arasinda bir ifki yoktur.

Ho.2: Cinsiyet ve Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetinde Marka Dgistirme
Davranisi Arasinda Bir liski Yoktur.
H1.4: Cinsiyet ve Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetinde Marka Dgistirme

Davranisi Arasinda Bir Tliski Vardir.

Tablo 12: Cinsiyet ve Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetinde Marka Ogstirme
Davranisi Arasindaki iliski icin Anova Testi
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ANOVA
Kampanyay! diizenleyen margarin firmasini tercih etmekte tereddit etmem
Sum of Squares | df Mean Square Sig.
Between Groups 10,822 1 10,822 9,122 ,003
Within Groups 279,972 236 1,186
Total 290,794 237

Yapilan Anova testi neticesinde<0.05 oldgundan: Cinsiyet ve amaca yo6nelik

pazarlama faaliyetinde markagigtirme davrargl arasinda bir itki yoktur.
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Ho.s: Egitim ve Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetinde Marka Degistirme
Davranisi Arasinda Bir Tliski Yoktur.
Hi.s Egitim ve Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetinde Marka Degistirme

Davranisi Arasinda Bir iliski Vardir.

Tablo 13: Egitim ve Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetinde Marka Degistirme
Davranisi Arasindaki Iliski I¢in Anova Testi

ANOVA
Kampanyayi dizenleyen margarin firmasini tercih etmekte tereddit etmem
Sum of Squares | df Mean Square Sig.
Between Groups 23,253 7 3,322 2,856 ,007
Within Groups 267,541 230 1,163
Total 290,794 237

@) ANADOLU UNIVERSITESI

Yapilan Anova testi neticesinde>0.05 oldugndan: Egitim ve amaca yonelik pazarlama

faaliyetinde marka dgstirme davrargi arasinda bir ikki vardir.

Ho.s. Cinsiyet ve Amaca YoOnelik Pazarlama Faaliyetine Kagi Takinilan
Olumsuz Yaklasim Arasinda Bir liski Yoktur.
Hie Cinsiyet ve Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetine Kagi Takinilan

Olumsuz Yaklasim Arasinda Bir iliski Vardir.

Tablo 14: Cinsiyet ve Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetine Kai Takinilan
Olumsuz Yaklasim Arasindaki liski Icin Anova Testi

ANOVA
Firmalarin bu tip kampanyalar yerine Urinlerinin fiyatlarini diustrerek musterilerine yardimci

olmalarinin daha yerinde olacagini distnidyorum

Sum of Squares | df Mean Square F | Sig.
Between Groups ,037 1 ,037 ,025 ,876
Within Groups 357,681 236 1,516
Total 357,718 237

Yapilan Anova testi neticesinde>0.05 oldgundan: Cinsiyet ve amaca yoOnelik

pazarlama faaliyetine kgirtakinilan olumsuz yaksam arasinda bir igki vardir.
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Ho-7z Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetine Kagi Takinilan Olumlu Tavir ile

Cinsiyet Arasinda liski Yoktur.

H1.72 Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetine Kagl Takinilan Olumlu Tavir ile

Cinsiyet Arasinda liski Vardir.

Tablo 15: Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetine Kagi Takinilan Olumlu Tavir ile

Cinsiyet Arasindaki Tliski I¢in Anova Testi

ANOVA
Bir musteri olarak benzer kampanyalarin bitiin firmalar tarafindan uygulanmasini arzu
ederim
Sum of Squares | df Mean Square Sig.
Between Groups 5,050 1 5,050 6,423 ,012
Within Groups 185,559 236 ,786
Total 190,609 237

Yapilan Anova testi

faaliyetine kag1 takinilan olumlu tavir ile cinsiyet arasinda lighki vardir.

neticesinde>0.05 oldugindan: Amaca yonelik pazarlama

Ho.s: Amaca YoOnelik Pazarlama Faaliyetine Kagi Takinilan Olumlu Tavir ile
Gelir Arasinda 1liski Yoktur.
Hi.ss Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetine Kagi Takinilan Olumlu Tavir ile
Gelir Arasinda iliski Vardir.

Tablo 16: Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetine Kagi Takinilan Olumlu Tavir ile

Gelir Arasindaki iliski icin Anova Testi

ANOVA
Bir misteri olarak benzer kampanyalarin bitiin firmalar tarafindan uygulanmasini arzu
ederim
Sum of Squares | df Mean Square Sig.
Between Groups 21,621 7 3,089 4,204 ,000
Within Groups 168,988 230 , 735
Total 190,609 237

Yapilan Anova testi

faaliyetine kag1 takinilan olumlu tavir ile gelir arasinda bigkKi yoktur.

neticesinde<0.05 oldugindan: Amaca yonelik pazarlama
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Ho.o: Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetine Kagi Takinilan Olumlu Tavir ile
Egitim Arasinda Iliski Yoktur.
Hi.o. Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetine Kagi Takinilan Olumlu Tavir ile

Egitim Arasinda Tliski Vardir.

Tablo 17: Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetine Kagi Takinilan Olumlu Tavir ile
Egitim Arasindaki I liski I¢in Anova Testi

ANOVA
Bir musteri olarak benzer kampanyalarin butin firmalar tarafindan uygulanmasini arzu
ederim
Sum of Squares | df Mean Square F | Sig.
Between Groups 5,566 7 ,795 ,988 ,440
Within Groups 185,043 230 ,805
Total 190,609 237

Yapilan Anova testi neticesinde>0.05 oldugndan: Amaca yotnelik pazarlama

faaliyetine kag1 takinilan olumlu tavir ile @tim arasinda ikki vardir.

Ho.1o. Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetine Kagl Takinilan Olumlu Tavir
ile Duyarllik Arasinda iliski Yoktur.
Hi.10 Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetine Kasi Takinilan Olumlu Tavir

ile Duyarlilik Arasinda liski Vardir.

Tablo 18: Amaca Yonelik Pazarlama Faaliyetine Kagi Takinilan Olumlu Tavir ile
Duyarllik Arasindaki 1liski Icin Anova Testi

ANOVA
Bir musteri olarak benzer kampanyalarin bitiin firmalar tarafindan uygulanmasini arzu
ederim
Sum of Squares | df Mean Square F | Sig.
Between Groups 131,988 6 5,331 7,764 ,000
Within Groups 158,622 231 ,687
Total 190,609 237

Yapilan Anova testi neticesinde<0.05 oldugndan: Amaca yotnelik pazarlama
faaliyetine kag1 takinilan olumlu tavir ile duyarlihk kisel 6zellgi arasinda bir ikki

yoktur.

120



@» ANADOLU UNIVERSITESI

10. ARASTIRMA BULGULARININ DE GERLENDIRIiLMESi

Arastirma neticesinde kolayda tiuketim mallarindan mangagin tuketicilerin
amaca Yyonelik pazarlama faaliyetlerine yonelik ba&cilarinin anlglmasi yoéninde
onemli bulgular elde edilngiir. Bu bulgular giginda yol gosterici nitelikte bilgiler ortaya
citkmistir.

En belirgin bulgustphesiz tiketicilerin fiyat yiukselmesi ve urine sienin
zorlasmasi durumunda markalarinigigirmeye yatkin olduklaridir. @er taraftan hijyen,
ardn ile ilgili gecmi deneyimler, Grindn son kullanma tarihi ve tat eendin tercih

belirleyicileri olarak kagimiza ¢ikmaktadir.

Amaca yonelik pazarlama faaliyetleri ile ilgili olarak tuketiciler incelgndie,
elde edilen en 6nemli bulggylphesiz amaca yonelik pazarlama faaliyetinde marka
tercihini desistirme esiliminin sadece gitim ile iliskili ¢cikmis olmasidir. Aynisekilde
egitim, amaca yonelik pazarlama faaliyetine skaiakinilan olumlu tavir ile de ikili
cikmistir. MUsteri sadakati yonunden ise surekli ayni margarinkasani tercih etme ve
cinsiyet arasinda bir gkinin varligi elde edilen verilerden tespit ediktir. Ayni sekilde

cinsiyet ve amaca yonelik pazarlamayaské&kinilan olumsuz tavirla dagkili gcitkmistir.

Ilging bir bulgu ise amaca yonelik pazarlama faaihetkagi olumlu tavir
gostermek ile duyarlilik kisel 6zellgi arasinda bir ilki bulunamamasidir. LOV (List of
Values) olarak da bilinen disel Ozellikler listesine gore verilen sik ozellikleri ile
amaca yonelik pazarlamada marka tercihlerind@sildi ge gitmek konusunda bir gki

bulunamamytir.

Arastirma verilerine gore gelir gieskeni de amaca yonelik pazarlamada marka

tercihinin deistirilmesi ile ilgili anlamh bir iliski barindirmamaktadir.
Diger taraftan tuketicilerin bu tip kampanyalari timmalarin uygulamasini arzu

ediyor olmalari, her ne kadar marka tercihleringigirmeyecek olsalar bile uygulamayi

yirtten firma hakkinda olumlu bir izlenim edineceklerini géstermektedir.

121



@» ANADOLU UNIVERSITESI

SONUGC

Pazarlama ilegimi faaliyetlerinin gin gectikce etkisini yitirmesneticesinde
firmalarin tiketicilerin dikkatini kendi Grtnlerine cekmek icin bu alanda daha farkli
yontemlere ve enstrimanlara sarmak zorunda olmalari kaginilmaz bir gercgektir.
Amaca yonelik pazarlama faaliyetleri de tlkemizde kendisine yeterince yer bhimus
pazarlama ileimi yontemi deildir ve diger taraftan uygulamada yurtsthda baarili
ornekleri bulunmaktadir. Bu sebeple firmalarin ilgisini gin gectikce daha da fazla

cekecek olmasi surpriz sayilmamalidir.

Amaca yonelik pazarlama faaliyetleri ile ilgili olarak gegt@n giinimuze yapilan
uygulamalar incelendinde, oOzellikle yurt danda baarili calgsmalara imza atilgy
gormezden gelinemez. Ulkemizde ise maalesef uygulamalarin neticesitaieasabaari
hakkinda bilgiye ulglamamakta, firmalar bu tip bilgileri pawakta gonulsiz

davranmaktadirlar.

Diger taraftan marka geri ve bilinirligi firmalar icin ginimuzde kayg! duymalari
gereken bir dier alandiriletisim calsmalari ile bu konuda hem gerlerini yiikseltmek,
hem bilinirliklerini arttirmak hem de tiketicilerin gdzinde olumlu bir yer edinmek igin
ciddi butceler harcamaktadirlar. Genel ekonomik yapinin son yillargenaa kiresel
kriz ile birlikte ciddi dgisimler gostermesi, firmalarin pazarlama getii butcelerine de
ciddi zararlar verngti. Bu noktadan bakilginda amaca yoOnelik pazarlama
faaliyetlerinin duyurum haricinde kalan maliyetlerinin pazarlamasitheti blitcesinden
cikmiyor olmasi firmalar acisindan buyik bir kolaylilglsanaktadir ve uygulama daha

cazip hale gelmektedir.

Calsmada elde edilen bulgular dikkate algdda, tuketicilerin kolayda tiketim
mallari icin bu tarz bir camaya olumlu bakabilecekleri fakat sirf bu yilzden
kullandiklari markadan kolay kolay vazgecmeyecekleri acik¢a ortayastukrBu acidan
bakildiginda amca yo6nelik pazarlama faaliyetlerinin mevciigterilerin markaya baki
acllarini daha olumlu kilagandan daha sadik bir ntiggi kitlesi yaratabilecge

dustndlebilir.
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Bir diger nokta ise calmada elde edilen bulgulasiginda tiketicilerin genel
tercih sebeplerine dair bilginin elde edifmdlmasidir. Bu bglamda firmalarin bu tercih
sebeplerini dikkate almaksizin piyasadasdsdi olma imkan ve ihtimalleri oldukca
zayiftir. Dolayisi ile genel tercikartlarinin sglanmasi ilk hedef olmalidir. Bu tercih
sartlarinin firma tarafindan gendginin tiketicilere iletiimesi ciddi 6nem arz etmekted
zirasartlar sglandigl halde tuketicinin konu hakkinda bilgisi olmamaatiis alma aninda
tercih sebebi olarak dikkatini cekmeyecektir. Hal béyle olunca amaca yonelik pazarlama
faaliyetini tek baina yuritmek yerine butlndi&k pazarlama ilegimi ¢calismalari icerisine
dahil ederek uygulamak daha verimli bir sonu¢ alinmasiplagabilir. Reklamlar ile
arindn hijyenik, uygun fiyatli, kolay ugdabilir, kaliteli oldugu vurgulanirken; belirli
noktalarda denenmesine imkan verilerek lezzetli olohug ispatlayabilir ve Urind
musterilerin denemesine imkan vererek olumlu tecrubmradleri sglanabilir. Butin
bunlarla birlikte veya sonra Urinin sosyal bir amacatenilgri aracilgl ile destek
verecgi duyurularak amaca yonelik pazarlama faaliyetingvbaulabilir. Arastirma
verilerine gore tuketici temel beklentilerini kdamayan bir Grdin icin satin alma davrani
gostermeye meyilli daldir. Temel beklentiler katlanmadan uygulanacak amaca yonelik
pazarlama ¢agmalari sonraki sureg icin ciddi sikintilara sebegbécektir.

Firmalarin kolayda ttketim mallari icin bu tarz bir galaya bavurmalari
durumunda hedef kitleningéim seviyesini dikkate almalari 6nem arz etmektedira
amaca Yyonelik pazarlama faaliyetine gkatakinilan olumlu tavir ile amaca yonelik
pazarlama faaliyeti ile@tim seviyesi arasinda bir ski oldugu verilerin analizinde agikca
ortaya cikmgtir. Hedef kitlenin dopu tespitisiiphesiz pazarlama ilgiimi ¢alismalarinda

en kritik 6Gnemdeki gamalardan birisidir.

Sonu¢ olarak elde edilen verilere dayanarak amaca yonelik pazarlama
faaliyetlerinin, secilmi evren ve drneklem icin kolayda tiiketim mallarinelabgina ¢ok
etkili oldugunu soéyleyebilmemiz miamkin gi&ir. Dolayisi ile ana hipotezimiz ret
edilmistir. Ozellikle kolayda tiiketim mallarinda fiyat ciddir belirleyici olabilmektedir
ve amaca yonelik pazarlama faaliyetleri icin tuketiciler ekstra bir maliyete katlanmaya

fazla gonullu dgildirler. Diger taraftan tGlkemizde yeterince uygulama alani boima
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olmasi sebebi ile der Grtn gruplari icin ne tur bir sonuc @wabilecgini sOylemek ve
kestirmek oldukca guctufiphesiz uygulamada g@nan ve yganacak yeni gelimeler ve
yaklasimlar amaca yonelik pazarlama faaliyetleri acisindardaha verimli yontemlerin

gelistiriimesine imkan sglayacaktir.
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EK-1: ANKET FORMU

Bu anket Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Dalr’'ndaki bir yuksek lisans cali
gerekmemektedir. Bilgilerin toplanma amaci bilimseldir. A
secenege “X" i sareti koyarak doldurmaniz beklenmektedir. Zamaninizi ayirdi

ederiz.

isletme Ana Bilim Dali Pazarlama Bilim

smasi i¢in yurutilmektedir. Ankette ki

sisel bilgilerinizi belirtmeniz

sagidaki sorulari size en yakin gelen

giniz icin te sekkur

Aligveriglerimde margarin alacaksam, her zaman ayni margarin markasini tercih

ederim.

Kesinlikle katilyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

Kullandi gim margarin markasini tercih etmemde en énemli etken:

a- Kalitedir:
Kesinlikle katilyorum Katilyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Kesinlikle katilmiyorum
b- Fiyattir:
Kesinlikle katilyorum Katiyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Kesinlikle katilmiyorum

Kullandi gim margarin markasinin di sinda bir di ger margarin firmasi; kendisinden
s fiyatindan belli bir yizdeyi do grudan yardima muhtag
kisilere bagiglayacagini ve bu uygulamanin bir ay siresince devam edece  gini

alinan her margarinin sati

duyurdu gunda:

a- Kampanyayi dizenleyen margarin firmasini tercih etmekte tereddit etmem

Kesinlikle katilyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katiimiyorum

b- Kampanyay! diizenleyen margarin firmasinin drinin fiyati, kullandi
fiyatindan daha du sikse veya ayni

vazgecebilirim

ise her zaman kullandi

gim urdndn
gim markadan

Kesinlikle katilyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

c- Kampanyayl duzenleyen margarin firmasinin drdndnin fiyati, kullandi gim

artindn fiyatindan ctizi miktarda yiiksek olsa dahi her zaman kullandi

vazgecebilirim

gim markadan

Kesinlikle katilyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

d- Kampanya siresince kullandi
kullandi gim markaya kampanya bitiminde hemen

gim markayl de gistirmi ¢ olsam dahi eskiden

eri donerim

Kesinlikle katilyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katilmiyorum

e- Firmalarin bu tip kampanyalar
mi sterilerine yardimci olmalarinin daha yerinde olaca

yerine Urlnlerinin  fiyatlarini  di
gini di stindyorum

slrerek

Kesinlikle katilyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katiimiyorum
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f- Bir mu steri olarak benzer kampanyalarin butin firmalar tarafindan
uygulanmasini arzu ederim
Kesinlikle katilyorum Katiiyorum | Kararsizim | Katilmiyorum | Kesinlikle katilmiyorum

Kullandi giniz margarin markasi ile ilgili olarak a

Onem sizin icin derecesine ayri ayri gore seciniz.

sagida verilmi g nitelikleri

Uriinle ilgili 6zellikler

Cok

onemsiz

Onemsiz

Kararsizim

Onemli

Cok
onemli

Fiyat

[

(&)

Kalite

Marka ismi bilinirligi

Markaya ulasim kolayhgi

Hijyen, gida ve saglik giivencesi

Uretim bolgesi

Uriiniin yeni tasarlanmis olmasi

Uretim ve son kullanma tarihi

Dogal/ekolojik olmasi

Tat ve koku

Promosyon/fiyat indirimi

Ambalgj ile ilgili 6zellikler

Reklamin etkisi

Uriinle ilgili gecmis deneyim ve tecriibeler

N N I N R R R

NIININIININININIINININININININ

o N R R R R B R R R R R

Uriiniin belirli bir sosyal amaca hizmet ediyor olmasi |1

2

WIWWW W W WWWwWwww(w|w|w

4

(RIGRIGRIGRIGRIGRIG RIS RIS RIS RGNS RGNS

Asagida verilmi § mevcut margarininizi de gistirmekle ilgili gerekgeleri,
belirtilen derecelere gére de gerlendiriniz.

Kesinlikle
degistirmem

Degistirmem

Kararsizim

De @istiririm

Kesinlikle
Degistiririm

Fiyat yukselmesi

1

4

Kalite digmesi

Markanin kolay bulunamamasi

Diger markalarin daha farkli nitelikte Griinler Gretmesi

Diger markalarin fiyat indirimleri ve promosyon uygulamalari

Reklamin etkisi ile

Sosyal cevrenin etkisi ile

Toplumdaki sosyal sinifimin degismesi ile

Farkli marka deneme arzusu ile

Ambalajin etkisi ile

W W W W w[w|w|w|w|w

N N N N RN ENENE

Farkli markanin toplumsal bir konuya destek vermesi ile

N NG

NN N (N NIN NN N NN

3

4

(@2 @2 I @2 I @2 I @2 I 2 B K2 B K &2 B &2 B [ &2 B &)

Asagidaki ki silik 6zelliklerinin her birini; 1 en di slk, 7 en yiksek olmak izere sizi

ifade etme derecesine gore seginiz.

Heyecanli 112|3]|4|5|6]|7
Sicak iliski kurabilen 112|3|4|5|6]|7
Saygil 112|3]4|5|6]|7
Guven veren 112|3]4|5]6]|7
Duyarli 112|3]|4|5|6]|7
Hayat dolu 112|3]|4|5|6]|7
Ozgiiven sahibi 1/2/3|4|5|6]|7
Azimli 112|3]|4|5|6|7
Kendine saygisi olan 112|3]4|5|6]|7
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Bay Bayan Evli Bekar

Yasiniz Aylik geliriniz

1 18'den kucik 1]550 TL ve altinda

2 18-22 2|551-750 TL arasinda

3 23-27 3|751-1000 TL arasinda
4 28-32 4{1001-1250 TL arasinda
5 33-37 511251-1500 TL arasinda
6 38-42 6 |1501-1750 TL arasinda
7 42-46 711751-2000 TL arasinda
8 47'den buyuk 812001 TL ve Uzeri

Mesle giniz
Calismiyor
Ogrenci

isci

Memur

Ozel sektor calisani
Serbest meslek
Ciftci

Tuccar
Esnaf/zanaatkar
10 | EmeKli

11 | Diger

Ol [N|o|o|d|w]N |-

Egitim durumunuz (Son mezun oldu @gunuz egitim kurumuna gore
isaretleyiniz)

1 | ilkokul terk

ilkokul mezunu

Ortaokul (ilkégretim) mezunu
Lise (ortadgretim) mezunu
Yiksek okul mezunu
Universite (lisans) mezunu
Yiksek lisans mezunu
Doktora

O IN|jo|O|bd W ]N

Anket sona ermi stir, zaman ayirdi giniz igin te sekkur ederiz.

iletisim icin: abaltaci@anadolu.edu.tr
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