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OZET

OCAL, Berkay. Tiiketici Temelli Marka Degerinin Satin Alma Niyeti Uzerine
Etkisi: Ankara ilinde Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2020

Marka degeri kavrami {iizerinde yapilan arastirmalar, firma ve toplum
bakimindan olduk¢a 6nemli oldugunu ortaya koymustur. Marka degeri kavramina
yonelik bir¢ok tanimlama bulunmaktadir. Marka degeri, tiiketicilerin s6z konusu {iriine
yonelik tutum, davranis ve diislinceleri gibi faktorlerin birlesmesi sonucu olusmaktadir.
Marka degerinin, liriin ya da hizmete verilen deger oldugu sdylenebilir. Bir {iriin veya
hizmete verilen deger ve dile getirilen 6vgii, o iiriin veya hizmetin marka degerini
yansittig1 bilinmektedir. Bu noktada marka degeri kavrammin tiiketiciler tarafindan

olusturuldugu ifade edilebilir.

Bu ¢aligmanin amac tiiketici temelli marka degerinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin incelenmesidir. Bu amagla Ankara'da yasayan 18 yas istiindeki 401 kisi ile
anket uygulamasi yapilmistir. Toplanan veriler SPSS ile analiz edilmistir. Yapilan
arastirma sonucunda marka degerli satin alma ve satin alma niyeti {izerinde pozitif
yonli bir iliski bulunmustur. Ayrica calisma grubunu olusturan katilimcilarin marka
degeri, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji1 ve marka baglilig1 diizeyleri,
calisma grubunu olusturan katilimcilarin satin alma niyeti diizeylerini pozitif bir sekilde

etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: marka degeri, satin alma, satin alma niyeti



ABSTRACT

OCAL, Berkay. The Impact of Consumer-Based Brand Equity on Purchase

Intention: An Application in Ankara Province, Master’s Thesis, Ankara, 2020

Research on the concept of brand equity revealed that it is an important issue
both for businesses and the society. There are many definitions for the concept of brand
equity. Brand equity is the result of a combination of factors such as attitudes, behaviors
and thoughts of consumers towards the product. Brand equity can be expressed as the
value given to the product or service. The value and praise given to a product or service
is known to reflect the brand equity of that product or service. At this point, it can be
debated that the concept of brand equity is created by the consumers.

The objective of this study is the investigation of the impact of consumer-based
brand equity on purchase intention. For this purpose, a questionnaire was applied to 401
people, who are over 18 years of age and are living in Ankara. Then the data obtained
were analyzed by SPSS software. As a result of the research, it was found that there is a
positive relationship between the purchase within the brand equity and purchase
intention. In addition, the brand equity, brand awareness, perceived quality, brand image
and brand loyalty levels of the participants in the working group positively affect the
purchasing intention levels of them.

Keywords: brand equity, purchasing, purchase intention
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GIRIS

Marka degeri, firmalar1 ve tiiketicileri yakindan ilgilendiren bir kavramdir.
Tiketicilerin bir iirlin ya da hizmetten beklentileri bulunmaktadir ve isletmelerin de bu
beklentilere cevap vermesini beklemektedir. Isletmelerin tiiketici beklentilerini

karsilamalart durumunda bagliligin artacagi da unutulmamalidir.

Konuyla ilgili literatiir taramas1 yapildiginda marka deger konusuna yonelik ti¢
farkli yaklagimin bulundugu goriilmektedir. Bu yaklasimlar tiiketici (miisteri) temelli,
finansal temelli ve birlesik bakis ac¢is1 temelli marka degerleridir. Bu arastirmada

tizerinde durulan marka degeri yaklasimi ise tiiketici temelli marka degeridir.

Aaker (1991) ile Keller’e (1993) ait marka degeri modellerinin arastirmacilarin
en fazla kullandiklar1 modeller oldugu saptanmistir. Aaker (1991) imzasi tasiyan
modelde marka degerini olusturan bir¢ok boyut bulunmaktadir. Marka bagliligi,
algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlari marka modelini olusturan
boyutlardandir. Aaker’e ait modelde marka degerinin ifade edilen boyutlarin

tamamindan olustugu bilinmektedir.

Glinlimiizde isletmeler, rekabet ortaminda avantajli konuma ulasabilmek adina
marka degerine 6nem vermek zorundadir. Marka degerine 6nem veren isletmeler belli
oranda tiiketici kitlesi kazanmaktadir. Isletmeler kazandiklar: tiiketicileri rakiplerine
kaptirmamak adina da gesitli stratejiler uygulamaktadir. Isletmelerin tiiketiciler iizerinde
olumlu marka degeri algis1 olusturmalar1 durumunda rekabet avantaji kazanacaklari
ifade edilebilir. Tiiketicilerin de bir markay1 degerli olarak kabul etmesi satin alma
davraniglarin1 kolaylagtirmaktadir. Satin alma davranisinin gergeklestirilmesi ve tekrari
adina marka degerinin Onemi olduk¢a fazladir. Giigli marka degeri algisinin

olusturulmas: tiiketicilerin satin alma davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir.

Bu calismanin amaci tiiketici temelli marka degerinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin ortaya konmasidir. Bu amagla c¢alismanin birinci boliimiinde
tikketici kavrami ve tiiketici davranislar1 iizerinde durulmustur. Tiiketici, tiiketim ve
tilkketici davraniglar1 kavramlari tanimlanmaya c¢alisilmis, tliketicilerin satin alma
davranigini etkileyen faktorler aciklanmistir. Calismanin ikinci bolimiinde markanin
kavramsal ¢ercevesi ¢izilmistir. Markanin tanimi, tarihsel gelisimi, marka olusum siireci
anlatilmig, marka Onemi, marka degeri kavrami ve marka degerinin boyutlar

aciklanmistir. Calismanin {igiincii boliimii analiz kismindan olugmaktadir. Yapilan



analiz dogrultusunda Ankara'da yasayan ve 18 yas iizeri 401 tiketici ile anket

uygulamasi gergeklestirilmistir.



1. TUKETICI KAVRAMI VE TUKETiCi DAVRANISLARI
1.1. Tiiketici Kavrami

Tiiketici kavramiyla ilgili literatiirde bircok tanim bulunmaktadir. Bu
tanimlarin hepsinin ortak noktasi ise tiiketicilerin gereksinimlerinden dolay1 tliketim
faaliyetleri gerceklestirdikleri seklindedir. Gilinlimiizde, hedef pazarin belirlenmesinden
pazarlamay1 meydana getiren faktorlerin gelisimine kadar bir¢ok alanda tiiketicilerin
izlerine rastlanilabilmektedir. Tiiketici davranislarinin net bir bicimde anlasilmasi,
pazarlama stratejilerinin de basarili bir sekilde olusturulmasini saglayacaktir.
Isletmelerde hedef Kkitlelerin belirlenmesi ve hedef kitleye uygun degisikliklere
gidilmesi ancak pazarlama stratejileri ile miimkiindiir (Sahin, Meral, & Aytop, 2016, s.
61).

Tiiketici, "kendisinin veya ¢evresindekilerin istek ve gereksinimleri i¢in
pazarlanan firlinleri satin alan veya satin alma kapasitesi bulunan birey"dir (Durmaz,
2011, s. 17). Tiiketici, "bir isletmenin hedef pazarinda bulunan, sunulan iriinleri alan
veya reddeden bu nedenle de pazarlama faaliyetlerinde en ¢ok dikkate alinan etkendir"
(Islamoglu & Altunsik, 2013, s. 5). "Tiiketici, kendisinin ve ailesinin isteklerini ve
ihtiyaglarmi  karsilamak i¢in satin alma eylemini gergeklestiren veya bunu
gerceklestirebilecek kapasitede olan kisidir” (Karabulut & Kaya, 1991, s. 7). Odabasi ve
Baris ise tiiketiciyi, "kullanmak i¢in triin ve hizmet satin alan kisi" seklinde
tanimlamigtir (Odabas1 & Baris, 2008, s. 20). Baska bir tanima gore ise tiiketici, "bir
ekonomik degeri bulunan ve bir saticinin sattig1 iiriin veya hizmeti satin alma niyetinde
olan, veya satin alabilecek maddi giice sahip olan kisi"dir. Tiiketiciler, tiikettikleri iirlin
ve hizmetlere gore farkli adlandirilabilmektedirler. Ornegin; seyahat hizmeti alan
tilketici yolcu, gazete tiiketicisi okuyucu, tiyatro tiiketicisi izleyici, radyo tiiketicisi
dinleyici, devletin verdigi hizmetleri alan tiiketici ise vatandas olarak tanimlanmaktadir

(Ozmen, Uzkurt, Ozdemir, Altunisik, & Torlak, 2013, s. 45).

Toplumsal gelismeler, insanlarin istek ve tutkularinda degisiklige neden
olurken, insanlarm gereksinimleri g¢ogunlukla aym kalmistir. Isletmeler, pazardaki
basarilarin1 tiiketicilerini tanidiklar1 kadar siirdiirebilecekleri igin, istek, ihtiyag ve
beklentilerini dogru bir sekilde algilamak durumundadirlar (Torlak, 2001, s. 21).
Isletmeler, tiiketiciler i¢in defer yaratmaya calisirken, kimi zaman onlarm bile
bilmedikleri istek ve gereksinimleri pazarlama yontemleri sayesinde ortaya
cikarmiglardir ve en biiyiik hedef tiiketicinin tatmin edilmesi konusu olmustur. Bunun
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nedeni, beklentilerinin karsilanmadig: tiiketicinin, ayni iriinii veya hizmeti bir daha

alma sansinin diisiik olmasidir (Sen & Kozak, 2013, s. 32).
1.2. Tiiketim Kavram

Tiiketim kavrami, insanoglunun var olusuyla birlikte ortaya ¢ikmistir. Tiiketim,
dogal ve basit bir olgudur. Zamanla tiiketim kavraminda bir doniisiim yasanmis ve
toplumsal statiilerin belirlenmesinde de tiiketim kavrami iizerinden hareket edilmeye
baslanmistir. Toplumun genelinde ortaya c¢ikan tiiketim aligkanliklar1 ise tliketim

kiiltiirti ad1 verilen kavramin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Dal N. E., 2017, s. 7).

Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi, her bireyin fiziksel acidan ana ihtiyaglarini
gidermeleri gerektigini ifade eder. Bu nedenle kisinin, harcamalarini diigiirse bile bu
nitelikteki ihtiyaclarini goéz ardi edecek sekilde davranmasi olanaksizdir. Yine de biitiin
insanlar, fiziksel acidan ana ihtiyaclarinin haricinde tiikketim yaparlar. Hatta ihtiyag
duyulmasa dahi kisi, sosyal hayattaki konumu nedeniyle tiiketime gereksinimi oldugunu
diistinmekte ve tiiketime bagvurmaktadir (Ayhan, 2009, s. 31). Bunun nedeni tiiketimin,
cagdas toplumlarda konum ve kisiligi yansitmaya yonelik etkisi ile siif farkliliklarini
bir Olgiide asabilmesidir. Bu toplumlarda bireylerin toplumsal rolleri ile tiiketim
arasinda fonksiyonel bir bag bulundugundan tiiketim {irtinleri, toplumun kisiye bakis

acisini ve kisinin hayat tarzini etkiler (Barisik, 2010, s. 23).

Gegmiste tiiketiciler sinirlt {irlin ve hizmete ulasabilmekteydi. Giiniimiizde ise
neredeyse sinirsiz denebilecek kadar c¢ok iirline ve hizmete ulagabilme imkan1 vardir.
Tiiketicilerin ulagabildikleri iirlin ve hizmet sayisi arttikga, bu iirlin ve hizmetlerin
arasinda se¢im yapmak da bir o kadar karmasik hale gelmekte ve bu sec¢im siireci de bir
cok farkli sebepten etkilenmektedir (Nakos & Hajidimitriou, 2007, s. 54). Bu nedenle
pazarlama alaninda yapilan arastirmalar, tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileyen
faktorler tizerinde yogunlasmaktadir (Tanksale, Neelam, & Venkatachalam, 2014, s.
211).

1.3. Tiiketici Davramislar1 Kavram

Stirekli degisen tiiketici tercihleri ve egilimleri, isletmelerin hedef kitlesinin
davraniglarin1 detayli bir sekilde analiz etmesini, istek ve ihtiyaglarini dogru tahmin
etmesini kag¢inilmaz kilmaktadir. Bu sayede diger isletmelere karsi rekabet istiinliigii
kurulabilecektir. Uretilen mal ya da hizmet tiiketici tarafindan tercih edilebilir olacaktir.

Pazarlama ve tliketici davramiglar1 literatiirli icerisinde arastirmacilar, tiiketici



davranislar1 kavrama dair ¢esitli tanimlarda bulunmuslardir (Ozsungur, 2017, s. 118;
Odabas1 & Baris, 2008; islamoglu & Altunisik, 2013).

- Tiketicilerin iiriinler ve hizmetleri arastirma, satin alma, tiiketme ve
tilkketimden itibaren elden c¢ikarma sirasinda sergiledikleri davranislarin biitiini

(Islamoglu & Altunisik, 2013, s. 21).

- Tiiketicinin pazarda aligveris ile ilgili olarak sergiledigi davranisglari inceleyen
bir bilim dali (Odabas1 & Baris, 2008, s. 16).

- Tiiketicinin ihtiya¢ duymasi ile baslayan, bu ihtiyacin giderilmesi i¢in yaptigi
aragtirmalar, mevcut alternatifler icerisinden se¢im yapma davranisi, iiriin/hizmeti satin
alma karari, satin alimi ve tiiketimi, tiikketim deneyiminin degerlendirilmesiyle birlikte

tiikketim sonrasi iiriinii elden c¢ikarma asamalarini kapsayan bir siirectir (Islamoglu &

Altunisik, 2013, s. 7).

Tiiketici davraniglarini daha iyi analiz edebilmek amaciyla tiiketici davraniginin
yedi anahtarini agiklamak gerekir. Buna gore tiiketici davramisi (Ozsungur, 2017, s.
118);

- Guidiilenmis bir davranistir,
- Bir ¢ok aktiviteyi icermektedir (Psikolojik, istekler, arzular gibi durumlar),
- Bir siirectir (Arzu ve isteklerin davranisa doniismesi),

- Zamanlama ve karmasada g¢esitlilik gostermektedir (Durumsal unsurlarin

ortaya ¢ikmasi),

- Farkli roller icermektedir (Ihtiyaglarin belirlenmesi, karar verme, satin alma

gibi roller),

- D1s unsurlar tarafindan etkilenmektedir (Piyasalarin durumu, alternatif {irlin

fiyatlar1 gibi dis unsurlar),

- Degisik insanlar icin farklilik gostermektedir (Cevre, ekonomik durum,

meslek veya egitim diizeyi gibi farkliliklar).
1.4. Tiiketicilerin Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Miisteriler, bireysel gereksinimlerinin ve gereksinimler dogrultusuna ydnelik
alg1 ve davraniglarinin yani sira iginde yasadiklari toplumun sosyal, kiiltiirel, karakter

ozellikleri ve psikolojik faktorlerin de dahil olmasiyla satin alma davraniglart gelistirir.
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Kurumlarin reklam ve marka etkinlikleri, bu miisteri davranislari tizerinde oldukga
etkilidir (Durmaz, 2011, s. 38).

1.4.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, aile ve referans

gruplart olmak iizere dort baslik altinda incelenmektedir.
1.4.1.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Bireylerin sergiledikleri davramislar iizerinde Kkiiltiirin 6nemli bir etkisi
bulunmaktadir. Tiiketici davraniglarinin ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir rol iistlenen
sosyal cevre unsurlart ile insan psikolojisi de bireylerin igerisinde bulunduklar
kiiltiirden etkilenmektedir. Bir iilkenin kiiltiirel degerleri hem {iretilenler hem de tiikketim
aliskanliklar1 {izerinde etkili olmaktadir. Bu baglamda bir toplumun kiiltiirel
degerlerinin bilinmesinin ve saglikli bir bicimde degerlendirilmesinin tiiketici
davraniglarinin  anlagilmasi noktasinda biiyilk Onem ifade ettigi sOylenebilir
(Bamyacioglu, 2018, s. 51-52). Kiiltiir, "bir toplumun tarihi ve toplumsal yasantisi
icerisinde ilerleme kaydettigi biitiin yasamsal degerlerin ortaya ¢ikmasinda ve gelecek
kusaklara aktarilmasinda kullanilan, bireylerin i¢inde yasadigi sosyal g¢evresine ait

oldugunu gosteren degerler” seklinde tanimlanabilir (Yanar, 2017, s. 77).

Bir toplumun sahip oldugu orf ve adetler, gelenekler, ahlak, sanat ve bilgi
birikimleri kiiltiirii meydana getirmektedir. Kiiltiir, bireylerin yasamlarinin her alaninda
etkisini gostermektedir. Hem somut hem de soyut birtakim ogeler kiiltiir kavrami
kapsaminda yer almaktadir. Kiiltiirii olusturan ogelerin ancak Ogrenme yoluyla
kazanilabilmesi miimkiindiir. Bireylerin 6grendikleri degerler 6ziine dokunulmaksizin
sonraki nesillere aktarilmakta ve kiiltiirel bir birikim olusturulmaktadir. Bireylerin
sergiledikleri davranislarin temelinde de kiiltliir kavrami yer almaktadir. Kiiltiir, insan
yasamimin her noktasinda etkisini gostermektedir. Bireylerin kendilerinden Onceki
nesillerin sergiledikleri davraniglar, kendilerini de belirli bir oOlgiide etkilemektedir

(Oztrak, 2012, s. 59).

Piyasaya sunulan bir iirlin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan benimsenip
benimsenmemesi de Kkiiltiirel degerlerle yakindan iligkilidir. Kiiltiiriin bu noktada
belirleyici bir roliiniin bulundugu sdylenebilir. Bir {irliniin kullanima sunuldugu
toplumun deger yargilarina aykiri nitelikte olmasi halinde kiiltiirel uyumsuzluk ortaya

cikmaktadir. Bu durumda s6z konusu drliin ilgili  toplum tarafindan



benimsenmemektedir. Bu baglamda kullanima sunulacak bir {iriin veya hizmetin hedef
kitlesi, kiiltiirel degerler bakimindan da degerlendirilmesi, {iriin ile ilgili nihai karar bu
degerlendirme neticesinde verilmelidir. Tiiketicinin satin alma davranislar1 {izerinde
kilttirel degerler oldukca biiylik etkiye sahiptir. Bireyler kiiltiiriin birer {riintidirler.
Insan hayatinin hemen hemen her alaninda kendisine yer bulan kiiltiirel faktorler,
bireylerin satin alma kararlarim da etkilemektedir. Insanlarin tiiketim aliskanliklari
degerlendirildiginde kiiltiiriin belirleyici unsur oldugu dikkat c¢ekmektedir. Farkli
kiltiirler igerisinde yetismis olan bireyler, herhangi bir olay karsisinda farkli tepkiler

verebilmektedirler (Yanar, 2017, s. 78).

Alt kiiltiir, belirli yasam veya davranis bigimini Ongoren kiiltiiriin bir alt
bolimii  seklinde tanimlanabilir. Alt kiiltiir, bolgeden bolgeye degisiklik
gosterebilmektedir. Belirli bir bolgede yasayan bireyler, mahalle baskis1 ve birbirleriyle
kurduklar1 siki iligkiler neticesinde benzer bi¢cimde diisinmeye ve hareket etmeye
baslamaktadirlar. Alt kiiltiir kapsaminda dinsel, irksal, bolgesel gruplar ile miizik
gruplart yer almaktadir. Alt kiiltiir, bireylerin sergiledikleri davranislarin gelisiminde
onemli bir rol iistlenmektedir. Ayrica satin alma davranislari iizerinde de alt kiiltiiriin
belirleyici bir etkisi bulunmaktadir (Ozkan, 2007, s. 18). Ureticiler ve pazarlama
yoneticileri tarafindan alt kiiltiirdeki bireylerin isteklerine ve ihtiyaclarina gore ¢esitli
satig programlari hazirlanmakta ve o Kkiiltiiriin  6zelliklerine uygun driinler
tiretilmektedir. Bir bolgedeki alt kiiltiir gruplarinin refah seviyelerinin artmasi, o kiiltiir
gruplari lizerinde daha detayli bir inceleme yapilmasini da gerektirmektedir (Dal, 2009,
s. 17).

1.4.1.2. Sosyal Simf

Sosyal sinif, "belirli bir toplumun, kendi i¢lerinde ayricalik, tstiinliik, sinirlilik,
odiil ve sorumluluk agisindan farkliliklar: barindiran, birbirleriyle uyumlu iki veya daha
fazla kisiden olusan gruplara boliinmesi" seklinde tanimlanabilir. Sosyal siniflara bagl
bireylerin kendilerine 6zgii davranislari, yasam bicimleri, gelir durumlari, sosyal ve
kiiltiirel degerleri gibi birtakim ozelliklerinin bulunmasi, bu kavrama alt kiiltiir
denilebilecegini de gostermektedir. Bireylerin sosyal siniflar1 iizerinde aileleri
belirleyici olmaktadir. Tiiketici kavrami iizerine arastirma gercgeklestiren kisiler, sosyal
sinifin altt unsurunun bulundugunu belirtmektedirler. Bu unsurlar; meslek grubu, kisisel
performans, etkilesimler, sahiplik, ortak degerler, sinif bilinci olarak siralanabilir
(Dogan, 2009, s. 78).



Sosyal siniflar; tiiketicilerin tiiketim aligkanliklart ¢ercevesinde incelendiginde
pek ¢ok farkliligin bulundugu goriilmektedir. Farkli markalar, farkli sosyal siniflarda
farkli degerleri ifade etmektedir. Isletmelerin de iirettikleri iiriin ve hizmetleri hedef
kitlelerine gore belirlemeleri, pazarlama calismalarin1 bu kapsamda gergeklestirmeleri

gerekmektedir (Cetin & Kumkale, 2016, s. 92).
1.4.1.3. Aile

Aile, toplumun en temel 6gesi olarak kabul edilmektedir. Bir toplumun en
kiiciik birimi de aymi zamanda ailedir. Aile evlilik ile baslamakta ve kan bagina
dayanmakta, kari, koca, ¢ocuklar ve kardeslerden olusmaktadir (Yanar, 2017, s. 42).
Tiiketici aligkanliklar1 kapsaminda degerlendirildiginde bireylerin iiriin ve hizmet
alimlarinda ailenin etkili bir faktér oldugu goriilmektedir. Ayni aileye mensup bireylerin
tilketim aligkanliklar1 genel olarak birbirlerine benzemektedir (Odabas1 & Baris, 2008,
S. 47). Aile hem kisisel ihtiyaglar i¢in yapilan satin alma davraniglarinda hem de aile
icin yapilan satin alma davraniglarinda etkili olmaktadir. Kisisel ihtiyaglar i¢in yapilan
satin alma davraniglar ile karsilastirildiginda aile i¢in yapilan satin almalarin daha
komplike bir yapida oldugu sOylenebilir. Olusan bu karisiklik genellikle aile iiyeleri
arasinda yasanan anlasmazlhiklardan kaynaklanmaktadir. Ozellikle yiiksek degerli
tirlinler satin almirken aile igerisinde bir anlagsmazligin yasanmasi oldukc¢a olasidir. Bu
durum, ailenin yapisina, ihtiyaglarina, aralarinda olan iletisimlerine ve rollerine gore

farklilik gosterebilmektedir (Dogan, 2009, s. 84).

Yapilan arastirmalar, {irlin veya hizmetlerin satin alinmas1 ve alinan iirlin veya
hizmetlerin tiiketilmesinde, aile tyelerinin farkli rollere biriindiiklerini ve farkli
davraniglar sergilediklerini ortaya koymaktadir. Aile igerisinde yer alan her bir kisi,
tiiketim konusunda farkli diisiincelere sahip olabilmektedir. Hangi {iriin veya hizmetin
alinacagi ise aile tliyelerinin tistlenecekleri roller tarafindan belirlenmektedir. Bu
baglamda pazarlama yoneticilerinin, aile fertlerinin sahip olduklar1 rolleri de goz
oniinde bulundurarak {riinlerinin bigimini, ambalajini, dagitim kanalini, fiyatini, reklam

bicimini ve reklam araglarini segmeleri gerektigi sdylenebilir (Akin & Avcilar, 2007, s.
42).

1.4.1.4. Referans Gruplan
Referans gruplari, bireylerin davraniglarini sekillendiren degerlerin ve bakis

acilarmin temel alindig1 gruplardir. Bireyler, sergileyecekleri davraniglart belirlerken

referans gruplarmi kendilerine rehber olarak almaktadirlar (Oztrak, 2012, s. 56).
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Referans gruplari, kisilerin davranislari, fikirleri ve deger yargilar1 iizerinde etkili
olmaktadir. Ayn1 zamanda referans gruplarinin satin alma davraniglar tizerinde de
cesitli etkileri bulunmaktadir. Bu etkiler normatif ve bilgilendirici niteliktedir. Normatif
etki; bir kisinin, bir baskasinin isteklerini yerine getirmek istedigi hallerde ortaya ¢ikan
etki olarak tanimlanabilir. Bilgisel etki ise bireyin referans grubundan herhangi bir iiriin

veya hizmete yonelik aldig1 bilgiye dayanan etkidir (Yanar, 2017, s. 82).

Referans gruplar igerisinde birincil ve ikincil referans gruplar seklinde ikili
bir ayrima gidilmektedir. Birincil referans gruplari; bireylerin devaml i¢ ige oldugu,
stirekli olarak bir iletisiminin bulundugu kisilerden olugsmaktadir. Aile bireyleri, yakin
arkadaglar ve komsular birincil referans grubunda yer alan kisilere ornek teskil
etmektedir. Ikincil referans gruplarini ise; bireylerin her giin karsilasmadig: ve siirekli
olarak iletisim kuramadiklar1 kisiler olusturmaktadir. Dernek ve kuliip iiyeleri, uzak
arkadas cevresi bu kisilere drnek olarak gosterilebilir. ikincil referans grubu, bireyin

satin alma davranislari iizerinde daha az etkiye sahiptir (Bikari, 2013, s. 51).
1.4.2. Demografik Faktorler

Demografik faktorler; yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik durum, yasam

tarzi, roller ve statiiler olmak tizere bes baslik altinda incelenmektedir.
1.4.2.1. Yas ve Yasam Donemi

Bireylerin istek ve ihtiyaclar igerisinde bulunduklar: yaglara gore de degisiklik
gostermektedir. Bir kisinin dogumundan 6liimiine dek farkli yas kategorilerinde farkli
ithtiyaclari bulunmaktadir. Pazarlanan iiriin ve hizmetlerin de hedef kitlenin yas grubuna

gore diizenlenmesi gerekmektedir (Ozkan, 2007, s. 25).
1.4.2.2. Meslek

Tiiketicilerin meslekleri de satin alma davraniglar iizerinde etkili olmaktadir.
Farkli meslekteki bireylerin satin aldiklar1 mallar da degisikli gosterebilmektedir. Bir
fabrikadaki isci ile fabrikanin genel miidiiriiniin satin alma davranislar1 genel olarak

farklilik arz etmektedir (Tekin, 2006, s. 91).
1.4.2.3. Ekonomik Durum

Bireyin ekonomik durumu da {iriin se¢iminde etkili olan faktorlerin basinda
gelmektedir. Ekonomik durum o&zellikle marka se¢iminde etkisini gostermektedir.

Ekonomik durum, harcanabilir gelir diizeyine, gelir istikrarliligina, ele ge¢is zamanina,



tasarruflarina, kredisine, harcama ve tasarruf arasindaki tercihlerine baglidir. Ekonomik
durumu iyi olmayan tiiketicilerin de basta gida malzemeleri olmak iizere temel
ihtiyaclarim1  karsilamalar1 gerekmektedir. Konuyla ilgili olarak yapilan ¢esitli
arastirmalar, gelir seviyesi arttikga gida harcamalarinin toplam harcamalara olan
oraninda bir diisiis yasandigini gostermektedir. Ust gelir gruplarinda, eglence, kiiltiir,
egitim ve ulastirma harcamalarinin toplam harcamalara orani yiiksek durumdadir

(Bamyacioglu, 2018, s. 45).
1.4.2.4. Yasam Tarz1

Yasam tarzi, kisinin i¢ diinyasinin ve benliginin disa yansimasi olarak
tanimlanabilir. Bireyin hayatim1 nasil siirdiirdigli, yasam tarzina bakilarak
anlagilabilmektedir. Bireyin sahip oldugu benlik, yasam bigiminin temelini
olusturmaktadir. Benlik duygusu ayni zamanda tiiketicinin satin alma kararlarinin
sekillendiren degiskenlerin basinda gelmektedir. Benlik duygusu, bireylerin yasam
tarzlarini, deneyimlerini, maddi durumlarini ve psikolojik yapilarini etkilemektedir
(Dogan, 2009, s. 75). Tiiketicilerin yasam tarzlari, satin alma davranislarin1 de
sekillendirmektedir. Bu sebeple pazarlamacilar, tiiketicilerin yasam tarzlarmi dikkate
almaktadirlar.  Pazarlamacilar tarafindan tiiketiciler ~yasam tarzlarina gore
gruplandirilmakta ve farkli gruplara yonelik farkli birtakim stratejiler gelistirilmektedir

(Ozkan, 2007, s. 27).
1.4.2.5. Roller ve Statiiler

Rol, bireyin toplumdaki konumunu, durumunu ve statiisiinii belirleyen
faaliyetler seklinde aciklanabilir. Bireylerin sahip olduklar1 roller, sosyal ortam
igerisindeki konumlarin1 da ortaya koymaktadir. Bu sebeple bireylerden sahip olduklar
rollerin geregini yerine getirmeleri beklenmektedir. Bireyin sahip oldugu rol, o toplum
igerisindeki statiisiiniin en somut gostergesidir. Bir iiriin veya hizmet satin alacak olan
tiikketici, sahip oldugu roller ve statiiler cer¢evesinde secimini gerceklestirmektedir
(Calikusu, 2009, s. 207). Sahip olunan her bir rol, toplumda bir statiiye karsilik
gelmektedir. Uriin ve hizmetlerin toplum tarafindan birer statii simgesi olarak
goriilmesinde, icerisinde bulunulan sosyal sinifin ve yasanilan cografyanin etkisi

bulunmaktadir (Durmaz, 2011, s. 37).
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1.4.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler; gilidiileme, algilama, 6grenme, tutum ve kisilik olmak

tizere bes baslik altinda incelenmektedir.
1.4.3.1. Giidiileme

Gudi, bireyin tatmin etmeye ¢alistigi uyarilmis ihtiyaglardir. Guidiileme ise
kisinin farkli uyaricilar araciligryla birtakim davraniglar sergilemek {izere harekete
gecmesi anlamina gelmektedir. Tiketicileri bir {irlin veya hizmetin satin alinmasi
noktasinda harekete geciren giic de giidii olarak kabul edilmektedir. Giidii, ayni
zamanda insan davraniglarinin ortaya ¢ikma nedenidir. Gereksinim duydugu bir tirlinii
cesitli sebeplerle temin edemeyen tiiketici, karamsar bir durum igerisine diismektedir.
Sonrasinda kisi, o ihtiyacin1 gidermek adina harekete ge¢mekte cesitli davranislar
sergilemektedir. Tiiketici davranislari ile giidiilleme bu baglamda birbirleriyle etkilesim
icerisinde olan iki kavramdir. Insan davranislarmin ortaya ¢ikmasinda ve bireylerin
harekete geg¢melerinde etkili olan giidii, tim tetikleyici davranislarin etkisiyle
tikketicilerin satin alma niyetlerini arttirmaktadir (Sen & Kozak, 2013, s. 41).
Pazarlamacilarin ve isletmelerin giidii kavraminin 6nemini géz 6niinde bulundurmalari,
hedef kitlenin o6zelliklerine gore farkli giidiileme g¢aligmalarinin igerisine girmeleri

gerekmektedir (Cetin & Kumkale, 2016, s. 97).
1.4.3.2. Algllama

Tiiketicinin gilidiilenmis olmasi, ayni zamanda harekete ge¢meye de hazir
oldugu anlamina gelmektedir. Giidiilenme sonrasindaki harekete gecme bicimi lizerinde
olayin algilamis sekli etkili olmaktadir. Algilama, bireyin deneyimlerinden de
yararlanarak cevresel uyarilar1 benimsemesi ve buna gore hareketlerini yonlendirmesi
olarak tanimlanabilir. Algilama ile ilgili olarak, se¢im yapma, diizenleme ve
duyduklarim1 mantik c¢ergevesinde yorumlama faaliyeti seklinde de bir tanim
bulunmaktadir (Ozkan, 2007, s. 33). Bireyler, gevrelerindeki olaylar1 ve sonuglari
benimsemekte, daha onceki bilgiler ve deger yargilari ile birlestirmektedirler. Bireylerin

bu sekilde algilama siirecini tamamlamaya ¢alistiklar1 sdylenebilir (Dogan, 2009, s. 71).

Algilama, tiiketicinin duyularinin ¢esitli olaylarla ve nesnelerle karst karsiya
kalmas1 neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Tiketicilerin karsilastiklar1 olay ve haberleri
inanglart  dogrultusunda farkli sekillerde algilamalari miimkiindiir. Bireylerin

deneyimleri, bilgi birikimleri ve inanglar1 karsilastiklart durumlart degerlendirmelerinde
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etkili olmaktadir. Pazarlama ¢aligmalarinda basarili sonuglarin elde edilmesinde,
tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaglari dogrultusunda mesaj verilmesi de yadsinamaz bir
paya sahiptir. Bu baglamda isletmelerin hedef kitlelerin algilarinin ne yénde oldugunu
tespit etmeleri ve elde ettikleri sonuglar1 pazarlama stratejilerinin belirlenmesi esnasinda

kullanmalar1 gerekmektedir. (Yanar, 2017, s. 85).
1.4.3.3. Ogrenme

Ogrenmeyi, pekistirilmis tekrarlama veya tecriibe sonucu davranista goriilen

kalic1 bir degisim olarak tanimlamak miimkiindiir (Dal, 2009, s. 25).

Ogrenme, pazarlama faaliyetleri igerisinde oldukc¢a &nemli bir yere sahiptir.
Ortaya ¢ikan davraniglarin 6nemli bir boliimii 6grenme neticesinde kazanilmaktadir.
Insanlar yasamlarin: siirdiirebilmek icin ihtiya¢ duyduklari bircok seyi dgrendikleri gibi
tiketimi de Ogrenmislerdir. Hangi iirlinlerin alinacagi, hangi markalarin segilecegi
ancak Ogrenme sonucunda kararlagtirilabilmektedir. Kiiltiirel degerler, yaklasimlar,
normlar, cevresel bilgiler, diislinceler, kisisel ve sosyal ihtiyaclarin yerine getirilmesi

ogrenme ile gergeklestirilmektedir (Saydan, 1998, s. 65).

Ogrenme tecriibelerin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Diger birgok faktér ile

birlikte 6grenme de satin alma aliskanliklari tizerinde etkili olmaktadir (Dogan, 2009, s.
69).

1.4.3.4. Tutum ve Inanclar

Uriin veya hizmetlerin tiirii ile séz konusu {iriin ve hizmetlerin markalarmin
seciminde tiiketicilerin sergiledikleri tutum ve davraniglar, satin alma davranisiyla
yakindan iligkilidir. Tutum; bireylerin objeler, diisiinceler veya davraniglara yonelik
pozitif veya negatif degerlendirmeleri ya da yonelimleri olarak tanimlanabilir. Inang;
bireylerin sahip olduklari bilgileri, fikirleri ve bakis acilarm kapsar. Inang, bireylerin
deneylerle ya da disaridan elde etmis oldugu somut verilerle ispatlanan bilgilerdir
(Comert & Durmaz, 2006, s. 367). Bireylerin sergiledikleri tutum ve davranislar, satin
alma niyetleri tlizerinde direkt olarak etkili olmaktadir. Satin alma karari, bireyin tutum
ve davraniglarinin pekistirilmesini veya degistirilmesini saglamaktadir. Bireylerin,
aligveris yaptiklar yerlere, lirlinlere, markalara, kisilere veya fikirlere kars1 olumlu veya
olumsuz cesitli tutumlar1 bulunabilmektedir. Bireyler, egitim seviyeleri, yasadiklari
cevre ve kisisel birtakim Ozelliklere gore ayni veya farkli tutum ve davramislar

sergileyebilmektedirler (Keskin & Bas, 2016, s. 63).
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Bireylerin hem maddi hem de manevi yonden tatmin olma gibi bir ihtiyaglari
bulunmaktadir. Inanglar da bu noktada 6n plana gikmaktadir. Insanlar, zaman zaman
kendilerini koruyacak, yardim talep edebilecekleri bir giice ihtiyag duymaktadirlar. Bu
ihtiyag, insan dogasinin bir geregi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bireylerin bu tiirden bir
giice ihtiya¢ duymak istemeleri, sahip olduklari inangla da yakindan iliskilidir. inang,
hem tliketimin gergeklestirilmesi esnasinda hem de tiikketim icin gereken maddi
kaynagin elde edilmesi sirasinda etkisini gdsteren onemli bir kavramdir. Inanglar,
bireylerin kisisel Ozellikleri iizerindeki etkisiyle de tiiketim faaliyetlerini dolayli bir
bicimde etkileyebilmektedir (Uslu, 2004, s. 31). Tiiketicilerin iiriin veya hizmetler
tizerindeki tutum ve davranislari, pazarlama faaliyetleri bakimdan 6nem arz eden bir
husustur. Genel olarak tiiketicilerin olumsuz tutumlara sahip olduklari isletmeler,
piyasada fazla tutunamamaktadir. Pazarlamacilarin, iiriin veya hizmetler hakkindaki
tutumlarin nasil meydana geldigi ve bu tutumlarin nasil ortadan kaldirilacagi hususunda

bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir.
1.4.3.5. Kisilik

Kisilik, bireylerin hem i¢ hem dis ¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt
edici, Olgiilii ve kaliplasmis bir iligki bigimi olarak tanimlanabilir (Yanar, 2017, s. 87).
Kisiligin {irtin, hizmet ve marka se¢imi {izerinde onemli etkilere sahiptir. Bir iiriiniin
satin alinabilmesi i¢in tiiketicinin kisiligine ve temel ozelliklerine uygun bir nitelik
tasimas1 gerekmektedir. Insan davranislarinda kisiligin rolii ile ilgili olarak cesitli
caligmalar yapilmistir. Pazarlama karmasi elemanlariin kabul gérmesi veya gérmemesi
konusunda etkili olabilecek tiiketici kisilikleri ise ti¢ grup altinda incelenmektedir. Bu

gruplar (Mert, 2011, s. 17-18):

- Yenilik¢i tiiketiciler; pazarlama c¢alismalarinda yapilan plan, program,
politika ve stratejilerin belirlenmesi ve uygulanmasinda onemli bir gorev
iistlenmektedirler. Ancak yenilik¢i tiiketicilerin satis hacmi degerleri diislik seviyededir.
Yenilikei tiiketicilerin en temel 6zellikleri ise girisken ve gosterisi 6nemseyen kisiler
olmalaridir. Bu kisilerin tiim davraniglari, izleyici tiliketiciler tarafindan ilgi ¢ekici

bulunmakta ve takip edilmektedir.

- Izleyici tiiketiciler; en temel Ozellikleri yenilik¢i tiiketicilerin hareket ve
davramglarm taklit etmeleridir. izleyici tiiketicilerin satin alacaklar1 iiriin hakkinda

yenilik¢i tliketicilerden bilgi alma gibi bir sanslar1 bulunmaktadir. Bu durum izleyici
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tiiketicileri daha avantajli bir pozisyona sokmaktadir. izleyici tiiketiciler, yeni {iriinlerin

kabulii noktasinda 6nemli bir gorev listlenmislerdir.

- Tutucular; en temel 6zellikleri, yeniliklere kars1 kapali olmalaridir. Pazarlama
yoOneticisinin basaris1 da hedef pazardaki tutucu sayisiyla yakindan iliskilidir.
Yeniliklere kapali olan tutucular, markaya olan bagimliliklarindan Otiirii yeniligin

yayilma asamasinda s6z konusu markanin satiginin artirmasini saglayabilmektedirler.
1.4.3.4. Durumsal Faktorler

Tiiketicinin bir iiriin veya hizmet satin alma konusunda karar verirken
icerisinde bulundugu kosullar, durumsal faktorler olarak isimlendirilmektedir. Bazi

durumlarda satin alma karar1, oldukc¢a ani bir bi¢imde ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen durumsal faktorler, bes alt baslikta

incelenebilir. Bunlar (Tankut, 2005, s. 144-145):

- Tiketicinin igerisinde buldugu psikolojik durum, satin alma zamanindaki
heyecan diizeyi, herhangi bir saglik probleminin bulunup bulunmamasi veya ekonomik
acidan sahip oldugu yeterlilik diizeyi, satin alma kararlar iizerinde etkili olabilmektedir
Ornegin, mutlu olan bir tiiketicinin beklenen tutum degisimine gegmesi ¢ok daha

kolaydir.

- Fiziksel ¢evre; cografi konum, dizayn, hava, ses, 151k, sicaklik, iiriinlerin
yerlestirilmesi, satin alinmasi istenen iirlin veya markay1 cevreleyen diger esyalarin
konumu gibi gesitli faktorler tiiketicileri etkileyecek durumsal faktorlerdendir. Ornegin

magazada ¢alan miizik, satin alma karar1 tizerinde etkili olabilmektedir.

- Zaman siireci; satin alma isleminin planlanmasi sirasindaki mevsim, giin ve

saatler satin alma kararini etkileyebilmektedir.

- Sosyal ¢evre, satin alma karar1 sirasinda zaman zaman tiiketicinin yaninda
ailesi, arkadaglar1 gibi sosyal cevrelerinden bireyler bulunabilmektedir. S6z konusu
kisilerin tiiketici ile o anki iletisim ve etkilesim diizeyleri satin alma karar1 iizerinde

belirleyici bir faktor olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

- Rollerin tanim1 ve o6zellikleri; tiiketici bazen bir iiriin veya hizmeti kendi
kullanmak i¢in satin alirken bazen de bir baskasina hediye etmek i¢in aligveris

yapabilmektedir. Bu iki durum satin alma kararlar1 iizerinde belirleyici bir etkiye
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sahiptir. Tiketici hediye olarak alacag tirtinler ilgili daha fazla bilgiye sahip olmak
isteyecektir.
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2. MARKANIN KAVRAMSAL CERCEVESI
2.1. Markanin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

Tiirkceye Italyanca “marca” sozciigiinden gecen marka terimi, TDK’da “bir
ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan o6zel isim
veya isaret” olarak ifade edilmektedir (TDK, 2019). Marka kavrami ile ilgili son
donemlerde yapilan pek ¢ok ¢alismanin yani sira literatiirde de birgok marka tanimi

aciklanmistir. Bunlarin bazilar asagidaki 6zetlenmistir:

1960 yi1linda Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan marka kavraminin
tanim1 sOyle yapilmistir: “Bir saticinin veya saticilarin iiriin  veya hizmetlerini
tanimlayan ve onu rakiplerinden ayiran isim, isaret, terim, sembol ya da tasarim veya
bunlarin birlesimine” marka denir(Wood, 2000, s. 664). Marka ile ilgili yapilan bir
baska tanim: “Bir satic1 veya bir grup saticinin {iriin ve hizmetlerini agiklaya ve bunlari
diger kurumlardan veya rakiplerden farklilastiran simge ya da adlardir” (Elitok, 2003, s.
12). Kotler ve Armstrong markayi; “bir grup saticinin ya da freticinin, {iriin ve
hizmetlerini tanitmaya veya rakiplerinden ayristirmaya yarayan, isim, sembol, terim,
sekil, tasarim, isaret, renk veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlarla bilesimleri” seklinde
ifade etmistir (Tek & Ozgiil, 2010, s. 8). Bir diger marka tanimi da “iiretici veya satici
isletmenin mal veya hizmetlerini tanimlamak, piyasadaki diger isletmelerin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmek i¢in kullanilan, yasal olarak korunup kullanildiginda ticari
marka adin1 alan isim, terim, sembol, tasarim veya bunlarin bilesimi”dir (Gililmez &

Dértyol, 2009, s. 169).

Toksari, marka kavramimin yalnizca ad, logo ya da sembol olarak ifade
edilemeyecegini belirtmektedir. Buna ek olarak kurumun tim maddi degerlerinin yani

sira maddi olmayan degerlerini de kapsadigini ifade etmektedir (Toksari, 2010, s. 18).

Aragtirmacilar marka sozciigiinin anlammin damgalanmak oldugunu ve eski
Iskandinav dilinde “brand” sozciigiinden tiiretildigini ileri siirmektedirler. Marka,
gecmiste ciftliklerdeki hayvanlarin  digerlerinden ayrilabilmesi amaciyla tercih
edilmistir (Keller K. L., 2003, s. 597). Marka olgusu, ge¢misten giiniimiize dek, iyiligin
gostergesi, prestij, giliclin temsili ve tasvirlerin stratejik kullanimi gibi birtakim
anlamlara gelmektedir. “Markalar, insanlarin psikolojisinde dini sembollerin, kraliyet
armalarinin, totemlerin, as¢1 ve usaklarin Ozel giysileri gibi iletisim simgelerinin

biraktig1 etkiyi vermektedir” (Moon & Millison, 2005, s. 17).
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2.2. Marka Olusum Siireci

Marka olusum siireci; marka ismine, sloganina, logosuna karar verilmesi ve
renginin secilmesi asamalarindan olusmaktadir. Asagidaki basliklarda bu asamalar

detayli olarak incelenmistir.
2.2.1. Marka isminin Belirlenmesi

Marka ismi, tiiketiciler tarafindan &grenilmesi ve akillarinda kalmasi
bakimindan 6nem arz etmektedir. Bunun yani sira markanin isminin bilinir ve farkli
olmasi da markanin benzerlerinden ayrilmasi bakimindan 6énemlidir (Akdeniz, 2004, s.
61).

Isletmelerin basarili olmalarinda, marka isimlerini dogru stratejik adimlarla
belirlemelerinin de rolii vardir. Bir diger ifadeyle marka ismi yanlis bir sdylemi ya da
hos olmayan bir olay1 animsatiyorsa, s6z konusu lirliniin pazardan silinmesine sebep
olabilir (Akdeniz, 2004, s. 59).

Pazarlamanin 6nemli isimlerinden Philip Kotler’e gore bir marka isminde

bulunmasi gereken 6zellikler asagidaki gibi siralanmistir (Kotler, 2002, s. 90):
- Uriiniin yararlarm ve kalitesini ortaya koymal
- Renk ya da eylem gibi iiriiniin 6zelliklerini diisiindiiren bir seyi hatirlatmali
- Taninmast, sdylenmesi ve akilda tutulmasi kolay olmali
- Fark yaratmali

- Farkli dillere g¢evrilmesi kolay olmali, tescil edilebilir ve hukuki olarak

korumaya alinabilir bicimde olmalidir.
2.2.2. Marka Sloganinin Belirlenmesi

Sloganlar, markalarin hedef ve ideolojilerini belirten en 6nemli iletisim
sembollerinden birisidir. Bir slogan, markanin o&liimsiizlesmesini bile saglayabilir
(Cayroglu, 2010, s. 301). Ingiltere’de, kurucusunun birgok reklam kitabinin da yazari
oldugu, “The Art and Science of the Advertising Slogan” (Reklam Slogan Sanati ve
Bilimi) adli bir web sitesi, i¢lerinde uluslararasi reklam kurumlarinin da yer aldigi
bircok kuruma slogan saglamaktadir. Etki yaratacak bir marka sloganinin hangi
ozellikler tasimasi gerektigini formiilize eden web sitesinin kurucusu Foster’a gore bu

ozellikler soyle siralanabilir (Cayiroglu, 2010, s. 309): Kolay, orijinal, akilda kalan,
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iiriiniin temel niteligini anlatan, inanilir, marka ismini animsatan, markay1 farklilagtiran,

olumlu duygular uyandiran, markanin kimligini ¢cagristiran 6zelliklere sahip olmalidir.
2.2.3. Logonun Belirlenmesi

Markalarin biitiinleyici ve betimleyici unsuru olan logolar, “isletmelerin
disartya agilan yiizii” diye de tanimlanmaktadir (Sahilli, 2005, s. 57). Logolar ve isimler
genellikle markanin gorselini birlikte meydana getirirler. Logo genellikle ismi ve

dolayisiyla da markay1 ¢agristirir.

Logolar da amblemler gibi iirtinleri ya da hizmetleri tanitmak igin 6zel olarak
tasarlanan harflerden olusturulan ve markay1 temsil eden sozciik halindeki semboller
olarak ifade edilmektedir (Keller K. L., 2003, s. 193).

Logolarin basarisi, ne kadar 6zgiin, etkili ve kolay algilandiklarina baghdir.
Bagli olduklar1 kurumu ve {iriinii benzerlerinden ayirarak temsil etmek 06zelligi
olmalidir. Logonun isletmeler i¢in ¢ok Onemli olmasinin nedeni, hedef piyasalarda
olumlu etkiler uyandirmasi ve bu etkinin logodan firiine, dolayisiyla da kuruma
aktarilabilmesidir (Ak, 2009, s. 11).

2.2.4. Renklerin Belirlenmesi

Renkler, markalarin gorsel boyutlarindan biridir. Bu nedenle markalar renk
secimi yaparken bazi dlgiitleri dikkate almalidir. Ornegin bati kiiltiirlerinde gelinlik
beyaz olarak kullanilirken, Asya’da baz kiiltiirlerde ise beyaz keder ve {iziintii anlamina
gelmektedir. Siyah ise birgok kiiltiirde yas ve hiiznii ifade etmektedir. Dolayistyla renk
belirlenmesi iiriiniin nitelikleri g6z 6niinde bulundurulmalidir (Zengin & Ildeniz, 2005,

S. 41).
2.3. Markanin Onemi

Teknolojinin hizla gelistigi ve rekabetin yogun bir sekilde yasandigi bir
donemde isletmelerin rakiplerinden bir adim 6nde olmak ve piyasada varliklarim
stirdiirmek i¢in calismalart gerekmektedir. Giiglii markalar genellikle Pazar paylarini
artirmaya calismak icin ¢aba sarf ederken, kiigiik markalar ise pastadan paylarin1 almak
icin caba sarf etmektedirler. Bu nedenle biitiin isletmeler gii¢lii bir markaya sahip
olmay1 amacglamaktadirlar. Dolayisiyla isletmelerin pek ¢ok agidan markanin 6nemini

anlamaya calismalari gerekmektedir (Cayiroglu, 2010, s. 301).
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Isletmeler birbirleriyle rekabet etmekle birlikte marka olarak da pazarda yerini
korumak zorundadir. Marka, bir isletmenin farklilagma araci olmasimin yani sira
isletmenin rakiplerinden siyrilabilmesi i¢in de son derece onemlidir. Ornek verilecek
olursa Nike, rakiplerinin aksine bir tretici degildir. Nike, fason fiirettirdigi triinlerin
tizerine bastig1 marka’y1 satmaktadir. Giiglii bir marka yeni {iriinlerini piyasaya siirerken
bunlar1 savunma ve rekabet¢i giiclere karst marka giiclinli korumak zorundadir

(Yikselen, 2000, s. 82).

Marka, isletmenin koklii bir gegmise sahip olmasi halinde bu gegmisin yiikiinii
de iizerinde tasimaktadir. Uzun yillardan beri piyasada ayakta kalmayi basarabilmis
bir¢ok isletme, bunu yansitabilmek adina markalarin1 kullanmaktadir. Marka, ayni
zamanda finansal bir degere de sahiptir. Uretim toplumlarinda, marka igletmenin toplam

degerinin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir (Giinay, 2017, s. 367).

Isletmenin marka degeri, borsa degeri ile de yakindan iliskilidir. Popiiler
markalarin borsa degerleri de yiiksektir. Bu tiir markalarin endeksleri degisime oldukca
duyarhdir. Isletmeler markalari araciliiyla bir iiriine imza atmaktadirlar. Bu baglamda
marka kimliginin diizglin bir bi¢cimde olusturulmasinin biiylik 6nem ifade ettigi
soylenebilir. Isletmenin lisans sozlesmesi aracilifiyla markanm kullanim hakkini
devretmek istemesi durumunda bu yondeki karari titizlikle vermesi gerekmektedir

(Senol, Kog, & Unlii, 2019, s. 342).

Marka ile dagiticilarin arasindaki iliski de oldukga biiyilk 6neme sahiptir.
Dagiticilar agisindan bilmedikleri bir markanin dagitimint gergeklestirmek biiyiik bir
risktir. Bu nedenle genellikle tanidiklari, giivendikleri markalari dagitim konusunda
tercih etmektedirler. Isletmenin iyi bir markasmin bulunmasi, dagitimda da herhangi bir

sorun yasamayacagi anlamina gelmektedir (Yikselen, 2000, s. 82).

Tiiketiciler ise markanin 6nemini genellikle sagladigi fayda ve gorselligiyle
iliskilendirmektedirler. Bunun yani sira markaya hissedilen sadakat veya duygusal bag
tiikketiciler tarafindan markanin 6nemini arttirmaktadir (Ercis, Yavuz, & Tiirk, 2017, s.

46).

Marka, tiiketici tarafindan tercih edilen trtinle beraber bu iiriiniin 6zelliklerini,
kalitesini, yararlarin1 algilama bi¢imidir. Marka kiilttirti, kimligi ve hatta kullanicisini
yansitmaktadir. Isletmelerin bir kismi markay1 yalmzca bir isim olarak gérmekte ve
markay1 Koruma ve gelistirme konusunda bir ¢aba sarf etmemektedirler. Bu durum

marka yonetimi hususunda biiyiik bir hata olarak goriilmektedir (Ciice, 2000, s. 23).
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Marka, iiretici ile miisteri arasindaki 6nemli bir baglant1 noktasidir. Bu sebeple
marka sadece Triinii rakiplerinden farklilastirmak amaciyla kullanilmamaktadir.

Markalasma, pazarlama unsurlarinin tamamini da biinyesinde barindirmaktadir (Cifci &

Cop, 2007, s. 70).

Markada 6nemli olan miisterinin iirlinii bilmesi ve tanimasidir. Markay1 marka
yapan bunu kullanan tiiketicilerdir. Marka hem tireticiye hem tiiketiciye ¢esitli olanaklar

sunmaktadir. Marka isletme i¢in bir bakima sigorta aracidir (Yiikselen, 2000, s. 82).

Ureticiler agisindan marka toptanci ya da perakendeci igin tercih edilebilirlik
onemli yer tutmaktadir. Her iiretici rekabet ortamindan rakipleri arasinda kendi

markalarini olusturmak, gelistirmek, korumak ister (Akdeniz, 2004, s. 33-34).
- Markanm Ureticiye Sagladig1 Faydalari siralayacak olursak;

- Uriiniin hatirlanmasini saglar. Bu nedenle iiriine yonelik talep olusumunda

onemli bir rol oynar.

- Tiiketicilerin talepleri dogrultusunda aract kurumlart markali {irtinleri

kullanmaya yonlendirir.
- Uriine iliskin bir bagliligm olugmasini saglar.

- Ureticinin pazar ve alict kurumlari satis ¢abalari iizerindeki denetimini

arttirir.

- Iyi taninan bir marka sayesinde ayn1 isletmenin yeni iiriinleri kolaylikla alic1

bulur.
2.4. Marka Degeri Kavrami

Ingilizce literatiirde marka degeri kavrami “brand equity” ve “brand value”
kavramlarina karsilik gelmektedir. Bu nedenle marka degeri kavramu iki farkli kavrama
ayrilmistir. “Brand equity” tanimina karsilik gelen marka degeri, markanin sadakati,
cagrisimi, farkindaligi, algilanan kalitesi, patenti ve iletisim kanallar1 gibi niteliksel
boyutlar1 kapsamaktadir. “Brand value” olarak tanimlanan marka degeri kavrami ise
markanin, isletmenin maliyetleri, varliklar1 ve nakit akislar1 gibi finansal verilerinden
etkilenerek finansal olarak ifade edilen degerdir. Bu kavram ayni zamanda markaya
parasal olarak bigilen degerdir. Niteliksel marka degerinin finansal marka degerine
biiylik oOlclide katki sagladigi belirtilmektedir. Dolayisiyla finansal marka degeri,

isletmenin finansal verilerinin yaninda niteliksel marka degerinden yani tiiketicilerin
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markaya verdigi degerden biiyiik 6l¢iide etkilenen bir kavramdir (Kamakura & Russell,
1993, s.9).

Marka degeri kavrami bazi kaynaklarda marka 6zvarligi, marka denkligi ve
marka sermayesi olarak da yer almaktadir. S6z konusu kavramlar genel olarak yabanci
literatiirden Tiirkge literatiire aktarilmistir. Bazi yazarlar tarafindan bu kavramlar
Ingilizceden Tiirkceye kelime olarak birebir cevrilirken, bazi yazarlar tarafindan da
tanmimdaki anlamin1 dikkate alinarak Tiirk¢eye uyarlanarak ¢evrilmektedir. Bu nedenle
s0z konusu kavramlar, ayn1 anlama sahip olmalarina ragmen literatiirde farkl sekillerde

yer almaktadir (Diilek, 2014, s. 33).

Marka degeri kavramiyla ilgili olarak literatiirdeki ilk g¢aligmalar arasinda
Farquhar’in 1989’da yazdig1 makale de yer almaktadir (Kocaman & Giingdr, 2012, s.
144). Farquhar’in ifadelerine goére marka kavrami, tirtiniin degerinin islevsel amacinin
Otesinde artmasini saglayan isim, tasarim, sembol ya da isaret olarak tanimlanmaktadir.
Dolayistyla marka degeri bir markanin iirline ekledigi katma deger gibi goriilmektedir
Farquhar’a (1989, s. 24) gore, isletme agisindan bakildiginda marka degeri, artan nakit
akist ile olgiilebilmektedir. Buna ek olarak markaya eklenen katma degerin isletme,
yapilan ticaret ve tiiketici agisindan goriilebilecegi yani hepsini etkiledigi ifade
edilmektedir.

Marka degerinin tanimlanmasinda bes temel husus bulunmaktadir (Lassar,
Mittal, & Sharma, 1995, s. 12):

1. Marka degeri nesnel gostergelerden daha cok tiiketici algisiyla ilgilidir.
2. Marka degeri markaya yonelik kiiresel bir degeri ifade etmektedir.

3. Markayla bagdastirilan kiiresel deger, yalnizca markanin fiziksel

gortinlimiinden degil markanin isminden de biiyiik 6lgiide etkilenmektedir.
4. Marka degeri mutlak olmamakta yani rekabete bagli olarak sekillenmektedir.
5. Marka degeri finansal performansi pozitif yonde etkilemektedir.

Bahsi gegen bilgiler ¢ercevesinde, marka degerinin niteliksel ve niceliksel
boyutlara sahip olmasinin yani sira genis kapsamli bir tanima da sahip oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla marka degerin taniminin niteliksel olarak yani tiiketicinin

markaya verdigi deger ve niceliksel yani mali olarak markanin degeri seklinde ayr1 ayri
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yapilmasi gerekmektedir. Daha sonra ise marka kavraminin bir biitin olarak ele

alinmasiyla konu net bir sekilde agiklanmis olacaktir (Alsu & Palta, 2017, s. 178).

Niteliksel marka degeri, "bir mal ya da hizmete eklenen (veya s6z konusu mal
ya da hizmetten ¢ikarilan) markanin adi ve logosuyla baglantili olan, marka bilinirligi,
marka c¢agrisimi, algilanan kalite ve marka degeri” olarak ifade edilen dort boyuttan
olusan, marka varliklar (yiikiimliiliikleri) seklinde tanimlanan bir kavramdir. Bir diger
tanima gore marka degeri, "tiiketicinin ayni kaliteye sahip olan diger markalara kiyasla,
bir markaya daha ¢ok para 6demeyi kabul etmesi ve o markayi tercih etmesi durumunda
ortaya ¢ikan pozitif yonli fark™ olarak ifade edilmektedir (Bello & Holbrook, 1995, s.
126).

Niceliksel marka degeri ise, niteliksel olan marka degerinin somutlagmis
seklini ve markanin finansal olarak bir baska isletmeye satilacag: fiyati ifade eden bir
kavramdir (Erdil & Uzun, 2010, s. 168). Bunun yani sira niceliksel olan marka deger,
para ile ifade edilebilen bir deger oldugu i¢in isletme odakli bir deger olarak
nitelendirilmektedir (Goker, 2014, s. 38).

Marka degeri, isletme diizeyinde yatirimcilarin, finansal analistlerin algilarim
ve isletme hisse senetlerini biiyiik dl¢lide etkilemektedir. Bunun yan1 sira marka degeri
tiketici diizeyinde ise tiiketicilerin tutumlarini, satin alma davranislarin1 ve pazarlama
kararlarini etkilemektedir. Bu nedenle marka degeri son derece onemlidir (Simon &
Sullivan, 1993, s. 29). Niceliksel marka degeri ise tiiketicilerin markaya verdigi degerin
etkisinde kalan, markanin satis degeri ya da el degistirme degeri yani fiyati olarak ifade
edilmektedir (Raggio & Leone, 2007, s. 387).

Marka degerine yonelik olarak yapilan bu tanimlar ve yorumlar, tiiketici
agisindan tanimlanan niteliksel marka degerinin sadece finansal marka degerini
etkileyen bir faktor olmadigini ve onu ortaya g¢ikaran temel neden oldugunu goézler
Oniine sermektedir. Boylece s6z konusu iki kavramin bir biitiin olarak genis anlamda
marka degeri kavramiyla ifade edilmesinin miimkiin oldugu da belirtilmektedir. Bu
bilgiler gercevesinde marka degeri i¢in marka tarafindan tiiketici nezdinde olusturulan
pozitif yonlii algi sonucunda tiiketicinin markaya verdigi Onemin ve gosterdigi
sadakatin yani sira markanin niteliksel ve finansal olarak elde ettigi degerdir bigiminde
bir agiklama yapilabilmektedir. Isletmeler markalarini isimlendirme asamasindan
itibaren dogru adimlarla yonettiklerinde, tiiketicilerin markaya olan tutumu da o derece
pozitif bir sekilde bigimlenmektedir. Bu durum ayni zamanda markaya biiyiik 6l¢iide
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deger katmaktadir. Markalar ilk once tiiketici nezdinde deger kazanir ve daha sonra
tiiketicilerin markaya deger vermesiyle finansal anlamda deger kazanir. Markanin
kazandig1 finansal degerin, markalarin satis gelirlerinin yaninda marka degerleme
isletmeleri tarafindan, satis gelirlerinin ve pek ¢ok farkli faktoriin goz Oniinde
bulundurulmasiyla hesaplanan marka degerleri yani markalarin satis fiyatlariyla ortaya
cikt1g1 belirtilmektedir (Unal, 2005, s. 26-27).

2.5. Marka Degerinin Boyutlar

Aaker (1991) tarafindan marka degerini olusturan boyutlar marka farkindaligi,
marka bagliligi, marka cagrisimlart ve algilanan kalite olarak tanimlanmistir (Yaprakli

& Can, 2009, s. 267).
2.5.1. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi kavraminin tiriin tutundurma faaliyetleri kapsaminda siklikla
kullanildig: belirtilmektedir. Markalarin bilinmesi, iirlin satiglarinin hedefe ulasmasi
hususundaki temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Eger marka bilinmezse tutundurma
caligmalar1 yapmak son derece gii¢ ve maliyetli olabilmektedir. Marka bilinirligi
tilketiciler nezdinde ise markaya asinalik yaratma agisindan 6nem arz etmektedir. Genel
olarak tiiketiciler tarafindan daha onceden duyduklari markalar1 satin alma egilimi
gosterilmektedir. Bu agidan marka bilinirligi isletme i¢in referans olusturur. Tiiketiciler
tirlin veya hizmet satin alinirken ilk once birkag farkli segenek belirlerler. Daha sonra

tercih yapilacagi zaman tiiketiciler i¢in alternatifler arasindan en ¢ok bilinen marka 6n

plana ¢ikar (Sener, 2012).

Marka bilinirligi 6zellikle tiiketici agisindan giiven yaratma hususunda son
derece 6nemlidir. Bilinen marka ise 6nceden denenmis ya da 6nceden deneyen kisilerin
deneyimleri ile ilgili bilgi sahibi olunan markalar olarak nitelendirilmektedir. Boylelikle
tiketici markaya pozitif bir sekilde yaklagsmakta ve satin alma niyeti artis
gostermektedir. Bir markanin giiclii olabilmesi i¢in marka bilinirligi 6nem tasimaktadir
(Hoeffler & Keller, 2003, s. 423). Marka bilinirligi kavramu tiiketicilerin farkli sartlar
altinda markay1 tanimlamalar1 seklinde ifade edilebilmektedir (Keller K. L., 1993, s. 3).

Esch vd. (2006, s. 99)’nin ifadeleri ¢ercevesinde marka bilinirligi kavrami,
markanin ne kadar kolay ve ¢abuk hatirlandigin1 gosteren ve tiiketicilerin zihnindeKi
marka ismine erisebilme derecesi olarak ifade edilmektedir. Marka bilinirligi

kavraminin ¢ok daha iyi bir sekilde anlasilabilmesi i¢in marka bilinirligi bilesenlerine
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de deginilmesi gerekmektedir. Marka bilinirligi bilesenleri marka imaji ve marka
farkindaligindan olugmaktadir. Marka farkindalig1 ise tiiketicinin farkli durumlar altinda
da markay1 taniyabilmesi olarak ifade edilebilmektedir (Keller K. L., 1993, s. 19).
Marka farkindaligi kapsaminda marka taninirligit ve hatirlanirliligimi yer almaktadir.
Marka farkindaligit markaya Kkars1 tliketicilerde olusan fikirlerin ve markanin
algilanmasmin temelini olusturmaktadir. Marka farkindaligi yani zamanda marka
bilinirliginin olugsmasina da ortam yaratmaktadir. Marka farkindalig1 tiiketicinin
tercihinin bulunmadigi durumlarda karar siirecinin hizlanmasini saglar. Buna ek olarak
tiketiciler diisiik kaliteli de olsa pek ¢ok marka igerisinden bilinen markayi satin alma
egilimi gosterirler (Hoyer & Brown, 1990, s. 141). Marka imaji, iriiniin sosyal ve
psikolojik yoniinii temsil etmekte ve tiiketicilerin markayi farkli agilardan tanimlamasini
saglamaktadir (Martinez, Polo, & Chernatony, 2008, s. 107). Diger bir anlatimla marka
imaj1 bir izlenimdir. Bu noktada tiikketicinin iirine yonelik olarak oldugu ¢agrisimlar
onem tasimaktadir. S6z konusu ¢agrisimlar marka imajimi olusturmaktadir. Isletmenin
rakiplerinin pazardaki {irtinlerinin Kalitelerinin ve fiziksel niteliklerinin benzerlik
tasidig1 da distintildiigiinde, tiiketicinin satin alma kararinda {iriiniin marka imaj1 son
derece etkin bir rol oynamaktadir. Bu nedenle tiiketicilerde olumlu bir marka imaj
yaratildigr zaman, markaya ait bilinirlik de olumlu olacak ve tiiketiciler ilgili markay1
tercih edeceklerdir. Boylece marka ve tiiketici arasindaki bag giiclenecektir (Ozgen,
2009, s. 77). Aaker’ in (1991) ifadeleri gergevesinde marka bilinirligi piramit sekli ile
ifade edilmistir. Bahsi gegen piramitte marka farkindaliginin farkli diizeylerde

olabilecegi de goriilmektedir.

Sekil 2. 1. Marka Bilinirlik Piramidi

A\
,/| Akla gelen 1lk marka olma ‘

/

/

/ | Markayt hatirlama ‘

| Markay1 tanimlama ‘

/ / Markann farkinda olmama

Kaynak: (Aaker D. , Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand
Name, 1991, s. 62).
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Piramidinin  ilk basamaginda marka bilinirligine rastlanmamaktadir.
Tiiketicilerin markanin varligina dair bir bilgileri bulunmamaktadir. S6z konusu durum
ciddi bir pazarlama ¢alismasii zorunlu kilmaktadir. ilk olarak marka farkindaliginin
yaratilmas1 gerekmektedir. Markay1 satin alacak tiiketicilerin bir degisim gormeyi
beklemeleri sebebiyle marka imajinda bir farklilik yaratmak énem arz etmektedir. ikinci
basamaga gelindiginde tiiketiciler markay:1 tanimlanmaya baslamaktadirlar. Bir diger
ifadeyle artik marka tiiketicinin dikkatini ¢gekmeye baslamistir. Bu basamakta markanin
boyutu, sekli, ambalaji ve logosu gibi fiziksel nitelikleri dikkat ¢eker. Dolayisiyla marka
tanima agamasinin tamamen gorsel araglara yonelik bir agama oldugu vurgulanmaktadir.
Marka oOnceden tanindigi durumlarda tiiketici markayr hizli  bir sekilde
siniflandirabilmektedir (Keller K. L., 1993, s. 3). Ugiincii basamakta ise markay:
hatirlama yer almaktadir. Markanin hatirlanirligi ise tiiketicinin zihninde markanin
giicinii gostermektedir. Tiiketici tirtin grubu igerisinde belli bir markay1 belleginden
ortaya ¢ikartabildigi 6l¢iide ilgili marka tercih edilebilmektedir Marka hatirlanirligi ayni
zamanda geri ¢agirma olarak da adlandirilmaktadir. Sonuncu basamakta ise marka, akla
gelen ilk marka olmaktadir. Bu basamakta tiiketiciler markanin farkindadir. Bu
basamakta marka bilinirlik agisindan diger biitiin markalardan en iist diizeydedir. Ayrica
bu basamakta isletme artik miisterilerinin beklentilerini karsilamali ve diger tiiketicileri
de bu basamaya ¢ekmek igin caba gostermelidir (Pappu, Quester, & Cooksey, 2005, s.
145).

2.5.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiikketicinin siirekli olarak o markay1 satin almasi ve o markaya
giiven duymasi olarak ifade edilen bir kavramdir. Marka sadakatinin pek c¢ok farkli
tanimi bulunmaktadir. Bu ¢ergevede en ¢ok bilinen tanimlar sdyledir: Eger tiiketici satin
almis oldugu markadan tatmin olmus ve daha sonra da yine ayni markay: tercih etmis
ise bu durum marka sadakati olarak ifade edilmektedir (Ar, 2007, s. 103). Bahsi gegen
durum ilgili tiketicinin markaya olan begenisini ifade etme tarzi olarak
nitelendirilmektedir. Marka sadakati bir bagka anlatimla siirekli tekrar eden satin alma
davranisidir (Cimen, 2009, s. 56). Marka sadakati tiiketicilerin markaya olan
tutkularinin ve bagliliklarin bir derecesi olarak ifade edilmektedir. Aaker’ in (2007)
ifadelerine gore, marka sadakatinin farkli diizeyleri bulunmaktadir. Bu ¢er¢evede sz
konusu diizeylerin her biri farkli bir pazarlama giiciinii ve yonetilecek farkli bir varligi

simgeledigini belirtmistir. Ayrica marka sadakatinin her iriin ¢esidinde ayni diizeyde
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olmadigini da vurgulamigtir. Bu sadakat piramidinin tabaninda {irliniin fiyatina gore
karar veren tiiketiciler yani "marka sadakati olmayan tiiketiciler" yer almaktayken,
piramidin en istiinde de markaya bagli olan "sadik alicilar’’ yer almaktadir (Dal A. ,
2016, s. 145)

Sekil 2. 2. Sadakat Piramidi

Sadik Alwci

—
Aluclar
J —

mﬁm :; Degigme

— e
M Milgteri
M
- I

DegigtirenlenFiyata Hassas Olanlar Kayitsiz -
MJtlSadllmdzﬁ]i

Kaynak: (Aaker D. , 2010, s. 59).

Isletmeler tarafindan mevcut miisterilerin bu sadakat piramidinin en iist
basamaginda tutulmas: hedeflenmektedir. isletmeler bu hedeflerini gerceklestirmek igin
caba gostermektedirler. Bu cabanin sebebi ise isletmeye yeni miisteri kazanmanin son
derece maliyetli olurken, eski miisterileri elde tutmanin ¢ok daha diisiik maliyetli
olmasidir. Bir diger sebep ise, pazarda siddetli bir rekabet ortaminin bulunmasi ve her
tirline benzer fiziksel Ozelliklere sahip kalite ve fiyatta benzer alternatiflerin hizla
artmasidir (Selvi & Temeloglu, 2008, s. 115).

Marka sadakati tiiketici davranislarinin stirekli bir sekilde tekrar edilmesi ile
ilgili bir kavramdir. Bir diger anlatimla tiiketici bilingli olarak ilgili markay: tercih
etmeli ve bu tercihini sonraki satin alma siireglerinde de hatirlayarak tekrar satin almay1
gerceklestirmelidir (Uzunkaya, 2016, s. 59). Tuominen’in ifadelerine gére marka
sadakati  kavrami  markanin  ihtiyaglara  yetebilecegi  diigiincesi  olarak
nitelendirilmektedir (Managing Brand Equity, 1999, s. 65). Aktuglu (2004) ise her

marka tercihinin bazi riskler tasidigimi belirtmektedir. Tiiketiciler bu riski en aza
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indirmek amaciyla siirekli bir sekilde ayni markay: tercih etmektedirler. Bu durum
sadakatinin kismen tecriibe oldugunu gozler Oniine sermektedir. Aaker’ in (2016)
ifadelerine goére marka sadakatinin marka 6z sermayesi olarak diisiiniilmesi
gerckmektedir. Bu ¢ercevede Aaker (2016), marka sadakatinin marka merkezinde yer
aldigin1 ve sadakat kazanildigi zaman da siirekli hale geldigini ileri slirmektedir.
Boylece isletmenin rekabet giicii biiyiik oranda artmaktadir. isletmeler acisindan marka
sadakati onem arz etmektedir. Isletmeler sadik tiiketici grubuna sahip olduklarinda,
pazarda rekabet giiglerini artirabilmektedirler. Sadik miisteriler fiyat dalgalanmalari olsa
bile iiriinii ya da hizmeti almay: siirdiireceklerdir. Dolayisiyla Isletmeler tarafindan
yiiksek fiyatlandirma yapilarak karliliklari artirilabilmektedir. Isletmenin sadik tiiketici
sayist ne kadar artarsa marka degeri de 0 kadar artacaktir. Bir diger ifadeyle marka
sadakati marka degerini olusturan temel unsurdur (Erdem & Uslu, 2010, s. 168).
Sadakat gelistirmis markalarin tiiketicilerinin marka degerinde %50-%75 arasinda bir
artis meydana getirmesi bu durumun gostergesidir (Onur, 2011, s. 51). Bir tiiketici
marka sadakati olusturdugu zaman baska bir markay: tercih etmesi ¢ok zordur. Marka
sadakati olusturan tiiketici rakip isletmelerin pazarlama faaliyetlerine ve
promosyonlarina kayitsiz kalir. Bu durumda ise sadakat olusturan markanin reklam ve
promosyon giderleri ¢ok daha az olmaktadir (Eren, 2009, s. 105). Bu hususta yiiriitiilen
arastirmalarda, marka sadakati olusturan bir miisterinin ayni1 markanin farkl tiriinlerini
de almaya meyilli oldugu tespit edilmistir Bahsi gegen tiiketiciler biitiin ihtiyaglarini
sadakat olusturduklar1 markadan karsilamaya calisirlar ve diger markalar1 tercih
etmezler (Demir, 2009, s. 52). Bu tiiketiciler marka ile ilgili bir problem ile
karsilastiklar1 zaman da baska bir markayi tercih etmezler ve yerine 0 markaya bir sans
vermek isterler. Hatta bu tiiketiciler yasadiklar1 problemi ilgili birimlere bildirirler ve
problemin ¢dzililmesi i¢in isletmeye destek olmaya calisirlar (Koksal, 2012, s. 58).
Tiiketiciler agisindan marka sadakatinin 6nemi, belirsizlik riskinin yani sira tatmin
olmama riskini de azaltmaktadir. Bu nedenle markanin énceden deneyimlenmis olmasi
ve bu deneyimden memnun kalinmis olmasi son derece 6nemlidir (Bayraktaroglu, 2004,
S. 70). Marka sadakati ayni zamanda tiiketicinin daha fazla arastirma yaparak vakit
kaybetmelerini engeller ve degerlendirme ihtiyacin1 en aza indirir. Ayrica farkli {irtin
gruplari i¢in de ayni markay1 satin almaya yonelir ve algiladig: riski de en aza indirir
(Selvi, 2007, s. 29).
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2.5.3. Algilanan Kalite

Bir triinin ya da hizmetin yap1 taslari arasinda kalite de yer almaktadir.
Tiiketicilerin markadan bekledikleri kalite yiiksek ise markali tiriiniin yiiksek kalitede
olmasi, rakiplerinden dstiin olmasi, dayanikliliginin yiiksek olmasi ve kullanim
Omriiniin uzun olmasi gerekmektedir (Ar, 2003, s. 30). Aaker’in (1991) ifadelerine gore
algilanan kalite, tiiketicinin rakip Isletmeler ile satin aldi§1 marka arasinda beklenen
performans1 saglamas1 ve toplam kalitede rakip Isletmelerden iistiin olmasi1 seklinde
tamimlanmaktadir. Bu noktada miisteri memnuniyeti ile algilanan Kkalitenin
karigtirilmamasi gerekmektedir. Tiiketicinin satin aldigi iiriinden beklentisi diistik
oldugunda iiriiniin performansindan memnuniyet duyabilmektedir. Bunun yani sira
yiiksek Kkalite tiiketicinin diisiik beklentileriyle tutarsizlik gdsterebilmektedir. Ote
yandan algilanan kalite ve tutum ayni anlama gelmemektedir. Bir iiriiniin tiiketicide
olumlu bir tutum yaratmasi i¢in yliksek kalitede olmasi gerekmez. Tiiketicide diigiik
kalitede bir tiriin de olumlu bir tutum yaratabilir. Ancak yiiksek kaliteli bir tiriin eger
tiiketicinin gelirini agarsa olumsuz bir tutum olugsmasina yol agabilir (Aaker D. , 1991, s.
172). Tiketicide kalite algisinin olusturulabilmesi i¢in gercek anlamdan tiiketicinin
kalite beklentisinin tatmin edilmesi son derece 6nemlidir. Tiiketicinin bekledigi kaliteye
ulasamadigi durumlarda kalite algist olusturulamamaktadir. Bu nedenle tiiketicinin
beklentisinin ¢ok iyi bir sekilde anlasiimasi gerekmektedir. Isletmeler tarafindan
nitelikli tirtin ya da hizmet sunmak zorlu bir siiregtir. Dolayisiyla miisterilerde kalite
algis1 olusturmak da uzun zaman almakta ve ¢aba gerektirmektedir (Aaker D. , 2010, s.
33). Gegmis deneyimlerin verdigi olumsuz imaj sebebiyle algilanan kalite ve gercek
kalite farklilik gosterebilmektedir. Tiiketici daha once deneyimledigi bir markanin
kalitesinden memnun kalmadiysa, bir daha ayni markayr denemek igin zaman
harcamayacaktir. Bunun yani sira tiiketici gelistirilen kaliteye kars1 kayitsiz kalir ve
kalite beklentisi yoktur. Diger bir 6nemli sebep ise tiiketicilerin her birinin beklentisine
uygun objektif olarak gelistirdigi bazi kalite kontrol kriterleri bulunmaktadir. Bu
kriterler ise gercek kalite ile algilanan kalitenin farklilik gdstermesine yol agmaktadir
(Aaker D. , 2010, s. 35). Isletmeler algilanan kalitelerini ytikselttikleri zaman miisterileri
i¢in satin alma sebebi olustururlar. Bununla birlikte isletmeler markalarin1 rakiplerine
gore farklilastirarak deger yaratirlar. Algilanan kalite ne kadar yiikselirse isletmenin kar
marj1 da 0 kadar yiikselecektir. Miisteriler tarafindan yiiksek kalite bir deger olarak
goriilmektedir (Yasin, Noor, & Mohamad, 2007, s. 40). Yiiksek kalite ayn1 zamanda

trtiniin performansinin yiiksek oldugu, giivenilir oldugu, standartlara uygun oldugu ve
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dayanikli oldugu algisinin da artmasini saglayacaktir. Bunun yani sira iiriiniin temel
fiziksel ozelliklerinin olumlu algilanmasi da iiriiniin rekabet edebilirligini pozitif yonde
etkilemektedir (Yaprakli, Polat, & Gokmerdan, 2008, s. 296). Algilanan kalitenin
yuksek olmasi riski ve belirsizligi azaltmaktadir. Bu durum tiiketici agisindan faydal
olacaktir. Ciinkii bir markanin algilanan kalitesinin diisiik olmasi belirsizligin artmasina
sebep olacaktir. Bu nedenle s6z konusu durum tiiketicinin farkli bir markay: tercih

etmesine neden olacaktir (Taskin & Akat, 2008, s. 130).
2.5.4. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimi kavrami, "tiiketicinin zihninde marka ile ilgili herhangi bir
seyin yer etmis olmasi” olarak ifade edilmektedir (Aaker D. , 1991, s. 110). Keller’ in
(1993) ifadeleri g¢er¢evesinde marka c¢agrisimi, marka hakkindaki cesitli bilgilerin
tilketicinin belleginde kalmasi olarak tanmimlanmaktadir. Keller tarafindan marka
cagrisimlar ti¢ temel sinifta incelenmistir. Bunlar soyle ifade edilmektedir (Keller K.
L., 1993, s. 101):

Nitelik; Uriiniin ya da hizmetin satin alinmasmna etki eden somut ve soyut
niteliklerin tamamidir. Somut nitelikler, markanin fiziksel 6zellikleri ve performansiyla
ilgilidir. Soyut nitelikler ise marka kisiligi ve marka imaji gibi niteliklerdir. Buna ek
olarak soyut nitelikler dogrudan marka gagrisimlariyla baglantilidir.

Fayda; misteri tarafindan iiriine yiklenen bireysel degerlere dayanan fayda,
tirliniin bireyde yaratmig oldugu duygulara yonelik fayda ve marka tarafindan miisteriye

sunulan sosyal fayda olarak siralanmaktadir.

Tutum; miisterinin benimsemis oldugu satin alma tutumu marka ¢agrisimini
biiyiik 6l¢iide etkileyen bir unsurdur. Marka ¢agrisimi gelistirilmesi en zor marka
degeri olarak bilinmektedir. Ciinkii marka ¢agrisimi markanin tiiketicinin géziinde ne
anlama geldigini ifade etmektedir. Marka cagrisimi marka ile ilgili akilda kalan seylerin
toplamidir (Tek & Ozgiil, 2005, s. 309).

Markanin gelistirilme siirecinde markanin giiclendirilmesi, tiiketici i¢in tercih
sebebi yaratma, pozitif algi ve duygular saglama ve marka genisletme gibi onemli
hususlarin temelini olusturmaktadir (Uztug, 2003, s. 31). Tiketicilerin bir markay1
hatirlayabilmeleri  i¢in, gormeleri, duymalari, koklamalart ve hissetmeleri
gerekmektedir. Bahsi gecen duyular dogrudan bireylerde cagrisim yaratmakta ve

markanin hatirlanmasimi saglamaktadir. Bunun yani sira marka c¢agrisimlart ne kadar
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giiclii ve net olursa, marka da tiiketicilerin hafizalarinda o kadar yer edinecektir.
Yiriitiilen iletisim calismalari ile marka ¢agrisimi olusturulmakta ve markanin konumu
belirlenmektedir. Ornek verilecek olursa, Argelik markasi reklam miizikleri sayesinde
akillarda “yenilikgi isletme” ¢agrisimi yapmaktadir. Volvo markasi s6z konusu

oldugunda ise akillara ilk “giiven” gelmektedir (Erdogan, 2014, s. 24).
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3. TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERININ SATIN ALMA NiYETI
UZERINE ETKIiSi: ANKARA ILINDE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Simirhiliklar:

Giliniimiiziin tliketici odakl1 pazarlarinda, isletmeler pazar paylarini korumak ve

arttirmak icin, hedef kitlesinin belleginde ayricalikli bir yere sahip olmalidir. Giderek

artan ve cetinlesen rekabet kosullari isletmeleri markalasma cabalarina daha fazla

yatirim yapmaya zorunlu kilmaktadir. Isletmeler tiiketici temelli marka degerinin satin

alma niyeti tizerindeki etkisini bulmali ve bu etkiyi kendi lehlerine ¢evirecek pazarlama

stratejilerini olugturmali ve uygulamalidir. Bu arastirmanin amaci tiiketici temelli marka

degerinin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin ortaya konmasidir. Bu amag

dogrultusunda arastirma Ankara ilinde

kapsamaktadir.

- Zaman ve maliyet unsurlart,

- Ankara ili,

- Ayakkab sektorii ile sinirlandirilmastir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin  amaci

gosterilmistir.

ikamet eden

dogrultusunda arastirmanin

Sekil 3. 1. Arastirmanin Modeli

Marka Degeri;

Marka Farkindalig1
Algilanan Kalite
Marka imajt
Marka Bagliligi

v

3.3. Arastirmanin Hipotezler

Satin Alma
Niyeti

Aragtirmanin hipotezleri asagida belirtilmistir;

H1: Marka degeri satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

modeli  Sekil

H1a: Marka farkindaligi satin alma niyeti tizerinde etkilidir.

H1p: Algilanan kalite satin alma niyeti {izerinde etkilidir.

H1.: Marka imaj1 satin alma niyeti tizerinde etkilidir.
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H1q4: Marka baglilig1 satin alma niyeti tizerinde etkilidir.
3.4. Ornekleme Siireci ve On Calisma

Calismanin ana kiitlesini Ankara'da yasayan 18 yas iizeri tliketiciler
olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak kolayda &rnekleme yontemi kullanilmustir.

Eksiksiz ve hatasiz doldurulan 401 anket degerlendirilmeye alinmstir.

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina gegilmeden dnce
ankette kullanilan 6lgekler iirlin grubuna uyarlanmistir. Kullanilan ifadelerin anlasilir
olup olmadigini belirlemek ve eksiklikleri gidermek amaciyla 20 kisi ile goriisiilerek
anket ile ilgili elestirileri ve Onerileri alinmistir. Bu Oneriler ve goriisler 1518inda ankette

anlagilmayan noktalar diizeltilmis ve anket formuna son hali verilmistir.
3.5. Veri Toplama Yontemleri

Bu calismada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmustir.
Uygulanan anket formu 3 béliimden olusmaktadir Ik béliim demografik ve ekonomik
ozellikleri belirlemeye yoneliktir. Ikinci boliim Ural ve Perk (Ural & Pek, 2012)
tarafindan kullanilan Olgekten yararlanilarak olusturulan "Marka Degeri"ni Olcen 24
maddelik sorulardan olusmaktadir. Katilimcilar 6lcek maddelerini besli Likert Olgegi
yardimiyla degerlendirmislerdir (1=Hi¢bir Zaman, 5= Her Zaman). Anketin son
boliimiinde ise arastirmaci tarafindan yazilan ve satin alma davranigsim1 6lgen sorulara

yer verilmistir.
3.6. Verilerin Analizi

Tim istatistiksel analizler SPSS (Statistical Package for the Social Sciences
versiyon 25.0.0; SPSS Inc., Chicago, IL, ABD) programi ile yapilmistir. Analizlerde
tanimlayici istatistikler frekans (f), yiizde (%), ortalama, standart sapma, minimum ve
maksimum degerler olarak belirtilmistir. Olgeklerin normal dagilim varsayimima uyup
uymadig1 carpiklik ve basiklik katsayilarina bakarak belirlenmistir. Ayrica marka
degerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisi icin lineer regresyon analizi yapilmistir.

Istatistiksel anlamlilik p<0,05 diizeyinde degerlendirilmistir.
3.6.1. Katimcilarin Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin sosyodemografik bilgileri tablo haline getirilip analiz edilerek

Tablo 3.1°de agiklanmustir.
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Tablo 3. 1.

Katilmcilarin Sosyodemografik Bilgileri

Egitim Durumu () (%) Cinsiyet \) (%)
ko gretim 11 2,6 Erkek 187 46,6
Lise 78 19,5 Kadin 214 53,4
On lisans 72 18,0 Meslek Durumu (f) (%)
Lisans 202 50,4 Kamu ¢alisani 80 20,0
Lisans {istil 38 9,5 Ozel sektorl32 32,9
calisani

Gelir Durumu ) (%) Ev hanimi 40 10,0
1500-2500 TL aras1 76 19,0 Emekli 42 10,5
2501-3500 TL aras1 100 24.9 Ogrenci 56 14,0
3501-4500 TL aras1 113 28,2 Issiz 17 4.2
4501-5500 TL aras1 61 15,2 Serbest meslek 34 8,5
5500 TL tsti 51 12,7 Toplam 401 100,0

Katilimcilarin ~ cinsiyet durumu  dagilimi incelendiginde; katilimcilarin

%53,4’1iniin kadin ve %46,6’siin erkek oldugu goriilmektedir.

Katilimeilar meslek  durumu  dagilimmma  bakildiginda, katilimcilarin
%32,9’unun 6zel sektor calisani iken %20,0’sinin kamu calisani, %10’unun ev hanima,
%10,5’inin emekli ve %8,5’inin serbest meslek olarak calistigi goriilmektedir. Ayrica

1gsiz katilimcilar %4,2 ile sinirh kalmastir.

Katilimeilarin egitim durumu dagilimi incelendiginde, katilimeilarin %22,1°1
lise ve alti egitime sahip iken 77,9’u On lisans ve iizeri egitime sahip oldugu

goriilmektedir.
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Katilimeilarin gelir durumu dagilimi incelendiginde, katilimcilarin %28,2’sinin
3501-4500 TL arasinda, %24,9’unun 2501-3500 TL arasinda, %19,0’unun 1500-2500
TL arasinda, %15,2’sinin 4501-5500 TL arasinda ve %12,7’sinin 5500 TL nin {izerinde

gelire sahip oldugu goriilmektedir.
3.6.2. Katilmcilarin Spor Ayakkabi Satin Alma Davramslar

Arastirmaya katilanlarin spor ayakkabi satin alma davraniglarina yonelik

verileri tablo haline getirilip analiz edilerek Tablo 3.2°de agiklanmustir.
Tablo 3. 2.

Katihmcilarin Spor Ayakkabi Satin Alma Davranislari

Spor Ayakkabi Spor Ayakkab1 Satin Alma

Markasi N % Sikhik Durumu N %
Adidas 78 19,5 Ayda birkag kez 17 4.2
Cat 12 2,9 Ayda bir kez 65 16,2
Converse 7 1,7 Yilda birkag¢ kez 161 40,1
Degisiyo 1 2 Yilda bir kez 108 26,9
Dockers 1 2 Nadiren 50 12,5
Greyder 12 3.0 Szg:neﬁl{;:{kabl Satin AlmaN %
Hotig 2 5 Rahatlik 126 31,4
Hummel 2 5 Kalite 85 21,2
Kinetix 48 11,9 Marka 58 145
Lescon 1 2 Fiyat 48 12,0
Lumberjack 7 1,7 Sosyal Cevre 17 4.2
Mizuno 1 2 Model 49 12,2
New Balance 14 3,5 Moda olmasi 18 45
Nike 126 31,4 Toplam 401 100,0
Nike, Adidas 1 2

Polaris 3 8

Puma 29 7,2

Reebok 5 1,3

Skechers 12 3,0

Slazenger 6 15

Tiger 4 1,0

U.S. Polo 13 3,3

Vans 12 3

Marka 6nemli degil
begendigimi alirim.
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Tablo 3.2°deki spor ayakkabi alma davranislari incelendiginde;

Katilimeilarin siirekli satin aldiklart spor ayakkabisinin marka durumu dagilimi
incelendiginde; katilimcilarin sadece %1,0’1 satin aldiklar1 spor ayakkabida markanin
bir 6neminin olmadigini belirtirken, %31,4’1 Nike, %19,5’1 Adidas, %11,9’u Kinetix ve
%7,2’si Puma markali ayakkabilar1 satin aldiklarii belirtmislerdir. Ayrica

katilimcilarin %84,8’inin bu spor ayakkabilarini tekrar satin alacaklar1 belirlenmistir

Katilimcilarin spor ayakkabi satin alma sikligi durumu dagilimi incelendiginde;
katilimcilarin %79,5’inin spor ayakkabiy1 yilda bir/birkag kez veya nadiren satin
aldiklar1 belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin spor ayakkabi tercihinde, en ¢ok etkili
olanin %31,4 ile “rahatlik” oldugu ve en az etkili olanin ise %4,5 ile “moda olmas1”

oldugu goriilmiistir.

3.6.3. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Betimsel Analiz

Arastirmada; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji, marka bagliligs,
satin alma niyeti ve marka degeri arastirmanin degiskenlerini olusturmaktadir.
Arastirmanin bu kisminda, arastirma degiskenlerine iliskin tanimlayici istatistikler

verilecek olup arastirma degiskenleri arasindaki iligkiler ve etkiler incelenecektir.

Veri toplama araci, 23 likert tlirii ifadenin yer aldigi 5 ayr1 olgekten
olugsmaktadir. Ayrica bes aralikli (1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 2 = Katiliyorum, 3 =
Kararsizim, 4 =Katiliyorum ve 5 = Kesinlikle Katiliyorum) Likert tip1 bir 6lgeklerdir.
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Tablo 3. 3.

Arastirma Degiskenlerine Iliskin Betimsel Analizi Sonuclar

N Min. Maks. Ort. SS Carpikhk Basikhk

Marka Farkindahg (")lg:egi 401 1,00 5,00 411 74 -1,133 1,385
Bu marka, ¢ok sik aklima geliyor 401 1 5 401 92

Bu marka, her spor ayakkabiya

gereksinme duydugumda aklima401l 1 5 417 87
geliyor

Bu markanin baz1 6zellikleri

401 1 5 411 88
hemen aklima geliyor

Bu markay:, diger markalar

arasindan hemen fark401 1 5 413 95
edebiliyorum
Algilanan Kalite Olgegi 401 2,00 5,00 417 713 -991 ,500

Asagidaki  ifadelere  katilim
derecenizi belirtiniz. Bu marka,401 1 5 422 85
genel olarak c¢ok iyidir.

Bu markanin {riinleri, genelde
401

1 5 4,14 92
cok kalitelidir.
Bu marka, spor ayakkabilardan
duyulan\duyulacak tatmini401 1 5 4,07 .87
arttiracak niteliktedir.

1
Bu marka, benim bir spor
ayakkabidan beklentilerimi401 5 425 .86

karsilar
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Markaimajl 6l¢egi 401 1,83 5,00 396 ,71 -591 -,351
Bu markanin gorsel tasarimi
401 1 5 4,26 84
cok 1yidir.
Bu marka, liikstiir. 401 1 5 3,69 1,30
Bu marka, diger markalardan
401 2 5 3,96 ,86
farkli bir imaja sahiptir.
Bu marka, miisteri sikayetleri
401 1 5 397 94
konusunda duyarlidir.
Bu markanin teknik ozellikleri
. 401 1 5 3,97 1,02
yiiksektir.
Bu markanin satis sonrasi
401 1 5 3,90 97
hizmetleri ¢ok iyidir.
Marka Baghhg (")lg:egi 401 1,00 5,00 354 86 -571 -, 437
Bu markaya bagl oldugumu
4 1 5 3,94 1,10
diisiiniiyorum.
Her zaman bu markay1 satin
1 5 3,79 1,07
almay isterim.
Bu markanin birgok iirliniini
401 1 5 3,81 1,05
satin alirim.
Bu spor ayakkabi markasinin,
kendi kategorisinde tek401 1 5 346 1,17
oldugunu diisiiniiyorum.
Bu spor ayakkabi markasi, 1
almak/kullanmak istedigim tek401 5 3,55 1,09

markadir.
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Bu spor ayakkabi markasini
kullanmak i¢in  her seyi401 1 5 2,72 1,38

yaparim.

Satin Alma Niyeti Olgegi 401 1,00 500 409 ,82 -1,258 1,786

Bir daha aligveris yapsam yine
SVETls Yap Y 401 1 5 3,95 87
bu markay1 alirim.

Arkadaglarima ve akrabalarima
401 1 5 4,13 1,00
bu markay1 oneririm.
Bu marka ile ilgili herhangi bir
sorunum olmasimi401 1 5 417 92

beklemiyorum.

Marka Degeri 401 155 500 391 ,66 -680 -,109

Yapilan betimsel analiz sonuglari Tablo 3.4’te verilmis olup bu tablo

incelendiginde;

e Aragtirmaya katilan katilimcilarn, Marka Farkindaligi Olgegine verdigi
cevaplarin ortalamasi 4,11+0,74, minimum puani 1,00 ve maksimum puan1 5,00 olarak
tespit edilmistir. Ayrica marka farkindaligt maddelerinden “Bu marka, her spor
ayakkabiya gereksinme duydugumda aklima geliyor.” 4,17+£0,87 ile en yiiksek
ortalamaya sahipken “Bu marka, cok sik aklima geliyor.” maddesi 4,01+0,92 ile en
diisiik ortalamaya sahip olan ifadedir.

e Arastirmaya katilan katilimcilarin, Algilanan Kalite Olgegine verdigi
cevaplarin ortalamasi 4,17+0,73, minimum puani 2,00 ve maksimum puan1 5,00 olarak
tespit edilmistir. Ayrica algilanan kalite maddelerinden “Bu marka, benim bir spor
ayakkabidan beklentilerimi karsilar.” 4,25+0,86 ile en yiiksek ortalamaya sahipken “Bu
marka, spor ayakkabilardan duyulan\duyulacak tatmini arttiracak niteliktedir.” maddesi
4,07+0,87 ile en diisiik ortalamaya sahip olan ifadedir.

e Aragtirmaya katilan katilimcilarm, Marka Imaji Olgegine verdigi cevaplarin
ortalamasi 3,96+0,71, minimum puani 1,83 ve maksimum puani 5,00 olarak tespit

edilmistir. Ayrica marka imaj1 maddelerinden “Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok iyidir.”
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4,26+0,84 ile en yiiksek ortalamaya sahipken “Bu marka, liikstiir.” maddesi 3,69+1,30
ile en diisiik ortalamaya sahip olan ifadedir.

e Arastirmaya katilan katilimcilarin, Marka Bagliligi Olcegine verdigi
cevaplarin ortalamasi 3,54+0,86, minimum puani 1,00 ve maksimum puan1 5,00 olarak
tespit edilmistir. Ayrica marka baglili§i maddelerinden “Bu markaya bagl oldugumu
diistinliyorum.” 3,94+1,10 ile en yiiksek ortalamaya sahipken “Bu spor ayakkabi
markasini kullanmak i¢in her seyi yaparim.” maddesi 2,72+1,38 ile en diisiik ortalamaya
sahip olan ifadedir

e Arastirmaya katilan katilimcilarin, Satin Alma Niyeti Olgegine verdigi
cevaplarin ortalamasi 4,09+0,82, minimum puani 1,00 ve maksimum puan1 5,00 olarak
tespit edilmistir. Ayrica satin alma niyeti maddelerinden “Bu marka ile ilgili herhangi
bir sorunum olmasini beklemiyorum.” 4,17+0,92 ile en yiiksek ortalamaya sahipken
“Bir daha aligverig yapsam yine bu markayi alirim.” maddesi 3,954+0,87 ile en diisiik
ortalamaya sahip olan ifadedir.

e Arastirmaya katilan katilimecilarin, marka degerine verdigi cevaplarin
ortalamasi 3,91+£0,66, minimum puani 1,55 ve maksimum puani 5,00 olarak tespit
edilmistir. Ayrica marka degeri maddelerinden “Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok
iyidir.” 4,26+0,84 ile en yiiksek ortalamaya sahipken “Bu spor ayakkabi markasini
kullanmak i¢in her seyi yaparim.” maddesi 2,72+1,38 ile en diisiik ortalamaya sahip

olan ifadedir.

Olgeklerin normal dagilim varsayrmma uyup uymadigi carpiklik ve basiklik
katsayilarina bakarak belirlenmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin +2,0 ve -2,0
degerleri arasinda olmasi degiskenlerin normal dagilima uyum gosterdigini ifade
etmektedir (George & Mallery, 2010). Yapilan analizler sonucunda degiskenlerin
tamaminin belirtilen araliklarda oldugu tespit edilmistir. Bu sebeplerden dolay:
degiskenlerin normal dagilima uydugu varsayimi kabul edilmistir. Degiskenlerin

kullanildig1 analizlerde parametrik analiz yontemleri kullanilacaktir.
3.7. Arastirma Degiskenlerine Yonelik Bulgular

Arastirmada; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka imaj1, marka bagliligs,

satin alma niyeti ve marka degeri arastirmanin degiskenlerini olusturmaktadir.
3.7.1. Acimlayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi, tim veri yapilart i¢in uygun olmayabilir. Verilerin, faktor

analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Sphericity testi
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ile incelenebilir. Orneklem korelasyonun

giivenirligini saglayacak kadar biiylik

olmalidir. Bunu belirlemek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilir. KMO’nun 1’e

yaklasan deger uygunlugu, 0.5’in altindaki deger kabul edilemez oldugunu gosterir.

Barlett testinin ise 0.05 den kiigiik olmasi1 beklenir (Cakir, 2014, s. 5).

Tablo 3. 4.

Ozdegerler, Faktor Yiikleri ve Aciklanan Varyans

Toplam
Faktor Varyans
Madde Ozdeger Varyans
Yiikleri %
%
Marka Farkindahg:
Bu marka, ¢ok sik aklima geliyor. ,790
Bu marka, her spor ayakkabiya gereksinme odfl

duydugumda aklima geliyor

Bu markanin bazi 6zellikleri hemen aklima

2,681 67,03 67,03

. 827
geliyor.
Bu markayi, diger markalar arasindan 811
hemen fark edebiliyorum. ’
Algilanan Kalite
Bu marka, genel olarak ¢ok iyidir , 748
Bu markanin drilinleri, genelde c¢ok -
kalitelidir. ’
Bu marka, spor ayakkabilardan 2 775 69.38 69.38
duyulan\duyulacak tatmini arttiracak ,637
niteliktedir.
Bu marka, benim bir spor ayakkabidan 565

beklentilerimi karsilar.
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Marka Imaji

Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok iyidir. ,485
Bu marka, liikstiir. 416

Bu marka, diger markalardan farkli bir

o 922

imaja sahiptir.

Bu marka, miisteri sikayetleri konusunda £3 3,112 51,87 51.87
duyarlhdir. ’

Bu markanin teknik 6zellikleri yiiksektir. ,566

Bu markanin satig sonrasit hizmetleri ¢ok .

iyidir. ’

Marka Baghhgi

Bu markaya bagli oldugumu diisiiniiyorum. ,502
Her zaman bu markay1 satin almay1 isterim. ,649
Bu markanin bircok iiriiniinii satin alirim. ,483

Bu spor ayakkabi markasinin, kendi

126
kategorisinde tek oldugunu diisiiniiyorum. 3,481 58,01 58,01

Bu spor ayakkabi markasi, -
almak/kullanmak istedigim tek markadir. ’
Bu spor ayakkabi markasin1 kullanmak igin 426

her seyi yaparim.

Marka farkindaligt marka degerini belirleyen faktorlerden biri olarak
gosterilmektedir. Herhangi bir {riine gereksinim duyan tiiketici, bu gereksinimi
karsilamak tizere satin alacagi markaya karar verme siirecinde yiiksek bir olasilikla
oncelikle belleginde kalic1 bir bigimde yerlesmis olan markay1 dikkate almaktadir. Bu
egilimin nedeni, farkindaligin marka ile tamsiklik yaratmasi sonucu satin alma karar

stirecinde tiiketiciye kolaylik saglamasidir (Ural & Perk, 2012, s. 13-15).
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Marka degerini belirleyen faktorlerden biri olan algilanan kalite, tliketicilerin
iiriin veya hizmetler hakkindaki kisisel degerlendirmeleridir. Bir iirliniin ve markanin
tiikketici tarafindan istek ve gereksinimlerini karsilar nitelikte goriilme derecesini ifade
etmektedir. Algilanan kalite, iirliniin gercek kalitesi degil fakat kullanicilarin iiriini
siibjektif olarak degerlendirmesi sonucunda {iriin performansinin {stiinliigli veya

miikemmelligi hakkindaki yargilaridir (Ural & Perk, 2012, s. 13-15).

Marka degerini belirleyen faktorlerden biri olan marka imaji, tiiketicinin
hafizasinda markayla iligkilendirilebilecek her sey ve markayla iliskilendirilen ve
tiiketici agisindan markanin anlamini ifade eden bilgiler olarak tanimlanmaktadir (Ural

& Perk, 2012, s. 13-15).

Marka bagliligi, bir markaya kars1 tiiketicilerin olumlu bir tutum sergilemesi ve
gelecekte diizenli olarak belirli bir markayr satin alma niyeti ve davranisi olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketicide baglilik olusturan markalarin, marka degerlerinin yiiksek
oldugu yoniinde ¢esitli bulgular mevcuttur. Aaker (1991) tiiketicilerin belli bir markaya
kars1 baglilik géstermelerinin tiiketici temelli marka degerini etkileyen en 6nemli faktor

oldugunu belirtmistir (Ural & Perk, 2012, s. 13-15).

Tiiketicilerin, marka farkindalig1 diizeylerini belirlemek i¢in gelistirilen Marka
Farkindaligi Olgegine, algiladiklar1 kalite diizeylerini belirlemek icin gelistirilen
Algilanan Kalite Olgegine, marka imaji diizeylerini belirlemek igin gelistirilen Marka
Imaji Olgegine ve marka baghligi diizeylerini belirlemek igin gelistirilen Marka
Baglihigi Olgegine agimlayict faktor analizi yapabilmek igin faktdr analizine
uygunlugunun testlerle dlciilmesi gerekmektedir. Olgekler igerisinde sorulan sorulara
verilen cevaplar neticesinde elde edilen verilere uygulanan temel bilesenler analizinde
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testine gore, 6rneklem biiylikligiiniin faktor analizi i¢in
yeterli oldugu (Sirasiyla; KMO degeri 0,809; KMO degeri 0,796; KMO degeri 0,789;
KMO degeri 0,839) goriilmiistiir (Cakir, 2014, s. 5). Gergeklestirilen Barlett Kiiresellik
Testi sonucu da anlamli ¢ikmustir (Sirasiyla; X?=598,978; p < 0,001; X?=694,492; p <
0,001; X2=760,048; p < 0,001; X?=1033,622; p < 0,001). Cok degiskenli normallik
varsayimimnin saglanmis olmasi, dogrusallik varsayiminin da saglandigr seklinde

yorumlanmaktadir (Cokluk, Sekercioglu, & Biiyiikoztiirk, 2012).

Olgeklerde yer alan kalan sorulara ait verilerin acimlayici faktdr analizine

sokulmas1 ve varimax dondiiriilmesi sonucunda; o6zdegeri 1.00’in {izerinde olan
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faktorler ve faktor yiikleri 0,40’1n iizerinde olan maddeler temel alinmistir. Analizler

neticesinde elde edilen sonuglar incelendiginde;

. 0,40’1n altinda faktor yiikiiniin olmadig,

o Tek faktorden olustugu,

J Dort sorudan olusan marka farkindaligi varyansin %67,03 iinii agikladigi,

J Dort sorudan olusan algilanan kalite toplam varyansin %69,38’ini
acikladig,

J Altt sorudan olusan marka imaji toplam varyansin %351,87sini
acikladigi,

. Marka bagliligr oOlceginde iki faktore birden yiikleme yapan (MBG6
maddesi) ifade analiz disina ¢ikarildig: ve tek faktore diistigi,

o Alt1 sorudan olusan marka baghligi toplam varyansin %58,01’ini
acikladigi belirlenmistir (Tablo 3.2). Sosyal bilimlerde yapilan analizlerde %40 ile %60
arasinda degisen agiklanan toplam varyans yiizdeleri yeterli kabul edilmektedir
(Tavsancil, 2006, s. 49).

3.7.2. Guvenirlilik Analizi

Marka Farkindaligi Olgegine verilen cevaplarin i¢ tutarhlik katsayist
(Cronbach’s Alpha) 0,835, Algilanan Kalite Olgegine verilen cevaplarm i¢ tutarlilik
katsayis1 (Cronbach’s Alpha) 0,852, Marka Imaji Olgegine verilen cevaplarm ig
tutarlilk katsayist (Cronbach’s Alpha) 0,803, Marka Baglihgi Olgegine verilen
cevaplarin i¢ tutarlilik katsayist (Cronbach’s Alpha) 0,847 ve Satin Alma Niyeti
Olgegine verilen cevaplarm i¢ tutarlilik katsayisi (Cronbach’s Alpha) 0,849 olarak
belirlenmistir (Tablo 3.3).
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Tablo 3. 5.

Olceklere Ait Giivenilirlik Analizi Sonucu

Olcekler Cronbach’s Alpha N
Marka Farkindalig1 Olgegi ,835 4
Algilanan Kalite Olgegi ,852 4
Marka Imaji Olgegi ,803 6
Marka Bagliligi Olgegi ,847 6
Satin Alma Niyeti Olgegi ,849 3

Cronbach Alpha katsayisinin degerlendirme kriterleri asagidaki gibidir;
0.00 < Katsay1 < 0.40 ise 6lcek giivenilir degildir.

0.40 < Katsay1 < 0.60 ise ol¢ek diisiik glivenilirliktedir.

0.60 < Katsay1 < 0.80 ise ol¢ek oldukea giivenilirdir.

0.80 < Katsay1 < 1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir (Ozdamar, 1999,
s. 513).

Marka Farkindaligi Olgeginin, Algilanan Kalite Olgeginin, Marka Imaj
Olgeginin, Marka Baglilhigi Olgeginin ve Satin Alma Niyeti Olceginin gegerlilik ve
giivenilirlik analizlerinden elde edilen bulgular hep birlikte degerlendirildiginde; Marka
Farkindahigi Olgeginin, Algilanan Kalite Olgeginin, Marka Imaji Olgeginin, Marka
Baglilig1 Olgeginin ve Satin Alma Niyeti Olgeginin gegerli ve giivenilir olduklar1 ve bu

calismada kullanilmalarinda herhangi bir engel olmadig1 sonucuna varilmistir.

3.7.3. Regresyon Analizi

Arastirmanin bu kisminda, marka degerinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi

Regresyon Analizi ile incelenecektir (Tablo 3.6).

44



Tablo 3. 6.

Marka Degerinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon

Analizi Sonuclar

Standardize

Standardize

edilmemis edilmis
katsayilar katsayilar F R?
Std.
B B t p
hata
Sabit 442 163 2,718 007 515366 564
Marka Degeri 933 041 751 22,702 ,000

Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti

* p<0.001

Marka degerinin satin alma niyetini ne derece

etkiledigini tespit etmek

amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglarina gore; bu modelin istatistiksel olarak

anlamli oldugu ve marka degerinin, satin alma niyetinin varyansinin %56,4’tinii

agiklayabildigi goriilmektedir (R®=,564; F(4399) = 515,366, p < 0.001) . Bulunan

sonuglara gore, marka degeri satin alma niyetini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif

yonde yordadig1 (B=0.751, p<0.001) goriilmektedir. Bir diger deyisle, ¢alisma grubunu

olusturan katilimcilarin  marka degeri

diizeyleri,

calisma grubunu olusturan

katilimeilarin satin alma niyeti diizeylerini pozitif bir sekilde etkilemektedir (Tablo 3.6).

Bu nedenle “H1: Marka degeri satin alma niyeti iizerinde etkilidir.” hipotezi kabul

edilmistir
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Tablo 3. 7.

Marka Degerlerinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon

Analizi Sonuclar

Standardize Standardize

edilmemis edilmis
katsayilar katsayilar F R2
5w Pt P
Sabit 490 171 2,862 ,004
Marka Farkindahg ,072 ,053 ,065 1,355 176
Algilanan Kalite ,351 ,065 312 5,415 ,000 133,050 ,573
Marka imaji 176~ ,066 ,153 2,676 ,008
Marka Baghhgi ,322 ,043 ,339 7,519 ,000
Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti

* p<0.001

Marka degerlerinin satin alma niyetini ne derece etkiledigini tespit etmek
amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglarina gore; bu modelin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ve marka degerlerinin, satin alma niyetinin varyansinin %57,3’linii
agiklayabildigi goriilmektedir (R?=,573; F(4396) = 133,050, p < 0.001) . Bulunan
sonuclara gore, algilanan kalite, marka imaj1 ve marka baglilig1 satin alma niyetini
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde yordadigi (Sirasiyla; f=0.312, p<0.001;
B=0.153, p=0.008; P=0.339, p<0.001) ve marka farkindaligi satin alma niyetini
istatistiksel olarak anlamli yordamadigi ($=0.065, p=0.176) goriilmektedir. Bir diger
deyisle, caligma grubunu olusturan katilimcilarin algilanan kalite, marka imaj1 ve marka
baghlig1 diizeyleri, c¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin satin alma niyeti
diizeylerini pozitif bir sekilde etkilerken calisma grubunu olusturan katilimcilarin marka
farkindalig1 diizeyleri, ¢alisma grubunu olusturan katilimcilarin satin alma niyeti

diizeylerini etkilememektedir (Tablo 3.7).

“H1la: Marka farkindahg: satin alma niyeti iizerinde etkilidir.” hipotezi

red edilmistir.

“H1b: Algilanan kalite satin alma niyeti iizerinde etkilidir.” hipotezi kabul

edilmistir.
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“H1c: Marka imaji satin alma niyeti iizerinde etkilidir.” hipotezi kabul

edilmistir.

“H14: Marka baghhg satin alma niyeti iizerinde etkilidir.” hipotezi kabul

edilmistir.
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SONUC

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden biri de markadir.
Teknolojik gelismelerle birlikte rekabet kosullarinin zorlasmasi, isletmeleri farklilik
arayisina itmistir. Bu dogrultuda marka kavraminin yami sira marka imaji, algilanan
kalite, marka bagliligi, marka cagrisimi ve marka farkindaligi gibi kavramlar marka
degerinin 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir. Tiiketicinin satin alma kararinin etkileyen
pazarlama karmasi elamanlari, marka farkindaligini, marka ¢agrisimini, marki imajini
ve markanin algilanan kalitesini etkileyerek marka degerinin artmasini saglamaktadir.

Rekabet kosullarinin  zorlagmasiyla birlikte miisteri memnuniyetinin
olusturulmasi, sadakatin saglanmast ve yeni miisterilere ulagilmasi igletmelerin yerine
getirmesi gereken islemlerdendir. Sadik miisteriler isletmeye uzun siire bagl kalarak
satin alma islemlerini diger miisterilerden daha sik gerceklestirmektedir. Marka bagliligi
bulunan tiiketicilerin daha az fiyat duyarliligina sahip oldugu da bilinmektedir. Bir
markaya ya da isletmeye sadik olan tiiketiciler ayn1 zamanda g¢evresine tanitim yaparak
potansiyel miisterilerin olusmasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda sadik miisterilere
hizmet etme maliyeti de isletmeler agisindan daha uygun boyuttadir.

Literatiirde konuyla ilgili yapilan arastirmalar dikkate alindiginda marka
degerinin olusmasinda pazarlama karmasi elemanlarinin etkisi oldugu sonucuna
ulagilmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlar1 ile marka degeri arasindaki iliski
incelendiginde de lirlin ve hizmet kalitelerinin belirlenmesinde fiyatin da etkili oldugu
gbzlemlenmistir. Kimi zaman ise fiyatlarda yapilan indirimler iiriin ve hizmetlerin daha
kalitesiz algilanmasimma neden olmaktadir. Tutundurma faaliyetleri kapsaminda ise
yapilan reklamlarin fazla olmasinin marka se¢iminde fiyat duyarliliginin azalmasini
sagladig1 saptanmustir. Yapilan pazarlama faaliyetlerinin marka degerini arttirdiginin
belirlenmesinin ardindan marka degerinin pazarlama harcamalarindaki maliyeti azalttig
sonucuna ulasilmistir. Dagitim kanallarinda kapsaminda ise tiriin ve hizmetlere istenilen
zaman da satin alma siirecini etkileyen 6nemli faktorlerdendir.

Yapilan ¢alisma sonuglar1 incelendiginde;

e Katilimcilarin %53,4 {iniin kadin ve %46,6’sinin erkek oldugu,

e Katilimcilarin %32,9’unun 6zel sektdr calisanit iken %20,0’sinin kamu
calisani, %10’unun ev hanimi, %10,5’inin emekli ve %8,5’inin serbest meslek olarak
calistig1,

e Issiz katilmcilar %4,2 ile sinirh kaldig,
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e Katilimeilarin %22,1°1 lise ve alt1 egitime sahip iken 77,9’u 6n lisans ve iizeri
egitime sahip oldugu,

e Katilimcilarin %28,2’sinin 3501-4500 TL arasinda, %24,9’unun 2501-3500
TL arasinda, %19,0’unun 1500-2500 TL arasinda, %15,2’sinin 4501-5500 TL arasinda
ve %12,7’sinin 5500 TL nin {izerinde gelire sahip oldugu belirlenmistir.

Yapilan faktor analiz incelendiginde;

e  Dort sorudan olusan marka farkindaligi varyansin %67,03’iinii acikladigi,

e  Dort sorudan olusan algilanan kalite toplam varyansin %69,38’ini agikladigi,.

e  Alt1 sorudan olugsan marka imaji toplam varyansin %51,87’sini a¢ikladigi,

e  Alt1 sorudan olusan marka baglilig1 toplam varyansin %58,01’ini agikladig:

belirlenmistir

Yapilan betimsel analiz sonuglarina gore katilimcilar en yliksek ortalama puani
algilanan kaliteden alirken en diisiik ortalama puani marka bagliligindan aldiklar

belirlenmistir.

Ayrica yapilan regresyon analizine gore; ¢aligma grubunu olusturan katilimcilarin
marka degeri, algilanan kalite, marka imaji ve marka baghligi diizeyleri, ¢alisma
grubunu olusturan katilimcilarin satin alma niyeti diizeylerini pozitif bir sekilde
etkilerken caligma grubunu olusturan katilimcilarin marka farkindaligi diizeyleri,
calisma grubunu olusturan katilimcilarin satin alma niyeti diizeylerini etkilememektedir.

Bu nedenler H1, H1p, H1c ve H1lq hipotezleri kabul edilirken H1a hipotezi red edilmistir.

Bu calisma da elde edilen veriler ve bu verilerin yorumlanmasi sonucunda hem

isletme yoneticilerine hem de akademisyenlere yonelik onerilerde bulunulabilir;

- Bu arastirmanin metodoloji kisminda ifade edilen varsayimlarin ve
sinirhiliklarin yapilacak calismalarda ortadan kaldirilmast ve bu arastirmada ulasilan

bulgularin daha genis kapsamli olmast adina yeni ¢alismalar gergeklestirilmelidir.

- Tirkiye’nin son zamanlardaki reklam harcamalarima olan egilimleri
incelendiginde (Reklamcilar Dernegi, 2017-2018-2019) dijital platformlarin zaman
icerisinde aktif bir konuma ulastig1 gézlemlenmektedir. Buna dayanarak, Tiirkiye’deki
firmalar marka farkindaligin1 arttirmay1 amag edinen uygulamalarimi ilk olarak dijital
platformlarda olusturabilirler. Dijital platformlarin diinya genelinde de reklam
yatirimlar1 konusunda biiyiikk bir pazar payr vardir. Dijital reklamlar ile marka

farkindalig artirabiliriz.
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- Giicli bir marka imaj kurgulamasinin i¢inde bulunan pazarda rakiplere karst
rekabet avantaji saglayacagi, tiiketicilerin markay: tercih edecegi ve bu sebeple de
isletmelerin marka imaji olusturmak ig¢in stratejilerini gelistirmeye odaklanmalari

oOnerilir.

- Algilanan kalitenin satin alma davranis1 iizerinde etkili oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu nedenle ayakkabi iireticilerinin irettikleri {iirlinlerin kalitesini ve

miisterinin algiladig1 degeri arttirmaya yonelik faaliyetlerini arttirmaya ¢alismalidir.

- Tiketici lizerinde olumsuz sekilde olusturulan marka imajinin olumlu yonde
degistirilmesi igletmeler i¢in olduk¢a zordur. Bu nedenle marka imajinin tiiketici
tizerinde olumlu etki yaratabilecek sekilde olusturulmasi biiylik 6nem arz etmektedir.
Marka imajimnin olumlu ve anlamli bir sekilde tiliketiciye yansitilmasi Onemlidir.

Isletmeler tiiketici goziinde markalar1 icin olumlu marka imaji yaratmalidir.
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EKLER
EK 1. Anket Sorulari

TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERININ SATIN ALMA NiYETINi
UZERINEETKISI: ANKARA iLINDE BiR UYGULAMA

Degerli Katilimc;

Bu anket formu, Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim dalinda
ylriitiilen bir tez calismasi i¢in hazirlanmistir. Asagidaki sorulara vereceginiz cevaplar
sadece akademik ve bilimsel arastirma amaciyla kullanilacak olup hicbir sekilde diger
kurum ya da kuruluslarla paylasilmayacaktir. Bu bilgiler kisilerle ilgili olmadigindan ve
bilimsel amagla kullanilacagindan dolay1 ankete isminizi yazmamaniz rica olunur.

Ilginiz ve katiliminiz igin tesekkiir ederim.

1. Stirekli satin aldiginiz spor ayakkab1 markasi hangisidir?

2. Bu spor ayakkab1 markasini tekrar satin almay1 diisiiniir miisiiniiz?
() Evet () Hayir

3. Spor ayakkabi satin alma sikliginiz?

() Ayda birkag kez (') Ayda bir kez () Yilda birkag kez

() Yilda bir kez () Nadiren

4. Spor ayakkab1 tercihinizde etkili olan nedir? (sar1 olan kisima ekleme yapilabilir

ancak bu sekilde tablo istemiyorum)
() Rahatlik () Kalite () Marka () Fiyat () Sosyal Cevre

() Model () Moda olmasti
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5. Asagidaki ifadelere kullandiginiz spor ayakkabi markasina gore katilim derecenizi

belirtiniz.

Kesinlikle

katilivorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmryoru

m

Kesinlikle

katilmivoru

Bu marka, ¢ok sik aklima geliyor.

Bu marka, her spor ayakkabiya

gereksinme duydugumda aklima geliyor.

Bu markanin baz1 6zellikleri hemen

aklima geliyor.

Bu markayi, diger markalar arasindan

hemen fark edebiliyorum.

Bu marka, genel olarak ¢ok iyidir.

Bu markanin {iriinleri, genelde ¢ok

kalitelidir.

Bu marka, spor ayakkabilardan
duyulan\duyulacak tatmini arttiracak
niteliktedir.

Bu marka, benim bir spor ayakkabidan

beklentilerimi karsilar.

Bu markanin gorsel tasarimi ¢ok 1yidir.

Bu marka, liikstiir.

Bu marka, diger markalardan farkli bir

imaja sahiptir.

Bu marka, miisteri sikayetleri konusunda
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duyarlidir.

Bu markanin teknik 6zellikleri yiiksektir.

Bu markanin satis sonrasi hizmetleri ¢ok

iyidir.

Bu markaya bagli oldugumu

diistiniiyorum.

Her zaman bu markay1 satin almay1

isterim.

Bu markanin bircok iiriiniinii satin alirim.

Bu spor ayakkabi markasinin, kendi

kategorisinde tek oldugunu diisiiniiyorum.

Bu spor ayakkabi markasi,

almak/kullanmak istedigim tek markadir.

Bu spor ayakkabi markasini bulamaz ve
bagka bir marka almak zorunda kalirsam,

bu durum benim i¢in ¢ok énemli degildir.

Bu spor ayakkabi markasini kullanmak

i¢in her seyi yaparim.

Bir daha aligveris yapsam yine bu

markay1 alirim.

Arkadaslarima ve akrabalarima bu

markay1 oneririm.

Bu marka ile ilgili herhangi bir sorunum

olmasini beklemiyorum.

6. Cinsiyetiniz?

() Erkek () Kadin
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7. Mesleginiz?

() Kamu ¢alisani () Ozel sektdr ¢alisant () Ev hanim1 () Emekli @)
Ogrenci
() Issiz () Serbest meslek

8. Egitim durumunuz?

() llkdgretim () Lise () On lisans () Lisans () Lisans tistii

9. Gelir durumunuz?

() 1500-2500 TL () 2501-3500 TL () 3501-4500 TL () 4501-5500 TL

() 5500 TL iistii
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