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OZET

SAHIN Tugba Elif, Universite Ogrencilerinin Cep Telefonu Marka Tercihinde Etkili
Olan Unsurlarin Belirlenmesi: Ufuk Universitesi ve Abant izzet Baysal Universitesi

Ogrencileri Arasinda Bir Karsilastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2012.

Uriin ile tiiketici arasindaki iletisimi saglayan en temel kavramlardan birinin marka
kavrami oldugu diisiincesinden hareketle, marka tercihinde etkili olan unsurlarin
belirlenmesinde tiiketicilerin o markaya ait tutumlar1 yadsinamayacak bir olgudur. Bu
sebepten Otiirii bu calisgma markanin miisteri odakli OSlgiilmesine yonelik olup,
calismanin uygulamasina tiiketici satin alma siirecinde marka kavraminin 6nemli bir
faktdr oldugu cep telefonu sektdriinde gidilmistir. Ankara Ufuk Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi’nde ve Bolu Abant izzet Baysal Universitesi Iktisadi ve idari
Bilimler Fakiiltesinde ’sinde okumakta olan Ogrenciler rastgele secilmis ve secilen
Ogrencilere 26 sorudan olusan bir anket yapilmistir. Anketin kapsamu iki {iniversite de ki
Ogrencilerin cep telefonu marka segiminde etkili olan unsurlar1 belirlemeye ve iki
tiniversite Ogrencilerinin tercihlerinde etkili olan unsurlar arasindaki farkliliklar
belirlemeye yonelik olmustur. Yapilan bu arastirma sonucunda iki {iniversite
ogrencilerinin tercihlerine etki eden demografik faktorler, psikolojik faktorler, sosyal
faktorler, pazarlama karmasi kararlar1 ve marka degeri unsurlar1 belirlenmis ve farklilik

ve benzerlikler ortaya konulmustur.

Anahtar Sozciikler
Marka, Marka Degeri, Sosyal Faktorler, Pazarlama Karmas1 Kararlari, Demografik

Faktorler, Psikolojik Faktorler



ABSTRACT

SAHIN Tugba Elif, Determination of the Elements of Effective Mobile Phone Brand
Preferences of University Students: A Comparison Between Ufuk University Students

and Abant Izzet Baysal University Students, Master Thesis, Ankara, 2012.

Considering the fact that the concept of brand is one of the most basic concepts that
provide communication between the product and the consumer, the attitudes of the
consumers on the brand are undeniable facts in determining the factors which are
effective in consumers' brand preference. For this reason, this study is to measure the
brand as consumer-focused and the mobile phone industry is based on as the brand
concept in the process of consumer's purchasing process is an important sector. The
students who are studying at Ankara Ufuk University Faculty of Economics and
Administrative Sciences and Bolu Abant izzet Baysal University Faculty of Economics
and Administrative Sciences are randomly selected and a survey of 26 questions
conducted. The scope of the survey was to identify the elements that influence the
mobile phone brand choice of the students in those two universities and the differences
between the elements that are effective in their selections. As a result of this research,
the demographic factors, psychological factors, social factors, marketing mix decisions
and brand value elements that effect the selections of these two universities have been

determined and the differences and similarities have been revealed.

Key words:
Brand, Brand Value, Social Factors, Marketing Mix Decisions, Demographic Factors,

Psychological Factors
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GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte uluslar arasi ticaret yayginlagsmis, iilkeler arasi ideolojik
kutuplagmalar sona ermis, teknolojideki hizli degisimler sonucunda iilkeler ekonomik,
siyasal ve sosyo-kiiltiirel agidan birbirine yakinlagsmistir. Kiiresel pazarlamanin hakim
oldugu giliniimiizde, diinyanin her yerinde ayni tiir {iriinler {iretilmekte, {iretilen bu

iirlinlerin kaliteleri, fiyatlar1 hatta sunduklar1 yararlar da birbirine benzemektedir.

Yogun rekabetin yasanmakta oldugu bdyle bir pazarda, isletmelerin hayatta
kalabilmeleri ve kar elde edebilmeleri farklilasmalarina baglidir. Farklilagmalari1 da hem
giicli bir marka yaratmalarna hem de bu markayr olustururken tiiketici odakh

olmalarina baghdir.

Gilintimiizde tiiketicilerin pazardaki etkisi ve Onemi c¢ok biiyiiktiir. Tiketicilerin
davraniglarinin - her yoOniiyle anlasilmasi, tiiketicilerin pazarlama stratejilerine
gosterebilecekleri tepkileri Onceden olanakli kildigi i¢in hayati Oneme sahiptir.
Isletmeler markalarin1 olustururken tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini ve davranislari
g0z Oniinde bulundurmalidirlar. Bir markay1 degerli yapan unsurlarin tiiketici odakli
belirlenmesi ve belirlenen bu unsurlarin yine tiiketici odakli 6l¢iilmesi markanin ve
isletmenin kalic1 olmasmi saglar. Bu dogrultuda tiiketicilerin marka tercihinde hangi
faktorlerin etkili oldugunun belirlenmesi amaciyla ii¢ boliimden olusan bu tez ¢aligmasi

yapilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde marka kavraminin tanimlanmasi, tarihsel gelisimi, yararlar

ve fonksiyonlar1 ve markayla ilgili temel kavramlara yer verilmektedir.

Ikinci boliimde tiiketicilerin marka tercihinde etkili olan bes tiir faktor incelenmistir.
Bunlar demografik faktorler, psikolojik faktorler, sosyal faktorler, pazarlama karmasi

kararlar1 ve marka degeri unsurlaridir.

Bu tez c¢alismasinin amacinin, kapsaminin, yonteminin, uygulama modelinin ve
hipotezlerinin yer aldig1 boliim ¢alismanin son boliimiidiir. Ozel ve devlet {iniversitesi
Ogrencilerinin marka tercihinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi ve devlet ve 6zel
tiniversite 6grencilerinin se¢imlerindeki faktorlerin farkli olup olmadigini belirlemeye
yonelik bir arastirma yapilmis olup, bu arastirmaya yonelik verilere, bulgulara, sonug ve

Onerilere yer verilmistir.



BIRINCi BOLUM

MARKA VE MARKA iLE iLGIiLIi KAVRAMLAR

1.1. MARKA KAVRAMI

Giliniimiizde ticaretin ve rekabetin yogunlagmasi sonucunda, isletmeler {iriinlerini
markalayarak pazarlamak durumunda kalmaktadirlar. Isletmelerin hayatta kalabilmesi
ve karlilik elde ederek gelisebilmesi i¢in, rakiplerinden farklt marka yaratmalar1 ¢ok
onemlidir. Tiiketiciler bilinglenmislerdir ve markasiz drlinleri artik tercih
etmemektedirler. Dolayisiyla markasiz {iriinlerin hayatta kalabilmeleri pek miimkiin

degildir (ERDIL; UZUN, 2010: 3).

Diinyadaki degisimlere ve gelisimlere bagli olarak tiiketicilerin de istekleri, ihtiyaglari,
aliskanliklar1 ve yasam bigimleri de degisiklik gostermektedir. Isletmelerin tiiketicileri
takip etmeleri ve degisen istek ve ihtiyaglarin1 karsilayabilmek i¢in yeni yollar
bulmalar1 gerekmektedir. Isletmelerin tiiketicilerde giiclii bir marka sadakati
yaratabilmeleri ve mevcut miisterilerini koruyabilmeleri i¢in siirekli olarak inovasyon

yapmalar1 gerekmektedir.

Marka, ¢ memnun ve sadik tiiketicileri iiriinii tercih etmeye ve yeniden satin almaya
yonlendirmeye yardimci olan ve iirlinleri ve hizmetleri farklilastirarak diger rakiplerin

{iriin ve hizmetlerinden ayirmaya yarayan bir gii¢tiir (SELVI, 2007: 6).’

Marka kelimesi, italyanca “Marca” sozciigiinden tiiretilmistir ve bu kelime “belirti, im”
anlamlarma gelmektedir. Tiirk Dil Kurumu Soézliigii'nde (TDK Soézligil); ‘Bir mal,
hizmet ya da kurumu tanitmaya ve benzerlerinden ayirmaya yarayan tescil edilmis 6zel

ad, kisaltma veya isaret.” olarak tanimlanmaktadir.

Ulkemizde markalar, 24 Haziran 1995 tarihli ve 556 Sayili Kanun Hiikmiinde
Kararname kapsaminda korunmaktadir. 556 sayili KHK’da marka, bir tesebbiisiin mal
veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye saglamasi

kosuluyla, kisi adlar1 dahil 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi



veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen,
baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaret olarak tanimlanmistir

(ARKAN, 2005: 264).

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore; ‘Marka bir satici veya satict grubunun iiriin ve
hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmay1 amaclayan bir isim, terim, isaret,

sembol veya tasarimdir (PIRA; KOCABAS; YENICERI, 2005: 61)’

Kotler ve Armstrong markayi, ¢ tek bir saticinin ya da bir saticilar grubunun mal veya
hizmetlerinin rakiplerden farklilagmasin1 saglayan ve onlarin mal ve hizmetlerini
tanimlayan isim, terim, sembol, tasarim ve bunlarin bilesimi’ seklinde

tanimlamaktadirlar (YILMAZ, 2011: 2).

Marka; mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, iiriiniin rakiplerinden ayirt edilmesini
saglayan, pazarlama yonetimi ve reklam yonetimi uygulamalarinin odak noktasi olarak
tiikketicilerle iletisim kurulmasini kolaylastiran, iireticilere ve tiiketicilere yasal birtakim
avantajlar saglayan, kisaca lriinii farklilagtiran isim, sembol, simge veya bunlarin

birlesimidir (AKTUGLU, 2004: 16).

Marka tiretici ya da saticinin tiiketiciyi, Uiriinii ayn1 gruptaki diger markalardan ayiran
ozellikleri, kalitesi, satis garantisi ve satis sonrasi hizmetle ilgili verdigi sézdiir (CUCE,

2000: 22).

Marka, insanoglunun kendisini diger kisilerden farkli hatta istiin kilabilmek icin

harcadig1 enerjinin bir simgesidir (AKTUGLU, 2008: 12).

Markalar; iiriin ya da hizmetin sundugu degerleri ve faydalar1 duyurmanin etkili ve ilgi

uyandiran yollaridir. Kalitenin ve verimliligin garantisidirler (KOTLER, 2010: 19-20).

Markalar bagh olduklar1 firmay1 ve iriinleri temsil ederler ve belli bir marka imajini
yansitirlar. Bir marka sadece logo ya da isim olmasinin 6tesinde kurum ve {iriinler,
hakkinda tiiketicinin tasidigi duygu ve diisiincelerin ifade edilmesi, aktarilmasidir

(BAREL, 2009: 5).

Markanin 6ziinde psikolojik ve fiziksel unsurlar yer almaktadir. Markanin 6ziini

olusturan psikolojik boyutlar ‘arkadasca’, ‘eglenceli’, ‘Gzenli’ gibi i¢sel soyut iiriin



Ozelliklerini tanimlamakta ve genel olarak sembolik degerler olarak ifade edilmektedir.
Fiziksel boyutu; ‘dayanikl’, ‘kullanimi kolay’, ‘portatif’ gibi digsal somut {iriin
ozelliklerini tanimlamakta ve fonksiyonel destek 6gesi olarak tanimlanmaktadir. Marka
yapisinin analizini ele alan diger bakis agis1 ise; akilct ve duygusal bilesenden
olustugunu 6ne slirmektedir. Akilct 6geler, markanin ne yaptig1 ne soyledigi ile ilgili
olup, duygusal 6geler ise markanin kendisini nasil sundugu ve tarz ile ilgilidir. Soyut

oldugu i¢in anlatimi ve 8l¢iimii zordur (BILGILI, 2007: 5).

Marka olusturma siireci, Sekil 1°de goriildiigii gibi genelde katmanlardan olusan bir

siire¢ olarak tamimlanmistir (ERDIL; UZUN, 2010: 21-23).

| 1.iiriin

2. Temel marka

3. Zenginlestirilmis
marka

Ekstralar /—\
~

4. Potansivel marka

Ambalaj r
alite

Sekil 1: Marka Yaratma Siireci
Kaynak: T.Sabri ERDIL; Yesim UZUN, Marka Olmak, 2.Baski, Beta Basim A.S., 2010, s.23.

Baslangi¢ noktasi, miisterinin ihtiyacini karsilayacak bir iiriin ya da hizmettir. ikinci
katman, temel markanin {iriin {izerine kurulmasidir. Bu asamanin ilk fonksiyonu,

sirketin iiriinlinii rakip triinlerden farkli kilmak ve bu bilinci de miisteriye vermektir.



Temel marka olusturmanin en belirgin yolu, marka adi, ambalaj, tasarim, reklam,
promosyon ve diger marka iletisimi yontemleriyle, markay1 olusturup farkli kilmak ve
miisterilerin, markanin farkinda olmasmi saglamaktir. Marka olusturmanin tigiinci
katmani, ‘zenginlestirilmis marka’dir. Bu katmanda amag, markay1 daha istenebilir
kilmak ve markaya faydalar ekleyerek farklilagtirmaktir. Ek faydalar, genelde iicretsiz
teslim, iicretsiz montaj, teknik destek, 7 glin 24 saat telefon destegi, egitim, garanti,
kredi ve diger finansal destekler seklindeki ek hizmetlerdir. Marka olusturmanin son
katmani ise markanin tercih edilmesini ve marka bagliligin1 saglayacak ek duygusal
degerlerin (giiven, statii, kendini ifade edebilme vb) marka ile biitiinlestigi potansiyel

marka yaratma agamasidir.

Tiiketiciler, belirli bir markadan c¢esitli beklentilere sahiptirler. Bu beklentileri
karsilandig1 takdirde, markanin diizenli birer alicis1 durumuna geleceklerdir. Yapilan bir
arastirmada tiiketicilerin bir markada asagidaki Ozellikleri aradiklari saptanmistir

(KARACAN, 2006: 16-17):

Yiiksek Kalite ve Giivenilirlik: Tiiketicilerin bir markadan olan beklentileri igerisinde
ilk siray1 kalite unsuru ve markanin giivenilir olmasi1 almaktadir. Tiketiciler, yalnizca

kaliteli olarak nitelendirdikleri ve giivendikleri markalar1 almaktadirlar.

Tutarh Performans: Bir diger cok énemli kriter ise markanin tutarli olmasidir. Ilk
alimda karsilanan beklentiler ve tatmin duygusunun devam etmedigi siirece bir 6nemi
bulunmamaktadir. Tiiketiciler, markayr her alimlarinda aymi tatmini beklemekte ve

ithtiyaclarmin her defasinda karsilanabilecegini bilmek istemektedirler.

Markaya Asinalik: Giiven unsurunu doguran ¢ok onemli bir etken konumundadir.
Tiiketiciler, bildikleri ve onlara tamidik gelen markalara giivenme egilimi

icerisindedirler.

Elde Edilebilme ve Uygunluk: Markanin tiiketici beklentilerini karsilamasinin yani
sira tiiketicilerin istedikleri anda ulasabilecekleri konumda olmasi gerekmektedir. Cogu
zaman aradiklar1 bir markay1 kolaylikla bulamayan tiiketicilerin, aradiklar1 markanin

yerine bir bagka markay1 aldiklar1 bilinmektedir.



Fiyat-Deger Iliskisi: Tiiketicilerin 6dedikleri fiyat ile algiladiklar1 deger arasinda bir
uygunlugun olmasi gerekmektedir. Genel kan1 olarak, kaliteli markalarin fiyatlarinin da

buna paralel olarak yiiksek olmas1 beklenmektedir.

Tiiketici Kisiligi ile Uygunluk: Tiiketiciler markada kendilerine 06zgii birtakim
Ozellikler bulduklar takdirde, markay1 almaya devam edeceklerdir. Cogu zaman, alinan

markalar topluma verilmek istenilen mesajlarin bileskesini olusturmaktadir.

Tiiketicinin Sorununu Coézebilme: Markanin gerceklestirmesi gereken en Onemli
unsurlardan birisi olup, tiiketici beklentilerini karsilayabilme ve alinig amacini

gerceklestirme zorunlulugu anlamina gelmektedir.

Miisteri Servisi: Markanin satin alinma doneminden sonra karsilasilabilecek sorunlar
acisindan bu tiir servislerin etkin ¢alismasi ve tiiketici sikdyetlerine aninda ve uygun

miidahalelerde bulunmasi, markanin basarisinin devami agisindan son derece 6nemlidir.

Reklam: Markalarin satin alinma siireci ve tiiketici bagliliginin olusturulmasinin temel
sartlarindan birisi, tiiketicileri markanin varligindan haberdar etmek yoluyla olmaktadir.
Birgok reklamin arasinda, hedefe ulasabilmek igin yapilacak reklamlarin farkli ve dikkat

cekici, tiiketicilere hitap edecek sekilde olusturulmasi gerekmektedir.

Karmasik bir sembol olan marka, alt1 anlam seviyesinde incelenebilir (MERAL, 2011:

52);

Oz Nitelikler: Marka, belli baslh bazi 6z niteliklerin zihinde belirmesini saglamaktadir.
Ornegin Mercedes otomobilleri, dayamkli, pahali, iyi tasarlanmis ve prestij

gostergesidir.

Yararlar: Tutumlar, fonksiyonel ve duygusal yararlara doniismelidir. Ornegin,
‘dayanakl’’ 6z niteligi ‘uzun siire yeni bir otomobil almayacagim’ fonksiyonel
faydasina, ‘pahali’ 6z niteligi ise ‘bu otomobil kendimi 6nemli hissettiriyor’ duygusal

faydasini saglamaktadir.

Degerler: Marka, ayn1 zamanda iireticinin degerleri hakkinda da tiiketiciye bir seyler

anlatir.



Kiiltiir: Bir marka belirli bir kiiltiirii temsil ediyor olabilir. Ornegin Mercedes

otomobilleri sistemli, etkili ve yiiksek kalitedeki Alman kiiltliriinii temsil etmektedir.
Kisilik: Bir marka belirli bir kisilik yaratabilir.

Kullanier: Bir marka, o iiriiniin hangi tip tiiketici i¢in var oldugunu anlatir. Ornegin, bir

Mercedes otomobil orta yasl bir {ist diizey yonetici i¢in uygundur.

Tanimlardan da anlasilacag iizere, marka, kendine 6zgii 6zellikleri ile rakiplerine fark
yaratan ve marka sahibi, miisterileri, liriin bilesenleri ve ait oldugu isletme olmak {iizere
birbiriyle etkilesimli alt sistemlerin olusturmus oldugu bir iist sistemdir. Rekabetin
yogun ve kacgmilmaz oldugu bir ortamda isletmelerin basarist giicli bir marka

yaratmalarina ve gii¢lii bir marka olmalarina baglidir.

Gicli markalar aniden ortaya ¢ikmamistir. Giiglii marka olusturabilme siireci dikkatli
bir planlamanin ve titiz bir ¢alismanin sonucudur. Bir marka sadece hatirlanabilir bir
isim degil, bir {iriin ya da hizmetle baglantili olarak tiiketiciye verilen farklilastirma
vaatlerinin kiimesidir. Basarili bir marka miisteri sadakati ve uzun donemli finansal
getiri saglar. Basarili bir marka yaratmaya giden 10 6neri su sekildedir (YILDIZ, 2006:
8-9)

Rekabeti analiz etmek: Rakiplerinden farkli olmak i¢in, rakipler 1iyi
degerlendirilmelidir. Rakiplerin uyguladiklar1 stratejiler ve is dinamikleri iyi
sorgulanmali ve analiz edilmelidir. Bu durum bu markaya ayrici uzun dénem rekabet

avantaji saglayacaktir.

Giiclii yonlerini belirlemek: Giiclii bir i¢sel arastirma ve hedef pazar analizi sirasinda
rekabet avantajinin potansiyel yonleri ortaya cikacaktir. Hangi anahtar faydalarin ve
iriin veya hizmetteki farklilagtirmanin maksimum uygunluk saplayacagini belirlemek

isletmenin gii¢lii yonlerini ortaya ¢ikarmasina yardimei olacaktir.

Avantaj olarak belirledigin 6zelliklerin dogrulugunu kontrol etmek: Olusturulacak
olan markanin giiglii yonlerinin pazarda veya pazarin bir boliimiinde 6énemli oldugundan

emin olunmasi gereklidir.



Miisterilerini tammmak ve pazardaki degerlerini bilmek: Markalar ve isletmeler igin
baz1 misgteriler daha fazla degere sahiptir. Misterilerin gelirlerinin ne kadarini sizin
irlinliniize ya da hizmetinize harcadig1 yada gelecekte ne kadarin1 harcayacagi, ne kadar
siklikla sizin iiriin kategorinizden aligveris ettigi gibi unsurlar miisterileri tanimaniza ve

pazardaki degerlerinin belirlenmesine yardimci olacaktir.

Marka uygunlugu: Marka uygunlugu tiiketiciler hakkinda; tiiketicilerin ihtiyaglari,
davraniglari, hayat stilleri ve ¢evreleri gibi faktorleri iceren bilgi gerektirir. Uygunluk;
markanin degerinin tiliketicilerin davranis ve hareketleriyle birebir uyusmasi olarak

tanimlanabilir.

Marka imaji gelistirmek: Marka imaji; tiiketicinin zihninde olusan marka ile ilgili
olarak ortaya cikan bir portre olarak adlandirilabilir. Markalar i¢in atilan her adim ¢ok
onemlidir ¢linkii atilan her yanlis adim tiiketicinin zihnindeki marka imajina zarar

verebilir.

Markanin Konumlandirmasim gelistirmek: Konumlandirma detayli bir pazar
arastirmasi ve planlamay1 esas alir. lyi bir konumlandirma senin {iriin ya da hizmetini

tiiketicinin zihninde benzersiz olarak tanimlayabilecektir.

Birbirine uyan ve biitiinsel mesajlar gondermek: Markanin tiiketicinin zihnine tutarl
mesajlar gdonderebilmesi tiiketiciler agisindan son derece 6nemlidir. Ayrica gonderilen
mesajlarin  biitlinsel olmast da markanin her doneme hitap etme yetisini

giiclendirebilecektir.

Markalamanin sonuclarim 6l¢mek: Markada goriilen tavirlar, satin alma aligkanliklar
ve marka bagliligt dogrudan ve dolayli olarak markalama stratejilerine baglhdir.
Bunlardaki degisikliklerin 6l¢iilmesi markalamanin sonuglarinin 6l¢lilmesine yardimei

olur.

Markanin vaatleri iizerine yogunlagsmak: Markanin vaatlerini yerine getirmesi
tiikketici zihninde olduk¢a 6nemli bir yer tutar. Bu durum markaya duyulan gliveni ve

buna bagli olarak sadakati gelistirir.



Son olarak basarili markalar (PIRA; KOCABAS; YENICERI, 2005: 102);

e Pazardaki diger bir¢ok kimlikten ve konumdan daha cazip olarak, devamli
karsilastirmali avantaj saglar.

e Markanin sahibi olan isletme devredildiginde ya da devralindiginda degerini
artirir.

e Uriinde gergeklesebilecek verim diisiikliigiiniin ortadan kaldirilmasi igin siirekli

yatirim yapmay1 gerektirir.

1.2. MARKANIN TARIHSEL GELISiMi

Markalasma yeni bir olusum olmamakla birlikte markanin islevi giiniimiizdeki
anlamindan farkli olarak baslamis ve geliserek giiniimiizdeki anlamin1 ve degerini

almistir.

Arastirmacilar tarafindan yapilan kazilarda Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralari’nin
duvarlarinda M.O. 15 binlere kadar dayandigina inanilan aitlik gdstergesinin bir sekli
olan ¢ok sayida el izleri bulunmustur. Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi
eski medeniyetler de sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in c¢anak-¢omlegin ve diger

esyalarin lizerlerine miihiirler koymuslardir (KIYGIR, 2007: 9).

Antik caglarda sembolik ve dekoratif figlirler krallar, imparatorlar ve hiikiimetler
tarafindan gilic ve otoriteyi ilan etmek icin amblemler seklinde kullanilmiglardir.

Romalilar kartali, Fransizlar aslan1 sembol olarak kullanmislardir (CIFCI, 2006: 5).

Marka isimlerinin ilk ortaya c¢ikis1 ise 16. ylizyilin baglarina rastlamaktadir. Viski
tireticileri viskilerini rakiplerinden ayirt etmek ve han sahiplerinin kendi viskileri yerine
daha ucuz olanlar1 koymalarin1 engellemek amaciyla her bir varil istiine kendi

isimlerini damgalamislardir (BAREL, 2009: 6-7).

Cagdas anlamda iiriinlerin markalanmasi1 ve marka adi kullanimma 19. Yiizyil
sonlarinda rastlanmaktadir (PIRA; KOCABAS; YENICERI, 2005: 63). Sanayi

devrimiyle birlikte artan niifus ve sehirlesmeye paralel olarak, talepte bir artis olmus,



10

talep artist ve ulagimin gelismesi, pazar yapilarmi degistirmis, genisletmis ve
perakendeci sayisini arttirmistir. Ancak bu dénemde iireticilerin tiiketicilerle dogrudan
iliski kurabilme imkanmi olmadigindan iireticiler ve tiiketiciler arasindaki iletisimde
perakendeciler ve toptancilar 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu dénemlerde toptanci ve
perakendeciler {ireticilerin elinden ucuza aldiklar1 mallar tiiketiciye satmaktadirlar. Bu
durum iretici gruplarinin isyanina neden olmustur. Boylelikle ¢agdas anlamda
markalasma siirecinin ilk adimi atilmistir. Sanayi devrimi ve teknolojik gelismelerin hiz
kazanmas1 ireticilerin giliclenmesine tliketicilerle direkt bulugmalarin1 saglamak
amaciyla reklam, tanitim gibi tutundurma faaliyetlerine yonelmelerine neden olmustur.
Uriinlerini pazarda farklilastirmak isteyen iiretici grubu ise markalasma yolunu se¢mis
ve Urilinlerine patent almistir. Boylelikle de hem firiinlerini pazarda farkl bir kategoriye
almis hem de reklam tanitim faaliyetleriyle tiiketiciyle direkt iliski kurmuslardir. Bu
evrim ve gelisim silirecinde yaratilmis ve giiniimiizde de varligini siirdiiren ABD kdkenli
ilk markalara Levi’s(1873), Maxwell Hause (1873), Budweiser (1876), Coca
Cola(1886), Campell’s Soup (1893) 6rnek olarak verilebilir (YILDIZ, 2006: 6).

1950’lerden giiniimiize Pazar yapisinda, iiretim sistemlerinde, teknoloji ve iletisim
olanaklarinda, tiiketici yapisinda biiylik bir degisim yasanmistir. Rekabet kosullart
agirlasmis ve marka-mal kavramimin tiiketici goziindeki onem derecesi degismistir.
Bununla birlikte marka ve markalasma kavrami énem kazanmistir (PIRA; KOCABAS;

YENICERI, 2005: 65).

Glintimiizde marka kavrami hem isletmelerin hayatlarini devam ettirmelerinde hem de

tiiketicilerin satin alma kararlarinda biiyiik bir etkiye ve dneme sahiptir
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1.3. MARKANIN SAGLADIGI FAYDALAR

Marka isletmelere, tiiketicilere, aracilara ve iilkeye pek ¢ok fayda saglamaktadir.

1.3.1. Markanin isletmeye Sagladig1 Faydalar

Marka, isletmenin iiriinii oldugundan, hem kar ve risk hem de rekabet avantaji
bakimindan anlamli bir degere sahip olup marka yaratmak i¢in yiiksek maliyetlere
katlanan, yogun biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri yiirliten isletmelere,

markanin sagladig1 yararlari su sekilde siralanabilir (ISLAMOGLU; FIRAT, 2011: 8-9)

e Marka, taklit, kopya vb. haksiz rekabete ve rakiplere karsi isletmeyi
korumaktadir.

e Marka talep yaratmada igletmenin isminden ve malin teknik niteliklerinden daha
etkili olmaktadir. Reklam edilen marka kolaylikla hatirlanmakta ve markay1
tagtyan mallar, Ozellikle kendin-se¢-al yontemiyle satista, kolaylikla taninip
alinmaktadir(CEMALCILAR, 2001: 106).

e Marka, {iriinii araci isletmelere ¢ekmede 6nemli role sahip oldugundan, talep
noktalarinda malin satiga hazir bulundurulmasini saglar. Her araci giiclii markayi
satmak ister, bunun i¢inde stoklarinda bulundurur.

e Piyasada daha oOnce basarili olmus ve kalite ile 6zdeslesmis bir marka,
isletmenin mamul hattina yeni mallarin eklenmesini kolaylastirmaktadir
(YILMAZ, 2011: 6).

e Markanin kullanilmasi, ikame mallar yiiziinden satis kaybi tehlikesini
onlemektedir (YILMAZ, 2011: 6).

e Markalar mamullere kimlik vermektedir. Mamul ‘kimligi’ ve ‘kisiligi’ marka
adinin etrafinda olusmaktadir (YILMAZ, 2011: 6).

e Markanin kullanilmasi, isletme imajini gelistirmekte ve biitiinlesik pazarlama
iletisimi ¢aligmalarini kolaylastirmaktadir(YILMAZ, 2011: 6).

e (ilgclii marka, miisteri bagliligin1 artiracagi igin, tiiketicileri siirekli miisteri

haline getirir.
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e (Gilgclii markaya sahip isletmeler markalarin1 daha yiliksek fiyatla satma olanagi
elde ederler.

e Uluslar arasi pazarlara yonelmede gii¢lii markalarin basar1 sans1 daha yliksek
olabilir.

e (Giclii marka, pazara girisleri 6nemli 6l¢iide engelleyebilir.

¢ Giiglii markalarin Pazar paylar1 giigsiiz olanlara gore daha yiiksektir.

1.3.2. Markanin Tiiketiciye Sagladig1 Faydalar

Tiiketiciler bir mal ya da markayr satin alirken, genellikle finansal risk, sosyal risk,
psikolojik risk, fiziksel riskten kaginirlar. Tiiketici, satin alacagi markanin bu riskleri
tasimadigina inanirsa, o markay1 tercih etme ihtimali artar. Markanin tiiketicilere
sagladig1 yararlardan bazilari su sekilde siralanabilir ISLAMOGLU; FIRAT, 2011: 9-
10);

e Markalar tiiketicilere alisveris kolayligi, emek ve zaman tasarrufu saglamakta;
ayrica tercih ettikleri mallar1 tekrar tekrar satin alma olanagi vermektedir
(YILMAZ, 2011: 7).

e Marka, mal hakkinda bilgi vererek, malin fonksiyonel ve duygusal 6zelliklerini
Ozetlemekte, bellekteki bilginin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci
olmaktadir (YILMAZ, 2011: 8).

e Marka, mamul kalitesi ve standardi hakkinda fikir vermektedir. Tiiketicilere
kalite garantisi sunarak, onlarin tistlendikleri riski azaltmaktadir (YILMAZ,
2011: 8).

e Markali mallarin kalitesi giderek diizelmektedir. Rekabet, iireticileri ve aracilar
bu yola itmekte, mallarin farklilastirilmasina ¢alisilmaktadir (YILMAZ, 2011:
8).

e Marka, tiiketicilere iinlii bir marka mamule sahip olmanin getirdigi statii faydasi
saglamaktadir.

e Marka tiiketiciyi fiziksel ve duygusal olarak tatmin eder.
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Marka tiiketici ile isbirligi olusturur. Her zaman yaninizdayiz, sizin sorununuz

bizim sorunumuzdur.

1.3.3. Markanin Aracilara Sagladig1 Faydalar

Markanin aracilara sagladigi faydalardan birkagi su sekilde ifade edilebilir
(ISLAMOGLU; FIRAT, 2011: 10-11);

Giiglii markalar pazarlama faaliyetlerini daha dikkatli yiirtittiikleri ve aracilarla
daha iyi iligkiler gelistirdikleri i¢in, aracilarin ticari maliyetleri daha diisiik olur.
Gliglii markalarin birim bagina aracilara biraktiklart katki marj1 genellikle
yiiksektir.

Unlii bir markay1 satin alan araci, bundan faydalanarak baska mallart hem daha
uygun kosullarla isletmesine ¢ekebilecegi gibi hem de satis hacmi bakimindan
da avantaj elde edebilir.

Gtiglii markalar1 satan aracilar, ticari ve toplumsal bir statii kazanmis olurlar. Bu

statli onlara bagka alanlarda gii¢ ve prestij saglar.

1.3.4. Markanin Ulke Acisindan Faydalar

Ulkelerin uluslar arasi rolii, ekonomik gii¢leri sahip olduklar1 markalarla yakindan

iliskilidir. Uluslararasilasmis bir marka iilkesine su faydalar1 saglar (ISLAMOGLU;
FIRAT, 2011: 11):

Ulke imajina katk1 saglar.

Ulusun ya da isletmenin baska markalarin uluslar arasi pazarlara girmelerini
destekler.

Uluslar aras1 bir marka o iilke insaninin 6z gilivenini artirir.

Cogalan uluslar arast markalar iilkedeki istihdam dolayisiyla milli gelirleri

artirir.
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1.4. MARKANIN ISLEVLERI

Marka; mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, iirliniin rakiplerinden ayirt edilmesini
saglayan, pazarlama yonetimi ve reklam yonetimi uygulamalarinin odak noktasi olarak
tiiketicilerle iletisim kurulmasini kolaylagtiran, iireticilere ve tiiketicilere yasal birtakim
avantajlar saglayan, kisaca lriinii farklilagtiran isim, sembol, simge veya bunlarin
birlesimidir (AKTUGLU, 2008: 16). Marka islevleri, tiiketicilerin markaya iliskin
pazarlama faaliyetlerine karsi tepki vermelerinde biiyiik rol oynadiklarindan dolay1
isletmeler i¢in 6nem tagimaktadirlar. Markanin baglica islevleri su sekilde 6zetlenebilir

(MERAL, 2011: 52-53);

Ayirt Etme Tslevi: Markanm en 6nde gelen islevi 556 sayili KHK de belirtildigi iizere
tiretilen mal ve hizmetleri benzerlerinden ayirt etmeye yaramasidir. Bu amaca uygun

olmayan bir isaretin marka olarak kabul edilmesi miimkiin degildir.

Kaynak Gésterme Islevi: Markanin bir mal ya da hizmetin hangi kurulus ya da iretici
tarafindan tretildigi, piyasaya siiriildiigii, bazen de nerede ve nasil iretildigi konularinda

bilgi verme 6zelligine sahip olmasidir.

Garanti Islevi: Tiketici bakimindan markanin garanti fonksiyonu, tiiketicinin
haklarimin korunmasi noktasinda 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketici mal ve hizmetten
memnun kaldig1 ve giivendigi bir kurulusun ya da iireticinin {iriiniinii satin almay1 tercih

etmektedir.

Himaye Islevi: Bu islev sayesinde, mal ve hizmetini belli bir kalitede iireten ya da
piyasaya arz eden isletme, markali mal ve hizmetin baska mal ve hizmetle karigmasi
gibi olasi tiim tehlikelerden korumus olacaktir. Bu sayede hem iiretici iirliniin satisindan
elde edilebilecek tiim faydanin kendisine ait olmasini garanti ederken, satisa sundugu

mallarin piyasada takibini de kolayca yapabilecektir.

Reklam Islevi: Markali mal ve hizmetler, reklam araciligiyla iiretildigi yerlerden cok

uzak yerlerde bile taninma ve bilinme imkanina kavusmaktadirlar.

Tiiketicilerin marka ve marka islevlerini algilama bicimleri ve sekilleri isletmeler

agisindan ¢ok oOnemlidir. Isletmelerin biitiin cabas1 hedef tiiketici kitlesinde ve
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kamuoyunda olumlu bir marka imaji olusturmaktir. Genel olarak tiiketicilerin marka
islevlerine iliskin algilamalari olumlu ise bu satin alma davranigini pozitif yonde
etkileyecegi ve tliketici tekrar satin alma davranisinda bulunacaktir. Eger bu algilama
olumsuz ise bu defa baska (mevcut markaya en yakin, tiiketiciye uygun ve algilamalari

pozitif olan) baska marka ile degistirecektir (MARANGOZ, 2006: 111).

1.5. MARKA iLE iLGIiLI TEMEL KAVRAMLAR

1.5.1. Marka Degeri

1980’lerde Avrupa ve ABD’de hiz kazanan sirket ele gecirmeleri ve birlesmeleri,
markanin, degerinin korunmasi gereken bir varlik olarak sirketler tarafindan ciddiye
alinmasinda ve marka degerini 6lgme konusundaki caligmalarin ortaya c¢ikmasinda
bliylikk rol oynamistir. Bu yillarda meydana gelen sirket ele gecirmeleri ve
birlesmelerinde sirketler i¢cin bilango tutarlarmma gore yapilan degerlemelerin ¢ok
istlinde bedeller 6denmis, bu bedellerin maddi olmayan varliklar, 6zellikle de markalar
i¢in 6dendigi ifade edilmistir. Ornegin, 1988 yilinda Philip Morris Co., Kraft Foods’u
12,9 milyar $’a satin alirken bunun 11,6 milyar $’inin maddi olmayan duran varliklar,
ozellikle de markalar i¢in 6dendigi aciklanmistir. Buda marka degerinin rekabet

acisindan ne kadar 6nemli oldugu gostermektedir (MARANGOZ, 2007: 87).

Marka degeri hem akademik aragtirmalar i¢in hem de isletmecilik uygulamalari i¢in ¢ok
onemli bir kavramdir. Glglii bir marka degeri, iirlinlin tekrar satin alinmasini1 oldugu
kadar, yenti {iriin ve hizmetlerin olusturulmasini da tesvik eder. Gii¢lii bir marka degeri
ile tiiketici degeri, tiiketicilerin satin alma niyetleri ve isletmelerin pazar performanslari
da arttirllabilmektedir. Bdoylece isletmeler agisindan giiclii bir marka degeri 6énemli bir

rekabet tistiinliigii olusturmaktadir (MARANGOZ, 2007: 88).

Marka degeri ile marka ve miisterilerin iirlin ve iriin performanst hakkindaki
hissettikleri ve algilar1 ortaya ¢ikmaktadir. Giiglii bir markanin degeri; markanin miisteri
tercithini ve sadakatini yakalayabilme giiciinii gdstermektedir. Marka, isletmeler ile

miisteriler arasinda iliski kurmaktadir. Miisterileri ile giiclii iliski ile kurulmus olan bir
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marka; ayirt etme, tercih olusturma ve prestij saglama yetisine sahiptir (OZGUVEN,

2010: 142).

Aaker marka degerini “bir igletme veya isletmenin miisterileriyle iliskili olarak, mal ve
hizmetlerle saglanan degere eklenen veya o degerden c¢ikarilan, markayla, marka
ismiyle veya sembollerle iligkili varlik ve yiikiimliiliiklerdir” seklinde tanimlamaktadir

(KOCAK; OZER, 2004: 2).

Marka degeri kavrami giiclii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde
yarattig1 olumlu izlenimlerin iirlin ve tiikketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger
olumlu intibalar nedeniyle iiriiniin ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin

aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir (COP; BEKMEZCI, 2005: 69).

Marka, pazarlama i¢in oldukca degerli bir varlikla olmakla birlikte marka degeri,
markanin sahip oldugu degerleri belirtmek icin kullanilan bir kavramdir. Bu kavram,
tilkketici marka degeri ve finansal marka degeri olmak {izere iki kisimdan olusmaktadir.
Finansal marka degeri, markali {riinleri iireten ve pazarlayan bir isletmenin sahip
oldugu bina, makine ve stok gibi kagit iizerindeki degerleri olusturmaktadir. Tiiketici
marka degeri ise, finansal degerlerden ¢cok markanin tiiketici i¢in ifade ettigi degerdir ve

marka iiriine ek bir gii¢ katmaktadir (BILGILI, 2007: 19).

Marka degeri, marka duyuldugu zaman tiiketicilerde olusan olumlu ve olumsuz ve
ayrica marka rekabetinin ekonomik veri’lerine yansiyan diislincelerinin bileskesidir

(YUKSEL, 2005 8).

Keller marka degeri icin, tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasinda verdikleri tepkiler
tizerindeki marka bilgisine bagh fark etkisidir diyerek tiiketici odakli bir marka degeri
tanimlamas1 yapmig ve marka degerini iyi niyet ve olumlu etkilerin bir birikimi olarak
gormiistiir. Marka degeri i¢in yapilan tiim tanimlamalar géz 6niine alindiginda, marka
degerinin tanimlanmasinda 6nemli olan bes faktor oldugu sdylenebilir (BAREL, 2009:

26):

1. Marka degeri objektif baz1 degerlerden ¢ok tiiketici algilamasina baglhdir.
2. Marka degeri marka ile ilgili genel bir degere baghdir.
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3. Marka ile ilgili olan bu genel deger yalnizca iirliniin fiziksel 6zelliklerinden
kaynaklanmayip marka isminden kaynaklanmaktadir.
4. Marka degeri tam olarak olmasa da goreli olarak rekabete baglhdir.

5. Marka degeri finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir.

Keller’e (2000) gore “marka degeri” yiiksek olan {irtinlerin temel oOzellikleri sdyle

siralanmaktadir (MARANGOZ, 2007: 88);
e Tiiketicinin gercekten istedigi ve aradigi yararlar fazlasiyla sunabilmesi,
e Markanin zamanla degisen tiiketici isteklerini karsilayabilmesi,

e Markanin sundugu kalite ile talep ettigi fiyat arasindaki iliskinin miisteri

gbzilinde inandirici olmasi,
e Markanin deger yaratma ile ilgili teklifinin ve konumlandirmasinin uygunlugu,
e Markanin giivenilir bir arkadas gibi olmasi,

e Marka degeri yaratilmasinda ve siirdliriilmesinde tiim pazarlama iletisim
araglariin es giidimli ve entegre bir bigimde kullanimi (entegre pazarlama

iletigimi),
e Markanin tiiketiciler i¢in ne ifade ettiginin ¢ok 1yi anlasilmasi,

e Marka degerinin ve bu degerdeki degisimlerin yakindan izlenmesi

gerekmektedir.

Marka degerinin yiiksek olmasi asagida verilen rekabetci avantajlar saglamaktadir

(DAYANIKLI, 2010: 14);

e Marka hatirlama ve bagimliligin yliksek olmasindan dolayr pazarlama
maliyetlerini diistirmektedir.

e Firmanin, distribiitor ve dagitict sirketler karsisinda pazarlik giiclinii
yiikseltmektedir. Ciinkli miisteriler, distribiitér ve dagitic1 sirketlerin markay1
bulundurmalarin1 beklemektedir.

e Markanin kalitesinin daha yiiksek algilanmasindan dolayi, rakiplerine oranla

daha yiiksek fiyatlar belirleyebilmektedir.
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e Marka isminin yiiksek bir itibar tagimasindan dolayr firma, marka yayma
stratejisini kolaylikla uygulayabilmektedir.
e (Cok siddetli fiyat rekabetlerinde firmanin  savunma  yapmasini

kolaylagtirmaktadir.

Genel olarak marka degerleme metotlarinin iice ayrildigi da goriilmektedir. Bunlar
Finansal, Davramisa Dayali ve Bilesik (Finansal/Davranisa Dayali) Metotlardir

(BAYDAS, 2007:132).

Finansal Modeller: Finansal agidan marka degeri; sadece markanin saglamis oldugu
karlilik olup, marka nedeniyle gelecekte elde edilmesi beklenen ek kar giriglerinin
bugiinkii degerle hesaplanmis tutaridir. Finansal marka degerleme modelleri, genel
olarak maliyete/masrafa dayali marka degerleme, piyasa degerine gore marka
degerleme, sermaye piyasalarina dayali marka degerleme, telif hakkindan kurtulmaya
dayali marka degerleme, markanin yarattif1 artt kazanglara dayali marka degerleme
modelleridir. Finansal modeller markanin parasal degerinin anlamli bir sekilde tespitine
yonelik oldugundan, isletme disinda bilgi toplama ihtiyact az olan miisteri veya tiiketici

tercih ve davraniglarini dikkate almayan modellerdir.

Davramislara Dayali Modeller (Tiiketici Temelli Marka Degerle Modelleri):
Finansal yontemler, fiyat primleri, lisans bedelleri gibi sayisal degerler {izerinden
markanin parasal degerini tespit etmeye yogunlagsmaktadirlar. Bu metotlar markanin
giiciinii olusturan tiim unsurlar1 kavrayamadiklari, miisteri davranislarini ve egilimlerini
dikkate almadiklar1 gerekcesiyle elestirilmektedirler. Bu nedenle, miisteri bakis
acisindan markanin degerini nelerin olusturdugunu, hangi unsurlarin markaya yonelik
bir miisteri tercihi yarattigini tespit etmeye calisgan modeller gelistirilmistir. Bu
modellerde, tiiketicilerin markaya atadiklar1 deger tizerinde odaklanilmistir. Tiiketicinin
goziinde giiglii bir marka degeri, tiiketici tercihlerini dolayisiyla Pazar paymni

etkileyecektir.

Bilesik Metotlar: 1980’lerin sonlarindan itibaren sirketlerin sahip oldugu markalar
degerletmeye baglamalar1 ile birlikte birgok danigsmanlik sirketi bu hizmeti vermeye

baslayarak, degerleme konusunda kendi metotlarin1 gelistirmislerdir. Bu metotlar
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finansal ve davranisa dayali metotlarin analizlerinin birlikte kullanildig1 bilesik

metotlardir.

Marka degerlemenin kullanim alanlarini, bilesik metotlar arasinda yer alan ve kendi ad1
ile anilan bir degerleme metodunun sahibi olan Brand Finance Danigmanlik firmasinin

yaptig1 sniflandirmaya dayanarak su sekilde dzetlenebilir (SEVINDIK, 2007: 24-25):

1. Finansal acidan;

Sirket ele gecirmeleri ve birlesmeleri

A

Vergi planlamasi

Sermaye piyasalarindan bor¢lanma

e o

Lisans, Franchising anlagmalar1

Yatirimeilarla iliskiler

4

g

Marka alim-satimi

2. Stratejik acidan;

Pazarlama biit¢esinin belirlenmesinin belirlenmesi

A

Yeni {iriin gelistirme

Reklam ¢alismalarinin basarisinin dlgiilmesi

2 o

Kaynak dagilimi

®

Marka yonetimi ¢alismalarinin bagarisinin 6lgiilmesi

g

Portféy yonetimi

g. Dahili pazarlama yonetimi

Marka degeri kavrami ¢ok boyutlu bir konsept ve kompleks bir olaydir. Literatiirde bazi
boyutlar1 test edilmis ve arastirilmistir. Aaker(1991) tarafindan gelistirilen model en
yaygmn kullanilan modeldir. Aaker marka degerini olusturan boyutlar;; marka
farkindalig1, marka ¢agrisimlari, marka sadakati, algilanan kalite ve diger 6zel marka
varliklart seklinde gruplandirmistir. Keller (1993) marka degerini olusturan boyutlari,
marka farkindaligi ve marka c¢agrisimlar1 seklinde siniflandirmistir. Yoo ve digerleri
(2000), marka degerinin ii¢ boyuttan (marka sadakati, marka farkindalig1 / ¢agrisimlar

ve algilanan kalite) olustugunu belirtmislerdir.



Aaker’a gore en temel marka degeri unsurlar Sekil 2’ de goriildiigii gibi sunlardir:

e Marka Farkindalig

e Marka Baghilig

¢ Algilanan Kalite

e Marka Cagrisimlari

e Markaya Ait diger Varliklar
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— Pazarlama maliyetlerinin
azaltilmast

— Yeni miisteriler cekme:

Farkindalik yaratma

Marka Baghh@

— Rekabete zamaninda cevap ~

verme

— Tehditler

— Diger kurumlarin

yapabildiklerini tutturmak

— Bagli olmak Marka Farkindahg

A

— Iyi bilme, Asinalik-

Diiskiinlik.Begeni

— Oziin isareti/baghlik, taahiit

— G06zoniine alinan marka

MARKA
— Satmalma nedeni Algilanan Kalite

A

Farklilasmak/Konumlandirma DEGERI

— Fiyat

— Kanal iiyelerini ¢gekme

— Genisleme

— Daha iyi yapma siireci/Bilgiyi Marka Cagrisim
yeniden elde etme ~

— Farklilagmak/Konumlandirma
— Satinalma nedeni
— Olumlu tutum yaratma

— Genisleme

Diger Marka
Varlhklar:

— Rekabet avantaji

A

olusturma(Patent vb)

Sekil 2: Aaker’in Marka Deger Modelinin Boyutlar1

Kaynak: Bilgili Birsen, Sigorta Hizmetlerinde Marka Degeri, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Erzurum, 2007, s. 34.



22

Marka degeri, genel olarak su ii¢ asama icinde yonetilir (SAHIN,2007: 14-15):

[lk asama giristir: Kaliteli bir iiriinle baslar ve olumlu bir tiiketici
degerlendirmesi yaratacak bir marka imaj1 yapilandirilir. Anahtar strateji, yeni
tirtinler ve genisleme i¢cin markanin bir platform olarak nasil kullanilacaginin
planlanmasidir.

Ikinci asama daha rafine bir planlamadir: Dikkat edilmesi gereken ilk nokta
olumlu tutumlar sadece davranislart etkilemedigidir. Bu asamada amag,
tiikketicilerin zihninde ulagilabilir tutumlar1 hizla gelistirmektir; markanizin
adinin kolay hatirlanabilir olmasina dikkat edilmelidir.

Son asama markayr korumadir: Strateji, bir Uriiniin degerini diger {riinlere
markay1 tasiyarak o marka degerini diger iriinlere yiikleyerek genisletmektir.
Basarili marka genisletme, algisal uygunluk, rekabet¢i zorlama ve yarar

transferini gerektirir.

1.5.2. Marka Denkligi

Marka denkligi kavramini tanimlamadan once literatiirde ¢ok fazla ve siklikla

karistirtlan ve birbiri yerine kullanilan marka denkligi ve marka degeri kavramlar

arasindaki farklar belirtmek faydalidir. Bu farklar (ERDIL; UZUN, 2010: 168-173);

Marka denkligi, marka degerine katki yapan tiiketici esasli bir yaklagimdir.
Marka degeri ise bir markanin satis degerini ifade eden isletme esasli bir
kavramdir. Yani marka denkligi, markanin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigini
ifade ederken, marka degeri markanin hedefteki isletme i¢in anlamini temsil
eder. Bu bakimdan bu 2 kavram birbirinden ¢ok farkli yapilar degildir. Fakat
farkli bir perspektiften bakmay1 ifade eder. Yani marka denkligi marka degerine
katk1 yapan bir yap1 olarak diistiniilmelidir.

Marka denkligi tiiketici degerlendirmesi sonucu olusan soyut bir oOzellige
sahipken marka degeri marka denkliginin somutlagmis bir bi¢imi ve finansal
olarak ifadesidir. Marka denkligi hem tiiketiciler hem de isletmeler icin deger

yaratir. Marka denkligi marka degerini yaratir.
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Marka denkligi kavramu, {i¢ degisik anlamda kullanilabilir (MERAL, 2011: 78):

1.

Markanin, satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir varlig
olarak toplam degeri ifade eder.
Tiiketicinin marka ile baglantisinin giiciinii gésteren bir 6l¢timdiir.

Tiiketicinin marka hakkindaki inanclarinin tanimidir.

Marka denkligi, bir markaya, marka ismine ve semboliine bagli olan varliklar ve

sorumluluklardir. Marka denkliginin dort ana bileseni belirlenmistir (SELVI, 2007: 24);

. Bir markanin tiiketicilerin zihnindeki varligi,
. Tiiketicilerin satin alma davranislari tizerindeki etkililigi,

1
2
3.
4

Bir markanin Pazar konumu ve finansal verimlilik Gizerindeki etkileri

. Bir markanin, isletmenin bilangoda gosterilebilen, maddi olmayan varliklarindan

biri olarak ve ancak isletme satilirsa ifadesini bulan finansal degeridir.

Marka denkligi; markanin adi, sembolleri, ¢cagrisimlari ve itibarinin degeridir. Tiiketici

odakli marka denkligi, tiiketicilerin markayr tanidiklarinda, olumlu, giiclii ve farkh

marka cagrisimlarini zihinlerine yerlestirdiklerinde meydana gelmektedir. Ayrica marka

denkligi marka tarafindan iiriine saglanan ek degerdir (ERDIL; UZUN, 2010: 166).

Marka denkliginin tanimlanmasinda 6nemli olan bes faktdr oldugu soylenebilir

(KARACAN, 2006: 22)

1) Marka denkligi objektif baz1 degerlerden cok tiiketici algilamasina baglhdir.

2) Marka denkligi marka ile ilgili genel bir degere baglidir.

3) Marka ile ilgili olan bu genel deger yalnizca lirliniin fiziksel 6zelliklerinden

kaynaklanmay1p marka isminden kaynaklanmaktadir.

4) Marka denkligi tam olarak olmasa da goreli olarak rekabete baglidir.

5) Marka denkligi finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir.
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Marka denkliginin evrimini su asamalarla aciklamak miimkiindiir (KARACAN,2006:
25-26):

Markanin Dogumu: Giiglii bir marka denkligi olusturabilmek i¢in firmalarin dncelikle
kaliteli, farkli ve tiiketiciler agisindan anlamli deger sunan bir markaya ihtiyaglar
vardir. Bu o6zelliklere sahip bir marka olmaksizin, marka denkliginin olusturulmasi

mimkin olmamaktadir.

Marka Farkindahg ve Marka Imajimin Olusturulmasi: Tiiketicilerce anlamli deger
sunan markanin olusturulmasindan sonraki adim, bu markanin potansiyel tiiketicilerce
bilinmesini saglamaktir. Tiiketicilerin haberdar olmadig1 bir markanin ne kadar kaliteli
ya da farkli oldugunun bir anlami olmamaktadir. Bir sonraki asama ise, olusturulan bu

marka icin olumlu, gii¢lii ve ayirt edici ¢agrisimlar olusturmaktir.

Kalite ve Deger Algilamalarinin Olusturulmasi: Marka farkindaligi ve marka imaji
olusturma agamasi tamamlandiktan sonra, markanin kaliteli oldugunun ve tiiketiciler
acisindan degerli olan birtakim 6zelliklere sahip olduguna dair algilamalarin hedef kitle

cercevesinde olusturulmasi gerekmektedir.

Marka Baghhgmin Onemi: Marka denkligi dahil olmak iizere firmalarm yaptiklar:
tiim pazarlama faaliyetleri ile varmak istedikleri nihai asamadir. Bu asamada, gesitli
pazarlama faaliyetleri yardimi ile firmanin markalarim1 her kosulda almaya devam

edecek tiiketici grubu olusturulmaya calisilmaktadir.

Marka Genislemeleri: Marka denkliginin basarili bir sekilde olusturulmasinin ve
belirlenilen tiiketici kitlesinde marka denkliginin olusturulmasindan sonra, firma bu

avantaj1 marka genislemeleri yolu ile degerlendirmek isteyecektir.
Marka denkliginin avantajlar1 su sekilde siralanabilir (MERAL, 2011: 78);

e Isletme, toptancilar ve distribiitorler iizerinde ticari iistiinliige sahip olmaktadir.

e Marka daha fazla degere sahip oldugu icin, isletme {iriin i¢in daha fazla fiyat
talep edebilir.

e Marka ismi yiiksek giivenirlige sahip oldugundan isletme O6deme vadelerini
uzatabilir.

e Marka, fiyat rekabetinde isletmeye avantaj saglar.
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Marka denkliginin sagladig: faydalar sunlardir (KARACAN,2006: 27):

e Isletmenin pazarlama programlarmin etkinligini artirir.

e Daha az marka denkligine sahip rakiplere gore prim fiyat talep etme firsati
saglar.

e Giiclii marka isimleri, fiyat1 az olan iiriinlerin satin alim kararin1 kolaylastirir.

e  Uriinlerin farkindaligin siirdiiriir ve korur.

e (Cogu zaman kalitenin gostergesi olarak yorumlanir.

e Yiksek marka denkligine sahip {iriinlerin, tiiketicilerin dikkate aldiklari
markalar setinde yer almalarina olanak saglar.

e Yeni liriinler ve yeni rakiplere kars1 giiclii bir savunma saglar.

¢ Firmanin {iriinlerine kars1 marka baglilig1 olusturulmasini saglar.

e Marka genislemeleri i¢in uygun ortam saglar.

e Maliyetlerin diisiiriilmesini saglar.

e Karm artirilmasinda 6nemli etkiye sahiptir.

e Tiiketicilerin yeni dagitim kanallarini aragtirma istekliligi artar.

o Tiiketicilerin bilgi islemelerini kolaylastirir.

Marka denkligi; marka sadakatinin kombinasyonunu yaratmakta; bilinglilik, kalite
algilamasi, marka ¢agrisimi ve diger varliklar gibi rekabet etme avantaji saglamaktadir.
Marka denkligi; is diinyasinda ve akademik arastirmalarda ¢ok 6nemli bir yere sahiptir.
Ciinkii pazarlamaciya basarilt bir markalama icin rekabet avantaji saglamakta, buna
bagl olarak firmay: taklitlerinden korumakta, ona esneklik ve yeni pazar firsatlari

yaratmaktadir (DURUKAN; KARTAL, 2008: 26).
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IKiINCi BOLUM

TUKETICILERIN MARKA TERCIHLERINi ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiketiciler her giin birden fazla iirin ve hizmet icerisinden satin almak i¢in karar
vermek zorundadir. Tiiketicilerin satin alma davranigini iirlin ve hizmetlerin markasina
yiikledikleri ~ ¢esitli anlamlar dogrultusunda gerceklestirdikleri — goriilmektedir.
Tiiketicinin i¢inde bulundugu yasam déneminde sahip oldugu demografik, psikolojik,
sosyal ve kiiltiirel faktorler ile pazarlama karmasi kararlar1 ve marka degeri unsurlarinin
etkisiyle satin alma karar siireci ve marka tercihleri farkli sekillerde etkilenmektedir.
Her bir faktor tliketici tizerinde bir etki yaratmakta ve marka tercihinin gelisimine
katkida bulunmaktadir. Bu boliimde tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktorler 5

baslik altinda agiklanmaktadir.

2.1. MARKA TERCIiHINi ETKILEYEN DEMOGRAFIK FAKTORLER

Demografik faktorler tiiketicilerin davraniglarina etki eden faktdrlerin arasinda diger
faktorlere oranla Olgiilebilir ve kabul edilebilir niteliklere sahip olmasindan dolayi
onemlidir. Bu faktorler, bireyin ihtiyaclarinin, iirlin veya markadan elde etmeyi umdugu
faydanin nitelik ve oraninin, davranig orneklerinin ve iiriin veya marka tercihlerinin
yoniiniin belirlenmesinde adeta bir pusula vazifesi gérmektedir(TURK, 2004: 15).Yas,

cinsiyet, egitim durumu-meslek, medeni durum ve gelir demografik faktorlerdir.

2.1.1. Yas

Kisinin yasami boyunca bulundugu yas donemleri itibariyle davramislart farklilik

gostermektedir. Insanlarin ihtiyaglarinin  belirlenmesinde, satin alma davranis
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kaliplarinin bi¢iminde, belli ihtiyaglarin 6n plana g¢ikmasinda i¢inde bulundugu yas
grubunun etkisi olabilmekte, bu durum hedef kitlenin belirli iiriin ya da hizmetlere
yonelmesine neden olabilmektedir. Bundan o6tiirli yas, pazardaki satig1 ayristirmada en
belirgin ozelliktir (AKTUGLU; TEMEL, 2006: 45). Tiiketicilerin yaslarina gore
gruplandirilmasi belirli mallarin pazarini tanimlamada ve pazar bolimlemesi agisindan
onem tagimaktadir. Yas, bireylerin gereksinimlerini ve isteklerini farklilagtirirken ayni
zamanda da belirli bir gereksinimi giderecek markalar arasindan se¢imi de
etkilemekledir. Kisilerin tiiketim davranislari, tercih ettikleri iiriin ve hizmetler
genellikle yas ile birlikte degisim gostermektedir (YILMAZ, 2009: 19). Ayni zamanda
insanlarin farkli yaglarda farkli hayat tarzlari olmakta bu hayat tarzlart da ne tiir iirlin ya
da hizmetleri talep edeceklerini belirlemektedir (COMERT; DURMAZ, 2006: 351-
375). Kisacas1 yas gruplarn degistikce, bireylerin egitim ve gelir diizeyleri, harcama
sekilleri, aile yapilar1 yani tiikketim davranisinin yonii degismektedir (TURK, 2004: 16).
Pazar yas gruplarina gore ayirmak satin alma kararmin yonlendirilmesinde kolaylik
saglamaktadir (KIYGIR, 2007: 52). Arastirmada cep telefonu tercihinde ana Kkitle
olarak yasindaki hizli degisimler nedeniyle yenilige acik olan {iniversite 0grencileri

tercih edilmistir.

2.1.2. Cinsiyet

Onemli bir davranis belirleyicisi olan cinsiyet tiiketici davranislarinda 6nemli
faktorlerin basinda gelmektedir. Kadin ve erkekler gerek biyolojik bakimdan gerekse
psikolojik bakimdan birbirlerinden ayrilmaktadirlar. Farkli cinsiyetteki tiiketicilerin,
zevkler, renkler ve sekillere karsi gosterdikleri tutumlar da farklilik gostermektedir.
Uriin ve hizmetlere yonelik marka tercihlerinde cinsiyet; karar veren, kullanan, satin
alan kisiye bagli olarak etkili olmaktadir. Satin alma kararlarin1 yonlendiren bir faktor
olarak cinsiyet kisilerin sdz sahibi olmasm saglamaktadir. Ozellikle baz
tirtinlerde/hizmetlerde satin alma kararinda etkili olan kisiler cinsiyet rollerine gore,
toplumdaki konumlarma gére marka tercihlerini belirlemektedirler (AKTUGLU;
TEMEL, 2006: 45). Bireyler gerek cinsiyetleri nedeniyle kendi psikolojik yapilarina

gore ve gerekse yine cinsiyete gore olusan toplumsal deger yargilarina uygun bigimde
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marka tercihlerinde bulunurlar. Erkekler ile kadinlarin satin alma aligkanliklar1 ve talep
ettikleri mallar birbirinden farkhidir (KARA, 2006: 17). Omegin, cep telefonu
tercihinde kadin i¢in renk, erkek i¢in telefonun teknik oOzellikleri 6nemli olabilir.
Niifusun cinsiyet bakimindan dagilimi da talep edilen mallar ve satin alma aligkanliklar
tizerinde etkilidir. Kadin ve erkeklerin satin aldiklar1 mallar birbirinden farkl
olabilecegi gibi, ayni malin satin alinmasinda tercih ve egilimlerinde de farklilik

bulunmaktadir (TURK, 2004: 17).

2.1.3. Medeni Durum

Tiiketicilerin hangi iirlin ya da hizmetlere yonelecegi, ortaya ¢ikan ihtiyaglari hangi iiriin
ve markalarin karsilayacagi medeni durum ile iliskilidir. Medeni durum agisindan
tiketiciler degerlendirildiginde; aile yasam egrisinin ilk asamasi olan bagli olmayan
yetiskin ya da gen¢ bekarlar, satin alma tercihlerinde arkadas vb. referans gruplarinin
etkisi altindadirlar. Genellikle her birey kendi ihtiyact olan {riinii/hizmeti satin
almaktadir (AKTUGLU; TEMEL, 2006: 46). Bireylerin evli ya da bekar olmalarinin
diger bir onemli noktas1 ise sorumluluk dereceleridir. Bekar bir kisi sadece kendi
giderlerini karsilamakla yilikiimlii iken, evli bir kisi hem kendisinin hem de ailesinin
giderlerini karsilamakla yilikiimliidiir. Bu bakimdan baktigimizda bekar bir bireyin
tercih edecegi iirlinlerde daha ug noktalarda ki markalara yonelme sansi evli bir bireyin

eger ki ¢cok zengin degil ise tercih edecegi markalardan daha fazladir.

2.1.4. Egitim Durumu-Meslek

Egitim durumu ve sahip olunan meslek kisinin toplumdaki konumunu belirlemektedir
ve tiiketicinin satin alma davranisinda ve marka tercihi iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Iyi bir meslege sahip olan kisilerin genellikle gelir durumu yiiksek oldugundan
kaliteli ve daha yiiksek fiyatli iiriinleri tercih etmektedirler. Buna bagli olarak yiiksek
yasam standardina sahip kisilerin tercih ettikleri markalar yasam tarzlarma uygun

niteliklere sahip olmaktadir(AKTUGLU; TEMEL, 2006: 46). Kisilerin sahip olduklari
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meslekler kisiye yliklenen statii ve rol ile baglantilidir. Bir is adami toplantiya giderken
kiyafetine dikkat etmesi gerektiginden, takim elbise satin alma davranig1 gosterecektir.
Bir oto tamircisi ise sabahtan aksama kadar yag degistirme ve benzeri islerle
ugrasacagindan, tulum giymeyi tercih edecektir (TURK, 2004: 18). Egitim diizeyi ile
birlikte tiiketicinin istek ve gereksinimleri de degismektedir ve dolayisiyla sunulan mal
ve hizmetlere olan tepkilerde farklilik gostermektedir (KARA, 2006: 18). Tiiketicilerin
O0grenim diizeyleri yiikseldikge diinyaya bakis agilar1 genislemekte dolayisiyla
ihtiyaclar ve istekleri de giderek artmaktadir.

2.1.5. Gelir

Tiiketicilerin sadece istek ve ihtiyaclarinin olmasi pazar1 olusturmalarina
yetmemektedir. Ayrica harcayacak paralarinin da olmast gerekmektedir. Gelir
tilkketicilerin satin alma giiciinii ve bir {iriine ddeyebilecekleri paray:r belirler. Tiiketici
davraniglarinda satin alma eylemini yerine getirebilmek icin ekonomik olarak buna
hazir olmak gerekmektedir. Mali durumdaki degisimler tiikketim davranigini birinci
dereceden etkilemektedir (KIYGIR, 2007: 53). Bu bakimdan gelir {iriin ve marka
secimini etkileyen onemli faktorlerden biridir (KARA, 2006: 17).Gelir, kisilerin fiyat ve
kalite tercihlerini etkilemekte, buna bagli olarak marka tercihleri sekillenmektedir.
Gelir diizeyi yiiksek tiliketicilerin yiiksek fiyatli markali {rilinleri tercih ettikleri
goriilmektedir (AKTUGLU; TEMEL, 2006: 46).

2.2. MARKA TERCIHIiNi ETKILEYEN PSiKOLOJiK FAKTORLER

Satin alman {irtinler, tiiketicilerin sadece fizyolojik ihtiyaclarini karsilamakla kalmaz,
ayn1 zamanda psikolojik olarak tiiketicilerin bir takim ihtiyaclarin1 da karsilar. Bir
tiiketicinin herhangi bir iirline ithtiyaci olmadig1 halde, onu almasinin nedeni psikolojik
faktorlerden kaynaklanabilir. Bu faktorler tiiketicilerin “neden” satin aldiklar1 sorusuna

cevap vermeye calisir. Bir baska deyisle tiiketicilerin satin alma amacglarini ortaya
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cikarir. Tiiketicilerin marka tercihini etkileyen psikolojik faktorler giidiilenme, algilama,

O0grenme, tutum ve inanglar ve kisiliktir.

2.2.1. Giidiilenme (Motivasyon)

Bireyin bir davranisi baglatmasini, siirdiirmesini ve hedefine varmasinmi saglayan, farkli
davraniglar arasinda se¢im yapmasini etkileyen zihinsel ve cevresel siirecler biitlinii
olarak tanimlanmaktadir. Glidii uyarilmis bir ihtiyagtir ve tiiketici se¢imlerinde ¢ok
onemlidir ¢iinkii belirli isteklere yonelik tepkiyi yonlendirir. Giidiilenme kisi
hareketinin yoniinii, giiciinii ve dncelik sirasini belirleyen, i¢sel ya da digsal bir uyarinin
etkisiyle harekete geg¢mesidir (KARA, 2006: 24). Kisilerin ihtiyaglarinin
karsilanmasina bagl olarak tiiketici davraniglart gelismektedir. Bundan 6&tiirii 6ncelikli
olarak kisilerin belirli bir markay1 tercih etmesinde o markaya kars1 bir istek duymasi,
giidiilenmesi gerekmektedir (AKTUGLU; TEMEL, 2006: 47). Onemli olan, giidiilerin
dogru olarak belirlenmesi ve bireyin davramisimi etkileyen gercek giidiilerin ortaya
¢ikmasidir. Ornegin, bireyi son model cep telefonu almaya iten giidii cep telefonunun

kendisi degil, toplumda sagladig: prestij olabilir.
Gidiilerin temel 6zellikleri su sekildedir (YILMAZ, 2009: 37);

e Gidiiler ihtiyaglara dayali olarak ortaya ¢ikar,
e @Gidiiler eyleme yon verir,
e Giidiiler tiiketicilerin gerilimini azaltir,

e @Gidiiler bir ¢evre igerisinde olusur.

Gidi bir davranisi baglatan ve bu davranisin yon ve siirekliligini belirleyen icsel (bireye
ait)bir gii¢ olarak tanimlanir. Yani giidii, bireyi harekete geciren, davranista bulunmaya
iten bir giigtiir (TURK, 2004: 24). Psikolojide giidiiler genellikle biyolojik giidiiler ve
psikojenik (psikolojik) giidiiler seklinde smiflandirilir. Biyolojik giidiiler, aglik,
susuzluk gibi biyolojik ihtiyaclardan ve fizyolojik gerilim durumlarindan kaynaklanir.
Psikojenik giidiiler ise, sevgi ve saygi ihtiyaclar1 gibi psikolojik gerilim durumlarindan

kaynaklanir (ARSLAN, 2003: 83-103).
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Sonug¢ olarak markalarin tercih edilebilmesi iginde tiiketicilerin isletmeler tarafindan
markay1 tercih etmelerine yonelik giidiilenmesi gerekmektedir. Giidiilenme olmazsa

tiikketicilerin markayi tercih etme egilimleri de azalir.

2.2.2. Algillama

Algilama, insanlarin veya hayvanlarin kendi etraflarindaki diinyay1 anlayabilmeleri i¢in
edindikleri deneyimler yoluyla ortaya ¢ikan bir siiregtir. Algilarin ¢ikist dogumla
baslamakta, biiyiimeye kadar devam etmekte ve Sliimle sona ermektedir. (YILMAZ,
2011: 143) Yani algilama, fiziksel bir objenin veya bir olayin, ge¢misteki deneyimlerin,
beklentilerin, giidiilerin ve tutumlarin da dikkate alinarak kavranmasidir. Algilamada
daha Onceki yasanti ve deneyimlerin etkisi biiyiik oldugundan 6znel bir siirectir

(ODABASI, 2003: 63).

Algilamay1 etkileyen cesitli faktorlerin baglicalari, uyaricinin fiziksel nitelikleri,
uyaricinin gevresiyle iliskileri ve kisinin iginde bulundugu 6zelliklerdir. Ornegin yerli
ya da ithal otomobil tercihinde, tiiketicilerin yerli otomobili alim satim kolayligi, yedek
parga ve servis imkanlar1 ve ucuzlugu, bakim onarim siiresinin kisalig1 ve kolaylig1 gibi

algilama bi¢imleri nedenleriyle tercih ettikleri gériilmektedir (ARSLAN, 2003: 98).

Algilamanin se¢me, diizene koyma ve yorumlama gibi {i¢ asamal1 bir siireci vardir. Bu

siiregten hareketle, algilamada ii¢ tiir segmenden soz edilebilir (TURK, 2004: 30):

a. Secici Algilama: Insanlar her giin ¢cok fazla uyariciyla karsi karsiya olmasina
ragmen, bunlardan birkacini belirgin olarak algilayarak, tepki gosterebilecektir.
Bunu algilamanin kisisel bir siire¢ olma 6zelligine baglanabilir. Segici algilama
ic onemli asamadan olusmaktadir;

1. Secici Maruz Kalma: Bireyin ihtiyaclar1 ve bu ihtiyaclarin bilesimi,
tutumlari, deneyimleri ve kisilik 6zellikleri, onun pazarlama kokenli

giidiileri secici algilamasina neden olur. Bu uyaricilara kendisini maruz
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birakmasidir. Bunun disinda uyumsuz olanlardan ise tiiketici kaginma
egilimdedir.

ii.  Secici Dikkat: Dikkat, giideleyici eylemlerin alicinin duyu organlarini
harekete gecirmesiyle hafizada yarattig islem siirecidir. Dikkat olmadan
algt olmaz. Dikkatin olugsmas1 giideleyici faktorlerin biiytliklik ve giig,
renk ve hareket, konum, niifuz etme giicli, anlasilma, 6l¢ii ve miktar
tagimast gibi Ozelliklerine baglidir. Ayrica bunlara ek olarak bireysel
faktorlerden ilgi de dikkati etkiler. Kisi, kendi yasami ve uzun siireli
amaclarina uygun olan uyariciya ilgi gosterir.

iii.  Secici Anmmsama: Bireyin sahip oldugu duygu ve goriislerini

destekleyen bilgi girdilerini hatirlamasi, destekleyenleri ise unutmasidir.

b. Algisal Orgiitlenme: Birbirine benzer nesneleri gruplandirarak algilamaktir.
Omegin siipermarkette ayni rafta birbirine benzer iki farkli markali iiriiniin
benzer algilanmasi giizel bir 6rnektir.

c. Algisal Yorumlama: Yorumlama kisinin belirli bir uyarictya verdigi anlamdir.
Kisi, uyaricilara istek ve ihtiyaglarina, deneyimlerine, giidiilerine, duygularina
ve ilgi diizeyine gore anlam yiikler. Bu nedenle yorumlama da kisiseldir ve
bireyler arasinda farklilik gosterir. Tiiketici, eger satin aldigi bir tiriinden
memnun kalmigsa ve tatmin olmussa, daha sonra yapacagi aligverisinde ayni
hipermarketin diger iirlinlerini de ayni sekilde olumlu yonde degerlendirerek,

satin alip, genelleme yapabilecektir.
Algilamanin 6zelliklerini su sekilde siniflandirmak miimkiindiir (YILMAZ, 2009: 42);

Segici: Tiiketici, bulunmus oldugu ortama gore bir¢ok iirtinle karsilagir ve bunlarin

hepsini algilamak yerine bir se¢im yapar.

Diizenleyici: Cevreden gelen cesitli uyaricilarin uyarimlart ve bu arada yeni
mamullerin, yalin bir bicimde degil, bunlar1 diizenleyerek ve oOrgiitleyerek algilama
gerceklestirilir. BOylece bir uyarici kargasasi degil, diizenli ve orgiitlii bir siireg

gerceklestirilmis olunur.
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Gegici: Algilama gecici bir 6zellige de sahiptir ve nispeten zamanla simirlidir. Yeni
mamullerin yenilik derecesine gore kabul siirecinin ilk asamasi ile son agsamasi arasinda
gececek zaman, yeniden satin almaya kadar gegecek siirede, baslangigta yapilan

algilama daha sonra kaybolabilmekte veya unutulabilmektedir.

Soyut: Pazarlama yoneticisinin sundugu pazarlama bilesenleriyle, hedef tiiketicinin
anladig1 bilesen birbirinden farkli olabilmektedir. Bu farklilik, algilamanin soyut

ozelligi nedeni ile ortaya ¢ikabilmektedir.

Birikimci:  Algilamalarin  birikimi, yeni pazarlama bilesenlerinin  birbirini
tamamlayacak uyumlar seklinde gerceklesebilecegi gibi, bunlarin gelecege yansiyan bir

birikimi olabilmektedir.

Hedef tiiketici ve miisteri ihtiyaglarinin tatmin edilmesi ve pazarlama bilesenlerinin
uygun bir bi¢imde onlar giidiileyerek satin alma davranisina yonlendirilmesi igin
tiiketicilerin davraniglart diizenli sekilde takip edilerek algilama sekilleri ve tepkileri
belirlenmeye calisilmalidir. Bu sayede pazarda markanin tiiketicilerce algilanmasi

saglanarak markay: tercih etmeleri saglanabilir.

2.2.3. Tutum ve inanclar

Tutumlar, kisilerin ¢esitli nesne ya da verilere yonelme egilimine yol acan ve uzun siire
var olan olumlu ve olumsuz degerlendirmeleri, hisleri veya fiilleri igermektedir. Olumlu
tutumlar tiiketicilerin marka tercihlerini de olumlu etkileyeceginden isletmeler
triinlerine iliskin tiiketici tutumlarmi belirlemeye calismaktadirlar (YILMAZ, 2011:
146).

Tutumlarin birbirlerini etkileyen ve aralarinda tutarlilik bulunan {i¢ bileseni vardir

(KARA, 2006: 34);

1. Bilissel Bilesen: Tutumun konusuna iligkin diisiince, bilgi ve inanglardan
olusur. Tiiketici olarak birey, markadan veya iirlinden haberdar olur ve onun
hakkindaki inanglar olusturur. Ornegin; X ve Y deterjanlarinin hepsinin temiz

yikadig1 konusunda inanglarin olusmasi gibi
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2. Duygusal Bilesen: Tutumun konusuna karst beliren duygu ve
degerlendirmelerden olusur. Bilissel bilesen ile sik1 iliskisi vardir. Ornegin bir
iirlin ya da markaya kars1 olumlu inanglar1 olan tiiketici ayn1 zamanda olumlu
duygularda besler.

3. Davramssal Bilesen: Eylem yonliidiir. Eger bir tiiketici Ford binek arabasi
satin almaya egilimli oldugunu belirtmisse, normal kosullarda o tiiketicinin
gelecek satin alma kararinda Ford markay1 segecegi kabul edilir. Bu noktadan
hareketle su sonuca varilabilir: Tutumlar, hisleri belirli uyaranlara kars1 tutarh
davranmaya yonelterek, onlari her seyi yeniden yorumlama zahmetinden
kurtarmaya yaradiklarindan tiiketiciler tutumlarini kolay degistirmek istemezler
(KIYGIR, 2007: 61). Bundan dolayr Tiiketicinin tutumunu degistirmek ¢ok
zordur. En kolayr iirlinde degisiklikler yaparak tiiketicinin arzusunu
uyandirmaktir. Bununla birlikte zamanla kosullarin degismesi ile tiiketici

tutumlar1 degisebilir

Tutum, inanglar1 da etkilemektedir. Inanclar, kisinin herhangi bir konuda sahip oldugu
tanimlayict diislinceyi ifade etmektedir. Kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan-

dogru ya da yanlis- bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsamaktadir (YILMAZ, 2011: 148).

Sonug olarak inang kisinin nesnelerle ve diistincelerle ilgili tanimlayici diisiinceleri olup
tutum ise kisinin herhangi bir seye kars1 bakis acisidir. Inang ve tutumlar {iriin ve marka
imaj1 olustururlar (COMERT; DURMAZ, 2006: 358). Marka se¢iminde inang ve
tutumlar ¢esitli eylemlerle sekillenip, satin alma davramisina yon vermektedir (TURK,

2004: 34).

2.2.4. Ogrenme

Ogrenme insanlarin en temel, onu diger canlilardan ayiran ve farkli kilan niteliklerinden
biridir. Insanlar yasamlar1 boyunca tiiketimde dahil olmak iizere bircok seyi dgrenir.
Ogrenme, bilgi, tutum ve davranislarda degisiklige yol agan deneyimler siirecidir.
Ogrenme; bicimi, icerigi ve nitelikleriyle insan davranislarni etkileyen etmenlerin

basinda gelmektedir.
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Ogrenme taniminda ii¢ dnemli dge vardir (YILMAZ, 2009: 43);

1.

Ogrenme davramista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru
olabilecegi gibi kotiiye dogruda olabilir.

Ogrenme tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Biiyiime,
olgunlagsma sonucu meydan gelen degisiklikler 6grenme degildir.

Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir.

Diger bir deyisle uzun siire devam etmelidir.

Ogrenme, ancak tekrar edilerek gergeklesir. Ornegin bir iiriiniin reklami birkag defa

tekrarlandig1 zaman tiiketici tarafindan &grenilir. Insan davranislarini yonlendirmede

dgrenme siirecinin biiyiik yeri ve dnemi vardir (COMERT; DURMAZ, 2006: 357-358).

Bilinen 3 tiir 6grenme vardir;

1.

Klasik sartlandirma yoluyla 6grenme: Temeli Pavlov’un kopeklerle yaptigi
deneylere dayanir. Bu tiir deneylerde notr bir sartlandirma uyaricist (zil sesi),
belli bir tepkiyi (agizdan salya gelmesi) uyandiran sartlandirici olmayan bir
uyariciyla (yiyecek) ayni anda bir¢cok kez deney hayvanina uygulanmais, sonugta
sartlandirma uyaricis1 da sartlandirict olmayan uyaricinin ortaya ¢ikardigi
tepkiyi ortaya ¢ikarmistir. Buna sarth refleks denmektedir.

Uyarimsiz sartlanma yoluyla 6grenme: Amerikali psikolog B.P.Skinner
tarafindan ortaya konulan bu teoriye gore sartlandirici olmayan uyarici yoktur,
uyarict ve tepki, klasik sartlanmada oldugu gibi kisa siireli olarak ortaya cikan
belirli bir olay degildir. Yasam karmasasi i¢inde organizmanin hangi davranigin
odiile, hangi davranisin cezaya karsilik geldigini 6grenmesidir. Klasik
sartlandirmadan farkli olarak, 6grenilen tepki, denek odiillenen tepkiyi tekrar
yaparsa pekistirilir.

Biligsel Ogrenme: Insan organizmasiyla ilgilidir. Pekistirici bulunmaz, agirlig
bilgi depolama ve bilgi isleme olusturur. Bir kitaptan, bir sohbetten 6grenilenler

biligsel 6grenmeye girer.

Pazarlama agisindan 6grenme Onemli bir yer teskil etmektedir. Bireylere markalarin

verdigi bilgiler ve yasam deneyimlerimizle hangi markay1 alacagimiz hep 6grenme ile

ilgilidir. Pazarlama eylemleri acisindan Ogrenme; bireylerin gelecekteki benzer
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davraniglarin1 yonlendiren, satin alma ve tiikketime iligkin bilgileri ve deneyimleri
kazandiklar1 siirectir. Tiiketici bu siireci yasarken gereksinimlerini karsilayan onu
motive eden satin alma eyleminde rasyonelligi ve satin alma sonrasinda da optimum
doyumu saglayacak uygulamalar1 gerceklestirmek ve deneyimlerini 6grenme silirecinde

uygulamak durumundadir (KIYGIR, 2007: 63).

2.2.5. Kisilik

Kisilik bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, tutarli ve
yapilagmis bir iligki bigimidir. Kisiler sahip olduklar1 ¢esitli kisilik 6zelliklerine gore
siiflandirilabilirler ve bu noktadan hareket ederek kisinin kisilik 6zelliklerine bagli

olarak satin alma davranislar1 incelenebilir (KARA, 2006: 20).

Bir insan1 bir diger insandan, bir tiiketiciyi de bir baska tiiketiciden ayiran, temel ve
orijinal bir 6zellik olarak kisilik; bireyin kendi agisindan fizyolojik, zihinsel ve ruhsal

ozellikleri hakkindaki bilgisidir (TURK, 2004: 21).

Kalitsal 6zellikler (ten rengi, boy), belirli bir yasa gelindiginde {iistlenmesi sonucu
ortaya ¢ikan rolii, kisinin zeka, enerji, ahlak ve potansiyel yetenekleri ve kisinin i¢inde

yasadig1 toplumsal 6zellikler kisiligin olugsmasinda etkilidir.
Kisilik 6zelliklerinden birkag¢1 sunlardir (KIYGIR, 2007: 68):

e Kisilik dogustan var olan ve sonradan edinilen egilimlerden olusmaktadir.

e Kisilik kazanilan bu egilimlerin diizenlenmesidir.

e Her insanin kisisel 6zelliklerini bagkasindan ayiran farkliliklar vardir.

e Kisilik bireyin egilimlerini ¢evreye uydurur.

e Her kisiligin dogustan kazanilmig bir tek karakteri vardir ve bu karakter kisiligin

vazgecilmez dgesidir.

Pazarlama programi elemanlarmin kabul veya reddinde etkili olabilecek tiiketici

kisilikleri su ii¢ grupta toplanmaktadir (TURK, 2004: 23):
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1. Yenilik¢ci (dnder)tiiketiciler: Pazarda diisiik bir satis hacmi saglarlar. Bu
tiketiciler, yeniligi ilk benimseyen, atilgan, goOsterisi seven insanlardan
olusmaktadir. Her tiirlii davranislar izleyici tiiketiciler tarafindan taklit edilen
kisilerdir.

2. lzleyiciler: 4 gruba ayrilabilir: Yenilikleri ilk kabul edenler, {lk erginler, Son
erginler ve Gecikenler

3. Tutucular(yenilige kars1 direnenler): Yenilige direnen ya da tutucu kisilikler
pazarlama yonetimince ikna edilmeleri digerlerine gore cok giic, 6zelligine gore

cok zaman ve caba gerektiren gruptur.

Pazarlamacilar agisindan kisilik kavrami, tiiketicilerin 6zelliklerini, algilarini ve satin
alma davranislarini etkiledigi icin mamul ve marka se¢iminde dnemli rol oynamaktadir
(KIYGIR, 2007: 69). Pazarlamacilar, kisilik 6zellikleri ile mal ve markalar arasinda
iligki kurarak pazari boliimlere ayirabilir ya da markalar ile kisilik 6zelliklerini

0zdeslestirerek mallarinin pazar konumlarini belirleyebilirler.

2.3. MARKA TERCIHINi ETKILEYEN SOSYAL FAKTORLER

Marka tercihini etkileyen sosyal faktorler aile, referans gruplari, roller ve statiilerdir.
Tiiketiciler marka se¢imi yaparken yanlis karar vermemek i¢in ¢evrelerinde yer alan
kisilere danisir, onlarin fikirlerinden yararlanmaya calisirlar. Ayrica kisilerin toplum
igerisindeki rolleri ve sahip olduklar: statiileri de marka tercihlerine sekil veren dnemli

faktorlerdir.

2.3.1. Aile

Aile, biitiin insan toplumlarinda bulunan, temel ve evrensel bir sosyal kurumdur.
Ailenin olusumu, ayn1 toplumda zamandan zamana, ayn1 zamanda toplumdan topluma
farklilik gostermekle beraber, bu farklilik ailenin temel fonksiyonlarinda olmayip, daha
cok ailenin olusum big¢iminde ortaya ¢ikmaktadir (TURK, 2004: 12). Aile, biyolojik

iligkiler sonucu insan tilirliniin devamini saglayan, maddi ve manevi zenginlikleri
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kusaktan kusaga aktaran biyolojik, psikolojik, ekonomik, toplumsal, hukuksal ve
benzeri yonleri bulunan sosyolojik bir birimdir (KARA, 2006: 12).

Toplumun en kiiciik yap1 tasi olan aile bireylerin sosyallesmesinde onemli bir yere
sahiptir. Aile igerisindeki bireylerin marka tercihlerinde en ¢ok ailedeki bireyler etkili
olmaktadir. Aile, tiyeleri arasindaki kapali ve devam eden etkilesim nedeni ile belki de
tiketici davraniglar1 iizerinde en etkili olan unsurlardan birini olusturmaktadir
(YILMAZ, 2011: 122-123). Ayrica aile igerisindeki sahip olunan rollerin farkliligi da
marka se¢iminde etkilidir. Sosyallesme siirecinde, 6greten-6grenen iliskisi temelinde
ebeveynler iletisim yolu ile ¢ocuklara rol model olmaktadirlar. Ebeveynler ¢ocuklar
kiigiik yaslarda iken onlar i¢in sectikleri markalar ile yonlendirmede bulunmaktadirlar.
Tiiketim hakkinda ebeveyn-cocuk iletisimi, ¢ocugun tiikketime yonelik tutum ve

davranislarinin gelismesinde etkili olmaktadir (AKTUGLU; TEMEL, 2006: 48).

Aile yapilarinda 5 ¢esit satin alma roliinden s6z edilmektedir ve bunlar soyle

siralanmaktadir(YILMAZ, 2011: 123);

1. Baslatici: Bir iiriine iligkin satin alma fikrini ilk veren kisidir.

2. Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz olarak ¢esitli yollarla satin alma seklini
etkileyen kisidir. Ornegin bu kisi, satin alma zamanmi veya satin alinacak
markay1 Onerir.

3. Karar verici: Ne, nereden, ne kadar, nasil ve ne zaman satin alinacak sorularini
cevaplayan kisidir.

4. Satin alici: Nihai alimi1 yapan kisidir.

5. Kullanici: Alinan iiriinii kullanan kisidir.

Aile mensuplar tiiketim davraniglar1 {lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugundan
bircok liriin grubu icin ana hedefi olusturmaktadir. Ailenin ihtiya¢ ve harcamalari,
ailedeki cocuk sayisina ve ebeveynlerden kacinin ev disinda calisip biitceye katkida
bulunmalarina baghdir. Aile bireyleri yaslandik¢a veya aile birey sayisi farklilagtikca,
iirtin tercihleri ve ihtiyaglar da farklilik gdsterir. Bu arada yaslanmayla birlikte gelirin
artmas1 ve ailenin daha nitelikli ve 6zelligi olan {iriinlere yonelmesi diisiiniilebilir

(COMERT; DURMAZ, 2006: 356).
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2.3.2. Referans Grubu

Ilk kez Herbert Hyman tarafindan 1940’11 yillarin baslarinda atilmis ‘referans grubu’
kavrami, bireyin davramislarini ve kendini degerlendirdigi, 6rnek aldigr gruplardir
(YILMAZ, 2011: 119). Referans grubu kisinin belirli bir durumda davranigini
belirlerken rehber olarak aldig1, gézlemledigi ve dnemsedigi gruptur (TURK, 2004: 14).

Tiiketiciyi etkileyen referans gruplari ikiye ayrilabilir (YILMAZ, 2009: 29-30);

1. Birincil Gruplar: Basta aile olmak {izere kisinin yakin c¢evresidir. Kisiyi yiiz
yiize iliskilerde etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari,
mesleki ve diger kisi ve kuruluslardir.

2. Ikincil Gruplar: Kisinin iiyesi olmadig1 ve yiiz yiize gelmedigi, ancak 6zendigi
gruplardir. Unlii sinema yildizlari, iinlii sporcular gibi. Bunlar, deger yargilari,

giyinisleri, hareketleri, tutum ve davraniglar1 6rnek alinan kisilerdir.
Referans grubu tiiketiciyi 3 yonden etkiler (KIYGIR, 2007: 72):

1. Bilgilendirici yonden: Bilgilendirici etki, tiikketicinin alacagi iiriin hakkinda
referans olarak gordiigii kisilere yonelerek bilgilenmesidir.

2. Faydalandiric1 yonden: Faydalandirici etkide tiiketici yaptig1 tercihten dolay1
referans grubunun beklentilerini karsilama arzusundadir.

3. Deger aciklayic1 yonden: Tiiketici tercih ettigi iiriin sayesinde_ benimsenir,
bagkalar1 tarafindan degerinin artacag: diisiincesi i¢inde olursa deger agiklayici

etkiden sOz edilebilir.

Tablo 1°den goriildiigii lizere referans gruplarinin marka ve mamul tercihlerine etkisi,

genel ve 0zel ihtiyaclara ya da liiks tiiketime bagli olarak farklilik gdstermektedir.
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Tablo 1: Referans Gruplarinin Mamul ve Marka Tercihlerine Etkisi

Mamul Kararina Etkisi

Zayif Etki Giiclii Etki
Genel ihtiyaglar Genel Liiksler
Giiclii Etki: Etki:
Etki Mamul i¢in zay1f Mamul i¢in giiclii
Marka i¢in giiclii Marka i¢in giiclii

Marka
Otomobil, takim elbise, kol saati | Golf kuliibii, kayak yapmak,
Kararina Etkisi

vb yelken vb
Ozel ihtiyaglar Ozel Liiksler
Zayif Etki: Etki:
Etki Mamul i¢in zay1f Mamul i¢in giiglii
Marka igin zayif Marka igin zayif
Nevresim, ayakli lamba vb Tv oyunu, buz makinesi vb.

Kaynak: Eda YILMAZ, Marka imaji (Alisveris Merkezlerine Iliskin Bir Arastirma),1.Baski, Tiirkmen
Kitabevi, 2011, s.120.

Kisilerin i¢inde yasadiklar1 sosyal ¢evre i¢inde sosyal etkilesim i¢inde bulunduklari ve
yakin iliskiler gelistirdigi kisiler satin alma karar siirecinde fikir veren konumunda
etkide bulunmaktadir (AKTUGLU; TEMEL, 2006: 49). Referans grubu dahilinde yer
alan kisilerin, markalar hakkindaki goriisleri, markalara iliskin Onerileri, markanin
ozellikleri vb. konularda ilettigi bilgiler tiiketici tarafindan onemli goriilerek dikkate
alinmakta ve dolayistyla marka tercihlerini etkilemektedir (AKTUGLU; TEMEL, 2006:
50). Dolayisiyla isletme yoneticilerinin referans gruplarim1 dikkate almalari ve
markalarinin pazarlama programlarinda kullanacaklar1 referans gruplarmi dikkatle

secmeleri gerekmektedir.
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2.3.3. Roller ve Statii

Belirli sosyal durumlardaki kisilerden beklenen sosyal davramis sekilleri olarak
tanimlanan roller, toplumda bireylerin bulunduklar1 sosyal statii ile gelen ve elde edilen
hak ve ddevleridir (YILMAZ, 2011:). Statii; belirli bir toplumsal mevkide bulunan
kisilere taninan prestij ya da seref derecesini ifade eder. Rol ise, grup igindeki belirli
durumdaki bir iiyeden Obiir iiyelerin beklentileridir. Kisiler, i¢inde bulunduklari
gruplarda belli statiilere ve bu statiilere ve bu statiilerin yiiklendigi belli rollere
sahiptirler (TURK, 2004: 15). Bireyin iistlendigi role bagli olarak toplum tarafindan
kendisine belirli tutumlar, degerler ve davramislar yliklenmektedir. Ayrica ayni kisi

birden ¢ok rol iistlenebilmektedir.

Kiginin yasam siireci boyunca gecirdigi degisikler (rol gegisleri gibi) satin alma
davranisinda da degisikliklerin goériilmesine neden olmaktadir. Tiiketicinin yasaminda
meydana gelen degisimler(calisma yasami, evlilik, ¢ocuk sahibi olma) ve rol gegisleri
(anne-baba- anneanne vb.) yasam stilinde degisimlerin yasanmasini, dolayisiyla
tilkketimle ilgili degerlerinin degismesini beraberinde getirmektedir. Tiiketicinin yasam
biciminde degisimlerin olmas1 ihtiyag, istek ve beklentilerinin farklilasmasina ve
trtin/hizmetlere yonelik algilamasinin degismesine neden olacaktir. Ayrica yeni bir
yasam stiline sahip olan tiiketicinin kullandigi ya da kullanacag: iriin/hizmetlere
yonelik markalara iliskin tercihleri de farklilasmaktadir (AKTUGLU; TEMEL, 2006:
50).

2.4. MARKA TERCIiHINi ETKIiLEYEN KULTUREL FAKTORLER

Her fert belli bir toplumun tiyesi oldugundan onun biitiin davranislarinda oldugu gibi
satin alma karar ve davranisinda da bagl bulundugu toplumun kendine has kiiltiiriiniin
etkisi bulunacaktir. Tiiketicilerin satin alma davramiglarinda ve marka tercihlerinde
Oonemli yere sahip olan kiiltiirel faktorleri kiiltlir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olarak

incelemek mimkiindiir.
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2.4.1. Kiiltiir

Kiiltiir; belirli toplum {iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglar1 ile
Ogrenilen davraniglar biitiiniidiir. Kiiltiir insanlarin hayat bigimlerinin ayirict 6zelligidir.
Kiiltiir; insan davranislarina sekil vermek i¢in, insan tarafindan yaratilan ve bir kusaktan
bir digerine devredilen degerler, davranislar ve fikirler biitiintidiir. Kiiltiir; bir toplumda
gecerli olan ve gelenek halinde devam eden her tiirlii dil, duygu, diisiince, inang, sanat

ve yasayis Ogelerinin biitiiniidiir (PENPECE, 2006: 58-59).

Kiiltiirlin incelenebilmesi igin 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Ciinkii; kiiltiiriin
Ozellikleri bilinerek, Kkiiltiiriin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkilerini incelemek
miimkiin olabilmektedir. Kiiltiiriin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (GOKALAN,
2009: 6-7):

1. Kiiltir 6grenilmis davraniglar toplulugudur. Kiiltiir dogustan kazanilan ya da
kalitim yoluyla gelen bir degerler sistemi degildir. Insan dogduktan sonra ailesi
ve gevresi yoluyla kiiltiirii 6grenir.

2. Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltiir, toplum iiyelerinin ortak anlayis ve diislincelerine
uygun davranis standartlart igerir. Bu 6zellik kiiltiirin nesilden nesile aktarilma
ozelliginin dogal bir sonucudur.

3. Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirii insanlar ortaya ¢ikarir.

4. Kiiltiir degisebilir: Kiiltiir zaman igerisinde degisir. Bu aym1 zamanda c¢evre
kosullarma kiiltiiriin uyum saglamasiyla olur. Teknolojik gelismeler ve bunun
sonucu olarak iletisim konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi ve uyumu
hizlandiran 6nemli etmenlerdendir.

5. Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da icerir: Hemen hemen tiim
kiltiirlerde ortak olan degerler normlar ve kabul gorecek davramiglar vardir.
Fakat ayn1 elemanlar kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilir.

6. Kiiltiir 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir: Kiiltiiriin kiiltiir olabilmesi i¢in toplumun
tiyeleri tarafindan paylasilmasi gerekir. Bu paylasim ise, iletisim kurmayi,
orglitlenmeyi ve toplumsal biitiinlesmeyi gerektirir.

7. Kiiltiir toplumun iiyelerinde paylasilir: Kiiltiir, toplum {iiyelerinde paylasilan

degerler ve inanglar sistemidir. Bu degerler ve inanclar kusaktan kusaga
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aktarilir. Kiiltiirel degerler, sadece bir zaman diliminde degil, ge¢miste
paylasilan ve gelecekte de paylasilacak olan degerlerdir.

8. Kiiltiir ihtiyaglar1 giderir: Insan ihtiyaglarmi tatmin etmeyen deger yargilari,
inanglar ve aligkanliklar yok olmak zorundadir. Uzun dénemde toplumu
olusturan kisilerin ihtiya¢larini cevaplayan iiriinler ve isletmeler yagsama sansina
sahiptir. Bu nedenle pazarlamacilar, toplumun ihtiyaclarina doniik olarak

calisirlarsa basar1 kazanabilmektedirler.

Kiiltiirtin  ic O6nemli fonksiyonu vardir. Bunlar kiiltiir degerleri, normlar ve
yaptirimlardir. Kiiltiirel degerler makul ve onaylanmis inanglar seti olarak ifade
edilirken, kiiltiiriin davranislara koydugu siirlamalar norm olarak ifade edilmektedir.
Yaptirimlar  ise, bir kurala karst gelinmesi halinde Ongoriilen sonugtur

(FETTAHLIOGLU, 2008: 24).

Arastirmalar, Tiirkiye'de genel bir siniflandirma ¢ergevesinde tiikketim gruplar1 arasinda
varligin stirdiiren {i¢ kiiltiir grubunun varligimi gostermektedir. Bu kiiltlir gruplarindan
birincisi, hala feodal degerlerin kalintilarinin egemen oldugu, esas olarak tarima
bagimli, kirsal kiiltiir grubudur. Bu grup daha kanaatkar, dogaya daha bagimli ve daha
tutucu bir yapidadir. Toplumsal inang ve degerler, gerek aileyi, gerekse bireyi biiytik bir
baski altinda tutarlar. Birinci grubun karsisinda yer alan ikinci grup ise, onemli oranda
sanayilesmis, ¢agdas- batili degerleri benimsemis olan kentsel kiiltiir grubudur. Kirsal
kiiltiir grubunun tam tersine, bu grup endiistriyel degerlere sahiptir. Hem yatay, hem
dikey olarak hareketli bir goriinlime sahip olan kentli kiiltiir grubunda gerek aile, gerek
birey, ¢cevre baskisindan ve toplumun yaygin degerlerinin kontroliinden, nispeten daha
bagimsiz, daha dzerk bir yapi tasmaktadir. Ugiincii grup, bir anlamda bu gruplarin bir
bileskesi, bu iki grubun kesistigi, ya da daha dogrusu ¢elistigi yerde ortaya ¢ikan "yeni
kentli" kiiltiir grubudur (ARSLAN, 2003: 89-90).

Tiiketim; her noktada kiiltiirel olusumlarla sekillendirilmekte, siirdiiriilmekte ve insa
edilmektedir. Belirli bir kiiltlirde yasayan insanlarin aldiklar1 tiikketim kararlar1 o
donemin kiiltiiriiniin hayat kaynagi haline gelmektedir. Kiiltiirel degerlerle yetisen
insanlar, bu kiiltiirlin kendi hayatlar1 siliresince degistigini gormektedir. Zaman
ilerledikce yasam bigimleri degismekte buna bagli olarak da kiiltiirde degisiklige

ugramaktadir.
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Diger énemli bir nokta da tiiketici davranislarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal
etmenlerin hepsi kiiltiirlin etkisindedir. Bir tilkenin kiiltiirii, o tlilkede iiretilen tiriinlerin
belirlenmesine oldugu kadar, tiiketimine de etkide bulunur. Bu yiizden, toplumun inang
ve deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarin toplumun {iyeleri lizerindeki etkilerinin

incelenmesi pazarlamacilar i¢in son derece dnemlidir.

2.4.2. Alt Kiiltiir

Hakim kiiltiirle baglantisini koparmadan ancak c¢esitli 6nemli noktalarda ayrilarak
gelisen bir kiiltiir “alt kiiltiir” olarak tanimlanir. Niifus arttikca, bir kiiltiir tek
tirliliigiinii yitirme egilimi gosterir. Halk, niifusun kiigiik bir kismindan bagskalar1 ile
karsilikli  iliskiler ~kuramamaya baslayinca, bireyin daha o6zel kimlikteki
gereksinmelerini gidermeye yardimeci olmak amaciyla daha kiigiik birimler ya da alt
kiiltiirler gelisirler. Tiim alt kiiltiirlerin kendilerine 6zgli yasama bigimleri, degerleri,
normlari, tutum ve davraniglar1 vardir. Ayni deger yargilarini kabul etmis olan insanlar
kendi aralarinda paylastiklart ortak yasam bigimlerine gore farkli alt kiiltlirleri

olusturmaktadirlar (TURK, 2004: 10).

Alt kiiltiire ait faktorler, tiiketicilerin giyim kusam, yeme i¢gme, eglenme ve mesleki
tercihlerini etkilemektedir. Alt kiiltiiriin bir parcasi olan ya da olmak isteyen biri, kabul
gormek ve sayginlik elde etmek i¢in, alt kiiltiiriin belirledigi kalip ve kurallara, bir
kuliibiin iyelik kosullarima uyar gibi uymaya calisir. Bu konuda basarili olamazsa,
gruba kabul edilmemekte ya da gruptan dislanmaktadir. Bu kurallar hi¢bir metinde yer
almamasina ragmen, alt kiiltiire ait olan ya da bu kiiltiiriin bir parcast olmak isteyen

kisilerce bilinmekte ve uygulanmaktadir (TURGUT, 2010: 28).

Alt kilttirlerin farkli istek ve gereksinmeleri olabilir. Bu gereksinmeler ve istekler ise

isletmeler tarafindan goz 6niine alinmalidir.
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2.4.3. Sosyal Simif

Tiketicilerin tiiketim tarzlari, marka degerlendirme ya da ihtiya¢ kriterleri ve satin
almay1 gergeklestirme stiregleri, biiyiik 6l¢ilide iginde yer aldiklar1 sosyal sinifin deger
ve standartlar1 tarafindan etkilenmektedir. Her toplum degisik yapidaki sosyal grup ve
tabakalardan olusur. Sosyal sinif, bireylerin ya da ailelerin benzer degerlerinin, yasam
bigimlerinin ilgilerinin ve davranislarinin, siniflara ayrilabildigi toplumda nispeten

devamli ve homojen béliimler olusturmasidir (TURK, 2004: 11).
Sosyal sinifin temel 6zelliklerini su sekilde siralanabilir (PENPECE, 2006: 37):

» Sosyal simiflar arasinda harcama, artirim, satin alma tiirleri, mallarin
satin alindiklar1 yerler ve secilen markalar arasinda ayrim goriliir.

» Smiflar arasinda psikolojik agidan biiyiik ayriliklar vardir. Disilince
bicimleri degisiktir; mallar1 algilayislar1 bagkadir, pazarlama eylemlerine
karsi tepkileri degisiktir.

= Tiiketim modeli, sinif iiyelerinin simgelerini belirler.

» Alt simflarda yer alan tiiketiciler; harcama bigimlerini, ihtiyag
diizenlemesine gore belirler. Gosteris¢i harcama big¢imi, tist smifin bir
ozelligidir. Alt gruptan, bir {ist sinifa gegme cabasinda olanlarin harcama

bicimleri degisiktir. Bu kisiler riske katlanmaktadirlar.

Tiiketici analistleri tiiketicilerin sosyal siniflarin1 belirlemek i¢in alti degiskenden soz
etmektedirler. Bunlar; meslek grubu, kisisel performans, etkilesimler, sahiplik, ortak

degerler, smif bilinci olarak ifade edilmektedir (FETTAHLIOGLU, 2008: 25-26).

1. Meslek Grubu: Birgok tiiketici arastirmasinda en c¢ok kullanilan temel
belirleyici meslek grubudur. Calisan tiiketicilerin tiikketim davraniglar1 ve yasam
sekilleri caliyma ortamma gore sekillenmektedir. Ornegin mavi yakalilar
gelirlerinin biiylik bir kismin1 gida iiriinlerine ayirirken, yoneticiler gelirlerinin
bliylik ¢ogunlugunu disarida yemek yemeye, kiyafete finansal hizmetlere
ayirirlar. Ancak sosyal siifin tek belirleyicisi gelir degildir. Gelir ile birlikte

diger degiskenlerin ortak koreldsyonu sosyal sinifi belirleyici bir unsurdur.
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2. Kisisel Performans: Bireyin statiisii o meslek icindeki diger bireylere gore
basarist1  dolayistyla  farklilik  gosterebilmektedir. Bu bireyin  kisisel
performansidir. Kisisel performans bireyin o meslek grubu igerisinde olusan
farkli sosyal gruplara ait olabilmesini etkilemektedir.

3. Etkilesimler: Bireyler benzer davranis ve degerlere sahip kisilerle birlikte
olmaktan haz duyarlar. Grup iiyelikleri ve etkilesimler bireyin sosyal sinifinin
olusmasinda temel belirleyicilerden bir tanesidir.

4. Sahiplik: Sahiplik sif tlyeliginin bir semboliidiir. Gosteris¢i tiiketim farkl
siiflardaki bireylerin neden farkli iriinler aldiklarmi agiklamaya yardimci
olmaktadir. Sahiplik ve servet birbirleri ile yakin iliski icerisindedir. Ailenin
servetini ve varligimi isaret eden sahiplik sosyal sinifi yansitan 6nemli bir
olgudur. Bazi iirlinler veya markalar yiiksek sinifin kullandig1 veya diisiik sinifin
kullandig tiriinler seklinde statii sembolii olarak konumlanmaktadir.

5. Ortak Degerler: Degerler bireyin hangi sosyal sinifa ait oldugunun bir diger
belirleyicisidirler. Bir grup insan eger belirli inanglar1 paylasiyorlarsa bu grup
icerisinde bir takim tutumlarin olusmasini saglamaktadir.

6. Simf Bilinci: Sosyal smifin en 6nemli politik degiskenlerinden birisi sinif
bilincidir. Sosyal grup igerisindeki bireylerin dereceleri bir grup olarak
paylastiklar1 politik ve ekonomik ilgilere baghdir. Diisiik sosyal sinifa ait
bireyler sosyal sinif ger¢eginin farkinda olsalar da spesifik farkliliklara kars1 ¢ok
fazla hassas olmamaktadirlar. Bu yiizden {ist sinif pazarlarda satilan iirtinlerin
reklamlar1 daha cok sosyal siif sembollerini ve zenginligi hedef almaktadir.
Ancak orta ve diisiikk simiflara hitap eden reklamlar dogrudan smif konusunu
hedef alarak yapildiginda basarili olamayabilmektedirler.

Sosyal siif ayirimi pazarlamada, 6zellikle pazar boliimlendirmede yararli olmaktadir.
Her sosyal smifin zevkleri, davranis bigimleri, satin alma karar siireci farklilik
gosterdiginden mamullerde, saglanan ek hizmetlerde ve tutundurma caligmalarinda
farkliliklar g6z oniinde tutulmaktadir (ARSLAN, 2003: 90).Ayn1 sosyal sinifa liye olan
bireylerin kisiliklerinde, giyimlerinde, dillerinde ve deger yargilarinda benzerlikler
vardir. Benzer mallar1 almaya, benzer magazalardan aligveris yapmaya egilim
gostermektedirler. Fakat her sosyal sinifin zevkleri, davranis bigimleri de birbirinden

farkliliklar gostermektedir.
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2.5. MARKA TERCIHINI ETKILEYEN PAZARLAMA KARMASI
KARARLARI

Bir markanin basarili olabilmesi igin, isletme yoneticilerinin mutlaka alacaklar1 iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma kararlarini, marka ile dogru bir sekilde iligkilendirmeleri

gerekmektedir.

2.5.1. Uriin Kararlan

Uriin kararlarinin etkisinden ve éneminden bahsetmeden énce marka ile iriin arasindaki
farklar1 belirtmekte fayda bulunmaktadir. Cogu zaman marka ile {irliniin ayn1 kavramlar
oldugunu disiiniilse bile aslinda birbirinden farkli fakat birbirini tamamlayan
kavramlardir. Marka, iirlin 6zelliklerine dayali ve tiiketici ile iletisimi saglayan dnemli
bir pazarlama unsurudur. Tablo 2’de marka ile {iriin arasindaki farkliliklar ortaya

konmaktadir (AKTUGLU, 2008: 15).

Tablo 2. Marka ile Uriin Arasindaki Farklar

UROUN MARKA
- Fabrikada iiretilir. - Marka yaratilir.
- Nesne ya da hizmettir. - Tiiketici tarafindan algilanir.
- Big¢imi, 6zellikleri vardir. - Kalicidir.
- Zaman icinde degistirilebilir veya | - Tiketici ihtiyaglarmin  giderilmesinde
gelistirilebilir. tatmin saglar.
- Tiketiciye fiziksel yarar saglar. - Tiketici tarafindan statli gostergesi olarak
- Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. degerlendirilebilir.
- Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. - Kisiligi vardir.
- Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.
- Beynin sag (duygusal) tarafinda hitap eder.

Kaynak¢a: Isil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi (Giigli ve Basarih Markalar Icin Temel
[lkeler),2.Baski, iletisim Yayinlari, 2008, s.15.
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Marka ile iirlin kavramlar1 arasindaki farkliliklar1 ortaya koyduktan sonra isletmelerin

uygulayabilecekleri iiriin politikas1 (YUKSEL, 2005: 51-52);

e Kalite,
e Dizayn, markalama,
e Ambalaj enstriimanlar1 ve

o Uriine eslik edecek servis hizmetlerini kapsar.

Markanin basarili olabilmesi i¢in mutlaka iirliniin ¢ekici olmasi, o iiriiniin misterilere
verecegi temel faydasi, ambalajlanmasi, dizayni, 6zellikleri ve kalite diizeyinin, miisteri

istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda yapilmasi gerekmektedir.

Bir markanin ismi ne kadar kolay hatirlanir, marka sembolii ne kadar hos olursa olsun;
hedef kitleye ne kadar uygun tutundurma yapilirsa yapilsin, ne kadar genis dagitim
kanallar1 olursa olsun ve fiyati1 diger alternatif {iriinlere kiyasla ne kadar uygun olursa
olsun, biitiin bunlara ragmen eger misteriler tirlinden bekledikleri fayday1 bulamazlar
ise hatirlayacaklar1 tek sey yasadiklari iiriinle ilgili memnuniyetsizlikleri olacaktir.
Miisteriler, tirlinden bekledikleri faydayr mutlaka alabilmelidir. Tatmin olmamis ve
bekledigi faydayr alamamis miisteri asla o iirlinli ve markayr bir daha tercih
etmeyecektir. Bu nedenle, isletmeler, iiriin gelistirme asamasinda, hedef pazarlarinda
yer alan miisterilerin istek ve ihtiyaclarini géz oniine almali ve markalama islemlerinde

bu konuya dikkat etmeliditler (CIFCI; COP, 2007: 77).

2.5.2. Fiyat Kararlan

Fiyat tiiketicinin marka tercihinde c¢ok biiylikk 6nem tasiyan bir pazarlama karmasi
unsurudur. Isletmeler bir markali {iriiniin fiyatin1 belirlerken, gerek ic, gerekse de dis

cevre faktorlerini géz dniine almalidirlar.

Ayni1 malin ytliksek fiyatli markasinin satin alan tiiketiciler, diisiik fiyatlhi markayi tercih
edenlere gore farklilik gostermektedir. Bunun nedeni; tiiketicilerin, fiyata karsi

duyarliliklar, kendileri ile ilgili diisiincelerinden ve sectikleri mal hakkindaki belirli
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inan¢ ve algilamalarindan kaynaklanmaktadir. Bu konuda 1993 yilinda yapilan bir

arastirmada asagidaki bulgular ortaya ¢ikmistir (KARA, 2006: 97);

e Bir kisi fiyata, kalitesinin gostergesi olarak ne kadar ¢ok giiven duyuyorsa, o
kisi, disiik fiyatl mal yerine yiiksek fiyatli mala o kadar ¢ok ytiklenecektir.

e Kendini, bir malin satin alinmasinda tecriibeli olarak algilaya bir kisi genellikle
yiiksek fiyatli mali tercih edecektir.

e Maln kalitesini degerlendirmede giigliik ¢ceken ya da bu konuda, diisiik fiyatl
mal1 segen kisiye gore kendini daha az yetenekli sanan kisinin yiiksek fiyath
mala yonelecegi varsayimi pek ¢ok mal i¢in kabul gérmiistiir.

e Yiiksek fiyatl bir markay1 seg¢en bir kisi, diisiik fiyatl alternatifi segen bir kisiye
gore, o mal kategorisi i¢cinde daha fazla kalite farklilig1 algiliyor demektir.

e Yiiksek fiyatli bir markay1 secen bir kisinin, diisiik fiyatli secim yapan kisiye
gore daha fazla belirsizlik i¢cinde oldugu ve kalitesiz malin alimindan dolay1
ciddi ve istenmeyen sonuglar algiladig varsayimi destek gérmiistiir.
sececegi iddias1 gercekei degildir.

e Mal sec¢iminin, biiyiik 6l¢lide toplumsal 6nemi vurguladigina inanan bir kisi

yiiksek fiyatli markay1 segecektir.

Markali iriiniin  fiyati, markanin basaris1 ile dogrudan iliskilidir. Ayrica
unutulmamalidir ki markasiz {riinler markalarla sadece fiyat diizleminde rekabet
edebilirler. Daha diisiik fiyat konumlandirmast yapma durumundadir (KAPUTA, 2011:
35). Fiyatlandirma kararlari, marka ile ilgili verilecek kararlardan kesinlikle ayri
degerlendirilmemelidir. Tiiketici bir markay1 tercih ederken, markanin kendisinin istek
ve ihtiyaglarini karsilayabilmesinin yani sira, uygun fiyatta olmasini da gbéz Oniine
alacaktir. Fiyatlandirma karmasik bir karar verme islemidir. Yiiksek bir fiyat,
misterinin goziinde bazen olumsuz olabilmekte, bazen de yliksek kalite sinyalleri

verebildiginden olumlu olabilmektedir (CIFCI; COP, 2007: 77).

Unutulmamalidir ki fiyat politikasinda yapilan hatalar markanin giiclinii azaltmakta ve
markanin imajinin kotiilenmesine neden olmaktadir. Bu yilizden isletmelerin fiyat
konusunda c¢ok dikkatli olmalari, tiiketicilerin beklentilerine ters diismeden ve

imajlarina zarar vermeden fiyat politikalar1 belirlemeleri gerekmektedir.
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2.5.3. Dagitim Kararlar:

Uriinlerin, iireticilerden miisterilere dogru hareketinde izledigi yola “Dagitim Kanal1”
denilmektedir. Bir baska ifade ile dagitim kanali, {iriinlerin pazarlanmasini saglayan
isletme ici Orgiitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama orgiitlerinin olusturdugu bir
yapidir (CILDIR, 2006: 62). Dagitim, iiretilen mamullerin tiiketicilere ulastirilmasiyla
ilgili tim ¢abalar1 kapsar ve bu nedenle iiretimle tiikketim arasindaki acig1 kapatir ve her
saticl, mallarini1 hedef pazara nasil ulastiracagina karar vermek zorundadir. Bir firma
dagitim kanali se¢ciminde yogun, se¢imli ve sinirli dagitim olarak ii¢ alternatifle karsi

karstyadir (CIPLI, 2008: 30);

% Yogun dagitim, kolayda mallar i¢in kullanilan bir dagitim sistemidir ve mal ve
hizmetler miimkiin oldugunca ¢ok yerde satisa sunulmaktadir. Bu tiir mallar
tiiketici periyodik olarak ve iizerinde fazla diisiinmeden satin almaktadir. Satin
alma karar siireci oldukca kisa olan bu tiir mallar i¢in tiiketici ihtiya¢ duydugu

anda iirlinline en kisa yoldan ve en kisa zamanda ulagsmak istemektedir.

L)

» Secimli dagitim sistemi, belirli bir bolgede, birden fazla ancak yogun
dagitimdaki sayidan daha az dagiticinin kullanilmasidir. Bu dagitim sistemi ise
begenmeli mallarin dagitiminda kullanilmaktadir. Burada da tiiketici farkli
magazalar1 gezerek iriinii ¢esitli kriterlere gore karsilastirmakta ve kolayda
mallardan daha uzun bir karar verme siireci ile kendisine en yiiksek faydayi
saglayacak {iriine karar vermektedir.

% Smirlt dagitim sistemi, bir pazarda tek bir toptanci ya da perakendeci

araciligiyla dagitimi yapilan Ozellikli mallar kategorisindeki iirlinler ig¢in

uygulanmakta ve burada iiriinler i¢in prestij ve imaj yaratilmaya ¢alisilmaktadir.

Dagitim kanali belirlenirken, her {iriinii kendi kategorisinde ve hedef kitlesinde, pazar,
tiiketici ve cevresel ozellikleri dikkate alarak degerlendirmek gerekir. Ayrica isletmeler
dagitim kanallarinda yer alan aracilarini, miisterilerine daha 1iyi bir hizmet
saglayabilmek ve markal1 lirtinlerini miisterilerine daha i1yi anlatabilmek icin egitmeli ve
cesaretlendirmelidirler. Tiketiciler bir markay1 tercih ederken, onun daha rahat ve kolay
bir sekilde ulasilabilmesini de isterler. Bu nedenle, isletmeler markali iiriinlerini, dogru

zamanda, dogru kosullar altinda ve dogru yerlerde miisterilerine ulastirmalidirlar.
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2.5.4. Tutundurma Kararlan

Tutundurma islemi, mevcut miisterileri satin alimlar1 i¢in ddiillendirmek, bir daha satin
almalar1 i¢in onlar1 desteklemek ve bunun sonucunda da miisterilerin marka
sadakatlerini artirabilmek igin kullanilir. Isletmelerin markalarmi desteklemek igin
kullandiklar1 temel tutundurma araglari; reklam, direkt pazarlama, halkla iligkiler,
kisisel satis, sponsorluk ve digerleridir. Tiim bu araglar, miisterinin markaya olan

algilarini ve hislerini olumlu ya da olumsuz olarak etkileyebilmektedir

Isletmeler, hedefledikleri pazarin istekleri ile uyumlu bir iiriin ve sunum yaptiklarinda,
bunu alicilara duyurmak ve denemeleri i¢cin miisterileri ikna etmek durumundadirlar
(CIPLI, 2008: 34). Iste bu yiizden pek ¢ok isletme, miisterilerin marka farkindaliklarini
olusturmak, marka tercihlerini ve marka sadakatlerini saglayabilmek i¢in tutundurma
araglarma biiylikk 6nem vermek zorundadir. Bu nedenle isletmeler, marka islemleri
iginde tutundurma araglarma, biitgelerinde biiyiikk pay aymrmaktadirlar. Ornegin,
McDonald’s, iiriin ve satig sonrast hizmetleri vermenin ve uygun fiyat olusturmanin
yam sira, yillik 660 milyon dolar tutundurma araglarina harcama yapmaktadir (CIFCI;

COP, 2007: 78).

Sonu¢ olarak yogun rekabet ortaminda birbirleriyle ayni 6zelliklere sahip iiriinleri
ireten firmalarin markalarinin rakiplerinden farkli olduklarin1 gdsterebilmeleri ve hedef
kitlelerin dikkatini c¢ekebilmeleri i¢in tutundurma c¢abalarina Onem vermeleri
gerekmektedir. Ancak bu sekilde markalarmin fark edilmesini saglayarak, tiiketicilerin

kendi markalarini tercih etmelerini saglayabilirler.

2.6. MARKA TERCIiHINI ETKILEYEN MARKA DEGERI UNSURLARI

Markalagma, giiniimiiz ekonomik diizeninde rekabet giiciiniin en temel gostergelerinden
birisidir. Tiiketiciler marka degeri yiiksek olan markalar1 tercih etmektedirler. Marka
degeri unsurlar1 marka farkindaligi, marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka

sadakatidir.
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2.6.1. Marka Farkindahg:

Bir markanin insasi, markanin potansiyel hedef kitlesi tarafindan fark edilmesiyle
miimkiin olmaktadir. Farkinda olma hali, bir markanin hedef kitlenin zihnindeki ilk
konumudur. Farkindalik, tiiketicinin  zihninde markanin diger rakipleriyle
karsilastirilmasidir (MERAL, 2011: 56). Tiiketici zihninde marka varliginin giicii olarak
tanimlanan marka farkindaligt marka degerinin Onemli bir bilesenidir. Marka
farkindaligi, potansiyel alicinin markanin belirli bir iirlin kategorisine ait oldugunu

tanima ve hatirlama yetenegidir (AVCILAR, 2008: 14).

Keller ‘tiiketicilerin degisik kosullarda markayr tanimlama yetenekleri tarafindan
yansitilan ve markanin hatirlanmasini saglayan bellekteki marka izinin veya isaretinin
giicii’ olarak tanimlamaktadir (YILMAZ, 2011: 24). Keller’e gore marka farkindalig
diisiinme, goz Onilinde tutma ve se¢im avantaji saglamasiyla miisteri kararlarinda 6nemli

rol oynamaktadir (SELVI, 2007: 28).

Marka farkindaligr 2 sekilde gerceklesir; tanima(miisterinin iirlinii rafta gordiigiinde
tanimasi) ve hatirlama(misterilerin onceki satin aliglarin1 animsayarak o iiriine

yonelmesidir) (SELVI, 2007:).

Farkindalik Piramidi, tiiketicilerin o marka ile ilgili hangi farkindalik diizeyinde
olabilecegini gdstermeye yarayan bir durumdur. Tiiketiciler bu piramitte bir markanin

farkindalig ile ilgili dort degisik diizeyde olabilmektedir (AKTEPE; BAS, 2008: 85).
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Sekil 3. Farkindalik Piramidi
Kaynak: Aaker, David, Building Strong Brands. The Free Press, New York, 1996, s. 300.

Marka Tammmmishgl, markanin tiiketici zihninde yer almasi ya da tiiketicinin markay1
zihninde kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanabilir. Bu
bakimdan taninirlik, markanin {iriin kategorisi i¢inde bagka markalardan ayrilmasi ve

degerlendirilmesini saglamaktadir.

Marka Hatirlamlirhgl, bir markanin hatirlantyor oldugunu sdyleyebilmek icin, ait
oldugu iiriin siifi belirtildiginde, o markanin tiiketicinin aklina gelmesi gerekmektedir.
Bu durum hatirlanan markalara, tiiketici se¢im i¢in kafa yormadiginda yada on
hafizasindaki marka gruplarma ait birka¢ ismi siraya dizdiginde, diger markalar

tizerinde bir avantaj saglamaktadir.
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AKla Tlk Gelen Marka Olmak, isletmeler igin cok nemli bir durum olup bu seviyede

bulunan tiiketiciler, markanin tamamen farkindadir. O iiriin kategorisi iginde ilk akla

gelen marka olmak o kategoride en ¢ok farkinda olunan marka olmak anlamindadir.

Marka Ismi Hakimiyeti, en iist farkindalik seviyesi, tiiketicilerden belirli bir iiriin

sinifina ait marka isimleri istendiginde tamamina yakininin sadece tek bir markay1 dile

getirdikleri seviyedir.

Marka farkindaligi, markaya c¢esitli degerler katmaktadir. Bu degerler su sekilde
siralanabilir ISLAMOGLU; FIRAT, 2011: 61-62):

Marka farkindaligi 6grenme avantaji saglamaktadir. Marka farkindaligi marka
cagrisimlarinmi etkileyerek, tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olmaktadir.
Marka farkindaligina sahip tiiketicilerin hafizasinda marka ile ilgili cagrisimlar,
imaj canlanir. Bu sayede tiiketici hafizasindaki marka bilgileri harekete gecer ve
boylece tiiketici markalar arasindaki tercihini yapar.

Marka farkindalig1 diisiince avantaji saglamaktadir. Tiiketiciler, bir {irline ihtiyag
duyduklarinda, hangi markanin, onlarin bu ihtiyaclarini tatmin edecegini
diistinmeye baglarlar. Marka farkindalig1 yoluyla, tiiketicinin diislince setinin bir
tiyesi olan bir marka, tiiketicinin bu ihtiyacini karsiliyorsa, markanin tiiketici
tarafindan satin alinmasi kolaylasir.

Marka farkindaligi, isletmeye, markasinin tercih edilme avantajini
saglamaktadir. Yiiksek marka farkindaligi, tiiketicinin diisiince setindeki
markalar arasindaki tercihini etkiler. Yiiksek marka farkindaligina sahip marka

yiiksek marka ¢agrisimina da sahip oldugundan tiiketici tarafindan tercih edilir.

Marka farkindaligi, tiiketici davraniglarini etkileyen, marka sadakatine ve se¢imine yon

veren temel bir bilesen olup tiim markalar yiiksek tanmirliga ve hatirlanirliga sahip

olmak isterler.
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2.6.2. Marka Cagrisimi

Marka c¢agrisimi, markanin iginde yer aldigi {iriin tiirtiyle birlikte diisiiniilmesidir ve
markanin taniirlik diizeyini belirten bir Ol¢iittiir. Marka ¢agrisimi bir markaya iligskin

hafizada baglant1 kurulan bir seydir (SELVI, 2007: 33).

3

David Aaker marka cagristmimi ¢ zihinde marka ile iligkili olan her sey’ olarak
tanimlamaktadir. Tiketici temelli marka degeri, markanin olumlu ¢agrisimlara sahip
olmasimi zorunlu kilmaktadir. Degerli bir marka yaratmak isteyen firma, yaratacagi

markaya; uygun, giiclii ve essiz bir marka cagrisim sistemi olusturmalidir (MERAL,

2011: 62).

Markanin ¢agrisimlarn bilgi islemeye, farklilik gostermeye, giiclii bir satin alma nedeni
sunmaya, tiiketicinin tutumunu etkileme ve degistirmeye hizmet edebildigi Slgiide

marka denkligini olusturmaya katk1 yapar ISLAMOGLU; FIRAT, 2011: 75).
Marka ¢agrisimlarmin isletmeye yararlari(ISLAMOGLU; FIRAT, 2011: 78):

e Marka ¢agrisimi, trlinle ilgili bilgilerin tiiketici hafizasinda hatirlanmasin
saglamaktadir. Boylece, isletmenin markay1 hatirlatmak i¢in yapacag iletisim
giderleri azalmaktadir.

e Marka cagrisimi, markanin farklilagmasini saglar. Ayni zamanda, markanin
rakipler karsisindaki konumunu diizenleyerek, isletmeye rekabet avantaji
saglamaktadir.

e Marka cagrisimi, markanin satin alma kararinda etkilidir. Marka baghliginin
olusumunda ve markanin satin alinmasinda etkili olan faktoérlerden biridir.

e Marka cagrisimi, marka ile ilgili olumlu tutumlar ve diislinceler gelistirilmesini
saglamaktadir.

e Marka cagrisimi, marka yayillma stratejisinin - uygulanmasina temel
olusturmaktadir. Marka yayma stratejisi yoluyla pazara sunulan yeni {iriiniin

satin alinmasinda etkili olan faktorlerden biridir.
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Aaker’a gore on bir tane ¢agrisim tiirli bulunmaktadir (BAREL, 2009: 44-47);

1.

Uriin dzellikleri: Uriin 6zelligi ya da yarar1 anlamli oldugunda bdyle bir ¢agrisim
gelistirmek etkindir. Cagristm satin  alma veya satin almama sebebine
dontisebilmektedir. Cagristmin olumlu olmasi tiiketicileri satin almaya yoneltirken
olumsuz ¢agrisimlarda satin alma gergeklesmeyecektir.

Soyut unsurlar: Isletmeler markalarin sahip oldugu bir iki kilit nitelik ile
kargilastirmalar yaparak kendi markalarinin diger markalardan {istiin olduklarini
rakiplerine ikna etme yoluna gitmektedirler. Marka c¢agrisimlarinin
belirlenmesindeki soyut faktorler, algilanan kalite gibi genel bir nitelik, teknolojik
liderlik, algilanan deger gibi unsurlar igerebilmektedir.

Miisteri faydalari: Ayni iiriin grubundaki irlinlerin miisterilere sundugu faydalar
pek cok agidan benzerlik gdsterecegi icin psikolojik fayda ile rasyonel faydayi
birbirinden ayirmak gerekmektedir. Rasyonel fayda, iiriin niteligi ile ilgili olup,
satin alma siirecinin bir pargasiyken, psikolojik fayda davranis siireciyle ilgili olup
genellikle marka satin alindiginda, kullanildiginda olusmaktadir.

Goreceli fiyat: Marka genellikle fiyat kategorisi igerisinden yalnizca birine
odaklanir. Bir markayr daha yiiksek seviyeye ylikselterek daha yiiksek goreceli
fiyattaki markalara kars1 konumlandirma yapmak zorken, bir markay1 diisiik fiyata
tasimak kolay olacaktir; fakat fiyat diisiisii mevcut marka c¢agristmina zarar
verebilecektir.

Kullanim/Uygulama: Kullanim ve uygulama durumunu Ornekle incelenecek
olunursa kahve sektdriinde yapilan bir arastirmada kahve kullanimi i¢in dokuz tane
alternatif belirlenmistir;
e (iline baslarken
e Sadece yemek arasinda
e Diger kosullarla birlikte yemek arasinda
e Ogle yemeginde
e Aksam yemeginde
e Aksam yemeginde misafirlerle birlikte
e Aksam
e Uyanik kalabilmek i¢in
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e Hafta sonlari

Kullamicy/Miisteri: Diger bir yaklasim ise iirlin kullanicisi ve miisterinin markayla
iliskilendirilmesidir. Pazar1 segmentlere ayirip, konumlandirma yapildiginda etkin
bir konumlandirma s6z konusu olacaktir.

Unlii Kisi: Bir markayla @inlii bir kisiyi iliskilendirmek bu ¢agrisimlart markaya
aktarabilir.

Yasam Bicimi/Kisilik: Her insan ayr1 bir kisilie ve yasam tarzina sahiptir. Bu
ayn1 zamanda zengin, karmasik, canli ve farkli yasam bi¢imidir. Bir marka da
miisteriler tarafindan pek cok benzer kisilige ve hayat bi¢imine sahip olarak
goriilmektedir. Amerika’da Cola ve Pepsi {lizerinde yapilan bir aragtirmada; Cola;
aile, katt Amerikan, kirsal imajinda goriilirken buna karsin Pepsi; heyecanli,
yenilik¢i ve hizla gelisen bir marka olarak degerlendirilmistir.

Uriin grubu: Bazi markalar iiriin grubu ¢agrigimlarmi igeren onemli
konumlandirma kararlar1 almaktadir. Ornegin Seven Up yillarca fresh ve susuzluk
giderici 6zellikleri ile konumlanmis; fakat daha sonra Cola’nin bir alternatifi olarak,
ondan daha 1iyi bir tad1 oldugunu vurgulayarak tekrar konumlanmaistir.

Rakipler: iki sebepten dolay: rakibe gére konumlandirmay: diisiinmek yararlidir.
Birincisi, rakip isletme yillarca gelistirerek elde ettigi bir 1imaja sahip
olabilmektedir. Digeri ise, bazen miisterilerin sizin ne kadar iyi oldugunuzu bilmesi
onemli degildir. Onemli olan rakiplerden iyi oldugunuzu ve ne kadar iyi
oldugunuzu bilmektir. Fiyat ve kalite gibi iiriin niteliklerine gore konumlandirma
yaratmak i¢in rakiplere gore konumlandirma uygun bir yol olabilecektir.

Ulke veya cografi alan: Bir iilkeyle bir markay: iliskilendirerek ¢agrisimlar
kullanilabilmektedir. Ornegin Almanya; bira ve otomobil, Fransa; moda ve parfiim,

Italya; ayakkabi ve deri iiriinlerle iliskilenmistir.

Bir isletmeye ve markalarina ait olan ¢agrisimlar, isletmenin en kalici varliklaridir.

Cagrisimlar, markaya ait bilgi ve oOzelliklerin tiiketici tarafindan hatirlanmasini

saglamaktadir. Isletmelerin amaci, tiiketicilerin zihninde ¢agrisim tiirlerinin sayisinin

artirarak giiclii ve stirekli markalar olusturmak olmalidir.
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2.6.3. Algilanan Kalite

Insanlarin satin alma ya da herhangi bir markadan yana tercih kullanmalarinin nedenleri
vardir. Bunlarin en basinda kalite gelir. Bir markanin satin alinma tercihinin temelini, o
markanin miisteri gereksinimlerini karsilamadaki basaris1 olusturur. Miisterilerin satin
almasin1 saglayacak asgari bir kalite diizeyi olmalidir (PIRA; KOCABAS; YENICERI,
2005: 93-94).

Algilanan kalite, tiiketici veya kullanicinin iriiniin kalitesi hakkinda siibjektif
degerlendirmeleridir. ~ Algilanan  kalitenin ~ objektif =~ olarak  tanimlanmasi
gerekmemektedir. Cilinkii bu bir algidir ve miisteriler icin neyin 6nemli oldugu
hakkindaki yargilari icerir (ERDIL; UZUN, 2010: 231). Algilanan kalite, {iriiniin gercek
kalitesi degildir fakat tiiketicinin iiriinii siibjektif olarak degerlendirmesi sonucunda
iriiniin  performansmin Ustiinliigii veya miikemmelligi hakkindaki yargilaridir

(AVCILAR, 2008: 14).

Algilanan kalite kismen bir markanin, kullanicilarin beklentilerini-onlarin algilarinda-
karsilama derecesiyle belirlenir. Bu beklentiler degisiktir. Ornegin, hizmet
markalarinda; bunlar hizmetin kendisine, hizmetin saglandig1 fiziksel kosullara,
hizmetin gilivenilirligine, hizmet saglayicinin yardimseverligine, dakikligine, garantilere

vb. seylere iligkin olabilir (MARANGOZ, 2007: 90).

Algilanan kalite tatminden ve tutumdan farklidir. Tiiketicilerin kullanimindan tatmin
oldugu bir triin hakkindaki kalite algisinin yliksek olmasi gerekmez. Ayrica diisiik
kalitedeki bir {irtin ¢ok pahali olmadigi i¢in pozitif bir tutum meydana getirebilir.
Dolayisiyla tutum ve algilanan kalite arasinda dogrusal bir iliski yoktur (ERDIL;
UZUN, 2010: 232).

Algilanan kaliteyi etkileyen unsurlar sdyle siralanabilir (OZASLAN, 2007: 67-68):

Performans. Uriiniin esas ozelliklerini kapsar. Bu noktada tiiketicilere gére performans
kriterleri degisiklik gostermektedir. Burada onemli olan {irlinlin gergek performansi

degil, iirtinii kullananin performansi nasil algiladigidir.
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Nitelikler: Bir iiriiniin ikincil faydasidir. Benzer goriilen iki {riiniin birbirinden
farklilagmasin1 saglar. Nitelikler isletmenin {irlinii kullananlarin ihtiyaglarini nasil

anladigini gosterdigi i¢in 6nemlidir.

Sartlara uygunluk: Hatalarin engellenmesini esas almaktadir. Geleneksel iiretim

odakl1 kalite anlayisina dayanir.

Giivenilirlik: Bir {riiniin ilk satin alimindan sonraki satin alimina kadar gegen siire
igcerisindeki performanstaki tutarliliktir. Ayn1 zamanda s6z verilen hizmetin dogrulugu

ve tutarliligini gergeklestirebilme yetenegidir.

Dayanikhhk: Uriiniin ekonomik hayatini yansitmaktadir. Ornegin Volvo arabalarini

dayaniklilik {izerine konumlandirmistir.

Hizmet Yetenegi: Rekabet ve farklilastirma araci olarak degerlendirilen hizmet
yetenegi, Ozellikle yeni miisterilerin sadakatinin arttirllmasina ve satin alma

davraniginin tekrarlanmasina yardimci olmaktadir.

Uygun Sonlandirma: Kalite gorilinlisiini ve duygusunu tanimlamak ig¢in
kullanilmaktadir. Bu noktanin ¢ok Onemli olmasinin sebebi, tiiketiciler tarafindan
yargilanabilmesidir. Uriinlerini uygun sonlandiramayan bir isletme, daha 6nemli ola
kalite niteliklerini tasiyan {irlinleri iiretemez varsayimi gecerli goriis olarak yer

almaktadir.

Algilanan kalitenin isletmeye sagladigi yararlar sunlardir (ISLAMOGLU; FIRAT,
2011:69-70):

1. Algilanan Kkalite, tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olur. Algilanan
kalitenin, satin alma karari ile iliskilendirilmesinin sonucu olarak da, pazarlama
bilesenlerinin etkinligi artmaktadir.

2. Algilanan kalite, rakipler karsisinda farklilasma aracglarindandir. Bunun bir
sonucu olarak da, isletmeler tarafindan, konumlandirma boyutu olarak
kullanilmaktadir.

3. Algilanan kalite, dagitim kanali tiyelerinin dikkatini c¢eker. Algilanan kalite,
yiiksek oldugu zaman, dagitim kanali liyeleri, o triind, tiiketici talep edecegi

i¢in, raflarda bulundurmak isterler.
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4. Algilanan kalite, iiriine/hizmete/markaya yiiksek fiyat koyma olanagi saglar.
Tiiketici, kaliteyi yliksek olarak algiladigi zaman, yiiksek fiyata karsi tepki
gostermez. Marka kaliteli oldugundan fiyatinin ytliksek tutuldugunu diisiintir.

5. Algilanan kalite, marka yayma stratejilerinin uygulanmasinda da kullanilir.
Algilanan kalite, marka yayma stratejisi yolu ile pazara sunulan yeni {iriiniin
tiiketiciler tarafindan algilanmasinda etkili olmaktadir.

6. Algilanan kalite, Pazar pay1 iizerinde de etkilidir. Diger tiim faktorler kontrol
altinda tutuldugunda, yiiksek kaliteli olarak algilanan iirtinlerin/markalarin,

Pazar paylariin da yiiksek oldugu gozlenmektedir.

2.6.4.Marka Sadakati (Baghhgr)

Marka degerinin temel boyutlarindan biri olan marka sadakati, tliketicinin, rakip
markalar arasindan siirekli belirli bir markay1 segme ve digerlerini reddetme egilimidir
(ISLAMOGLU; FIRAT, 2011: 48). Bu bakimdan marka sadakati firmalara rekabette

biiyiik avantaj saglayan bir aragtir.

Marka sadakati tiiketicinin sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek donemlerde
belirli bir markayr satin almasi olarak tanimlanmaktadir. Kisacas1 tatmin olan
tiikketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin alma niyetinin dl¢limlenmesi olarak

ifade edilmektedir (AKTUGLU, 2008: 37).

Isletmelerin uzun dénemdeki basarisinda ve karliliginda “marka sadakati” gosteren
tiiketicilerin sayis1 onemli rol oynar. Dolayisiyla, “marka sadakati” yaratilmasi ve
korunmas1 firma pazarlama ve marka yonetimi i¢in amag¢ olmalidir. Bir marka i¢in,
firmanin tiiketici bagliligini arttirmast an1 zamanda marka degerini arttirir. Bu nedenle

marka sadakati, marka degerinin kalbidir (MARANGOZ, 2007: 90).

Marka sadakati, alinacak ya da satilacak bir markaya deger bicmede Onemli bir
degerlendirme kriteridir. Sadik bir tiiketici tabani olmayan bir marka, genelde
savunmasizdir ya da sadece sadik tiiketiciler yaratma potansiyelinde deger tasir. Marka
sadakatinin pazarlama maliyetlerine etkisi genelde c¢ok bellidir: Eldeki miisterileri

korumak, yenileri cezp etmekten ¢ok daha az maliyetlidir (AAKER, 2010: 35).
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Bennet ve Rundler-Thiele’e (2005) gore marka sadakatinin tarihi gelisimini 5 donem

altinda toplamak miimkiindiir (MERAL, 2011: 65-66):

1.

Marka Sadakatinin Dogusu (1870-1914): Marka, bu donemde iirlinii tanit1 bir
rol iistlenmis, iirlinler aras1 farklilagsma saglanmis ve miisterinin alacagi riski ve
se¢imdeki ¢abayi azalttigindan marka sadakati dogmustur.

Marka Sadakatinin Altin Doénemi (1915-1929): Misteriler iriinlerin
kalitesindeki artisa 6nem vermis; markaya kolay erisebilme sebebiyle markaya
asinalik ve hatirlanabilme 6n plana ¢ikmis ve marka baglilig1 artmistir.

Gizli Marka Sadakati Donemi (1930-1945): 1929 Ekonomik bunalimi ve
2.Diinya Savast bu doneme damgasini vurmustur. Dénemin zor ekonomik
kosullar1 nedeniyle satin alma ile sonu¢lanmayan marka baglilig1 olugsmustur.
Coklu Marka Sadakati Donemi (1946-1970): Savas sonrasi donemde,
markalar yeniden toparlanmis ve tiiketiciler kullanmakta olduklar1 ya da gizli
baglilik gelistirdikleri markalara yonelmislerdir. Bu donemde tiiketicilerin
tercihlerinde fiyat belirleyici bir faktordiir.

Sadakatte Diisiis Donemi (1970-...): Bu donemin 6zelligi tiiketici markalarinin
tirlin kalitelerinin benzer olmasidir. Bu benzerlik farklilasmanin diisiik olmasina
sebep oldugundan tiiketicilerce fiyat politikalar1 ve markaya yiiklenen duygusal

anlamlar belirleyici olmaktadir.

Tiiketicilerin belirli bir markaya kars1 sadakat diizeyi marka degerinin en Gnemli

boyutunu olusturmaktadir. Sadakat diizeyi yliksek miisteri temeline sahip olan

markalarin degeri de yiiksektir. Marka sadakati, bir markaya kars1 tiiketicinin olumlu

tutuma sahip olmasi ve gelecekte diizenli olarak belirli bir markay: satin alma niyeti

tasimasi olarak tanimlanmaktadir.

Marka sadakati, tiiketicinin alternatif markalar arasinda belirli bir markay: tesadiifi

olmayan sekilde satin almasi ve zaman siiresi igerisinde alimlarina devam etmesi gibi

markaya karst davranigsal tepkisi ve marka hakkinda karar verme ve markayi

degerlendirme gibi psikolojik bir siirectir. Marka sadakati, tiiketicinin sadece belirli bir

markay1 satin alma niyetidir (AVCILAR, 2008: 14).
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Bir tiiketiciyi marka bagimlis1 haline getiren nedenlerin belirlenmesi gerekmektedir.

Dolayisiyla tiiketicilerin marka bagliliklarini etkileyen unsurlarin daha ayrintili bir

bigimde incelenmesi gerekmektedir. Bu faktorler ilgi diizeyi ve risk, tatmin diizeyi, iirlin

performansi, fiyat, satista tutundurma, reklamlar, marka isimleri, demografik 6zellikler,

etnik iligkiler, zaman unsuru ve marka kullanim ge¢misi, aligkanliin1 icermekte ve bu

ozellikler su sekilde ifade edilmektedir (KARACAN, 2006: 43-44):

Ilgi, tiiketicinin bir nesne, iiriin ya da hizmete kars1 duydugu kisisel ilgi olarak
tanimlanabilmektedir. Yiiksek diizeyde ilgi, kapsamli bilgi arayisina neden
olmakta ve tiiketicinin {riinden tatmin olmasi, tekrarli alimlarin
gerceklestirilmesine ve tim bunlar da sonug¢ olarak marka bagliligina neden
olmaktadir. Ilgi diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda, tekrarli alimlar artikga,
alternatif marka arayislar1 da azalacaktir. Bu nedenle bagliligin diizeyleri, satin
alan tiiketicinin tatmin olup olmamasina bagli olarak degismektedir.

Yiiksek diizeyde memnuniyet sahibi bir tiiketici i¢in, iirlinlin igini iyi yapmasi
son derece dnemli olmaktadir. Bu da, iirlinlin tiiketicinin beklentisinden daha iyi
bir performans gdstermesi anlamina gelmektedir. Tiiketicilerin bir markaya kars1
olan baghliklarim1 etkileyen unsurlar incelenirken, markanin performansinin
marka bagliligin1 etkileyen en 6nemli faktorlerden biri oldugu unutulmamalidir.
Tiiketicilerin marka ile ilgili olarak olumlu kullanim deneyimleri, markay: tekrar
kullanma egilimi yaratacaktir. Uriiniin goriiniimii, islevlerini ne kadar iyi yerine
getirebildigi, iirliniin giivenligi ve kullanim kolayligit marka bagliliginin
belirlenmesinde 6nemli rol oynayan etkenlerdendir.

Kuponlar, indirimler gibi satis tutundurma teknikleri, tiiketicilerin bagliliklarini
biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Satis tutundurma faaliyetlerinin yani sira, reklam
da tiiketicileri ve tiiketici baghiligin1 etkilemede Onemli araclardan birisidir.
Reklam, tiiketicilerin var olan endigelerini gidermesi yoniiyle marka bagliligini
giiclendirmektedir. Pazarlardaki asir1 derecede bilgi ve segenege bagli olarak,
tilketiciler biiylik marka isimlerine giivenme egilimindedirler. Bu nedenle marka

isimleri markalara olan tiiketici bagliliklarini etkilemektedir.

Marka sadakati kavrami, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda meydana gelen

degisiklikler ve doniistimlerle ilgili biri kavram olup ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yap1
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degistikge, tiiketicilerin markaya baglilik seviyeleri de degisiklik gdstermektedir. Bu
seviyeler Sekil 4 ‘deki bagimlilik piramidinde gosterilmektedir (ISLAMOGLU; FIRAT,
2011: 49-50):

Sekil 4. Marka Baglilig1 Piramidi

Kaynak: Ahmet Hamdi ISLAMOGLU; Duygu FIRAT, Stratejik Marka Yonetim, 2.Baski, Beta Basim
A.S., 2011, s.50.

Marka baghhg: olmayip fiyat duyarhih@: gosteren tiiketiciler: Markalar1 birbirinin
ayn1 gormektedir ve marka, bu tiiketiciler i¢in satin almada etkili faktorlerden biri
degildir. Bu tiiketiciler, indirime ve fiyata duyarlilik géstermekte olup marka tercihlerini

rasyonel gerekcelere dayandirmada baskindirlar.

Markay1 degistirmek icin neden gormeyenler: Satin aldiklar1 marka onlar1 tatmin

ettigi siirece markay1 degistirmeye gerek duymamaktadirlar. Bu gruptaki tiiketiciler,
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otomatik satin alma davranist gostermeye yakin kisiler oldugundan, markanin

giiclendirilmesine agirlik verilmelidir.

Degisik maliyetle tatmin olan tiiketiciler: Bu tiiketicilerin marka baghlig degisir
maliyetlere baghdir. Rakipler, bu tiiketicileri, degisik maliyet Onerileri ile kendilerine

cekebilirler.

Markayr arkadas olarak gorenler: Markayr gergekten seven tiiketicilerdir. Bu
tikketicilerin markayr tercih nedenleri sembol, algilanan kalite gibi marka

cagrisimlaridir. Markay1 arkadag olarak gorerek onunla duygusal bag kurarlar.

Kendini adamus tiiketiciler: Markay1 kullantyor olmaktan mutluluk duyarlar ve marka,

tamamiyla onlar1 ifade etmektedir.

Tiiketici bu seviyeler arasinda zaman icerisinde yer degistirebilir. Yani seviyeler arasi

gecis miimkiindiir.

Reichheld ¢ Sadakatin Etkisi’ isimli kitabinda marka sadakatinin avantajlarini su sekilde

aciklamistir (SELVI, 2007: 59-60):

1. Kazancin Siirekliligi: Uzun donemli bir miisteri sadakati isletmenin karim
arttirir.

2. Pazarlama Maliyetlerindeki Diisiis: Sadik miisteriler sayesinde yeni miisteri
elde etmek i¢in yapilacak reklam gibi maliyetler ortadan kalkacak ya da
azalacaktir.

3. Tiiketici Basina Elde Edilen Gelirdeki Artis: Tiiketicilerin harcamalar1 her
zaman artmaktadir. Ornegin, her zaman ayni otelde kalan bir tiiketici hediyelik
esya magazalari, jimnastik salonu gibi otelin tiim liriinlerinden yararlanacaktir.

4. Operasyonel Maliyetlerde Azalma: Sadik miisterilerin kisisel bilgileri kayith
oldugundan resepsiyonistlerin bilgisayara miisteri bilgilerini girmek i¢in zaman
harcamalarina gerek yoktur.

5. Taleplerdeki Artis: Memnun olmus olan miisteriler ¢evrelerindeki kisilere de

isletmeyi tavsiye ederler. Yeni miisteriler isletmeler igin hayati bir kaynaktir.
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6. Fiyat Oranlarindaki Artis: Markaya sadik olan miisteriler markanin esiz
degerini algiladiklarindan marka i¢in daha fazla 6deme yaparlar. Mesela bir¢ok
insan bildikleri otelde kalmak i¢in daha fazla ticret 6demeye razidir.

7. Rekabet Avantaji Saglar: Bir markaya sadik olan tiiketiciler fiyat artiglarina
kars1 daha az tepkili olurlar. Bir firma tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in
iriin  yeteneklerini arttiracagindan otiirii  rakiplerden daha fazla fiyat

farklilastirmas1 yapmalidir.

Isletmelerin markaya baglihig: yaratmalar1 kadar, yaratilan bu baghiligin siirekli olmasi
ve gelistirilmesi de ¢ok oOnemlidir. Aaker’e gore marka bagliligi olusturmanin ve

gelistirmenin yollar1 Sekil 5° de ki gibidir (ERDIL; UZUN, 2010: 195-199).

Sekil 5. Marka Baglilig1 Olusturma ve Gelistirme Yollar1
Kaynak: T.Sabri ERDIL; Yesim UZUN, Marka Olmak, 2.Baski, Beta Basim A.S., 2010, 5.196.
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Tiiketiciye Karsi Dogru Davramslarda Bulunmak: Isletmelerin marka bagliliginin
siirdliriilmesi i¢in yapmast gereken, daima tiiketicilere dogru bicimde davranmaktir.
Yani miisterilere her zaman saygili, ilgili ve pozitif bigcimde davranilmalidir. Eger ki
bunun aksi sekilde davranilirsa tliketicilerin kendilerinden kagmalarina sebep

olacaklardir. Her zaman tiiketicilerle pozitif etkilesim halinde olmak amaglanmalidir.

Tiiketiciye Yakin Olmak: Tiiketiciye yakin olmaya yonelik her davranig, o markanin
samimi oldugunu gosterecek ve onlarla ilgilendigini, onlara deger verdigi diigiincesini
yaratacaktir. Bu sekilde tliketicilerin markaya giiven duymasini saglamak ve bagliligini

kazanmak mumkiin olabilmektedir.

Tiiketici Tatmini Ol¢iimii ve Yonetimi: Tiiketici tatmini baghligin temel belirleyicisi
olup tiiketicilerin marka hakkindaki diisiinceleri ve neler hissettiklerini anlamak igin,
tiiketici tatmin diizeyini 6l¢en arastirmalar diizenli olarak yapilmalidir. Bu arastirmalar

sayesinde tiiketicilerin diisiinceleri hakkinda geribildirim saglanacaktir.

Degistirme Maliyeti Yaratmak: Degistirme maliyeti, tliketicilerin satin aldiklar1 bir
markay1 birakarak yeni bir markaya yoOnelmeleri halinde katlanmalar1 gereken
maliyettir. Isletmeler, bagl miisterilerin baska markay: satin almasimi dezavantajli hale
getirecek cesitli yontemler gelistirirler. Bu sekilde siirekli marka bagliligi yaratmak

amaglanmaktadir.

Ekstra Hizmetler Sunmak: Bir markaya yonelik olarak mevcut tiikketicinin gosterdigi
davranig her zaman ayni olmayabilir. Ayrica markay1 hi¢ satin almamis hatta adin1 dahi
duymamus bir tiiketici de markaya bagli bir tiiketici haline getirilebilir. Goreceli olarak
tiiketici davraniglarini degistirmek genellikle kolaydir. Bunun i¢in birkag siirpriz hizmet

sunarak, tiiketicinin markaya yonelik davranisi olumlu yonde degistirilebilir.

Marka bagliligi isletmelerin {iistiinde oOnemli bir sekilde durmalari gereken bir
kavramdir. Marka bagliligi olan tiiketiciler rakiplerin markalarina karsi daha az
duyarlilik gostermektedir. Bu da isletmelere Pazar paymni koruyarak satis hacmini ve

gelir seviyesini artirma imkani1 saglar.
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UCUNCU BOLUM

UNIVERSITE OGRENCILERININ CEP TELEFONU MARKA
TERCIHINDE ETKIiLI OLAN UNSURLARIN BELIRLENMESI:
UFUK UNIiVERSITESI ve ABANT IZZET BAYSAL UNIiVERSITESI
OGRENCILERI ARASINDA BiR KARSILASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Aragtirmanin konusu Abant Izzet Baysal Universitesi 6grencileri ve Ufuk Universitesi
Ogrencilerinin tercih ettikleri cep telefonu markalarinda etkili olan unsurlarin
belirlenmesidir. Cep telefonu sektorii diinyanin en hizli biiyliyen sektorlerinden biridir.
Diinya capinda cep telefonu pazar1 2011 yilinin 4. ¢eyreginde bir dnceki yilin aym
donemine gore % 6.1 oraninda biiyiimiistiir. Ureticiler tarafindan yiln son ¢eyreginde
427.4 milyon adet telefon satisa sunulmustur. Glinlimiizde her gelir grubundan insan
cep telefonu kullanmaktadir. Cep telefonu satisinin ve abone sayisinin her gegen giin
artmasi; cep telefonunun temel fonksiyonu olan konugma disinda cep telefonu ile video
cekme, internete baglanma gibi hizmetler sunmasiyla yakindan iligkilidir. Cep telefonu
pazar1 degisim ve gelisimlerin ¢cok hizli yasandigi bir pazardir. Bu hizli gelisimde
ayakta kalabilmek icin cep telefonu sektoriindeki markalar iirlinlerini rakiplerinin
triinlerinden farklilagtirma yarigina girmislerdir. Hemen hemen her giin farkli tasarim
ve teknik ozelliklerde cep telefonlar1 pazara sunulmaktadir. Cep telefonu pazarinda ¢ok

fazla marka rekabet etmektedir.

Glinlimiizde tiiketiciler cep telefonu markasi tercih ederken temel 6zellik olan konusma
fonksiyonunu diginda taninmislik, fiyat, promosyonlar ve tavsiyeler gibi hususlara da
dikkat etmektedir. Siddetli rekabetin yasanmakta oldugu bu sektérde miisterilerin istek
ve gereksinimlerine dnem veren isletmeler hayatta kalmay1 basarabilmektedirler. Bu
yizden de isletmelerin tiiketicilerin cep telefonu marka tercihlerinde neleri dikkate

aldiklarini gozlemlemeleri ve analiz etmeleri gerekmektedir.
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3.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE SINIRLARI

Aragtirmanin amaci iniversite 0grencilerinin cep telefonu marka tercihlerini ortaya
koymak ve cep telefonu satin alirken cep telefonu markasini belirlemede etkili olan
kriterlerin 6l¢iimlenmesi ve 2 tiniversite 6grencilerinin tercihlerinin karsilagtirilmasi ve
farkliliklarin ortaya konmasidir. Arastirma kapsami, Bolu’da Abant Izzet Baysal
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler &grencileri ve Ankara’da Ufuk Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler 6grencileri ile sinirlandirilmustir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.3.1. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirmada, 6zel ve devlet {iniversitesinde okumakta olan 6grencilerin cep telefonu
tercihlerinde etkili olan faktorlerin benzerliklerinin ve farkliliklarinin ortaya konmasina
calisilmigtir. Bunu belirlemek amaciyla faktorleri en giizel sekilde ortaya koyabilecek
sorular1 iceren anket hazirlanmis ve bu anket iiniversite 0grencilerine uygulanmistir.
Elde edilen bulgular SPSS 15.0 for Windows programi yardimiyla ¢dziimlenerek

yorumlanmis ve bu dogrultuda oneriler gelistirilmistir.

3.3.2. Ornekleme Tasarimi

3.3.2.1. Hedef Kitle

Ufuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ile Abant izzet Baysal Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde 2011-2012 egitim-6gretim yilinda 6grenim
gbren dgrencilerin tamamidir. Ufuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde
2011-2012 egitim-6gretim yilinda 6grenim goren ogrenci sayist 310 kisi olup Abant
Izzet Baysal Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesinde 2011-2012 egitim-

ogretim yilinda 6grenim goéren 0grenci sayis1 3802 kisidir.
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3.3.2.2. Ornekleme Cergevesi

Ornekleme cercevesi yukarida tanimlanan hedef kitle igerisinde yer alan ve ilgili

fakiiltelerin 6grenci islerinde kayitl bulunan 6grencilerin listesidir.

3.3.2.3. Ornekleme Birimi

Ornekleme birimi 6grencidir.

3.3.2.4. Tahmin Boyutu

Ufuk Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ile Abant izzet Baysal Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi olmak tizere 2’dir.

3.3.2.5. Ornekleme Yontemi

Basit tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmigtir.

3.3.2.6. Ornek Hacmi ve Ornek Secimi

Ornekleme ¢alismasinin yararlilik derecesi; dogruluk, zaman ve maliyet faktdrlerinin
bagdastirilmasindaki basar1 derecesine baglidir. Orneklemeden amag¢ makul bir standart
hatay1 kabul etmek ve bundan dolayr maliyetten kazanilacak tasarruf ile sistematik
hatalar1 minimum seviyeye indirgemeye c¢aligmaktir. Anket caligmasinda biitce
sinirlamalar dikkate alinarak giivenilirlik diizeyini en yliksek seviyeye ¢ikaracak 6rnek
hacminin belirlenmesi hedeflenmistir. Ayrica arastirmanin 6rnek hacmi; Ufuk
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ile Abant Izzet Baysal Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde tahmin verecek sekilde hesaplanmistir.
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Ornek hacminin belirlenmesinde ana kitle varyansinin ne olduguna dair bilgi sahibi
olmak gerekir. Ancak uygulamada ana kitle varyansi bilinmediginden, iki terimli bir
gosterge i¢in ana kitledeki oransal degerlerin esit oldugu varsayilarak, varyans

g®=Px Q@ =05x05= 0,25 seklinde hesaplanabilir. P=Q=0,50 varsayilarak 6rnek

capinin belirlenmesi diger oransal degerlere gore daha biiyiik 6rnek hacmini verecektir.

Ornek hacmi
rod 2 T Z

k
d2

n:

formiilii ile hesaplanmistir. Burada:

Z: Standart normal degisken icin %95 giliven katsayisindaki tablo degeri (1,96)

o :Varyans 6° =P X Q =05 X 05 =025

d: Ornekleme hatas (Arastirmadaki her tahmin boyutu igin %10 olarak alinmustir)

k: Tahmin boyutu (Ufuk Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi ile Abant Izzet

Baysal Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi olmak {izere 2°dir.)
Boylece ornek ¢ap:

z?g?  1,96%(0,25)
d2 =~ (0,10)2

2=193

olarak bulunmustur. Bu ornek hacmi tahmin boyutu olan fakiiltelere esit olarak
dagitilmistir. Sonuglar dikkate alinarak her iki fakiiltede 100’er tane olmak {izere toplam

200 anket gergeklestirilmistir.
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3.3.3. Veri Toplama Araci

Universite 6grencilerinin cep telefonu marka tercihinde etkili olan faktorleri belirlemek
amaciyla, arastirmada veri toplama yontemlerinden biri olan anket yontemi
kullanilmistir. Arastirmada kullanilan ankette katilimcilarin demografik 6zellikleriyle
ilgili 4 soru ve marka tercihinde etkili olan faktorleri belirlemek i¢in gelistirilen 22 soru

olmak tizere toplamda 26 soru yer almaktadir.

Universite dgrencilerinin cep telefonu marka tercinde etkili olan faktdrleri belirlemek
icin 5’11 Likert olcegi kullanilmistir. Ankette {iniversite 6grencilerinden tercih ettikleri
markayla ilgili 1: Kesinlikle katilmiyorum, 5: Katiliyorum araliginda degerlendirme

yapmalari istenmistir.

3.3.4. Anketin Uygulanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Anket uygulamast 2011 yili Kasim aymin ikinci haftas1 (14-18 Kasim) igerisinde
yapilmigtir. Anket kapsamina giren Bolu Abant izzet Baysal Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi ve Ufuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencilerine bizzat elden uygulama gergeklestirilmistir. 200 adet anketin tamamu

degerlendirmeye tabi tutulmus, sonugta geri doniistim %100 oraninda saglanmastir.

3.3.5. Veri Coziimleme Yontemi

Anket uygulamasi gergeklestirildikten sonra, degerlendirmeye alinan veriler, frekans ve
yiizde ydntemi kullamlarak ¢dziimlemeye gidilmistir. Oncelikli olarak iki iiniversitede
yer alan Ogrencilerin demografik Ozelliklerinin frekans ve ylizde dagilimlan

belirlenmistir ve karsilikli olarak analiz edilmistir.

Daha sonra marka tercihlerine etkili olan faktorleri belirlemek amaciyla sorulan
sorularin frekans ve yiizde dagilimlar: iki tiniversite de yer alan 6grenciler icin ayr1 ayri

belirlenmis ve karsilikli olarak analiz edilmistir.
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Coklu regresyonda analizi ile bagimli degisken iizerinde birden fazla bagimsiz
degiskenin toplu etkisi arastirilmistir. Coklu regrasyon analizi yapmak i¢in ankette yer

alan sorular kategorilere ayrilmistir.

Yapilan ayrim sonucunda marka tercihini etkileyen faktorler bakimindan sorular su

sekilde boliimlendirilmistir:

Marka tercihini etkileyen marka degeri unsurlarim1 yansitan sorular 1.soru, 2.soru,
3.soru, 4.soru, 5.soru, 6.soru, 7.soru, 8.soru, 9.soru, 10.soru, 11.soru, 14. soru ve 22.

Sorudur.

Marka tercihini etkileyen pazarlama karmasi faktorlerini yansitan sorular 12. Soru,

13.soru, 15.soru, 18.soru, 19.soru, 20.soru ve 21.sorudur.
Marka tercihini etkileyen psikolojik faktorleri yansitan soru 16. Sorudur.
Marka tercihini etkileyen sosyal faktorleri yansitan soru 17. Sorudur.

Marka tercihini etkileyen demografik faktorleri yansitan sorular 23. Soru, 24.soru,

25.soru ve 26. Sorudur.
Analizlerde 0.05 anlamlilik diizeyi esas alinmistir.

Uygulamayla ilgili yukarida belirtilen analizler SPSS 15.0 for Windows programiyla
yapilmis olup, agiklanan s6z konusu tim analizler, amacma uygun olarak

yorumlanmustir.
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3.4. ARASTIRMA iLE iLGIiLi BULGULAR VE DEGERLENDIRMELER

3.4.1. Frekans Tablolar1 ve Degerlendirmeleri

3.4.1.1. Bolu Abant izzet Baysal Universitesi ve Ufuk Universitesi 6grencilerinin

demografik o6zelliklerinin karsilastirilmasi

Tablo 3: Katilimcilarin Yas Grubu Diizeylerine Gore Dagilimi (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Valid 18-21 82 82,0 82,0 82,0
22-25 15 15,0 15,0 97,0
26-29 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %82’si 18-21 yas, %15°1 22-25 yas ve %3’i 26-29 yas

araliginda yer almaktadir.

Tablo 4: Katilimcilarin Yas Grubu Diizeylerine Gére Dagihimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
Valid 18-21 31 31,0 31,0 31,0
22-25 65 65,0 65,0 96,0
26-29 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %31°1 18-21 yas, %65°1 22-25 yas ve %4’ 26-29 yas

araliginda yer almaktadir.

YAS AiBU YAS UFUK UNV.
m18-21 m18-21
W 22-25 W 22-25
26-29 26-29

Sekil 6: Yas Karsilastirilmast
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Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
Valid Kadin 49 49,0 49,0 49,0
Erkek 51 51,0 51,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %49’unu kadinlar ve %51’ini erkekler olusturmaktadir.

Tablo 6: Katilimcilarin Cinsiyetlere Goére Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde
Valid Kadin 40 40,0 40,0 40,0
Erkek 60 60,0 60,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %40’1n1 kadinlar ve %60’1n1 erkekler olugturmaktadir.

CINSIYET AIBU CiINSIYET UFUK
UNV.
m KADIN
B ERKEK m KADIN
W ERKEK

Sekil 7: Cinsiyet Karsilastirilmast
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Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
Valid Bekar 99 99,0 99,0 99,0
Evli 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Ankete katilan 100 kisinin %99°u bekar ve %1°1 evli bulunmaktadir.
Tablo 8: Katilimcilarin Medeni Durumlarma Gére Dagilimi (U.U.)
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
Valid Bekar 100 100,0 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %1000 bekardir.

MEDENi DURUM
AiBU

B BEKAR
M EVLI

MEDENiIi DURUM
UFUK UNV.

W BEKAR

Sekil 8: Medeni Durum Karsilagtirilmasi
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Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
Valid 0-500TL 61 61,0 61,0 61,0
501-1000TL 28 28,0 28,0 89,0
1001-1500TL 6 6,0 6,0 95,0
1501-2000TL 5 5,0 5,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin%61°nin aylik geliri 0-500TL, %28’nin aylik geliri 501-

1000TL,%6’smin aylik geliri 1001-1500TL ve %5’inin aylik geliri 1501-2000TL

arasindadir.

Tablo 10: Katilimcilarin Gelir Diizeylerine Gére Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
Valid  0-500TL 17 17,0 17,0 17,0
501-1000TL 24 24,0 24,0 41,0
1001-1500TL 39 39,0 39,0 80,0
1501-2000TL 20 20,0 20,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin%!17’sinin aylik geliri 0-500TL, %24 iliniin aylik geliri 501-

1000TL,%39’unun aylik geliri 1001-1500TL ve %Z20’sinin aylik geliri 1501-2000TL

arasindadir.

AYLIK GELIR AiBU

m 0-500

m 501-1000
1001-1500

H 1501-2000

AYLIK GELIR
UFUK UNV.
W 0-500
m501-1000
1001-
1500

Sekil 9: Aylik Gelir Karsilagtirilmasi
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3.4.1.2. Bolu Abant izzet Baysal Universitesi ve Ufuk Universitesi 6grencilerinin

tercih  ettikleri

karsilastirilmasi

cep

telefonu

markalarina

iliskin  yamitlarimin

Tablo 11: Katilimcilarm Tercih Ettikleri Markanmn Ilk Tercihleri Olduklarma Iliskin Diisiincelerinin

Dagilimi (A.1.B.U.)
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde

Valid  Kesinlikle katilmiyorum 11 11,0 11,0 11,0

Katilmiyorum 6 6,0 6,0 17,0

Kararsizim 6 6,0 6,0 23,0

Kesinlikle katiltyorum 40 40,0 40,0 63,0

Katilryorum 37 37,0 37,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin % 11’1 tercih ettikleri markanin ilk tercihleri olduguna

kesinlikle katilmamakta, %6°s1 katilmamakta,%6’s1 kararsiz kalmakta,%40°1 kesinlikle

katilmakta ve %37’si katilmaktadir.

Tablo 12: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanm Ilk Tercihleri Olduklarna Iliskin Diisiincelerinin

Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 4 4 4 4,0
Katilmryorum 12,0
Kararsizim 13 13 13 25,0
Kesinlikle katiliyorum 24 24 24 49,0
Katiliyorum 51 51 51 100,0

Toplam 4 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin % 4’lniin tercih ettikleri markanin ilk tercihleri olduguna

kesinlikle katilmamakta, %8’1 katilmamakta, %13’ kararsiz kalmakta,%24’1 kesinlikle

katilmakta ve %51°1 katilmaktadir.



60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

M Kesinlikle
katilmiyorum

B Katilmiyorum

W Kararsizim

H Kesinlikle katiliyorum

m Katihyorum

AiBU UFUK UNV.

Sekil 10: Markanin ik Tercihi Olmasinin Karsilastiriimasi
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Tablo 13: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanm Ozelliklerini Siirekli Gelistirmekte Olduguna iliskin

Diisiincelerinin Dagilimi (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 2 2,0 2,0 2,0
Katilmiyorum 6 6,0 6,0 8,0
Kararsizim 13 13,0 13,0 21,0
Kesinlikle katiltyorum 33 33,0 33,0 54,0
Katilryorum 46 46,0 46,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %?2’si tercih ettikleri markanin o6zelliklerini stirekli

gelistirmekte olduguna kesinlikle katilmamakta,%6’s1 katilmamakta,%13’1 kararsiz

kalmakta, %331 kesinlikle katilmakta ve %46°s1 katilmaktadir.

Tablo 14: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Ozelliklerini Siirekli Gelistirmekte Olduguna Iliskin

Diisiincelerinin Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 4 4 4 4,0
Katilmiyorum 12 12 12 16,0
Kararsizim 5 5 5 21,0
Kesinlikle katiliyorum 40 40 40 61,0
Katiliyorum 39 39 39 100,0
Toplam 100 100 100

Ankete katilan 100 kisinin %4’ tercih ettikleri markanin o6zelliklerini stirekli

gelistirmekte olduguna kesinlikle katilmamakta,%12’si katilmamakta,%5’1 kararsiz

kalmakta,%40°1 kesinlikle katilmakta ve %39°u katilmaktadir.

50%

40%

30%

20%

0% -

10% +——

AiBU

UFUK UNV.

H Kesinlikle
katilmiyorum

H Katilmiyorum

Kararsizim

M Kesinlikle
katiliyorum

Sekil 11: Markanin Ozelliklerini Siirekli Gelistirmesinin Karsilastirilmasi
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Tablo 15: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Aymi Kaliteyi Sundugu Siirece Degistirmemelerine

[liskin Diisiincelerinin Dagilimi (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 7 7,0 7,0 7,0
Katilmiyorum 5 5,0 5,0 12,0
Kararsizim 12 12,0 12,0 24,0
Kesinlikle katiltyorum 35 35,0 35,0 59,0
Katilryorum 41 41,0 41,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %7’si tercih ettikleri markanin ayni kaliteyi sundugu siirece

degistirmem goriisiine kesinlikle katilmamakta,%5’1 katilmamakta,%12’si kararsiz

kalmakta,%35°1 kesinlikle katilmakta ve %41°1 katilmaktadir.

Tablo 16: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Aymi Kaliteyi Sundugu Siirece Degistirmemelerine

Iliskin Diisiincelerinin Dagilin (U.U.)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Katilmiyorum 8 8,0 8,0 8,0
Kararsizim 13 13,0 13,0 21,0
Kesinlikle katiliyorum 36 36,0 36,0 57,0
Katiliyorum 43 43,0 43,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %8’1 tercih ettikleri markanin ayni kaliteyi sundugu siirece

degistirmem gorlisiine katilmamakta,

katilmakta ve %431 katilmaktadir.

13’1 kararsiz kalmakta,%36’s1

kesinlikle

50%

40%

30%

20%

10%

0%

AiBU

UFUK UNV.

H Kesinlikle
katilmiyorum
W Katilmiyorum

Kararsizim

H Kesinlikle katiliyorum

Sekil 12: Markanin Ayni Kaliteyi Sundugu Siirece Degistirilmemesinin Karsilagtirilmast
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Tablo 17: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Cep Telefonu Sektoriinde Akillarina Gelen ilk Isim

Olduguna iliskin Diisiincelerinin Dagilim1 (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 5 5,0 5,0 5,0
Katilmiyorum 9 9,0 9,0 14,0
Kararsizim 15 15,0 15,0 29,0
Kesinlikle katiliyorum 41 41,0 41,0 70,0
Katiliyorum 30 30,0 30,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %5°1 tercih ettikleri markanin cep telefonu sektoriinde

akillarina gelen ilk marka olduguna kesinlikle katilmamakta,%9’u katilmamakta,%15°1

kararsiz kalmakta,%41°1 kesinlikle katilmakta ve%30’u katilmaktadir.

Tablo 18: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Cep Telefonu Sektoriinde Akillarina Gelen ilk isim

Olduguna iliskin Diisiincelerinin Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 8 8,0 8,0 8,0
Katilmiyorum 9 9,0 9,0 17,0
Kararsizim 12 12,0 12,0 29,0
Kesinlikle katiliyorum 40 40,0 40,0 69,0
Katiliyorum 31 31,0 31,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %381 tercih ettikleri markanin cep telefonu sektoriinde

akillarina gelen ilk marka olduguna kesinlikle katilmamakta,%9’u katilmamakta,%12’si

kararsiz kalmakta,%40°1 kesinlikle katilmakta ve %31°1 katilmaktadir.

60%

40%

20%

0% -

AiBU

UFUK UNV.

M Kesinlikle
katilmiyorum

H Katilmiyorum

Kararsizim

Sekil 13: Markanin Cep Telefonu Sektdriinde Akla Gelen Ik Isim Olmasimin Karsilastiriimast
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Tablo 19: Katihimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Herkes Tarafindan Taninmakta Olduguna iliskin

Diisiincelerinin Dagilimi (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 5 5,0 5,0 5,0
Katilmiyorum 3 3,0 3,0 8,0
Kararsizim 3 3,0 3,0 11,0
Kesinlikle katiltyorum 57 57,0 57,0 68,0
Katilryorum 32 32,0 32,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %5°’1 tercih ettikleri markanin herkes tarafindan tanindigina

kesinlikle katilmamakta,%3’1i katilmamakta, %3’1 kararsiz kalmakta,%57’si kesinlikle

katilmakta ve %32’s1 katilmaktadir.

Tablo 20: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Herkes Tarafindan Taminmakta Olduguna Iliskin

Diisiincelerinin Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 4 4.0 4.0 4,0
Kararsizim 4 4.0 4.0 8,0
Kesinlikle katiliyorum 32 32,0 32,0 40,0
Katil
atfiyorum 60 60,0 60,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %4’ tercih ettikleri markanin herkes tarafindan tanindigina

kesinlikle katilmamakta, %41 kararsiz kalmakta,%32’si kesinlikle katilmakta ve %60°1

katilmaktadir.
80% MW Kesinlikle
katilmiyorum
60%
H Katilmiyorum
40%
Kararsizim
20% -
0% - M Kesinlikle
AiBU UFUK UNV. katiliyorum

Sekil 14: Markanin Herkes Tarafindan Taninmasinin Karsilastiriimasi
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Tablo 21: Katilimeilarin Tercih Ettikleri Markanin Cep Telefonu Sektoriinde Akillarina Gelen Tek Isim

Olduguna iliskin Diisiincelerinin Dagilim1 (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 9 9,0 9,0 9,0
Katilmiyorum 22 22,0 22,0 31,0
Kararsizim 15 15,0 15,0 46,0
Kesinlikle katiltyorum 27 27,0 27,0 73,0
Katilryorum 27 27,0 27,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %9’u tercih ettikleri markanin cep telefonu sektoriinde

akillarina gelen tek isim olduguna kesinlikle katilmamakta,%?22’si katilmamakta,%15’1

kararsiz kalmakta,%?27’si kesinlikle katilmakta ve %27’s1 katilmaktadir.

Tablo 22: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Cep Telefonu Sektoriinde Akillarina Gelen Tek isim

Olduguna iliskin Diisiincelerinin Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 4 4,0 4,0 4,0
Katilmiyorum 13 13,0 13,0 17,0
Kararsizim 16 16,0 16,0 33,0
Kesinlikle katiltyorum 24 24,0 24,0 57,0
Katiltyorum 43 43,0 43,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %4’1 tercih ettikleri markanin cep telefonu sektoriinde

akillarina gelen tek isim olduguna kesinlikle katilmamakta,%13’ii katilmamakta,%16’s1

kararsiz kalmakta, %241 kesinlikle katilmakta ve %43’ katilmaktadir.

50%

40%

30%

20% -
10% -

0% -
AiBU

UFUK UNV.

H Kesinlikle
katilmiyorum

| Katilmiyorum

Kararsizim

H Kesinlikle
katiliyorum

Sekil 15: Markanin Cep Telefonu Sektériinde Akla Gelen Tek Isim Olmasinin Karsilastirilmasi
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Tablo 23: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markamin Logosunu Kolaylikla Hatirlayabilmelerine Iliskin

Diisiincelerinin Dagilimi (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 3 3,0 3,0 3,0
Katilmiyorum 3 3,0 3,0 6,0
Kararsizim 10 10,0 10,0 16,0
Kesinlikle katiltyorum 50 50,0 50,0 66,0
Katilryorum 34 34,0 34,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %3’i tercih ettikleri markanin logosunu kolaylikla

hatirlayabildiklerine kesinlikle katilmamakta,%3’ti  katilmamakta,%10’u  kararsiz

kalmakta,%50’si kesinlikle katilmakta ve %34’ katilmaktadir.

Tablo 24: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Logosunu Kolaylikla Hatirlayabilmelerine Iliskin

Diisiincelerinin Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 4 4.0 4.0 4.0
Kararsizim 4 4,0 4,0 8,0
Kesinlikle katiltyorum 25 25,0 25,0 33,0
Katiltyorum 67 67,0 67,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %4’ tercih ettikleri markanin logosunu kolaylikla

hatirlayabildiklerine kesinlikle katilmamakta,%4°{i kararsiz kalmakta,%25°1 kesinlikle

katilmakta ve %67’s1 katilmaktadir.

80%

M Kesinlikle

70%

katilmiyorum

60%
50%

40%

30%
20%

10%

0% -
AiBU

UFUK UNV.

W Katilmiyorum

Kararsizim

H Kesinlikle katiliyorum

m Katiyorum

Sekil 16: Markanin Logosunun Kolaylikla Hatirlayabilmesinin Karsilastiriimasi
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Tablo 25: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Giiglii Bir Kisilige Sahip Olduguna iliskin

Diisiincelerinin Dagilimi (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 4 4,0 4,0 4,0
Katilmiyorum 4,0 4,0 8,0
Kararsizim 17 17,0 17,0 25,0
Kesinlikle katiliyorum 44 44,0 44,0 69,0
Katiliyorum 31 31,0 31,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %4°l tercih ettikleri markanin giiclii bir kisilige sahip
olduguna kesinlikle katilmamakta,%4’li katilmamakta,%17’si kararsiz kalmakta,%44’

kesinlikle katilmakta ve %31°1 katilmaktadir.

Tablo 26: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanm Giiglii Bir Kisilige Sahip Olduguna Iliskin

Diisiincelerinin Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 4 4,0 4.0 4,0
Katilmiyorum 4 4.0 4,0 8,0
Kararsizim 12 12,0 12,0 20,0
Kesinlikle katiliyorum 32 32,0 32,0 52,0
Katiliyorum 48 48,0 48,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %4’l tercih ettikleri markanin giiclii bir kisilige sahip
olduguna kesinlikle katilmamakta,%4 i katilmamakta,%12’si kararsiz kalmakta,%32’si

kesinlikle katilmakta ve %481 katilmaktadir.

60% M Kesinlikle
50% katilmiyorum
40% B Katilmiyorum
30%
20% Kararsizim
10% +—

0% - M Kesinlikle

AiBU UFUK UNV. katiliyorum

Sekil 17: Markanin Giiglii Bir Kisilige Sahip Olmasinin Karsilastirilmasi
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Tablo 27: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Miisteri Sikayetleri Konusunda Duyarli Olduguna

iliskin Diisiincelerinin Dagilimi (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 4 4,0 4,0 4,0
Katilmiyorum 6 6,0 6,0 10,0
Kararsizim 32 32,0 32,0 42,0
Kesinlikle katiliyorum 25 25,0 25,0 67,0
Katiliyorum 33 33,0 33,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %4’ tercih ettikleri markanin miisteri sikayetleri konusunda

duyarli

olduguna kesinlikle

katilmamakta,%6’s1

katilmamakta,%32’si

kalmakta, %251 kesinlikle katilmakta ve %33 katilmaktadir.

kararsiz

Tablo 28: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Miisteri Sikayetleri Konusunda Duyarli Olduguna

Iliskin Diisiincelerinin Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 8 8,0 8,0 8,0
Kararsizim 28 28,0 28,0 36,0
Kesinlikle katiltyorum 25 25,0 25,0 61,0
Katilryorum 39 39,0 39,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %8’1 tercih ettikleri markanin miisteri sikayetleri konusunda

duyarli olduguna kesinlikle katilmamakta, %28’1 kararsiz kalmakta,%25°1 kesinlikle

katilmakta ve %39’u katilmaktadir.

50%

40%

30% +—

20% +—

10% +—

0% -

AiBU

UFUK UNV.

H Kesinlikle
katilmiyorum

B Katilmiyorum

Kararsizim

M Kesinlikle
katihyorum

Sekil 18: Markanin Miisteri Sikayetleri Konusunda Duyarliligimin Karsilastirilmasi
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Tablo 29: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Sektorde Iyi Bir Imaji Olduguna liskin

Diisiincelerinin Dagilimi (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 5 5,0 5,0 5,0
Katilmiyorum 2 2,0 2,0 7,0
Kararsizim 7 7,0 7,0 14,0
Kesinlikle katiliyorum 51 51,0 51,0 65,0
Katiliyorum 35 35,0 35,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %5°1 tercih ettikleri markanin sektorde iyi bir imaj1 olduguna

kesinlikle katilmamakta,%2’si katilmamakta,%7’si kararsiz kalmakta,%51°1 kesinlikle

katilmakta ve %35’°1 katilmaktadir.

Tablo 30: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Sektérde Iyi Bir imaji Olduguna Iliskin

Diisiincelerinin Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 4 4,0 4,0 4,0
Kararsizim 4 4,0 4,0 8,0
Kesinlikle katiltyorum 41 41,0 41,0 49,0
Katiltyorum 51 51,0 51,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %4l tercih

ettikleri markanin sektorde iyi bir imaj

olduguna kesinlikle katilmamakta,%4’{i kararsiz kalmakta,%41°1 kesinlikle katilmakta

ve %51°1 katilmaktadir.
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40%

30%

20%
10%
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UFUK UNV.

B Kesinlikle
katilmiyorum

H Katilmiyorum

Kararsizim

M Kesinlikle
katiliyorum

Sekil 19: Markanin Sektdrde Iyi Bir imaji Olmasinin Kargilastiriimast
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Tablo 31: Katilmcilarin Tercih Ettikleri Markanin Rakip Markalardan Farkli Olduguna liskin

Diisiincelerinin Dagilimi (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 6 6,0 6,0 6,0
Katilmiyorum 5 5,0 5,0 11,0
Kararsizim 23 23,0 23,0 34,0
Kesinlikle katiliyorum 30 30,0 30,0 64,0
Katiliyorum 36 36,0 36,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %6’s1 tercih ettikleri markanin rakip markalardan farkl

olduguna kesinlikle katilmamakta,%5’1 katilmamakta,%?23’1 kararsiz kalmakta,%30’u

kesinlikle katilmakta

ve %36 s1 katilmaktadir.

Tablo 32: Katihmcilarin Tercih Ettikleri Markanin Rakip Markalardan Farkli Olduguna Iliskin

Diisiincelerinin Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 4 4,0 4,0 4,0
Katilmiyorum 4 4.0 4,0 8,0
Kararsizim 9 9,0 9,0 17,0
Kesinlikle katiliyorum 39 39,0 39,0 56,0
Katiliyorum 44 44.0 44,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100
olduguna kesinlikle
kesinlikle katilmakta

kisinin %4°u tercih ettikleri markanin rakip markalardan farkl
katilmamakta,%4’ti katilmamakta,%9’1 kararsiz kalmakta,%39’u

ve %44°u katilmaktadir.

50%
40%
30%
20%
10%

0%

H Kesinlikle
katilmiyorum

B Katilmiyorum

Kararsizim

M Kesinlikle
AiBU UFUK UNV. katiliyorum

Sekil 20: Markanin Rakip Markalardan Farkliliginin Karsilagtirilmasi
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Tablo 33: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Kullanimi Kolay Olduguna iliskin Diisiincelerinin

Dagilimi (A.1.B.U.)
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde

Valid Kesinlikle katilmiyorum 5 5,0 5,0 5,0

Katilmiyorum 5 5,0 5,0 10,0

Kararsizim 6 6,0 6,0 16,0

Kesinlikle katiliyorum 51 51,0 51,0 67,0

Katiliyorum 33 33,0 33,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %5°1 tercih ettikleri markanin kullaniminin kolay olduguna

kesinlikle katilmamakta,%5°1 katilmamakta,%6’s1 kararsiz kalmakta,%51’1 kesinlikle

katilmakta ve %331 katilmaktadir.

Tablo 34: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Kullanimi Kolay Olduguna iliskin Diisiincelerinin

Dagilimi (U.U.)
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 4 4.0 4.0 4,0
Kararsizim 4 4.0 4.0 8,0
Kesinlikle katiliyorum 40 40,0 40,0 48,0
Katiliyorum 52 52,0 52,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %4°{i tercih ettikleri markanin kullaniminin kolay olduguna

kesinlikle katilmamakta, %41 kararsiz kalmakta,%40°1 kesinlikle katilmakta ve %52’si

katilmaktadir.
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40%

30%
20%
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B Kesinlikle
katilmiyorum

B Katilmiyorum

Kararsizim

M Kesinlikle
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Sekil 21: Markanin Kullaniminin Kolayliginin Karsilastirilmast
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Tablo 35: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Dizaym Estetik Olduguna iliskin Diisiincelerinin

Dagilimi (A.LB.U.)
Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde

Valid Kesinlikle katilmiyorum 5 5,0 5,0 5,0

Katilmiyorum 7 7,0 7,0 12,0

Kararsizim 12 12,0 12,0 24,0

Kesinlikle katiliyorum 40 40,0 40,0 64,0

Katiliyorum 36 36,0 36,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %5°’1 tercih ettikleri markanin dizayninin estetik olduguna

kesinlikle katilmamakta,%?7’si katilmamakta,%12’si kararsiz kalmakta,%40°1 kesinlikle

katilmakta ve %36’s1 katilmaktadir.

Tablo 36: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Dizaym Estetik Olduguna iliskin Diisiincelerinin

Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 4 4,0 4,0 4,0
Katilmiyorum 4 4,0 4,0 8,0
Kararsizim 9 9,0 9,0 17,0
Kesinlikle katiliyorum 24 24,0 24,0 41,0
Katiltyorum 59 59,0 59,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %41 tercih ettikleri markanin dizayninin estetik olduguna

kesinlikle katilmamakta,%4’ii katilmamakta,%9’u kararsiz kalmakta,%24’ii kesinlikle

katilmakta ve %59’u katilmaktadir.

70%

60%

M Kesinlikle

katilmiyorum

50%
40%

H Katilmiyorum

30%

20%

Kararsizim
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10% +——
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M Kesinlikle
katiliyorum

Sekil 22: Markanin Dizayn1 Estetikliginin Karsilagtirilmasi
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Tablo 37: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markay1 Tercih Ettikleri icin Memnun Olduklarna iliskin

Diisiincelerinin Dagilimi (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 6 6,0 6,0 6,0
Katilmiyorum 4 4,0 4.0 10,0
Kararsizim 7 7,0 7,0 17,0
Kesinlikle katiliyorum 49 49,0 49,0 66,0
Katiliyorum 34 34,0 34,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %6’s1 tercih ettikleri markay1 tercih ettikleri i¢in memnun

olduklarina kesinlikle katilmamakta,%4’1 katilmamakta,%?7’si kararsiz kalmakta,%49u

kesinlikle katilmakta ve %34°0 katilmaktadir.

Tablo 38: Katilmcilarin Tercih Ettikleri Markay1 Tercih Ettikleri Icin Memnun Olduklarina Iliskin

Diisiincelerinin Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 4 4,0 4,0 4,0
Kararsizim 16 16,0 16,0 20,0
Kesinlikle katiliyorum 32 32,0 32,0 52,0
Katiltyorum 48 48,0 48,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %4’i tercih ettikleri markay tercih ettikleri i¢in memnun

olduklarina kesinlikle

katilmamakta,%16’s1

katilmakta ve %48’1 katilmaktadir.

kararsiz kalmakta,%32’si

kesinlikle
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MW Kesinlikle
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katilmiyorum

| Katilmiyorum

H Kesinlikle katilyorum

Kararsizim

Sekil 23: Markanin Tercih Edilmesinin Memnuniyetinin Karsilagtirilmasi
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Tablo 39: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanmn Satis Sonrasi Hizmetlerinin Ve Uriin Garantilerinin

Tercih Etmelerinde Etkili Olduguna Iliskin Diisiincelerinin Dagilimi (A.L.B.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 4 4,0 4,0 4,0
Katilmiyorum 6 6,0 6,0 10,0
Kararsizim 18 18,0 18,0 28,0
Kesinlikle katiliyorum 35 35,0 35,0 63,0
Katiliyorum 37 37,0 37,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %4’1 tercih ettikleri markanin satig sonrasi hizmetlerinin ve tiriin
kesinlikle
katilmamakta,% 18’1 kararsiz kalmakta,%35°1 kesinlikle katilmakta ve %37 si katilmaktadir.

garantilerinin  tercih etmelerinde etkili olduguna katilmamakta,%6’s1

Tablo 40: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Satis Sonrasi Hizmetlerinin Ve Uriin Garantilerinin

Tercih Etmelerinde Etkili Olduguna Iliskin Diisiincelerinin Dagilim. (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum I 8,0 8,0 8,0
Katilmryorum 8 8,0 8,0 16,0
Kararsizim 8 8,0 8,0 24,0
Kesinlikle katiliyorum 33 33,0 33,0 57,0
Katiliyorum 43 430 43,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %8’1 tercih ettikleri markanin satig sonrasi hizmetlerinin ve

iirlin garantilerinin tercih etmelerinde etkili olduguna kesinlikle katilmamakta,%38’1

katilmamakta, %48’1 kararsiz kalmakta,%33’ii kesinlikle katilmakta ve %43’
katilmaktadir.

50% m Kesinlikle

40% katilmiyorum

30% - B Katilmiyorum

20% -

Kararsizim
10% +—
0% - o i m Kesinlikle

Sekil 24: Markanin Satis Sonras1 Hizmetlerinin Ve Uriin Garantilerinin Tercih Etmede Etkililiginin

Karsilagtirilmasi
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Tablo 41: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Marka Ile Aralarinda Duygusal Bir Bag Olduguna iliskin
Diisiincelerinin Dagilimi (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 29 29,0 29,0 29,0
Katilmiyorum 23 23,0 23,0 52,0
Kararsizim 15 15,0 15,0 67,0
Kesinlikle katiltyorum 15 15,0 15,0 82,0
Katilryorum 18 18,0 18,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %29’u tercih ettikleri marka ile aralarinda duygusal bir bag
olduguna kesinlikle katilmamakta,%23’1i katilmamakta,%15°1 kararsiz kalmakta,%15’i
kesinlikle katilmakta ve %18’1 katilmaktadir.

Tablo 42: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Marka ile Aralarinda Duygusal Bir Bag Olduguna Iliskin
Diisiincelerinin Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 21 21,0 21,0 21,0
Katilmiyorum 4 4.0 4.0 25,0
Kararsizim 8 8,0 8,0 33,0
Kesinlikle katiltyorum 31 31,0 31,0 64,0
Katiltyorum 36 36,0 36,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %21°1 tercih ettikleri marka ile aralarinda duygusal bir bag
olduguna kesinlikle katilmamakta,%4’i katilmamakta,%8’1 kararsiz kalmakta,%31’1

kesinlikle katilmakta ve %36’s1 katilmaktadir.

40% .
B Kesinlikle
30% katilmiyorum
0
B Katilmiyorum
20% -
Kararsizim
10% -
0% - M Kesinlikle
AiBU UFUK UNV. katiliyorum

Sekil 25: Marka ile Arada Duygusal Bir Bag Olmasinin Karsilagtirilmasi
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Tablo 43: Ailelerinin ve Arkadaslarinin Tavsiyelerinin Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markayr Tercih
Etmelerinde Etkili Olduguna iliskin Diisiincelerinin Dagilim1 (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 18 18,0 18,0 18,0
Katilmiyorum 22 22,0 22,0 40,0
Kararsizim 11 11,0 11,0 51,0
Kesinlikle katiltyorum 24 24,0 24,0 75,0
Katilryorum 25 25,0 25,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %18’1 ailelerinin ve arkadaslarinin tavsiyelerinin tercih ettikleri
markayr  tercih  etmelerinde etkili olduguna kesinlikle katilmamakta,%22’si

katilmamakta,%11°1 kararsiz kalmakta,%24°1 kesinlikle katilmakta ve %25°1 katilmaktadir.

Tablo 44: Ailelerinin ve Arkadaslarinin Tavsiyelerinin Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markayr Tercih
Etmelerinde Etkili Olduguna Iliskin Diisiincelerinin Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 16 16,0 16,0 16,0
Katilmiyorum 9 9,0 9,0 25,0
Kararsizim 24 24,0 24,0 49,0
Kesinlikle katiliyorum 24 24.0 24,0 73,0
Katiliyorum 27 27,0 27,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %16’s1 ailelerinin ve arkadaslarinin tavsiyelerinin tercih
ettikleri markay1 tercih etmelerinde etkili olduguna kesinlikle katilmamakta,%9’u

katilmamakta,%24°i kararsiz kalmakta,%24’1 kesinlikle katilmakta ve %27°si

katilmaktadir.
0,

30% H Kesinlikle

25% katilmiyorum

20% - | Katilmiyorum

15% -

10% - Kararsizim

5% -

0% - H Kesinlikle
AIBU UFUK UNV. katilyorum

Sekil 26: Aile ve Arkadas Tavsiyelerinin Markay1 Tercih Etmede Etkililiginin Karsilastirilmasi
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Tablo 45: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Tamitim Aktivitelerinin Ve Sunumlarmin Oldukga Iyi

Olduguna iliskin Diisiincelerinin Dagilim1 (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 4 4,0 4,0 4,0
Katilmiyorum 10 10,0 10,0 14,0
Kararsizim 11 11,0 11,0 25,0
Kesinlikle katiliyorum 39 39,0 39,0 64,0
Katiliyorum 36 36,0 36,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %4’i tercih ettikleri markanin tanitim aktivitelerinin ve

sunumunun oldukea iyi olduguna kesinlikle katilmamakta,%10’u katilmamakta,%11’1

kararsiz kalmakta,%36’s1 kesinlikle katilmakta ve %36’s1 katilmaktadir.

Tablo 46: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Tanitim Aktivitelerinin Ve Sunumlariin Oldukga Iyi

Olduguna iliskin Diisiincelerinin Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 8 8,0 8,0 8,0
Kararsizim 8 8,0 8,0 16,0
Kesinlikle katiltyorum 36 36,0 36,0 52,0
Katiltyorum 48 48,0 48,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %8’1 tercih ettikleri markanin tanitim aktivitelerinin ve
kesinlikle
kalmakta,%36’s1 kesinlikle katilmakta ve %481 katilmaktadir.

Sunumunun

olduk¢a 1yi

olduguna

katilmamakta,%8’1

kararsiz
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Sekil 27: Markanin Tanitim Aktiviteleri Ve Sunumlarinin {yiliginin Karsilastirilmasi
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Tablo 47: Katilimcilarm Tercih Ettikleri Markanin Reklam Igin Rakiplerinden Daha Fazla Harcama

Yapmakta Olduguna iliskin Diisiincelerinin Dagilimi (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 6 6,0 6,0 6,0
Katilmiyorum 14 14,0 14,0 20,0
Kararsizim 35 35,0 35,0 55,0
Kesinlikle katilryorum 25 25,0 25,0 80,0
Katiliyorum 20 20,0 20,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %6’s1 tercih ettikleri markanin reklam igin rakiplerinden daha

fazla harcama yapmakta olduguna kesinlikle katilmamakta,%14’ti katilmamakta,%35’1

kararsiz kalmakta,%25°1 kesinlikle katilmakta ve %20’si katilmaktadir.

Tablo 48: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Reklam Igin Rakiplerinden Daha Fazla Harcama

Yapmakta Olduguna iliskin Diisiincelerinin Dagilin (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 4 4,0 4,0 4,0
Katilmiyorum 8 8,0 8,0 12,0
Kararsizim 29 29,0 29,0 41,0
Kesinlikle katiltyorum 28 28,0 28.0 69,0
Katiltyorum 31 31,0 31,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %4’1i tercih ettikleri markanin reklam icin rakiplerinden daha

fazla harcama yapmakta olduguna kesinlikle katilmamakta,%8’1 katilmamakta,%29u

kararsiz kalmakta,%?28’1 kesinlikle katilmakta ve %31°1 katilmaktadir.
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Sekil 28: Markanin Reklam I¢in Rakiplerinden Daha Fazla Harcama Yapmasinin Karsilastiriimasi
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Tablo 49: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Rakiplerinden Daha Uygun Fiyat Tarifeleri Sunmakta

Olduguna iliskin Diisiincelerinin Dagilimi (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gecgerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 11 11,0 11,0 11,0
Katilmiyorum 14 14,0 14,0 25,0
Kararsizim 23 23,0 23,0 48,0
Kesinlikle katiltyorum 25 25,0 25,0 73,0
Katilryorum 27 27,0 27,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %11°1 tercih ettikleri markanin rakiplerinden daha uygun

fiyat tarifeleri sunmakta olduguna kesinlikle katilmamakta,%14’i katilmamakta,%23’1i

kararsiz kalmakta,%?25°1 kesinlikle katilmakta ve %27’si katilmaktadir.

Tablo 50: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Rakiplerinden Daha Uygun Fiyat Tarifeleri Sunmakta

Olduguna iliskin Diisiincelerinin Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 12 12,0 12,0 12,0
Katilmiyorum 8 8,0 8,0 20,0
Kararsizim 29 29,0 29,0 49,0
Kesinlikle katiltyorum 39 39,0 39,0 88,0
Katiltyorum 12 12,0 12,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %12’si tercih ettikleri markanin rakiplerinden daha uygun

fiyat tarifeleri sunmakta olduguna kesinlikle katilmamakta,%8’1 katilmamakta,%29u

kararsiz kalmakta,%39°u kesinlikle katilmakta ve %12’si katilmaktadir.
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Sekil 29: Markanin Rakiplerinden Daha Uygun Fiyat Tarifeleri Sunmasinin Karsilastirilmasi
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Tablo 51: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Operasyonel Riski Azaltmakta Olduguna iliskin

Diisiincelerinin Dagilimi (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 11 11,0 11,0 11,0
Katilmiyorum 16 16,0 16,0 27,0
Kararsizim 33 33,0 33,0 60,0
Kesinlikle katilryorum 21 21,0 21,0 81,0
Katilryorum 19 19,0 19,0 100,0

Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %11°1 tercih ettikleri markanin operasyonel riski azaltmakta

olduguna kesinlikle katilmamakta,%16’s1 katilmamakta,%33’1i kararsiz kalmakta, %21’

kesinlikle katilmakta ve %19’u katilmaktadir.

Tablo 52: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Markanin Operasyonel Riski Azaltmakta Olduguna iliskin

Diisiincelerinin Dagilimi (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 16 16,0 16,0 16,0
Katilmiyorum 8 8,0 8,0 24,0
Kararsizim 20 20,0 20,0 44,0
Kesinlikle katiliyorum 33 33,0 33,0 77,0
Katiltyorum 23 23.0 23,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %16°s1 tercih ettikleri markanin operasyonel riski azaltmakta

olduguna kesinlikle katilmamakta,%38’1 katilmamakta,%20’si kararsiz kalmakta,%33’1i

kesinlikle katilmakta ve %230 katilmaktadir.
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Sekil 30: Markanin Operasyonel Riski Azaltmasinin Karsilastiriimasi
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Tablo 53: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Marka ile Ayn1 Ozelliklere Sahip Baska Markalar Olsa Bile Bu

Markay1 Satin Almalarina {liskin Diisiincelerinin Dagilimi (A.1.B.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Kesinlikle katilmiyorum 8 8,0 8,0 8,0
Katilmiyorum 5 5,0 5,0 13,0
Kararsizim 22 22,0 22,0 35,0
Kesinlikle katiltyorum 40 40,0 40,0 75,0
Katilryorum 25 25,0 25,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %8’1 tercih ettikleri marka ile aymi o6zelliklere sahip baska

markalar olsa bile tercih ettikleri markay1 satin alacaklarina kesinlikle katilmamakta,%5’1

katilmamakta,%22’si kararsiz kalmakta,%40°’1 kesinlikle katilmakta ve %25°1 katilmaktadir.

Tablo 54: Katilimcilarin Tercih Ettikleri Marka ile Ayni Ozelliklere Sahip Bagka Markalar Olsa Bile Bu

Markay1 Satin Almalaria Iliskin Diisiincelerinin Dagilim (U.U.)

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Kesinlikle katilmiyorum 12 12,0 12,0 12,0
Kararsizim 16 16,0 16,0 28,0
Kesinlikle katiliyorum 40 40,0 40,0 68,0
Katiltyorum 32 32,0 32,0 100,0
Toplam 100 100,0 100,0

Ankete katilan 100 kisinin %12’si tercih ettikleri marka ile ayni 6zelliklere sahip baska

markalar olsa bile tercih ettikleri markayi satin alacaklaria kesinlikle katilmamakta,%16’s1

kararsiz kalmakta,%40’1 kesinlikle katilmakta ve %32’si katilmaktadir.

50%

40%

30%

20% +—

10% +——

0% -
AiBU

UFUK UNV.

H Kesinlikle
katilmiyorum

H Katilmiyorum
Kararsizim

B Kesinlikle katiliyorum

= Katiliyorum

Sekil 31: Marka ile Ayn1 Ozelliklere Sahip Baska Markalar Olsa Bile Bu Markanin Satin Alinmasinin

Karsilagtirilmasi
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3.4.2. Coklu Regrasyon Analizi

Icinde bir adet bagimli degisken ve birden fazla bagimsiz degiskenin bulundugu
regresyon modelleri ¢cok degiskenli regresyon analizi olarak bilinir. Regresyon analizi,
birgok alanda veri analizi i¢in bagvurulan énemli bir istatistiksel teknik olup degiskenler
arasindaki iligkiyi aciklamak i¢in kullanilir. Kisaca regresyon analizi, bagimli bir
degisken ile bagimli degisken {lizerinde etkisi oldugu varsayilan bagimsiz degisken(ler)

arasindaki iliskinin matematiksel bir model ile agiklanmasidir.

Ankette yer alan sorular SPSS 15 programia girildikten sonra 23., 24. 25. Ve 26.
Sorularda diizenlemeler yapilmistir. Ankette yer alan yas sorusunda iiclii siniflama igin;
18-21 yas grubu 1 digerleri 0 kabul edilmistir. Ayn1 sekilde 22-25 yag grubu 1, digerleri
0 kabul edilmistir. 3. Grup olan 26-29 yas grubu sabit terimdir. Bu sekilde Yas 1 ve Yas
2 olarak 2 yas grubu elde edilmistir. Cinsiyet sorusunda; erkek 0, kadin 1 kabul
edilmistir. Medeni durum g6z 6niine alinmamustir. Cilinkii 200 kisi icerinde sadece 1 kisi
evli bulunmaktadir. Gelir sorusunda 1.grup 0-500TL 1, digerleri 0 kabul edilmistir.
2.grup 501-1000TL 1, digerleri 0 kabul edilmistir. 3.grup 1001-1500TL 1, digerleri 0
kabul edilmistir. 4. Grup olan 1501-2000T1 sabit terimdir. Bu sekilde Gelir 1,Gelir 2 ve
Gelir 3 olarak 3 gelir grubu elde edilmistir. Ufuk Universitesi 0, Abant izzet Baysal

Universitesi 1 kabul edilmistir.

Marka tercihlerini etkileyen faktorler bagimli degisken olarak ve yas, cinsiyet, gelir ve
tiniversiteler bagimsiz degiskenler olarak kaydedilmistir. Analizler tablolar halinde

kaydedilmis ve yorumlamalar yapilmigtir.
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Tablo 55: Marka Degeri Unsurlari i¢in Regresyon Analizi Sonuglart

Degiskenler Katsayilar Std. Hata Olasilik Degeri
Sabit 3.784 .286 .000
Yas 1 -.226 277 414
Yas 2 .047 279 .865
Cinsiyet 299 101 .004
Gelir 1 -.193 172 262
Gelir 2 .078 174 .652
Gelir 3 .654 .170 .000
Universite 211 130 .108
Belirlenme Katsay1si=R’=0.204; F=7.011 (Olasilik degeri=0.000)

Marka degeri icin regresyon sonuglart incelendiginde, %5 anlamlilik diizeyinde sabit
terim, cinsiyet ve gelir 3 degiskenlerinin istatistiki olarak anlamli olduklari
belirlenmistir. Bu sonu¢ marka degeri {lizerinde cinsiyet ve gelir degiskenlerinin etkili
oldugunu gostermektedir. Ozelikle gelir degiskeninde {iglincii diizeyin anlamli
bulunmasi ve katsayisinin pozitif olmasi gelir arttikga marka degerinin de arttigina
isaret etmektedir. Buna karsin yas ve iiniversite degiskenlerine ait katsayilar istatistiki
olarak anlamli bulunmamustir. Bu durum her iki degiskenin de marka degerini

etkilemedigi anlamina gelmektedir.
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Tablo 56: Pazarlama Karmasi Kararlar1 igin Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler Katsayilar Std. Hata Olasilik Degeri
Sabit 3.543 305 .000
Yas | .140 295 .636
Yas 2 .061 297 .837
Cinsiyet 308 .108 .005
Gelir 1 -.603 183 .001
Gelir 2 .002 185 992
Gelir 3 615 181 .001
Universite 210 139 134
Belirlenme Katsayisi=R2=0.271; F=10.193 (Olasilik degeri=0.000)

Pazarlama karmasi kararlar1 i¢in regresyon sonuglari incelendiginde, %5 anlamlilik
diizeyinde sabit terim, cinsiyet, gelir 1 ve gelir 3 degiskenlerinin istatistiki olarak
anlamli olduklar1 belirlenmistir. Bu sonu¢ pazarlama karmasi faktorleri tizerinde
cinsiyet ve gelir degiskenlerinin etkili oldugunu gostermektedir. Gelir degiskeninde
birinci diizeyin anlamli bulunmasi ve katsayisinin negatif olmasi gelir azaldikga
pazarlama karmasi1 kararlarinin etkisinin azaldigint ve li¢lincli diizeyin anlaml
bulunmasi ve katsayisinin pozitif olmasi gelir arttikga pazarlama karmasi faktorlerinin
etkisinin arttifina isaret etmektedir. Buna karsin yas ve iiniversite degiskenlerine ait
katsayilar istatistiki olarak anlamli bulunmamistir. Bu durum her iki degigskenin de

pazarlama karmasi faktorlerini etkilemedigi anlamina gelmektedir.
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Tablo 57: Sosyal Faktorler igin Regresyon Analizi Sonuglart

Degiskenler Katsayilar Std. Hata Olasilik Degeri

Sabit 3.188 574 .000
Yas 1 .069 .556 901
Yas 2 -.569 .560 311
Cinsiyet .620 .203 .003
Gelir 1 -.107 345 157
Gelir 2 450 .349 .199
Gelir 3 492 341 151
Universite -394 262 135

Belirlenme Katsayisi=R2=0.125; F=3.928 (Olasilik degeri=0.000)

Sosyal faktorler i¢in regresyon sonuglari incelendiginde, %5 anlamlilik diizeyinde sabit
terim ve cinsiyet degiskenlerinin istatistiki olarak anlamli olduklar1 belirlenmistir. Bu
sonug sosyal faktorler {izerinde cinsiyet degiskeninin etkili oldugunu gostermektedir..
Buna karsin yas, gelir ve iiniversite degiskenlerine ait katsayilar istatistiki olarak
anlamli bulunmamigstir. Bu durum her {i¢ degiskenin de sosyal faktorleri etkilemedigi

anlamina gelmektedir.
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Tablo 58: Psikolojik Faktorler I¢in Regresyon Analizi Sonuglart

Degiskenler Katsayilar Std. Hata Olasilik Degeri

Sabit 3.946 564 .000
Yas | -.879 .546 .109
Yas 2 -.730 .550 185
Cinsiyet 789 199 .000
Gelir 1 -.900 339 .009
Gelir 2 -.623 342 .070
Gelir 3 920 335 .007
Universite -.133 257 .605

Belirlenme Katsayisi=R2=0.290; F=11.215 (Olasilik degeri=0.000)

Psikolojik faktorler i¢in regresyon sonuglari incelendiginde, %5 anlamlilik diizeyinde
sabit terim, cinsiyet, gelir 1 ve gelir 3 degiskenlerinin istatistiki olarak anlamli olduklar1
belirlenmistir. Bu sonug psikolojik faktorler lizerinde cinsiyet ve gelir degiskenlerinin
etkili oldugunu gostermektedir. Gelir degiskeninde birinci diizeyin anlamli bulunmasi
ve katsayisinin negatif olmasi gelir azaldik¢a psikolojik faktorlerinin etkisinin azaldigim
ve Uglinci diizeyin anlamli bulunmasi1 ve katsayisinin pozitif olmast gelir arttik¢a
psikolojik faktorlerinin etkisinin arttigina isaret etmektedir. Buna karsin yas ve
tiniversite degiskenlerine ait katsayilar istatistiki olarak anlamli bulunmamistir. Bu

durum her iki degiskenin de psikolojik faktorleri etkilemedigi anlamina gelmektedir.
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SONUC

Cep telefonu, iletisim teknolojileri i¢cinde en fazla gelisme gosteren mobil iletigim
aracidir. Insanlarn bu mobil iletisim araciyla tamsmasi 20. yiizyillin baslarinda
gerceklesmis ve giiniimiizde yediden yetmise herkes tarafindan kullanilir duruma
gelmigtir. Gilinlimiizde ¢ok fazla sayida cep telefonu markast bulunmaktadir. Cep
telefonu pazarinin hizla gelistigi iilkemizde markalar arasinda da rekabet artmaktadir.
Cep telefonu isletmeleri bu yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek, basarili
olabilmek ve pazar paylarimi artirabilmek i¢in 6zellikle genc niifusun cep telefonu
markasi secerken etkili olan unsurlara dikkat etmesi gerekmekte ve hedef pazara uygun
cep telefonlar1 sunmak zorundadirlar. Siddetli rekabetin hakim oldugu bu pazarda ancak

tilkketicilerin istek ve ihtiyaclarini duyarli olan isletmeler basarili olabilirler.

Literatiirde cep telefonu markas: ve marka tercihine etki eden faktorlerle ilgili birgok
teorik ve uygulamaya yonelik ¢calisma bulunmaktadir. Bu ¢aligsmalarin bir kismi1 ya cep
telefonu marka tercihinde etkili faktorlerin bir kismi iizerine yogunlasmis ya da
faktorleri belirlemeye yonelik sadece bir kitle lizerinde ¢alismistir. Bu ¢aligmanin diger
caligmalardan farki, cep telefonu marka tercihinde etkili olan faktérlerin hepsini bir
arada incelemis ve bu faktorlerin devlet ya da 6zel iiniversite 6grencileri agisindan

farklilik arz edip etmedigini ortaya koymaya ¢aligmistir.

Bu calismanin hedefi, 6zel ve devlet iiniversitelerinde okumakta olan Ogrencilerin
marka tercihlerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi ve tercihlerinde etkili olan
faktorlerin  benzerlikleri ve farkliliklart ortaya koymaktir. Uygulanan anketler
dogrultusunda elde edilen verilere gore, isletmeler i¢in faydali olabilecek sonuclar elde

edilmistir.

Elde edilen veriler dogrultusunda, marka tercihinde etkili olan unsurlardan marka
degerinde, oOgrencilerin cinsiyetlerinin ve gelir durumlarmin etkili oldugu
goriilmektedir. Yani 68rencilerin cinsiyetlerine gore marka degeri algilamalart farklilik
gostermektedir.  Literatiirde yer alan ‘Cep telefonu ve operator tercihinde etkili
olabilecek faktorlerin demografik 6zelliklere bagli olarak irdelenmesi’ isimli ¢alismada
da Diizce iiniversitesi MYO’da egitim goren Ogrencilerin cep telefonu ve operatdr

tercithinde cep telefon cihazi ve operator tercihinde, cinsiyet gruplarina gore farklilik
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olup olmadig1 arastirilmistir ve cevaplayicilarin. %?21°nin farkli cevaplar verdigi
belirlenmistir. Yine cep telefonu marka se¢iminde etkili olan unsurlarin belirlenmesine
yonelik bir ¢calisma da marka se¢iminde etkili olan faktorlerde cinsiyete gore farklilik
arz ettigi ve satig sonrasi hizmet, cep telefonu dayanikliligi, markanin yarattigi giiven,
cep telefonu estetikligi, markanin birgok yerde bulunmas1 gibi hususlarin cinsiyete gore

farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Yine elde edilen veriler dogrultusunda 6grencilerin gelir seviyeleri yiikseldik¢e marka
degeri algilamalart dogru orantida farklilik gostermektedir. Yani Ogrencinin gelir
seviyesi arttikca farkindalik diizeyi, marka sadakati kisacast marka degeri algilamalar
artmaktadir. Su anda Ogrenciler kullanmakta olduklar1 cep telefonlarini ailelerinin
gelirleri ile almaktadirlar. Ailelerinin maddi durumlart iyi olanlarin segenekleri
artmakta, buna bagli olarak ta farkindalik diizeyleri artmaktadir. Oysa ki maddi durumu
iyl olmayan 6grencilerin segenekleri kisitli ya da hi¢ olmamaktadir. Buna bagl olarak
marka se¢imi yapmak yerine, gelirlerine uygun hangi marka varsa onu tercih

etmektedirler.

Marka tercihinde etkili olan pazarlama karmasi faktorleri i¢in yapilan regrasyon analizi
sonucunda elde edilen verilerde marka degeri i¢in yapilan regresyon analizi sonuglarina
benzer veriler elde edilmistir. Yine cinsiyet ve gelirin pazarlama karmas1 kararlarinda
etkili oldugu gortilmektedir. Kadin ya da erkek olmanin ve gelir seviyesi yiiksek ya da
diisiik olmanin pazarlama karmasi kararinda etkisi vardir. Elde edilen sonuglardan
diisiik gelir seviyesinde pazarlama karmasi kararlarinin etkisi az olup yiiksek gelir
seviyesinde pazarlama karmasi kararlarinin etkisi yiiksek oldugu goriilmektedir. Yiiksek
ve diisiik gelir seviyelerindeki kisiler pazarlama karmas1 unsurlarindan olan tutundurma
kararlarinin farkindadir fakat diisiik gelirli bir kisi tutundurma kararlarinin farkinda bile
olsa gelir seviyesine gore hareket etmek durumundadir. Yine aym sekilde yiiksek gelirli
bir kisi bir markanin fiyatina dikkat ederek kalite ya da kalitesizlikle bagdastirabilirken
diger taraftan diislik gelirli kisi maddi giicli dogrultusunda fiyati en uygun olan1 se¢mek

zorundadir.
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Bu iki faktor i¢in ortak bir sonugta yasin marka degerinde ve pazarla karmasi
kararlarinda etkisi bulunmamaktadir. Sonug itibariyle anketi uyguladigimiz kesim
gencler olmakla birlikte yas araliklarinda ugurumlar bulunmamaktadir. Dolayisiyla elde

edilen sonug sasirtict degildir.

Toplumumuzda var olan devlet iiniversitesi ve 0zel tiniversite 6grencileri konseptinde,
0zelde okumakta olan Ogrenciler ile devlette okumakta olan Ogrencilerin yasayis
tarzlari, gelirleri, aldiklar1 egitimleri basta olmak iizere pek ¢ok birbirlerinden ¢ok farkli
olduklart diisiiniilmektedir. Buna bagli olarak se¢imlerinde etkili olan marka degeri ve
pazarlama karmasi kararlarinin da farklilik gézetmemesi diistiniilemez. Ama elde edilen
veriler dogrultusunda sasirtict sayilabilecek bir sonug¢ da, dgrencilerin 6zel ya da devlet
tiniversitesinde okumalarinin marka degeri ve pazarlama karmasi kararlari tlizerinde
etkisi yoktur. Yani Ozel liniversitede okuyan bir 6grenci ile devlet iiniversitesinde

okuyan 0grencinin se¢imlerinde etkili olan unsurlarda farklilik arz etmemektedir.

Marka tercihini etkileyen sosyal faktorler i¢in regresyon sonuclari incelendiginde

cinsiyet etkili olup yas, gelir durumu ve okunmakta olan iiniversite etkili degildir.

Psikolojik faktorler i¢in regresyon sonuglari incelendiginde, cinsiyet ve gelirin etkili

olmasina ragmen yas ve okunmakta olan iiniversitenin etkili olmadig1 goriilmektedir.

Marka tercihinde etkili olan faktorlerin hepsinde ortak sonu¢ yas ve okunmakta olan
tiniversitelerin etkili olmadigidir. Bu faktorlerin genelinde etkili olanlarda gelir ve

cinsiyettir.

Gilinlimiizde 7’den 70’e¢ herkes cep telefonu kullanmaktadirlar. Ama kuskusuz
teknolojiyle daha i¢li digh olan gencler bu sektérde daha énemli bir hedef kitledir. Cep
telefonu isletmeleri markalarini olustururken ya da gelistirirken, gen¢ niifusu yakindan

takip etmeli ve onlarin istek ve gereksinimlerine nem vermelidir.

Hemen her sektérde oldugu gibi Ozellikle hizli de§isim ve gelisimin yasanmakta

oldugu, cok fazla rakibin oldugu cep telefonu sektdriinde hedef kitlesinin istek ve
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gereksinimlerini  dogru sekilde ortaya koyabilen isletmeler, gerceklestirecekleri

pazarlama faaliyetlerinde basar1 elde etmede biiyiik avantaj saglarlar.
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EK 1: ANKET FORMU

Bu anket calismasinin amaci; liniversite 6grencilerinin cep telefonu marka

tercihinde etkili olan unsurlarin neler oldugunu ortaya koymaktir.

"Universite 6grencilerinin cep telefonu marka tercihinde etkili olan unsurlarmn
belirlenmesi: Ufuk Universitesi ve Abant Izzet Baysal Universitesi dgrencileri arasinda

bir karsilastirma" anket ¢calismasinin konusunu olusturmaktadir.
Anket ¢calismas1 26 sorudan olusmaktadir.

Ankete " ISIM YAZILMAYACAKTIR." Bilgileriniz gizli kalacaktir. Ilginiz ve

katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

E. Tugba SAHIN
Ufuk Universitesi
Isletme Yo6netimi Boliimii

Yiiksek Lisans Ogrencisi



Tercih ettiginiz cep telefonu markasi;

( )Nokia

( )Samsung

( )Motorola

( )Sony Ericsson
( ) I-phone

( ) General Mobile
( ) Diger

Asagidaki sorular1 secmis oldugunuz markaya gore degerlendiriniz.

1-Kesinlikle katilmiyorum  2-Katilmiyorum 3-Kararsizim
4-Kesinlikle katihyorum 5-Katilryorum
1-Bu marka ilk o 1 o 2 o 3 o 4
tercihimdir.
2-Bu marka o 1 o 2 o 3 o 4

ozelliklerini siirekli

gelistirmektedir.

3-Bu marka, aym o 1 o 2 o 3 o 4
kaliteyi sundugu

siirece degistirmem.

4-Bu marka cep o 1 o 2 o 3 o 4
telefonu sektoriinde
aklima gelen ilk

isimdir.

5-Bu marka cep o 1 o 2 o 3 o 4
telefonu sektoriinde
aklima gelen tek

isimdir.




6-Bu marka herkes
tarafindan

tanminmaktadir.

7-Bu markanin
logosunu kolayhkla

hatirlayabilirim.

8-Bu marka giiclii
bir kisilige sahiptir.

9-Bu marka miisteri
sikayetleri
konusunda

duyarhdir.

10-Bu marka rakip
markalardan

farkhdir.

11-Bu markanin
sektorde iyi bir

imaji vardir.

12-Bu markanin

kullanim kolaydir.

13-Bu markanin

dizaym estetiktir.

14-Bu markay:
tercih ettigim

icinmemnunum.

15-Bu markanin
satis sonrasi
hizmetleri ve iiriin
garantileri tercih

etmemde etkilidir.

16-Bu marka ile
aramda duygusal

bir bag vardir.




17-Ailemin ve
arkadaslarimin
tavsiyeleri bu
markayi tercih

etmemde etkilidir.

18-Bu markanin
tamitim aktiviteleri
ve sunumu oldukca

iyidir.

19-Bu marka
reklam icin
rakiplerinden daha
fazla harcama

yapmaktadir.

20-Bu marka
rakiplerinden daha
uygun fiyat
tarifeleri

sunmaktadir.

21-Bu marka
ekonomik riski

azaltmaktadir.

22-Bu marka ile
ayni 6zelliklere
sahip baska
markalar olsa bile
bu markayi satin

alirim.




23-Yasimiz;

()18-21
()22-25
()26-29

24-Cinsiyetiniz;

( ) Kadin
( ) Erkek

25-Medeni Durumunuz;

( ) Bekar
() Evli

26- Aylik Geliriniz;

( ) 0-500TL
( ) 501-1000TL

( ) 1001-1500TL
( ) 1501-2000TL
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