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Marka ve Tiiketicilerin Marka Tercihine Yonelik Kayseri ilinde

Yapilan Bir Arastirma

Kiibra Akin Bozer
Nuh Naci Yazgan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Tezi, Ekim 2017
Damisman: Prof. Dr. Mustafa Saatci

OZET

Markalasma, rekabetin az oldugu ve her {lriiniin neredeyse bir kesif olarak
goriildiigi donemlerde 6nem kazanmaya baslamistir. Marka yonetimi yaklagimi ile iiriin
ya da hizmetin pazarlanmasinda, pazarlama karmasinin biitiin bilesenlerinin ayni strateji
dogrultusunda yonetilmesi amaglanmaktadir. Bu ¢alisma da marka, marka yonetimi ve
tilketici kavramlar: ele alinirken tiiketicinin karar verme ve satin alma siirecine etkisine
deginilecektir. Calismanin birinci bolimiinde marka kavrami ve marka yonetimi
hakkinda genel bilgilendirme yapilmus, Islevleri, faydalari, pazarlama agisindan 6nemi,
cesitleri ve stratejileri incelenip bilgiler verilmistir. Caligmanin ikinci bolimde ise
tilkketici kavrami ve davranislar1 hakkinda genel bilgilendirme yapilmis, tiiketici satin
alma karar siirecinde etkili olan faktorler ve satin alma davraniglari incelenmistir.
Ugiincii ve son boliimiinde ise Kayseri’de bir arastirma yapilarak tiiketicilerle goriisme
yapilmis ve tiiketicilerin markal {riinleri algilamalar1 ve markali iiriinlerin tiiketiciler

tizerindeki cagrisimlar lizerine ¢aligilmastir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Yonetimi, Isletme, Tiiketici, Satin Alma, Tiiketici

Davranislart.



A Research on Brand and Consumer Preferences in Kayseri Province
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Supervisor: Prof. Dr. Mustafa Saatci

ABSTRACT

The concept of branding has gained its grounds in an era where competition is
less and every product is conceived as a breakthrough. With brand management
approach it has been aimed to manage all the components of marketing concept through
a certain strategy when promoting a product or service. In this study; brand, brand
management and consumer concept is investigated with respect to consumer’s effect to
decision making and purchasing process. In the first stage of this study general
information of brand concept and brand management is given with emphasis to its
functions, benefits, marketing importance, varieties and strategies. In the second stage,
general information of consumer concept and consumer behaviors is given, then
effective factors in decision making process and purchasing behavior of consumers are
investigated. In the third and last stage, a survey in Kayseri has been made to answer
how branded products are perceived by costumers and to investigate possible
connotations of branded products on costumers.

Keywords: Brand, Brand Management, Business, Consumer, Purchasing, Consumer

Behaviors.
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GIRIS

Giinlimiizde rekabetin hizla artmis olmasi ile birlikte marka olusturmak ¢ok zor
hale gelmistir. Iyi bir marka olusturmak igin disiplinli calisma ile birlikte dogru marka
yonetimi gerekmektedir. Markanin basarili olmast ve rakiplerinden ayrilmasi igin
tiketici zihninde net olarak konumlandirilmas: gerekmektedir. Rekabet ortaminda,
firmalarin uzun yillar ayakta kalabilmesi i¢in yenilik yapmalar1 ayni zamanda yeni
tirtinlerini ve pazardaki konumlarini devamli giiglendirmeleri gerekmektedir. Marka
yonetimi bir markanin dogus asamasinda baglayip marka var oldugu siire boyunca
devam eden bir siirecten olusmaktadir. Markanin yiiksek degerlere ¢ikmasi birgok alana
yayilabilmesi i¢in karar, uygulama, gosterilen tiim cabalar marka yonetiminin konusunu
olusturmaktadir. Marka ve marka yonetimindeKi ilk faaliyet markanin tiiketici zihninde

net bir sekilde yer almasi ve konumlanmasidir.

Uriin, tiiketiciye islevsel bir fayda saglarken marka, iiriiniin islev amaciin daha da
listiinde, {iriiniin degerini fazlalastiran bir isim, sembol, veya isarettir. Uriin iiretilirken,

marka yaratilmaktadir. Uriin zaman iginde degisebilirken marka kalicidir.

Calismanin birinci boliimiinde marka ve marka yonetimi kavramlar1 agiklanmus,
ikinci boliimde tiiketici ve davranislart incelenirken tiiketicinin karar verme ve satin
alma stirecine etkisine de deginilmistir. Son bdliimde ise markali iirlinler kullanan

tiiketici ile bir anket ¢aligsmasi yiiriitiilmiis ve bireylerle goriisme yapilmistir.



1. BOLUM:

MARKA VE MARKA YONETIMi

Marka insanoglunun iiretime basladig1 zamanlardan giiniimiize kadar gelen devamli
gelisen ve yenilenen bir kavramdir. Zaman gectikge 6nemi daha da artan marka
hayatimizin mutlak bir parcasi haline gelmistir (Hatipoglu, 2010, s.1). Marka yonetimi
ile iiriiniin veya hizmetin pazarlanmasinda, pazarlama karmasi elemanlar: kullanilarak
ayni strateji ile yonetilmesi amaglanmaktadir. Tiiketicinin karar vermesini dogru yoldan
etkileyen iirlinlere ait markalar, basar1 ve etkinliklerini amacina uygun yapilmis dogru

marka yonetim stratejileriyle daha ¢ok giliglendirmektedir.
1.1. Marka Tanmim

Marka tarihi kokeni ile eski ¢aglara kadar dayanmaktadir. ilk olarak insanlarin bir
seye sahip oldugunu veya kim tarafindan iretildigini gostermek amaci ile
kullanilmaktadir. Markanin baslangici bazi arastirmacilara goére Eski Misirlilara,
bazilarma gére Eski Yunanllara kadar uzanmaktadir. Kaynaklara gére M.O. 5000
yillarinda magara duvarlarinda veya ¢omlek isciliklerindeki c¢izimler, M.O. 600
yillarinda Babil’li tiiccarlarin yerleskelerine kendilerini ayirt eden ve faaliyet alanini
gosteren isaretler, Mezopotamya mallart iizerinde bulunan mihiirler markanin
baslangici olarak kabul edilmektedir (Cakirer, 2013, s.3). Uzmanlarca yapilan kazilarda
Giiney Fransa’da bulunan Lascaux Magaralari’min duvarlarinda M.O. 15000’lere kadar
dayandigina inanilan aitlik gostergesine benzerligi olan bir¢ok el izi bulunmustur.

(Hatipoglu, 2010, s.3).

Misirhilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler gibi eski medeniyetler de {iretilen
nesnelerin gergek kalitesini anlatmak ve daha diisiik kalitede tiriinlerle karigsmamast igin
tirlin tizerine isaret koyulmasi ile baglamig olan bu siireg, tiriin kullaniminin artmasi ile
birlikte {iriiniin kKalitesi ve kokenini gdsterme hedefine doniismiistiir. Insanlar,
begendikleri esya, mal i¢in kimi &veceklerini, gelecekte ayni esyayr ve mali nereden,
nasil temin edebileceklerini veya bir problemle karsilastiklarinda hatadan sorumlu
tutacaklarin1 kisiyi bilmek amaciyla, esyalarin veya duvarlarin iizerlerine bir takim

isaretler koymuslardir (Ciftgi ve Cop, 2007, 5.70).



Marka kelimesi nedir nasil tanimlanir sorusuna bir¢ok aragtirmada yanit bulmak
miimkiindiir. Marka kelimesi dilimize Italyanca ‘Marca’ sdzciigiinden girmistir (Ciftgi
ve Cop, 2007, s.70). Tirk Dil Kurumu giincel Tirk¢e sozliigiine gore marka, Resim
veya harfle yapilan isaret, Bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden parga,
ticari mali, herhangi nesneyi tanitmaya, benzerinden ayiran 6zel ad veya igaret taninmis

urtin olarak tanimlanmaktadir (http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com).

Marka bir iirlinii veya hizmeti benzerlerinden ayirmaya yarayan; sozciik, sayi, ses,
harf, sekil, renk, ambalaj, isaret, tasarim gibi kendine 6zgii sembollerle ifade edebilen;
duygusal veya tutku boyutuna ulasabilen; kisilige sahip olmasi1 gereken deger kiimesidir
kisaca farklilasmak demektir (Akyol, 2015, s.2).

Markalarin  Korunmasi ile ilgili Kanun Hiikmiindeki Kararnameye gore; bir
tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, {iriinlerin
bicimi veya ambalajlar1 gibi c¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen isaretlere marka adi verilir
(556 Sayili KHK, 1995:madde 5). Marka, Kkaliteli diiriist ¢alisma ve i¢ hacminin bir
sembolii olarak hak sahibini tanitmaya yarayan isaretlerdir (Can, 2007. s. 226).
Amerikan Pazarlama Birliginin tanimma gore marka, ‘bir iriin ya da grup saticinin
tirtinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, rakip iirlinlerden farkli hale getirmeye ayirt
etmeye yarayan terim, isaret, sembol, sekil tiim bunlarin birlesimidir (Meral, 2011,
s.51). Literatiirde ¢ok¢a farkli marka tanimi bulunmaktadir, biitiin tanimlarin ortak
ozelligi markanin ayirt edilme fonksiyonuna isaret etmeleridir. Kisaca marka

farklilasmak demektir.

Ulkeler yasal diizenlemeler ile markalarina ait miilkiyet haklarmi yasal olarak
koruma altina almaya baslamiglardir. Diinyada bu konudaki ilk yasal diizenleme
Ingiltere ve Amerika Birlesik Devletleri’nde uygulanmaya baslanmistir. 1857 yilinda
Fransa’da yiiriirlii§e girmis olan “liretim ve ticari markalar hakkindaki mevzuat”
diinyada marka korunmasina ait ilk yasal diizenlemelerden biridir. A.B.D. de ise ilk
yasal diizenleme 1870 yilinda yiiriirliige konulmustur. 1871°de Fransiz kanunlarindan
alinarak “Esya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname” adi ile
Osmanli Devleti’'nde uygulanmis kanun Tiirkiye’de marka hakkindaki ilk yasal

diizenlemedir. Daha sonra ise 1874 yilinda Almanya, 1875 yilinda ingiltere ve 1884
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yilinda Japonya markalarin korunmasina iliskin ilk yasal diizenlemelerini
gerceklestirmistir (Hatipoglu, 2010, s.4). Marka, tiiketicinin {riine ait ozellikleri,
yararlar1 ve kalitesini anlama bigimi olmakla beraber belli degerleri, kiiltiirii, kimligi ve
en ¢okta kullanan kisiyi yansitmaktadir. Miisterinin satin aldigi tiriin veya hizmet
markaya sahip ise, miisteri daha dnce almis oldugu iiriiniin veya hizmetin satis garantisi
kapsaminda bulunan bir takim hizmetlerin, {riinii satin aldiktan sonra da devam
edecegini bilir ve ayn1 markay1 her satin aldiginda, aynmi ozelligi, fayday: ve kaliteyi
bulacagimi bilir. Markalar, miisterileri i¢in aligverisi kolaylastirir. Miisteriler, tiriiniin
veya hizmetin kim tarafindan iretildigini, sunuldugunu bilirse her hangi bir konuda

veya olumsuz durumda kime bagvuracagini da bilmis olur.

Marka, tretici ile miisteri arasinda yer alan baglantidir. Marka bir tek triinii veya
hizmeti rakiplerinden farkli olmasi amaci ile kullanilmaz. Markalama bir biitiin olarak
pazarlama karmasi elemanlarini igerir. Marka, pazarlama faaliyetlerinin orta kisminda

yer almaktadir. Bu sebeple de, pazarlamanin 6nemli ana noktasini olusturmaktadir.
1.2. Marka ile ilgili Kavramlar

Marka, miisterinin satin alacagi {iriinii veya hizmeti tanimaya yarar. Miisteriye,
hangi tirtine sahip olursa, ihtiyaglarin1 karsilayabilecegi konusunda ipucu verir. Marka
tiriine mana ve duygu yiiklemesi i¢in miisteriye yardim eder. Bu 6zellik dogrultusunda

marka ile ilgili bircok kavram 6nem tagimaktadir.
1.2.1.Marka Ismi

Marka kavraminin giderek Onemini arttirmasi, onunla ilgili bir¢ok kavramin da
incelenmesine ve irdelenmesine neden olmustur (Eren ve Erge, 2012, s. 4457). Marka
isimi biiyiik 6nem tagimaktadir. Marka ile tiiketicilerin ilk iletisimi marka ismi ile olur
ve iletisimde en kisa yol olarak tanimlanabilmektedir (Uyar ve Dursun, 2015, s.365).
Tiiketiciyi yakinlastirabilecegi gibi uzaklastirmasi da miimkiindiir bu nedenle se¢im 1iyi
bir arastirma sonucunda yapilmalidir. Marka ismi giivenilir olmali, kolay telaffuz

edilmeli, farkl1 dilde ne anlamlara geldigi ¢ok iyi arastiriimalidir.

Markaya ait isim, algilanan kaliteyi olumlu yonde etkilemektedir. Markaya ait
isime kalitenin bir gostergesi olarak fiyattan daha ¢ok dikkat edilmektedir. Marka ismi
bilgisi bulundugunda tiiketiciler {iriine ait 6zellik hakkinda az bilgiye ihtiya¢ duymakta
daha ¢ok marka ismine giivenmektedir (Ozer vd. 2015, s5.133-134).



Marka ismi, tiiketici ile olan iletisim siiresince, markanin tiiketicide yer ettigi
anlamlarn ile daha kolay hatirlanmasini saglamaktadir. Basarili markalarin ge¢misinde
cogunlukla titiz ve Ozenle sec¢ilmis bir marka ismi bulunmaktadir (Dereli ve

Baykasoglu, 2007, s. 21).

Glinimiizde ise triinlerin fiziksel 6zelliklerini degistirerek iirlinii benzerlerinden
ayirmak kolay degildir. (Odabast ve Oyman, 2011, s.363). Marka ismi bir bakima
tiriini bir digerinden ayirma, farklilastirma kaynagidir (Cop ve Bekmezci, 2005, s.70).

Marka ismi, algilanan kaliteyi hem olumlu hem de olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Fiyat, magaza ismi ve mense iilke bilgisinin bilindigi hallerde dahi
markaya ait isim, énemli bir kalite isareti sayilmaktadir (Ozer vd. 2015, s.134). Bir
tirline marka ismi olarak yerel ana dilinde anlami bulunan bir kelime verilebilecegi gibi
herhangi bir yabanci dilde anlam1 bulunan bir kelime de marka ismi olarak verilebilir.
Buna 6rnek olarak, iireticisi yerli olan ancak ismi yabanci olan markalarindan English
Home, Little Big ve Madame Coco 6rnek verilebilir. Yabanci bir dilde telaffuz edilen
ve yazilan bir marka ismi belirlemek kiiltiirel duygulan tetikleyerek {iriin algisin1 ve

tutumunu etkileyebilmektedir.

Uriinlerin 6zelliklerini yansitacak sekilde bir marka isminin belirlenmesi pazarda
bulunan mevcut ve potansiyel rakiplere karsi bir tistiinliik saglayacaktir. Etkin bir marka
ismine sahip olmak, markalasmanm &nemli parametrelerinden bir tanesidir. Iyi bir

marka isminin 6zellikleri asagida siralanmaktadir (Saylan, 2013, ss.41-42):

e Telaffuzu kolay ve anlasilir, yazilmasi kolay olmalidir.

Hafizada kolaylikla yer edinebilecek farklilikta, dikkat ¢ekici olmalidir.

Rakiplerinin ve baska sektérden olan marka isimlerine benzememelidir.

Higbir dilde kotii ve ters anlam icermemelidir, Hedef kitlenin deger yargilarina
ters diismemelidir.

e Uriiniin yararlarin1 nde tutan bir igerige veya anlama sahip olmalidir.

Uriiniin bulundugu kategoriyle ve yapilan is ile uyumlu olmalidir.

Sembol, logo ve slogani desteklemelidir.



¢ Yasal olarak uygun ve korunabilir olmalidir.

Marka ismi belirlenirken birlikte degerlendirilmesi gereken en 6nemli unsurlarin
basinda marka tescili gelmektedir. Marka tescili markaya ait ismin rakip isletmeler
tarafindan haksiz bir sekilde kullanilmamasi i¢in yasal yollarla markanin korunmasi
sebebi ile yapilan islemdir. Marka tescili ile markanin giivence altina alinmasi
gerekmektedir. Tiirkiye’de marka tescilinden sorumlu resmi kurum; Tiirk Patent
Enstitiisii (TPE)’dir (http://www.turkpatent.gov.tr/TurkPatent/). Marka tescili sahibine
birgok hak tanimaktadir (Cakirer, 2013, s5.51-52):

e Markayi tek olarak kullanma ve izinsiz kullanilmasini 6nleme hakk1

¢ Kendisinde var olan ve ayirt edici nitelikte bulunan herhangi bir isaretin izinsiz

kullanilmamasini 6nleme hakki
e Devir edebilme ve miras yolu ile birakabilme hakki

Tescil olmayan markalar yasalarda belirtilen hicbir haktan yararlanamazlar bu
nedenle Onem tasimaktadir. Marka basvuru tarihi itibar1 ile 10 yil siire boyunca
korunmakta olup siire bitimine 6 ay kala yenilenmesi talebi ile uzun yillar korunmasi

saglanabilmektedir.

Sekil 1. Marka Ismi Olusturma Siireci

» Marka ismi amaglarinin belirlenmesi

¢ Alternatif marka isimlerinin belirlenmesi

e Alternatif marka isimlerinin degerlendirilmesi

* Nihai marka isminin segilmesi

e Ticari marka isminin secilmesi

\ ECECECECEH 4

Kaynak: Saylan, 2013, s. 45.

Marka ismi belirlenirken ek araglara da ihtiyag duyulmaktadir bunlar; sembol, logo
ve slogandir (Ciftgi ve Cop, 2007, s.72). Uriin yada hizmetin isminin harf ve resimsel

Ogelerini kullanarak sembol ve logo olusturulmaktadir (Bati, 2015, s.58). Marka
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yoneticisinin dogru logoyu secebilmesi ¢ok Onemlidir, se¢im i¢in maddeler dikkat

edilmesi gerekenler asagida siralanmistir (Bat1, 2015, $5.58-60):

¢ Kolay fark edilmeli, kolay anlasilmalidir.

e Medya araglar1 lizerinde kullanilabilir olmalidir.
¢ Neden, kim ve ne sorularina cevap vermelidir.
e Markanin karakteri ile uyumlu olmalidir.

e Dikkat ¢ekici ve 6zgiin ve orijinal olmalidir.

e Miisteriyi tatmin edebilip edemeyecegi dikkate alinmalidir.

e Logoda islev formdan 6nde tutulmaktadir.

e Zamanin ruhuna uymali ayn1 zamanda uzun 6miirlii olmalidir.

e Uygulama i¢in uygun olup olunmadig: dikkate alinmalidir.

e Yerlesime dikkat edilmeli, siyah beyaz bir iyi durmalidir.

o Gereksiz unsurlar kullanilmamali sade olmalidir.

e ki den fazla font iigten fazla renk kullanilmamalidir.

¢ Renk psikolojisine dikkat edilmeli gorsellik uyumuna 6nem verilmektedir.
e Taklit veya benzer olmamalidir.

o Farkli kiiltlirlerde kullanilacak ise o kiiltiirdeki renklerin anlamina bakilmalidir.
e Fotograf kullanilmamalidir, dikkat dagitmamali, efekt kullanilmamalidir.

e Silik veya ¢ekingen olmamalidir.

Marka ismi ve karakterine uygun olmalidir.

Slogan ise isletmelerin, igletme veya marka adinin yanina tekrarlanan bir slogani
eklemesidir. Ayni slogani1 defalarca kullanmanin, olusturulan marka imajina bilingalt:
bir etkisi bulunmaktadir (Ciftgi ve Cop, 2007, s.72). Markanin kendisini ifade etme



ozelligi bir yana slogan bazi durumlarda markaya ait olmaktan ¢ikip giinliik hayatta
kullanilabilmektedir.

Diinya c¢apinda kullanilan 8 degerli slogan asagida yer almaktadir

(http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/tarihin-en-basarili-8-marka-slogani/):

Just Do It! — Nike — 1988

Because I’'m worth it — L’oreal — 1973

Connecting People — Nokia- 1992

Refreshes the parts other beers cannot reach — Heineken — 1973

Open happiness — Coca Cola — 2009

Think Different! — Apple — 1997

Think Small — Volkswagen — 1959
e Beanz Meanz Heinz — Heinz- 1967

Slogan ve Logo konusunda birkag 6rnek daha ekleyecek olursak; Amerika’nin ve
neredeyse diinyanin en popiiler kenti olan New York’a {in katan degerlerden birisi 30
yildir kullanilmakta olan ‘I Love NY’ logosu ve slogani olmustur. Bu slogan ve logo
Milton Glaser isimli grafiker tarafindan 1977 de turizmi kalkindirmak amach
tasarlanmistir. Bir diger ornek ise Briiksel’in AB’nin merkezi olmasi sebebi ile
‘Avrupa’nin Kalbi’ sloganini segmesidir (Cakirer, 2013, s.67). Marka ismi ile birlikte
onem tasiyan diger unsurlarda en az marka ismi kadar onem tagimakta ve katkida

bulunmaktadir.
1.2.2. Marka Kisiligi

Diinyadaki insan sayist kadar da kisilik oldugu tanisindan yola ¢ikarak markalarin
da aynmi insanlar gibi benzersiz olabilmesi i¢in bir kisilige sahip olmasi gerektigi
diistinilmiis ve insana o6zgii kisilik 6zelliklerinin markalara aktarilabilecegi hususu

marka kisiligi kavramini literatiire kazandirmigtir (Aysen vd. 2012, s.184).

Marka kisiligi kavrami, markalarin da ayni insanlara benzer kisilik 6zelliklerine

sahip oldugu yargisina dayanir (Oztiirk, 2010, s.31). Marka kisiliginin olusmas1 yani



markaya insanlara has kisilik ozelliklerinin verilmesinin hem miisteriler hem de
isletmeler agisindan 6nemli oldugu goriilmektedir (Erdem vd., 2010, s.73). Tiiketiciler
genellikle kendilerini 6zdeslestirdikleri ve samimi bulduklar1 markalar1 tercih
etmektedirler. Aaker ’a gore marka kisiligi, markayla iliskili insan 6zellikleri toplamidir
ve bu 6zellikler fonksiyonel ve sembolik agidan anlamlar tasimaktadirlar. Marka kisiligi
icin igletme tarafindan sunulan tutundurma faaliyetleri, tiiketiciler agisindan firiiniin
dolayisiyla markanin fonksiyonel kullanimina olan olumlu etkisinin yaninda sembolik
olarak yer almasma hizmet ederler (Aaker’den aktaran, Délarslan, 2012, s.2). Uriiniin
veya hizmetin nitelikleri giiglii marka olusturmak ve markay1 hedef pazarda biiyiitmek
icin bazi durumlarda yeterli olmayabilmektedir. Marka kisiligi, marka bir kisi olsaydi

nasil bir kisi olurdu? Sorusu igin cevap bulmaya yoneliktir (Ozgiiven ve Karatas, 2010,

5.144).

Marka kisiliginin Olgek veya anket yontemi ile analiz edilmesi disinda baska
sekillerde oOlglilmektedir. Dolaysiz yoldan sade Ol¢iim yontemleri soyledir; (Keller,
1993, 15°den aktaran Ozgiiven ve Karatas, 2010, s.146)

e Marka, diinyaya bir kisi olarak gelmis olsaydi, ne giyerdi, ne yapardi,
nerede yasardi, kimlerle konusurdu, nasil davranirdi? cevabi aranabilir.

e Tiiketiciye, bir dizi resimler, dergiler verilebilir ve tiiketiciden bunlardan
bir marka profili olusturmas: istenebilir.

e Tiiketicilerden, markanin tipik faydalarinin ortaya ¢ikarilmasina yonelik
resimler diizenlemesi istenebilir.

o Tiiketiciye, marka kisiligine uyabilen sifatlar verilerek, degerlendirmesi
Istenebilir.

Marka kisiligi markanin giiciine ve biitiinliigiine katkida bulunur (ilban vd., 2011,
5.69). Marka kisiligi olusturmak igin ¢esitli araglardan yararlanilmaktadir. Bu araglar ve

degiskenleri asagida yer almaktadir (Aaker’den aktaran, Tokatli, 2015, s.32).
e Samimiyet

e Heyecan Verici ve Cosku



e Giivenilirlik
e (Ceckici ve Cazibeli
e Sert ve Dayanikli

Sekil 2. Marka Kisiligi Boyutlar1

| Marka Kisiligi |

[ Samimivet | [ Cosku | | Ustahk | [ Seckinlik | |  Sertlik |

Cesareth Ciavenalar Ust samafl Dhgadonik
Cesur Leka Cekect Sert
Yarat Bagaril

Kaynak: Ozgelik ve Torlak, 2011, s. 363.

Grergekei
Duardst
Meseh

I.I:\LI.'HI.II

Sekil 2°de yer alan marka kisiliginin bes temel boyutu; samimiyet, cosku (heyecan

vericilik), ustalik, segkinlik, sertlik olarak siniflandirilmistir.

Marka kisiligi konusunda birkag¢ 6rnek ise; Coca Cola Light ile Coca Cola Zero
iriin Ozelliklerinin neredeyse ayni olmasma ragmen Light olanin kadin Zero olanin
erkek ¢agrisimi yapmasi kisilik olusumuna 6rnektir (Aydin, 2009, s.27). Marka kisiligi,
degerim, durusum nedir, nasil algilanmak, taninmak istiyorum gibi sorulara aranan
cevaplar ifade etmekte olmakla birlikte marka i¢in sundugu essiz de§eri ve amaci
belirlemeye yardimci olmaktadir. Diger bir 6rnek ise Arcelik firmasinin eski marka
imajin1 degistirmesi yeni bir marka kisiligi ile logosunu degistirip ¢elik adinda bir robot
yaratmas1 olmustur. Amac1 Argelik markasmin tiiketici i¢in akla gelen ilk algisinin
servis agmin yayginligim degistirip kaliteli, modern teknoloji iireten bir kimlige

kavugmayi istemesidir (Colaktas, 2016, s.8).

Marka i¢in tanimlanabilir bir kisiligin olusmasinda bir¢ok faktor yer almaktadir. Bu
etkenlerden birincisi; giin gectikge daha ¢ok birbirine benzeyen ve rakip olan {iriinler
piyasaya siiriilmektedir ve marka kisiligi markay1 rakiplerinden farkli hale getiren en

onemli faktorlerden birisidir. Ikincisi ise; duygusal tepkileri gerektiren satin alma

10



kararlarinda sevilen bir kisilik, tliketici ile gereken duygusal bagin kurulmasinda yarar
saglayan faktordiir. Ugiincii olarak; yogun bir marka kisiligi markaya birtek yardimci
olmakla yetinmez, markanin reklammi devam ettirmesine ve Kkolay taninmasina

yardime1 olmaktadir (Ergiin, 2011, s.16).

Aksoy ve Ozsomer tarafindan Tiirkiye’de 1200 kisilik &rneklem ile yapilan
aragtirmanin sonucunda, Tiirkiye’de marka kisiliginin yetkinlik, heyecan, geleneksellik
ve androjenlik olmak {izere dort boyut altinda toplam 39 sifat olarak tanimlanabilecegi
bilgisini meydana ¢ikarmistir. Asagida bu sifatlarin isimleri yer almaktadir; (Aksoy ve
Ozsomer’den aktaran Ozcelik ve Torlak, 2011, 5.364).

Sekil 3. Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlari

[ Marka Kigiligi J

- . i o~ e
L Y etkinlik J [ Heyecan i L Androjenlik J
‘ﬁ "7 k ‘Ii
- F‘Inﬁ!s'\.cm.e | - T - T

'Erﬂ:r, Fahlin
3l:\esr_'|_1 Crelenek el Sarafatl
Igird fyi Yapan '5‘-‘_:>q:u'r_f Biirevazs Elachme
Gitvemilic Tutkuhy Turum e Asi
Sagiamn Bastan (Cikario Hesaply Erkelksi
Tvi Cevik Afle Owiakly
Kendms (Gimenen Oz irtinkcii Niuhafazalcar
Global IMegeln Fla=ik
fsrikorasia Eflencali
ECalitels Eglendiraci
Orijimal Sempatik
Bildik Hareketli
Tddsaly Hayan Seven
- — . A S A M A

Kaynak: Aksoy, Ozsomer, Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar, 12. Ulusal Pazarlama
Kongresi, Sakarya Universitesi, 2007, s.13’den aktaran Ozcelik ve Torlak, 2011, s. 364.

Uriinlerin farklilasmadigi bazi durumlarda marka kisilige one ¢ikip hedef kitle
tarafindan algilanan bir 6zellik haline gelebilmekte ve tiiketicinin markay1 algilayip
satin alma kararimi kisilik 6zelligi dogrultusunda yapmasima sebep olabilmektedir
(Meral, 2011, s.74). Marka kisiligi sayesinde iiriin veya hizmete ait bir¢cok bilgi
fazlahigi, bir tek sozciik veya logo veya slogan ile tiiketicinin zihninde geri
cagrilabilmektedir (Ekdi, 2005, s.10). Marka kisiligi marka degeri yaratmada dnemli bir

faktor olup marka ile miisterinin duygusal bag kurulmasina katki saglamaktadir.
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1.2.3.Marka imaji

Imaj kavrammin sozliik anlami zihinsel goriis, algilanma ya da fikirdir (ilban, 2007,
s.67). imaj genel anlamda olay, olgu, kurum veya kisi ile ilgili sahip olunan algilama
olarak tanimlanabilmektedir (Meral, 2011, s.71). Marka imajina ait literatiirde bir¢cok
tanim bulunmaktadir; Marka imaji, markaya iligkin tiiketicilerde olusan genel diisiince
ve izlenimlerin birlesimi seklinde tanimlanabilmektedir (Oziipek ve Diker, 2013, 5.103).
Marka imaji tiikketicilerde triin veya hizmet hakkinda olusmus duygusal ve estetik
izlenimlerin toplami seklinde ifade edilebilir (Yurdakul, 2003, s.209). Marka imaji,
markanin gii¢lii ve zayif yanlarini, olumlu ve olumsuz yonleri gibi kontrol edilebilen
algilariin bir araya gelmesi olarak ifade edilebilmektedir (Ozdemir, 2009, s.62). Ya da
marka imaj1 kavrami i¢in {riin kisiligi, duygular veya insan zihninde olusan
cagrisimlarla iirlinlin algilanmasi olarak tanimlanabilir (Odabast ve Oyman, 2011,
5.369). Konu ile ilgili yapilan birgok tanimin ortak noktasi marka imajinin, insanlarin
marka ile ilgili algilamalari, yorumlar1 ve pazarlama calismalarimin sonucu olarak

tiketicilerin kafalarinda olustugu diistiniilebilmektedir.

Marka imaji, markanin 6zelliklerine ve ¢agrisimda bulunduklarina yonelik imajlar
biitiinidiir. Doyle’ye gore li¢ tir marka ve marka imaji vardir (Doyle’den (2003)

aktaran Oziipek ve Diker, 2013, s.103);

e Ogzellikli markalar: Uriiniin, fonksiyon &zelliklerine yonelmis giivene dayali bir

imaja sahip olmasi durumudur.

e Tutku markalari: Markay: satin alan kisilerin imajmi yansitirlar. Imaj, iiriin
hakkinda az sey iddia ederken, tiiketicilerin istedigi yasam tarzi konusunda

cesitli vaadler sunmaktadir.

e Deneysel markalar: Cagrisimlara ve duygulara ait olan imaji yansitir. Basarili

deneysel markalar bireyselligi ve fikirleri vurgulamaktadir.

Rekabet baskisiyla birlikte birbirinden farki olmayan yeni {iirlinlerin pazarda yer
aldig1 durumlarda isletmeler daha etkin bir iletisim kurmak icin ¢esitli kanallar araciligi
ile mesaj gonderebilmektedir ama¢ marka imaji olusturmak ve marka baglhilig
yaratmaktir (Ceylan, 2011, s.91). Tiketiciler, bir marka ile ilgili zihinlerindeki

cagrisimlart 6rnek alarak imaj1 belirlemektedir. Bu sebepten marka imaji1 bireylere gore
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farklilik gosterebilmektedir. Marka imajinin yapisal karakteristik ozellikleri asagidaki
gibidir (Oztiirk, 2010, 5.32);

e Marka imaji, tiiketici zihninde markayla iligkili bir kavramdir.

e Marka imaji, tiikketicinin duygusal veya yorumlamasiyla Olusan siibjektif ve

algisal bir fenomendir.

e Marka imaji, Urliniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel nitelikleri ile iliskili
degildir.

e Tiiketici Ozellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri ile beraber

olusturulmaktadir.
e Marka imaji konu oldugunda, ger¢egin kendisinden 6te algilanmasi 6nemlidir.

Konu ile ilgili 6rnek olarak Philip Morris verilebilir hem sirket adi hem de markadir
ve Marlboro markali sigaray: iiretmektedir. Ancak insanlarin ilk aklina gelen Philip
Morris degil Marlboro markasidir. Ulkemizden 6rnek vermek gerekir ise siit iiriinleri ve
sarkiiteri de Pmar markasi akla gelmekte fakat Yasar Holding akla gelmemektedir
(Ekdi, 2005, s.14). Orneklerde yer aldig1 gibi iiriin ve markanm imajinm kurumsal
imajdan onde geldigi goriilmektedir. bu nedenle marka imaji ¢ok Onemli yer
tutmaktadir. Bir miisterinin zihninde marka imajinin, yaygin bir kabul kullanilarak dort

tiir kaynaktan etkilendigi sdylenebilir (Colaktas, 2016, s.6);

Deneyim: Tiiketiciler gogunlukla 6nceden kullandiklar tirinlerin markasini zihinde

olusan ¢agrisimlar sebebiyle imaj belirleyici olabilmektedir.

Kisisel Cevre: Arkadaslar, meslektaslar ve sosyal ¢evre bir {iriinli veya hizmeti
kullandiktan sonra deneyimlerini aktardiginda marka algis1 iiriin veya hizmetlerin marka

imajinin olugmasinda etkili olabilmektedir.

Tiiketici kiitlesi: Tiiketici kiitlesi tarafindan olusan marka imaj1 tiiketici raporlari

veya kitle iletisim araglar1 sayesinde olusabilmektedir.

Ticari aktiviteler: Reklam, ambalaj ve tutundurma cabalari1 markanm imajin1 ve
olusturmak istedikleri tiiketici algisini1 tiiketicilere aktarmak ic¢in etkin araglardir bu

sayede marka imaj1 daha kuvvetli olugabilmektedir.
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Marka imaji olusturmak i¢in marka bilinirligi yaratmak gerekmektedir. Marka
bilinirligi potansiyel bir alicinin bir markanin belli bir iiriin kategorisinde oldugunu
anlamasi veya amimsamasidir (Cakirer, 2013, $.26). Bu bilinirligi yaratmak i¢in de
marka farkindaligi yaratmak ve marka imaji olusturmak gerekmektedir, konu ile ilgili

bilesenlerin yer aldig1 sekil asagida yer almaktadir;

Sekil 4. Marka Bilinirliginin Boyutlar1

Marka Hatidanidig

MARKA Fiyat
FARKIMDALIGI
Marka Tamrrhid -
Urdne Bagh Aesiveie|
/ I(ullar_ulcl
Nitelikler Oriin Digt | | imai |
MARKA
BlLINIRLIGI Kllalaum
Marka Cadrgwmlannin Imais
Tird Yararlar Islevsel
Marka Cadrgmian
Olmily d::as. e Tutum Denaysel
| marka
RIAN Marka Cadregimilanrun Sembolik
Gied
Marka Cagrewnlannin
Essidigi

Kaynak: Ekdi, 2005, s.19.

Marka imaj1 herhangi bir iirlin veya hizmet i¢in yapilacagi gibi bir iilke veya
turistik bir bolge i¢inde yapilabilmektedir. Kentler ve iilkeler i¢in imajin Onemi
biiyiiktiir. Ulke veya turistik bdlgelerin imajlari, insanlarmn yatirim, aligveris, yerlesim,
calisma ve seyahat etme gibi fikir ve kararlarim dogrudan etkilemektedir (Ozdemir ve
Karaca, 2009, s.119). Uriin veya hizmette yer alan Alman, Japon veya Isvigre yapimi
vb. iilke bilgisi tiiketicilerde yarattigi imaj dogrultusunda triinlerle ilgili algisini
degistirebilmektedir.

Turizm alaninda ¢esitli 6zellikleri olan sehirlerin bir kism1 diger sehirlere oranla
daha ¢ok on plana ¢ikmakta ve daha ¢ok akilda yer alabilmektedir. Bu durum marka
imajinin diger sehirlere gore daha etkin olarak zihinde yer aldirdigi sonucunu ortaya
cikarmaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, s.79).
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2008 yilinda Avrupa’da yapilan bir arastirmaya gore Avrupa’da en ¢ok marka
imajina sahip ilk 9 sehir tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1. Avrupa’da Marka Imaj1 En Giiglii 9 Sehir

Sira | Sehrin Adi Bulundugu Ulke
1 Paris Fransa

2 Londra Ingiltere

3 Barcelona Ispanya

4 Berlin Almanya

5 Amsterdam Hollanda

6 Miinih Almanya

7 Stockholm Isveg

8 Prag Cek Cumbhuriyeti
9 Roma Italya

Kaynak: Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, s.79.

Unlii kigiler de marka imajim desteklemekte iiriin veya hizmetin reklaminda yer
alan profil se¢imi i¢in toplum tarafindan bilinen basarili kisilerin kullanilmast 1yi bir
stratejidir ve kullanici igin iyi bir referans olmaktadir (Y1ldiz, 2015, 5.47). Ornek olarak
Coca-Cola hedef kitlesi gen¢ oldugundan reklamlarinda genglerin sevdigi Burak
Ozcivit, Hadise gibi kisileri oynatmakta evrensel olarak bakildiginda ise gegmiste
Michael Jackson Pepsi-Cola reklaminda yer almis tnlilerdir. Reklamcilar marka
imajin1 firma basarisinin temeli olarak gérmektedir. Dogru planlanan imaj hem tiiketici

tarafindan daha iyi anlagilmaya hem de rakiplerinden ayirmaya yarar (Erdugan, 2013,
5.29).

1.2.4.Marka Degeri

Son donemlerde cokga artmis olan rekabet ortaminda marka tek basina yeterli

olmay1p, markanin miisteri zihninde de bir degerinin olmas1 gerekmektedir. Bu yiizden
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markalagma siirecinde deger Olglimii 6nemli bir baslangi¢ olarak kabul edilmektedir
(Giil, 2015, s.55). Marka degeri (Brand Equity) kavrami 1980°1i yillarda ortaya ¢ikmis
ve aragtirmacilarin ve uygulamacilarin dikkatini ¢eken pazarlama kavramlarindan birisi
haline gelmistir (Avcilar, 2008, s.12). Marka degerinin kalite, imaj ve sadakat gibi soyut
kavramlarla ifade edilmesi, 1980’li yillardan sonra marka degerini 6lgme faaliyetleri
konusunda ilginin artmasma sebep olmustur (Papatya vd., 2015, s.38). 1980’lerde
Avrupa ve ABD’de artan sirket ele gecirme ve birlesmeleri, markanin, degerini
korunmasi gereken bir varlik olmasini, sirketler tarafindan ciddiye alinmasini
desteklemis ve marka degerini 6lgme konusundaki ¢aligmalarin meydana ¢ikmasinda
onemli rol oynamistir (Baydas, 2007, s.127). 1990’larin ortalarindan itibaren marka

degeri kavrami, akademisyenlerin ilgisini 6nemli derecede ¢ekmistir.

Konuya iliskin literatiirde birgok tanim bulunmaktadir. Marka degeri tiiketicinin
marka ile 6zdeslestirdigi iiriin veya hizmete ait degerlerin biitiintidiir. Markaya yapilmis
gecmis yatirimlar sonunda markayla 6zdeslesmis olan degerlerin tiimiidiir (Tokatls,
2015, s.35). Aaker ve Keller de olumlu miisteri algisinin marka degeri yarattigini ileri
stirmiislerdir (Aaker ve Keller’den aktaran Giil, 2015, s.42). Bagka bir tanimlamayla
marka degeri sirketin sahip oldugu bina, makine, fabrika gibi bilangodaki aktif degerleri
dikkate alinmasi ile markanin bagka bir sirkete satilacag: fiyati da ifade edebilmektedir.
(Yildiz, 2013, s.8). Marka degeri konusu hem tiikketici hem de isletmeyi
ilgilendirmektedir, markanin varlik olarak degerli kabul edilmesi i¢in marka degeri
kavrami ¢ok Onem tasimaktadir ( Demirdag ve Demirelli, 2016, s.151). Bu deger
olumlu izlemler sayesinde iiriin ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin
aktiflerinden de degerli bir duruma getirebilmektedir (Cakirer, 2013, s.29). David
Aaker’e gore marka degerini olusturan unsurlar dort ana baslikta degerlendirilebilir

bunlar (Aaker’den aktaran Cakirer, 2013, 5.29);

Marka ismi farkindalig: (bilinirligi)

Marka sadakati

Algilanan kalite

Marka cagrisimlari
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Marka degeri, tliketici agisindan marka ile birlikte gordiigli ve digerlerinden
farklilagtirdigr iirin  degerlerinin timiidiir. Markaya yapilan ge¢mis pazarlama

yatirimlari finalinde 6zdeslesmis olan degerlerin biitiiniidiir (Oztiirk, 2010, s.48).

Sekil 5. Marka Degerinin Kavramsal Cergevesi

v

Firmaya
—> Ek
Deger
Marka
Pazarlama Marka
Faaliyvetleri =>| Degerinin :l'} Degeri
* Boyutlan
Miisteriye
= Ek
Deger

Kaynak: Aydin, 2009, s.39.

Sekil 5’te goriildiigii gibi marka degeri pazarlama faaliyetleri sonucunda firmaya ve
miisteriye ek deger olusturmaktadir. Marka degerinin boyutlar1 yukarida dort ana unsur
olarak belirtildigi gibi marka isminin farkinda olma, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite
ve marka sadakatinden olusmakta olup isletme pazarlama faaliyetleri ve marka degeri

boyutlarini biitiinlestirdiginde hem firmaya hem de miisteriye deger saglamaktadir.

Sekil 5 incelendiginde 6nemli olan {i¢ unsur ortaya c¢ikmaktadir. Bu unsurlar

asagidaki yer almaktadir (Giil, 2015, $.58);
e Marka degeri, hem isletmeler hem miisteriler i¢in yaratilmaktadir.
e Miisteriler i¢in olan deger, isletmeler i¢in olan degeri arttirmaktadir.

e Marka degeri, coklu boyutlar icermektedir.
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Marka degeri olusturma siireci igin ise Sekil 6’de de yer aldig1 gibi marka ismine,
bu markaya yonelik farklilik yaratilabilmesine, markanin yayilarak digsallagsmasina ve
markanin miisteriler tarafinda kabul edilebilmesi i¢in de duygusal bir iletisim

saglamasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Sekil 6. Marka Degeri Olusturma Siireci

Farkli Olma
Cesareti

Markanin
Digsallagmasi

N

Marka
Degeri

/.

Duygusal iletisim
Saglama

isim
Belirme

Kaynak: Giil, 2015, s.44.

Ailawadi vd. (2003)’ne gore marka degeri dlglimlemek ii¢ kategoriye ayrilmaktadir.
1 kategori; miisteri bilinci olusturma: Marka degerinin miisteri odakli kaynaklarini
belirlemeye odaklanir. 2. ve 3. kategoriler; iiriin, pazar ¢iktilar1 ve finansal pazar
ciktilari:  Markanin degerinden kaynaklanan c¢iktilara veya net kazanimlara

odaklanmaktadir (Ailawadi vd. 2003’ den aktaran Giil, 2015, s.60).

Sekil 7. Marka Degeri Boyutlari

Marka Degeri Boyutlar

! l l l

Marka Baghhg: | Marka Farkindahg | Marka Cagrisimi | Algilanan Kalite

Kaynak: Papatya vd., 2015, s.40.
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Birer climle ile Sekil 7’yi 6zetlemek istersek; marka bagliligl, miisterinin markaya
karst pozitif hisler duymasini, bagh oldugu markay1 diger markalardan daha sik satin
alacagimi ve uzun siire boyunca kullanmasini ifade eder. Marka farkindaligi, miisterinin
zihninde markanin ne kadar yer edindigi ile ilgidir. Markanin ismi, logosu, reklam
miizigi vb. gibi markanin taninmasi pazar pay1 yoniinden 6nemlidir. Marka ¢agrisimlari
misterinin hafizada markayla iliskilendirdigi ve anlamli bilgileridir. Algilanan kalite,
irlinlin gercek kalitesi olmayip miisterinin siibjektif olarak degerlendirmesidir.
Algilanan kalite bir iriiniin temelidir ve rekabette avantaj saglamak i¢in isletmenin

mecburi kaynagidir.

Marka degeri yonetimi ise ii¢ farkli asamada gerceklesmektedir; tanitim,
detaylandirma ve gii¢lendirmedir (Cakirer, 2013, s.31). Her yil Ingiliz arastirma
kurulusu Brand Finance arastirmalar yapilmaktadir ve en degerli markalar sonuglarini
aciklamaktadir. Google, 2017 yilinda diinyanin en degerli 20 markas: listesinde

diinyanin en degerli markasi unvanim1 kazanmistir. Konuya iligkin tablo asagida yer

almaktadir;
Tablo 2. 2017 Yilinda Diinyanin En Degerli 10 Markas1
2017 Marka 2016 Marka Marka
Sira Marka Ulkesi Sektor Degeri Degeri Degerindeki
(Milyar $) (Milyar $) Artis (%)

1 Google ABD Teknoloji 109.5 Milyar $ | 88.2 Milyar $ % 24

2 | Apple ABD Teknoloji 107.1 Milyar $ | 145.9 Milyar $ -% 27

3 | Amazon.com | ABD Teknoloji 106.4 Milyar $ | 69.6 Milyar $ % 53

4 | AT&T ABD Teknoloji 87 Milyar$ | 59.9 Milyar $ % 45

5 Microsoft ABD Teknoloji 76.3 Milyar $ 67.3 Milyar $ % 13

6 Samsung Giiney Kore | Teknoloji 66.2 Milyar $ 58.6 Milyar $ % 13

7 Verizon ABD Teknoloji 65.9 Milyar $ 63.1 Milyar $ %4

8 | Walmart ABD Perakende 62.2 Milyar $ 53.7 Milyar $ %16

9 Facebook ABD Teknoloji 62 Milyar $ 34 Milyar $ %82
10 | ICBC Cin Bankacilik 47.8 Milyar $ 36.3 Milyar $ %32

Kaynak: http://www.ntv.com.tr/galeri/ekonomi/dunyanin-en-degerli-20-markasi-2017

Tablo 2’de yer aldig1 gibi en ¢ok deger teknoloji sirketlerine aittir ve ¢ogunluk

ABD kurulusludur marka degeri tarihsel gelisimi de bunu desteklemektedir. Marka



http://www.ntv.com.tr/galeri/ekonomi/dunyanin-en-degerli-20-markasi-2017,EFPyXrN7JECoqLdMbeLcxg/enRcvCQ98kaHJ_ZcrvznIg

degeri ¢ogunlukla iki perspektife dayanmakta olup birincisi finansal perspektif, firma
degerini Oncelikli almakta ikincisi ise pazarlama perspektifi, markanin tiiketici
yoniinden degerini oncelikli almaktadir (Kocaman ve Giingor, 2012, s.144). Ureticilerin
pazardaki konumlar1 ve finansal satislara etkileri sayesinde markalarin da bir finansal
degere sahip oldugu kavranmis ve hatta bu degerin maddi varliklardan daha biiyiik olma
ihtimalini ortaya koymustur bu sebeple finans literatiirii de konuyla oldukca ilgilidir

(Zengin ve Glingordii, 2015, s.285).

Marka degeri, miisterilerin iiriin segmede, degerlendirmede ve {iriinlin satin almak
icin dikkate aldigi onemli etkenlerden birisidir (Papatya vd., 2015, s.38). Markanin
degeri, markanin ismi simgesi ile isletme miisterilerine yarar saglar. Bu durumda hem

isletme tiriin yoluyla, hem de miisteri yarar yoluyla deger saglamaktadir.
1.2.5. Marka Sadakati

Marka sadakati tiiketicinin ihtiyaclarin1 gidermek amaci ile sadece iginde
bulundugu zamanda degil gelecek zamanlarda da ayni markay: tercih etmesi olarak
ifade edilebilir. Literatiirde konu ile ilgili bir¢ok tanim bulunmaktadir bunlardan birkag
ornek vermek gerekir ise: Marka sadakati tiiketicinin marka ile kurdugu bag olarak
tanimlanabilmektedir (Meral, 2011, s.65). Marka sadakati belli bir tiiketici grubunun
bazi markalar1 diizenli ve tutarli alma egilimidir (Cakirer, 2013, s.27). Veya marka
sadakati, belirli bir markaya kars1 tiiketicinin olumlu disiinceye sahip olmasi ve
gelecekte devamli olarak bu markayi satin alma istegi olarak tanimlanmaktadir (Avcilar,
2008, s.14). Sadakat konusu ayni zamanda miisterinin markaya olan tutku ve baglilik
derecesini gostermektedir (Cakirer, 2013, s.27). Marka sadakati tiiketici tarafindan
uygulanan bilingli bir eylemdir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin belirli bir markaya kars
sadakat seviyesi marka degerinin en Onemli boyutunu olusturmaktadir (Aaker
(1991)’den aktaran Avcilar, 2008, s.14). Yiiksek marka sadakatini isletmelerin yiiksek
fiyatlandirma ve diisiik fiyat esnekligi, diisiik reklam ve satis oranlar1 saglayan ayni
zamanda yiiksek marka degeri kazandiran gii¢ olarak da degerlendirebiliriz (Yazgan vd.,
2014, s.240). Bu bilgilerden yola ¢ikarak sadakat seviyesi yiiksek miisteri birikime

sahip olan markalarin degeri de yiiksektir diyebiliriz.
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Marka sadakati konusunun tarihi gelisim siirecini incelerken bes donem altinda

toplayabiliriz bunlar (Meral, 2011, 5.65);

e Marka Sadakatinin Dogusu (1870-1914): Marka bu déonemde tanitici rol {istlenip
iriinlerin arasinda farklilik saglamistir. Miisteri acisindan se¢meyi kolaylastirip

riski azaltacagi i¢in sadakat kavrami dogmustur.

e Marka Sadakatinin Altin Dénemi (1915-1929): Bu donemde miisteriler kaliteye
Oonem vermis ve markaya kolay erisebilme sebebi eklenince markay1

hatirlayabilme olugsmus marka baglilig1 artmistir.

e @Gizli Marka Sadakati Donemi (1930-1945): Ekonomik bunalim ve ikinci Diinya
Savasi donemidir. Zor ekonomik kosullar sebebi ile satin alma olmasa dahi

markaya baglilik olusmustur.

e (Coklu Marka Sadakati Donemi (1946-1970): Savas sonras1t markalar toparlanmis
tiiketici zamanla kullanmakta oldugu ya da gizli baghilik gelistirdigi markalara
yonelmistir. Ancak bu donemde ¢ok marka olmasi sebebi ile fiyat en dnemli

faktorlerden biri haline gelmistir.

e Sadakatte Diisiis Donemi (1971-...): Bu doneme ait O6zellik markalarin iiriin
kalitelerinin ¢ok benzer olmasidir bu o6zellik farklilasmayr engellediginden
tiiketicinin ilgilendigi faktorler fiyat ve markaya yiikledigi duygusal anlamlar

olmustur.

Konu ile ilgili 6rnek vermek gerekir ise Coca-Cola marka sadakati yiiksek
diizeyde olmast ve Diinya niifusunun yaklasik %94’linliin markanin varliindan
haberdar olmasi da iirliniin sudan sonra en ¢ok tiiketilen icecek olmasina sebep
olmaktadir (Cakirer, 2013, s.28). Coca-Cola markasim tiiketen bir kisi tereddiit
etmeden gilivendigi icin alternatif aramadan hatta fiyatina dikkat etmeden satin
alabilmektedir. Marka sadakatine davranigsal bir tepki diyebiliriz. Olusmasi igin
belirli bir zaman siireci gerekmektedir. Birden ¢ok alternatifin oldugu bir ortamda
gergeklesir (Oztiirk, 2010, s.45).
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Sekil 8. Sadakat Piramidi

/ \
/ Adannu§\\
/  Ala  \
AT N
\
/ Markay1 Begenir \
/ veTavsiye Eder \
/ \

/
/ Fiyatlann Karsilagtiran
/ Memnun Alict \

/ Memnun / Aliskan Alicr \
/ Degistirme Geregi Duymaz \

/ .
/ Fiyat Hassas Alict Marka Sadakati Yok \

Kaynak: Meral, 2011, s.69.

Sekil 8’de goriildiigii gibi sadakat piramidinin en altinda fiyata Onem veren
markalar1 ayni algilayan sadakati bulunmayan tiiketici yer almaktadir. Ikinci asamada
ise markanin farkinda olan ve memnun olursa devam edecek bir tiiketici grubu
bulunmaktadir. Ugiincii asamada ise ikinci kez satin alma davranisinda bulundugu
markadan memnun kalirsa gliven duyar ancak tam anlami ile marka sadakati olusmus
diyemeyiz ancak bu noktada tiiketici i¢in fiyat-kalite ikilisi ¢ok Onemli rol
oynamaktadir. Dordiincli asamada ise reklam iletisimi 6ne geger ve markayla tiiketici
arasinda duygusal bir bag yakalanabilirse tutum olumlu diizeyde devam eder. Besinci ve
son asamada ise tiiketici ilgili markayr kullanmaktan olduk¢a memnundur marka
sadakati gerceklesmis ancak siireklilik gostermesi i¢in hatirlatici reklamlara devam

edilmelidir.

Marka sadakatini belirleyen unsurlar ise; algilanan 6nem ve risk derecesi, liriin
performansi ve memnuniyeti, aligkanliklar, yeni ve ¢esit arayisi, satin alma arzusu, satin
alma sikligi, marka farkindaligi, markanin pazarda yer alma siiresi deneyimi ve Oneri
unsurudur.  Bir marka sadakatinin dereceleri ise tam baglilik, boliinmiis baglilik,
kararsiz sadakat, tesadiifi marka sadakati ve sadakatsizliktir (Bati, 2015, s.32). Marka

sadakatinin seviyelerini dikey ve yatay olmak tizere iki grupta ayirabiliriz. Dikey olarak
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memnun kaldig1 {irlinli zaman igerisinde tekrar alma egilimi, yatay ise kullandig:

markaya ait diger tiriinleri de kullanma egilimi olarak diisiinebiliriz (Meral, 2011, s.66).
1.2.6. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi bir kisinin bir marka hakkinda sahip oldugu aktif ve pasif bilgi
olarak tanimlanabilmektedir (Selvi ve Temeloglu, 2008, s.96). Markanin temel anlamda
tanmnirli@r farkindalik yaratilmasi ile saglanabilir. Bu sebeple markanin tam olarak
olusabilmesi tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi ile miimkiin olabilmektedir (Bas ve
Aktepe, 2008, s.84). Farkinda olma hali hedef kitlenin zihnindeki ilk konumdur (Meral,
2011, s.56). Farkindalik yaratmak i¢in marka tanmirhigr ve marka hatirlanirlign gibi
unsurlara ihtiya¢ duyulmaktadir (Sartyer, 2009, s.118). Marka farkindaligi bir baska
tanima gore, kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu iyi veya kotii bilgilerin
toplamindan meydana gelmektedir (Valkenburg ve Buijen (2005)’den aktaran Bas ve
Aktepe, 2008, s.84). Marka farkindaliginda yer alan en temel amag tiiketicinin markay1
kendiliginden hatirlamasidir. Marka bilinirligi ve marka hatirlanabilirligi ise marka
farkindaliginin daha giiclii olmasin1 saglar (Colaktas, 2016, s.9). Marka farkindaliginin
diizeyleri ise; Taninirlik, Hatirlama, Hatirlamada ilk marka, marka baskinligi, marka
bilgisi, marka kanis1 olarak siralanabilmektedir (Meral, 2011, s.56). Marka farkindalig1
saglamak icin yardimci 6geler gerekmektedir. Firmanin logosu, amblemi, kullanilan
renkler gibi gorsel 6geler markayr var eden, markanin zihinlerde yer almasini saglayan

en etkili faktorlerdir (Colaktas, 2016, s.9).

Sekil 9. Marka Farkindalig1 Yaratma

Deger
Kurumsal

Olgularia

-

@ a &= »

-

Kaynak: Meral, 2011, s.60.
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Sekil 9°da goriildigli gibi marka farkindalii yaratabilmek i¢in en 6nemli asama
miisterinin markay1 diistinmesini saglamaktir. Bu farkindalik ve satin alma davranisinin

olusmasi i¢in tiim marka 6geleri ile birlikte biitiinlesmesi gerekmektedir.

Sekil 10. Marka Farkindalik Piramidi

Marka
Ismi Hakimiyeti

Aﬂa Gelen fik Marka Ohnk

Marka Hatimalirh

Marka Tanimrhg

Kaynak: Cakirer, 2013, s.35.

Sekil 10°da yer alan piramit tiiketicinin markayla ilgili hangi farkindalik diizeyinde
olduguna yardimci olmaktadir. Dort farkli diizeyi agiklayacak olursak; marka
taninmisligi gegmiste markaya karsi asinalik durumudur bu kategoride markay1 taniyor
ve bagkalarindan ayiriyordur. Marka hatirlanirligy tiiketici iirlinlin ait oldugu sinifi
diisiindiigiinde aklina geliyor olmasidir. Bu durum diger markalardan ayirt edilmek
icinde avantaj saglamaktadir. Akla ilk gelen marka olmak isletme icin ¢ok 6nemlidir.
Bulunulan kategoride en c¢ok akla gelen marka olma anlamini da tasimaktadir. Son
olarak marka ismi hakimiyeti ise belirli bir iiriin sinifinda marka ismi istenmesi
durumunda tek bir markanin dile getirilmesi durumu olup en ist durumdaki

farkindaliktir.

Tiiketici i¢in taninan markayr satin almak avantajlidir. Tiiketiciler, bu markalarin
kalitesine giivenir bu sebeple taninan markalarin tiiketiciyi satin alma konusunda ikna
etme giicli fazladir. Tiketicilerin bir¢ogu, taninan markalarin iyi oldugunu sdyleyen
veya onceden kullanan tanidiklara sahiplerdir. Veya bu markalara ait reklamlarin, diger

tutundurma faaliyetlerinin etkisinde kalmisladir (Sariyer, 2009, s.119).
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Marka farkindalig siireg olarak tiiketicinin 6nceden gordiigii veya hakkinda bilgiler
duymus oldugu markayr farkli kosullarda kolayca fark edebilmesi ayirt olup
hatirlanmas: ve fark edilmesi olarak iki bilesenden olusmaktadir. Fark etme, zihnindeki
bilgileri segme ve yorumlama siireci olarak tanimlanabilir bu iglem sirasinda en 6nemli
etken tiiketicilerin dikkat yogunlugudur. Tiiketicilerin dikkatini saglayabilmek i¢in iiriin
dikkat ¢eken Ozelliklere sahip olmalidir. Markanin yeniden hatirlanmasi ise, kisilerin
bilgileri ve anilarin biriktirdikleri uzun dénemli hafizadan, daha aktif olan kisa donemli
hafizaya cagirmalar ile gergceklesmektedir. Tiiketicilerin satin alma sirasinda ve satin
alma sirasinin diginda yaptiklari bu islem ile istenildiginde hatirlayabilmektedir (Yildiz,
2008, s.44).

1.3. Markanin Onemi ve Ozellikleri

Glinlimiiziin acimasiz rekabet kosullarinda markalarin ¢oklugu dikkat ¢ekici diizeyde
artmustir (Bati, 2015, s.35). Bu nedenle de is diinyasi i¢in en degerli varliklardan birisi
markadir. Markaya sahip olmak ve onu ayakta tutabilmek isletmeler i¢in olmazsa
olmazdir. Isletmeler yoniinden gii¢lii bir marka olusturmak yiiksek pazar pay1 ve satis
dolayzs1 ile kar olarak degerlendirilmektedir. Ayni zamanda satilabilir bir 6zellige sahip
olmasi da ¢ok 6nemli bir yere sahip oldugunun gostergesidir (Meral, 2011, s.55). Marka
tic bileseni bulunmalidir; miras1 ve gelenekleri, kiiltiirii ve gelisiminin siirekliligini
saglayan bir riiyas1 olmahdir. (Bruce ve Harvey, 2010, s.5). Markalar hizmet pazarlama
karmasi elemanlar1 olan iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma ile birlesip giiclerini ve
onemlerini desteklemektedirler (Aksu, 2012, s.18). Tiiketici agisindan bir {riini
tamimanin en kolay yolu markadir, Uretici i¢in marka kendini ifade etme firsat: saglar
(Colaktas, 2016, s.4). Markalar, sanayilesme ile beraber daha da onem kazanmaya
baslamis olup iirlin ¢esitliliginde 6nemli artis olmasi ve tiiketicilerin daha bilingli

hareket etmeleri sebebiyle markanin 6nemi fazlalastirmistir (Y1ldiz, 2008, s.20).

Markalagsmanin bu derece 6nem kazanmasinda iki farki goriis bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi tiim sektordeki tiiketicilerin giin gectikte daha da marka bagimlisi
olduklarini1 savunanlardir. Bu grup satin alma tercihlerini yaparken iiriin veya hizmetin
Ozelliklerine, ihtiyaglarina, fiyatina degil, markanin taninirhigma, bilinirligine gore
hareket etmektedirler. Ayn1 mal veya hizmet, farkli bir firma tarafindan verilse dahi
tilketici sirf bu marka iiriine sahip olmak igin yiiksek fiyat vermeyi géze almaktadir.

Ikinci bir goriis ise, insanlarin bir kisminin satin alma kararlarinda rasyonel
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davranmaya, markaya para veremem Kaliteli mali kim daha uyguna verirse gider oradan
alinm mantig1 ile hareket eden grup goriisiidiir. Sadece marka oldugu icin, istedigine
istedigi fiyattan mal satabilen bazi firmalarin satislarinda diisiislere yol agabilecek,

devamliligini tehlikeye sokabilecek bir goriistiir (Y1ildiz, 2008, s.20).

Ulkemizde markalasmaya 1990’11 yillarda olusturulan kanunlar ve giiniimiizde
marka tescil sayisinin artmasi ile dnem verilmeye baslandigi sdylenebilir (Cakarer,
2013, s.13). Markanin firmalara oldugu kadar bulundugu iilke ekonomisine de katkis1
bliytiktiir (Giingiines, 2008, s.35). Made in Turkey yazis1 algisindaki de§isim de marka
Ooneminin artti@inin bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Diinya geneline bakacak
olursak kiiresel marka sayisinin fazla oldugu iilkelerin ekonomilerinin daha giiglii
olduklar1 goriilmektedir. Tablo 2’de yer alan 2017 yilina ait yer alan diinyanin en
yiiksek marka degerine sahip ilk on markasinin sekizi Amerikan menseli markalardir.
Bu da Amerikan ekonomisinin diinyanin en biiyiilk ekonomisi olmasi ile yakindan
ilgilidir. Yani, kiiresel marka sayisindaki fazlalik, ekonominin biiyiikliigliyle dogrudan

ilgilidir (Glingtines, 2008, s.35).
Isletmeler icin markanin énemini su sekilde siralayabiliriz (Cakirer, 2013, s.17);

1. Marka isletmenin farklilasma aracidir, Ornegin Nike markas1 bir iiretici degildir fason

olarak {iirettirdigi mallara amblemini basip markasini satmaktadir.

2. Marka isletmenin kokli bir gegmisi olmasi durumunda bununda yiikiinii alip

yansitmak i¢in kullanmaktadir.
3. Markanin da bir finansal degeri bulunmaktadir. Onemi ise isletme i¢in ¢ok biiyiiktiir.

4. Marka sirketin tirtinlerinin veya hizmetinin iizerine attig1 bir imzadir ve en 1yi sekilde

temsil etmekle ytikiimliidiir.

5. Marka ve dagitict iliskisi ¢ok ©nemlidir. Isletmenin iyi bir markasinin olmasi

dagitimda sorun yasamamasi anlamina gelmektedir.

6. Marka insan kaynaklari agisindan ¢ok &nemlidir. Iyi bir markaya sahip isletmede

calistyor olmak motive edicidir.
Tiiketiciler i¢in markanin 6nemini su sekilde siralayabiliriz (Cakirer, 2013, s.18);
1. Tiketicinin iiriinii ve hizmeti iyi tanimasini, tekrar satin almasin1 kolaylagtirmaktadir.
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2. Tiiketiciye alig veris i¢in olduke¢a kolaylastirmaktadir.

3. Tiiketicinin yedek par¢a veya aksesuar konusunda ihtiyaglarini kolaylastirmaktadir.
4. Tiiketici ve haklarinin korunmasinda yardimci olmaktadir.

5. Uriinlerin veya hizmetlerin kalitesini degerlendirmeyi kolaylastirmaktadir.

Marka onu yaratan kurumun isletmenin Ozelliklerini tagimaktadir. Giliglii bir
markanin bazi 6zelliklere sahip olmasi1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda markanin 6nemi
de birtakim 6zelliklere sahip olmasini gerektirmektedir. Bu 6zellikleri asagida yer aldig:

sekilde siralayabiliriz (Islamoglu (1993)’den aktaran Yildiz, 2008, s.11);
» Marka malin veya hizmetin niteligi ve kullanilis1 hakkinda bilgiler vermelidir.
» Marka, dogru olan bilgiyi vermeli tiiketiciyi aldatmamalidir.
» Marka, kolayca sdylenebilmeli, hatirlanmasi kolay olmalidir.
* Marka adi 6zel bir isim olmali, ideal, ulusal ve genel kavramlar igermelidir.
» Marka adi ¢ok yonlii olmalidir.
* Marka ad1 ve simgesi, reklamlarla kolayca yayilabilecek 6zellikte olmalidir.
» Marka yasalara, torelere ve ahlaka uygun olmalidir.
» Marka giincel olmal1 yenilikleri takip etmelidir.
1.4. Markanin Faydalar

Marka hem firetici hem tiiketici hem aract hem de toplum, iilke menfaatleri
agisindan birgok fayda saglamaktadir (Ak, 2009, s.15). Markanin iireticiye ve tiiketiciye

sagladig1 yararlar1 asagidaki sekilde siralayabiliriz.

Markanin tireticiye sagladigi faydalar (Giingiines, 2008, s.35);

- Taklit gibi haksiz rekabete karsin yasal korunma saglar.

- Sipariglerin islenmesi ve sonrasinda takip edilmesine kolaylik saglar.

- Marka, tiiketicinin {iriine, firmaya bagli olmasini saglar, Uriine prestij saglar.
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- Marka piyasadaki farkli firmalara ait tirtinlerden ayristirilmasini saglar.
- Bilinen markali {irtinleri olan tiretici, yeni iiriinlerini piyasaya sunarken zorlanmaz.
- Fiyat istikrarma pozitif etki eder Fiyat karsilastirmasini azaltir.
Markanin tiiketiciye sagladig1 faydalar (Cop ve Bekmezci, 2005, s.68);
-Marka isimleri, alictya kalite hakkinda giiven verir, tiriiniin iadesi kolay olur.
-Alis verisi arttirr, lirtinii tanima ve se¢me kolaylasir.
-Marka giivenilirligi saglayip tiiketicinin satin alma kararin1 Kolaylastirir.
-Markali iiriinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu diisiiniiliir.
-Statii belirten markalara sahip olmanin sagladig1 psikolojik ddiil olarak da goriiliir.
-Marka, tliketici agisindan fiyat istikrar1 saglar.
-Marka, teknik destek almada tiriin se¢imini kolaylastirir.
1.5. Marka Cesitleri

Isletmeler genel olarak bes farkli marka gesidi kullanmaktadir. Bunlar; iiretici
markasi, aile markasi, bireysel marka, ortak marka ve jenerik marka olarak

adlandirilmistir.
1.5.1. Uretici Markasi

Marka c¢esitleri konusunda onemli husus markanin yasal agidan korunmasi ilkesi
olabilmektedir. Ureticiye ait marka ismi ya da marka adina iliskin kisisel haklarmn
kazanilmas iiretici agisindan 6nemlidir (Colaktas, 2016, s.4). Uretici markas1, iiriiniin
markasinin Uriinii iireten isletme tarafindan isim verilmesi durumudur (Kotler ve
Armstrong (2004)’den aktaran Cif¢i ve Cop, 2007, s.75). Genellikle {iretici markalari
dagitim, tutundurma ve fiyat kararlariyla ireticinin ilgilendigi ve gelistirdigi sahip

oldugu markalardir (Cif¢i ve Cop, 2007, s.75)
1.5.2. Aile Markasi

Aile markasi, isletmenin sahip oldugu biitiin iriinler i¢in tek bir marka ismin

kullanilmas1 olarak tanimlanabilme seklidir. Isletme ya da iiriinde birden fazla
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kategoride ayni1 marka isminin kullanilmasidir (Cifci ve Cop, 2007, s.75) Aile markasi
olmak iiriin veya hizmetle ilgili ¢esitli tanimlarin tek bir c¢ati altinda toplanmasi
anlamina da gelmektedir (Meral, 2011, s.86). Aile markasin1 kullanan isletmeler, yeni
irlinlerin tanitilmasi i¢in yiliksek reklam maliyetleri yapmazlar. Aile markali iirlinlerden
bir tanesi i¢in yapilan reklam ve tutundurma faaliyetleri isletmenin farkli irlinlerini de
tanitmis olmaktadir. Tiirkiye’den 6rnek vermek gerekir ise Eczacibasi grubu, Kog grubu
ve Sabanci grubu giiglii aile markalarindan birkacidir. Aile markas1 stratejilerini dort

gruba ayirabiliriz (Meral, 2011, s.86) ;

- Kisisel Marka Isimleri: bu stratejide her iiriin farkli isimle pazara sunulmaktadir.

Marka yonetimi kurucusu Procter & Gamble firmasi buna ornektir.

- Genis Kapsamli Aile Ismi: bu stratejide firmanin {irettigi tiim iiriinlere tek bir

isim kullanilmaktadir. Argelik ve Heinz firmalar1 buna 6rnektir.

- Biitiin tiriinler i¢in ayr1 aile isimleri: bu stratejide tiretilen her grup iiriin igin ayri

bir isim kullanilmaktadir.

- Bireysel iiriin ile sirkete ait ticari isim kombinasyonu: bu strateji ayn1 marka ile

aile olusturmaktadir. Komili zeytinyagi ve Komili sabun firmalar1 buna 6rnektir.
1.5.3. Bireysel Marka

Bireysel marka ismi isletmenin pazarladigi tim {riinlerine, ayr1 isimler vererek
kullanmasidir. Uriin hattinda bircok markaya sahip olmak bir markadaki basarisizliga
kars1 6nlem almak olarak kabul edilebilmektedir (Cif¢i ve Cop, 2007, s.75). Bir marka
gercek ya da tlizel kisiye ait olup markanin sagladigi haklar sadece bir kisiye aitse
bireysel markalardan s6z edilebilmektedir (Gemci vd., 2009, s.109). Tiirkiye’de bireysel
markaya gosterilen ilgi son yillarda oldukg¢a artmaktadir (Colaktas, 2016, s.6).

Bireysel markanin isletme icin avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Isletme
farkli pazarlara farkli marka isimleriyle girebilir ve daha fazla miisteriye ulasabilir. Bu
bir avantajdir ancak kendi tiriinleri arasinda rekabete yol agabilir ve miisterilerin mevcut
tirliniinden yeni iirline gegmesine neden olabilir buda dezavantaj olabilmektedir. Ornek
olarak Tiirkiye’de Procter & Gamble firmasi her iiriinline ayr1 bir isim vermekte Ace,
Alo ve Ariel deterjan grubu, Rejoice, Pantene ve Head&Shoulders sampuan grubu olup

kategorileri ayn1 da olsa farkli isimler ile piyasaya sunulmaktadir.
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1.5.4. Ortak Marka

Ortak markalama iki farkli isletmenin marka isimlerini ayni {iriinde kullanmasi
halidir (Kotler ve Armstrong (2004)’den aktaran Cif¢i ve Cop, 2007, s.75). Ortak
marka, isletmelerden olusan bir grup tarafindan mal veya hizmetlerini diger isletmelerin
mal veya hizmetlerinden ayirmak i¢in kullanilan isarettir (556 Sayili Kanun Hiikmiinde
Kararname, 1995, m.55). Ortak marka sadece sartnamede belirlenmis standartlara uyan
ve marka sahibi birlige liye olan isletmeler tarafindan kullanilabilmektedir (Colaktas,
2016, s.6). Gruptaki isletmelerin mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal ve
hizmetlerinden ayirmasi en énemli 6zelligidir (Gemci vd., 2009, s. 109). Ege bolgesinde
farkli alanlardaki tarim kooperatiflerinin birleserek tescil ettirdigi Taris markasi ve

Fiskobirlik markas1 ortak markaya 6rnek verilebilir.
1.5.5. Jenerik Marka

Uretici ya da aracrya ait isim degil iiriinlerin kendilerinin ismini vurgulayan 6n
plana gegen markalardir. Jenerik marka olusturmak iki sekilde ger¢eklesmektedir. Tlk
olarak planli bir sekilde yeni bir {irlin ¢gikarma ve bunu reklamla destekleyerek en kisa
stirede alicilarin bilingaltina islemektir. Diger sekilde ise yeni bir iriinii piyasaya
sokmak ve siireg igerisinde bunun jenerik marka olmasini beklemektir. Her iki durumda
da iiriiniin yeni, yani ilk olmasi belirleyici unsurudur. Bunlarin disinda da belli faktorler
bulunmaktadir ancak jenerik marka olmada en 6nemli unsur ilk olmaktir (Akin, 2014,
s.21).

Yeni bir driinii, hangi marka piyasaya siiriiyorsa o iriin o markanmn ismi ile
anilmaya baglayabilir. Daha sonra farkli markalar benzer iriinleri, kendi adlar ile
piyasaya siirseler dahi iiriinii ilk cikartan firmamin ismi one geger. Uriin ile firma
arasinda bir iliski olusur. Bilingaltinda iiriin ile marka ismi eslesmesi gergeklesir ve
bunun sonucu olarak iiriin, 0 marka ismiyle istenir. Ornek olarak; kagit mendili ilk
cikartan firmalardan biri olan ve belli bir siire zirvede kalan Selpak markasi daha sonra
admi bitin kagit mendillere vermistir. Herhangi bir ticari isletmeye gidildiginde
cogunlukla selpak mendil istenmektedir. Aspirin markas1 diinyadaki en yaygin agri
kesicidir ve asprin Bayer’in tescilli markasidir. Konu ile ilgili Nescafe, Vileda, Orkid

seklinde benzer bir¢cok 6rnek bulunmaktadir.
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1.6. Marka Konumlandirma

Konumlandirma kavramu ilk olarak 1972 yilinda Al Ries ve Jack Trout tarafindan
Adversing Age dergisinde bulunan Konumlandirma Cagi bashikli makalede
kullanilmistir, bu kisilere gére konumlandirma kisaca zihinde pencere bulmak {izere
orgiitlenmis sistemdir (Meral, 2011, s.81). Konumlandirma, tiriinii ya da firmay1 rekabet
sartlari, firma imkanlar1 agisindan en uygun olan sekilde konumlandirmada tiiketicilerin
algilarini, tutumlarini ve {irtin kullanma aliskanliklarini ortaya koymay1 hedefleyen bir
siire¢ olarak tanimlanabilmektedir (Aydinol, 2010, s.45). Uriiniin pazarda diger benzer
tirtinlere oranla daha iyi konumda olmasinin yolu tiriiniin markasinin tiiketici zihninde
oncelikli konumda olmasidir. Marka konumlandirmanin amaci, markay1 hedef kitlenin
zihninde rekabette {ist kisma yerlestiren bir konumda bulundurmaktir (Ekdi, 2005, s.68).
Basarili bir konumlandirma stratejisi markay1 hedef kitle tarafindan 6nemli sekilde
alaninda bir numara yapabilme 6zelligine sahiptir. Basariy1 getirebilecek dort anahtar
nokta bulunmaktadir bunlar; A¢iklik, Tutarlilik, Giivenilirlik, Rekabet Edebilirlik olarak
siralanabilir (Cakier, 2013, s.38). Tiiketicinin markay1 taniyarak, markay1 nasil gérmesi
gerektigi ile ilgili stratejiler tretmesi gerekmektedir. Stratejilerin rekabetsel oldugu
unutulmamalidir (Colaktas, 2016, s.20). Marka konumlandirma Taktiksel degil, stratejik
bir faaliyettir. Siirdiiriilebilir rekabetgi bir avantaj gelistirmeyi amaglamaktadir.
Algilamayr yonetme ile ilgili olup Suana gore degil, gelecege yoOnelik olarak

yapilmaktadir (Aydmol, 2010, s.48). Konumlandirma stratejilerini asagidaki sekilde

gosterebiliriz.
Tablo 3. Marka Konumlandirma Stratejileri
Strateji Aciklama
Ozellige gore Uriinii belirli bir 6zellikle iliskilendirme
Faydaya gore Uriinii bir miisteri faydas1 ile iliskilendirme
Kullanima gore Uriinii spesifik bir kullanim ile iliskilendirme
Kullaniciya gore Uriinii belirli bir kullanict grubu ile iliskilendirme
Rekabete gore Uriinii rakiplerinden farklilastirma
Uriin Kategorisine gore Uriinii  bir kategori ile iliskilendirme veya bir
kategoriden ne kadar farkli oldugunu iletisim ile anlatma

Kaynak: Kog, 2013 5.340.
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Markanin pazarda konumlanmasi i¢in dort sorunun cevabr aranmaktadir. Neden ve
ne i¢in, kim i¢in, ne zaman, kime Kars1 bu sorularin cevaplari konumlandirmay1 net hale
getirmektedir (Aydinol, 2010, s.48). Konumlandirma stratejilerinde yer aldigi gibi
rakiplere dogrudan ya da dolayli olarak bir atif yapilacaksa, tiiketicinin konumlandirilan
markanin ne kadar iyi oldugunu algilamasindan ziyade neden rakip markalardan daha
iyl oldugunu algilamasinin 6nemli oldugunun belirtilmesi dikkate alimmalidir (Ekdi,
2005, s.70).

Tablo 4. Marka Konumlandirma Tiirleri

Uriin-Hizmeti konumlandirma stratejileri Yeniden Konumlandirma Stratejileri
e Pazarda ilk konumlandirmak e Uriin iceriginin degistirilmesi
e Pazarda tek konumlandirmak e Uriiniin fiziksel degisikligi
e Pazarda lider konumlandirma e Kullanim alan1 degisikligi
e Lidere gore konumlandirma e Marka imajinin degisikligi

e Rakibi yeniden konumlandirma
e Bagli olan iiretim dali genislemesi
e Kullanim alani genislemesi

e Marka adiyla konumlandirma

Kaynak: Aktuglu, 2004, s.131.

Marka konumlandirma tiirleri Uriiniin ve hizmetin konumlandirilmasi stratejisi ile
yeniden konumlandirma stratejisinden olusmaktadir. Yeniden konumlandirma,
isletmelerin birtakim farkliliklar yaparak mevcut konumlarini degistirmeleridir. Mevcut
konumun analizi, istenilen konumun belirlenmesi, yeni konumun saglanmasina yonelik
calismalarin baglatilmasi ve tiiketicinin zihnindeki yeni konumun olusup olusmadiginin

tespit edilmesi siireclerinden olusmaktadir (Colaktas, 2016, s.22).
1.7. Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma 1yi ve pazarda taninmig marka isminin pazarda yer alan farkli bir
iiriin grubunda yeni bir iirlinlin sunulmasi i¢in kullanilmasidir (Uzun ve Erdil, 2004,
5.228). Marka yayma stratejisinde isletme markanin bulundugu alana iiriin degisikligi ya

da yeni iriin getirmektir. Bu yeni bir {iriin hattina girmek i¢in de tiiketiciler tarafindan
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bilinen var olan bir marka adinin kullanilmasidir (Oztiirk, 2010, s.76). Marka yaymada
firma yeni bir {irlin tanittiginda var olan bir marka adini kullanmakta bu da isletmeye

tutundurma faaliyetleri de dahil olmak {izere bir¢ok konuda fayda saglamaktadir.

Marka yaymaya bir¢ok ornek verilebilir. Nivea markasinin klasik el kreminden
sonra makyaj malzemeleri pazarma girmesi marka yaymaya 6rnektir. Ulker markasinin
Cola Turca ile cola pazarma ve Ulker Golf ile dondurma pazarina girmesi de marka
yaymaya Ornektir. Argelik markasinin buzdolabi, ¢camasir makinesi, klima, siipiirge ile
beraber bilgisayar ve kiiciik ev aletleri pazarina girerek pek ¢ok marka yaymaya 6rnek

olarak verilebilmektedir.

Marka yaymanin isletmeye bir¢ok avantaj ve dezavantaji bulunmakta olup asagida

belirtilmistir (Cakirer, 2013, s. 43):

Avantajlart;

- Marka degerini arttirir.

- Marka degeri yliksek olan isletmenin pazarda da giicii artar.

- Tiiketici farkindaligi arttig1 icin yeni pazara daha hizli ve daha az maliyetle girer.
- Marka imaj1 ve marka degeri arttigindan satiglart da arttirir.

- Tutundurma faaliyetleri maliyetlerini azaltir.

Dezavantajlari;

- Basaril1 ya da basarisiz marka yayilma marka degerini azaltabilir.

- Ana markanin tiiketicide olumsuz etki yaratmasi yeni {iriin i¢in dezavantaj olabilir.
- Yayilan {iriin benzer diger bir {iriiniin Oniine gegebilir satisini diisiirebilir.

Basarili yaymalar asil markay1 ¢ogunlukla gii¢lendirmektedir (Uzun ve Erdil, 2004,
s.229). Marka yayma ile o marka adi altinda bulunan diger triinler tizerinde ortak bir
imaj, kalite, fayda saglamasi hedeflenmektedir. Ancak ayni marka adinin kullanilmasi
tim tlketicilerde ve o marka adi altindaki tiim {irlinlerde ayni sekilde etki
birakmayabilir. Marka yayma ile isletme yeni iiriin lansmanimin maliyetini ve riskini

azaltabilir. Her firma, belli bir siire sonucunda biiyiimeye ihtiyaci hisseder. Tiiketicilerin
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cok daha bilinglendigi giiniimiizde yeni ya da yenilenmis iirlinlerin tanitimi daha
pahalidir. Yayma yontemi ile yeni {iriin, markanin tiiketici de yarattig1 olumlu imaji
kullanmis olacaktir. Marka yaymanin en biiyiikk riski ise orijinal marka kisiligini
tehlikeye atmasidir. Tiiketicinin Kafasi karisabilir ve orijinal ozelligini Yitirebilir

(Oztﬁrk, 2010, s.77).
1.8. Marka Yonetimi

Marka yonetimi bir isletmenin vizyon ve misyonunu Onceligine alarak mal veya
hizmetleri i¢in mevcut kaynaklar1 kullanarak markaya ruh kazandirma, konumlandirma,

imaj ve kimlik olusturmasi i¢in planlama siirecine verilen isimdir (Meral, 2011, s.88).
1.8.1. Marka Yonetimi Tanimi ve Marka Yonetimi Siireci

Marka yonetimi gergek anlamda ilk kez 1931 yilinda Aile, giizellik ve kisisel bakim
riinleri iireten Procter & Gamble firmasinda kullanildigir goriilmektedir. Dénemde
P&G bagkani olan sonrasinda da ABD Savunma Bakani olan Neil McElroy’un sirket
merkezine gonderdigi bir yazida belirlen hususa gore sadece markadan sorumlu olacak
bir kisi olmasi gerekliligi anlatilmis ve ilk Brand Man gérevine ait is tanimi olusmustur
(Oztl'irk, 2010, s.53). Her bir P&G markasina ait bir yonetici ve yardimcinin olmasi
gerektigini vurgulanarak, bu ise sahip kisilerin gorevini reklam ve diger pazarlama
faaliyetlerini yiiriitmek seklinde belirlenmistir. Sistem uzun siire boyu P&G’ye ait bir
model olarak gelistirilmis ve sirketin basarilarinda biiyiik rol oynamstir. Ikinci Diinya
Savasi sonrasinda marka yoneticiligi sistemine gegisin arttigi ve Johnson& Johnson,
General Electric, Heinz, gibi kuruluslarin bu siireci hizlandirdigr goriilmektedir
(Hatipoglu, 2010, s.42). Ikinci Diinya savasi sonrasinda biiyiik sirketlerin birgogu
60’lardan sonra ise tiim Diinyaya yayildigi goriilmektedir. 1967°de ise Birlesik
Devletler’ de tiiketim mallar ireticilerinin %84’linlin marka yoneticilerinin oldugu
belirlenmistir. P&G’de yiikselmenin basarinin kosullarindan birinin de marka yoneticisi
olmak oldugunu destekler. Genel miidiirlerin %90 brand manager yani marka yoneticisi
kokenli olmasi bunu desteklemektedir (Borga, 2002, s.162). Tiirkiye’de ise bu kavrama
1990’11 yillara kadar gereken onem verilmemis ancak son yillarda fazlaca yasanmakta
olan sirket birlesmeleri, yabanci kuruluslarla yapilan biiyiik ortakliklar, teknolojinin
sikca kullanmasi ve pazarlama da yasanan gelismeler 1siginda Tiirkiye’deki marka

yonetimi uygulamalari oldukga hizlanmustir (Oztiirk, 2010, s.54).
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Marka yonetimi birgok siirecten meydana gelmektedir. Markanin olusturulmasi ile
sona ermemektedir. Markanin varligin1 devam ettirmesi ve olumlu katkilarini firmaya
aktarmasi i¢in 6zenli ve basarili bir bigimde yonetilmesi gerekmektedir (Isik ve Sati,
2013, s.5). Etkin bir marka yoOnetimi siireci, miisterilerin algilarini olumlu yo6nde
etkileyerek isletmenin kar oranlarini arttirabilmektedir. Marka yonetimi siirecinde
miisteri odaklr stratejilere ihtiya¢ duyulmaktadir (Saridogan, 2016, s.4). Marka yonetimi
oncelikli olarak tirtinti rakiplerinden farkli hale getirerek tiiketici zihninde silinmeyecek
yer edindirmek kisacas1 marka taninirh@ kazanmayi ve satiglart yilikseltmeyi
hedeflemektedir. Uzun zamanli hedeflerinde ise marka imajinin tiiketici zihninde agik
bir sekilde konumlandirilarak, marka taninirhiginin da istinde marka sadakatini
saglamay1 hedeflemektedir (Yurdakul, 2003, s.209). Marka yonetimi isletme tarafindan
son derece Ozenli yapilmalidir. Biiyiikk markalar yonetim siirecinde farkindalik ve
sadakat yaratmak i¢in reklam kampanyalarina yiiksek miktarda para harcamaktadirlar,
Ornegin General Motors Chevrolet markast icin yilda 820 Milyon Dolar harcamaktadir
(Meral, 2011, s.88). Marka yonetimi gelecegi tahmin edilemeyecek satis ¢abalari, fiyat
diistislerindeki baskilar1 kaldirmak, iiriinii hareketlendirmek ve satislari arttirmak
amacina hizmet etmektedir. Son zamanlarda marka yonetimi, pazardaki yogun iletisim
ortamindan ¢ikabilmenin yolu olarak goriilmektedir (Isik ve Sati, 2013, s.5). Marka
yonetiminin ana faaliyeti, marka yaratmak ve markanin devamliligini siirdiirmek

seklinde dzetlenebilmektedir.

Misteri duygular1 6nemsenerek olusturulan markalagsma siireci isletmenin
inovasyon yapisinin  devamliigmi de arttirmaktadir.  Ornegin  Sabanci  Holding
igerisindeki Advansa’nin gelistirdigi Coolmax elyafi yeni bir tiirde kumastir. Bu kumas
miisteri memnuniyetini en 6n plana alip 6zellik olarak UV 1sinlarindan, lekelerden ve
bakterilerden koruma 6zelliklerine sahiptir. Coolmax’in farkli bir 6zelliginin ise serin
tutma, rahathk ve yumusaklik oldugu ifade edilmektedir. Vitra’nin c¢ocuklar ig¢in
tasarladig1r Junior Banyo, kres ve anaokullarin1 hedef almistir. Tasarimda tamamu ile
cocuk ergonomisine 6nem verilmistir (Isik ve Sati, 2013, s.6). Bu nedenle de marka

yonetiminin temel odagi miisteri ve onun duygularidir (Ciftgi ve Cop, 2007, s.71).

Marka yonetimi, bir markanin her yaptig1 ve her sdyledigini kontrol altinda tutan
bir islemdir. Markanin ne anlama geldigini agik¢a ifade etme ve kisiligini ortaya
koymak ve konumlandirmak gerekmektedir. Bu da markanin ve rakiplerinin siirekli

takibini gerektirmektedir (Temporal, 2011 s.17). Marka yonetiminde iki tiir karar 6nem
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tasimaktadir. Bunlar temel marka stratejileri kararlar1 ve pazarlama karmasi kararlaridir.
Isletmelerin kusursuz marka olusturmak gibi hedefleri var ise bu kararlar1 ¢ok iyi analiz

etmeli dikkate almalidirlar (Cift¢i ve Cop, 2007 s. 71).

Sekil 11. Marka Y onetim Siireci

1. Pazar Analizi
Pazari belirleme
Pazar bilimlendirme
Rakiplerin pozisyvonlarn
Trendler

.

2. Marka durum analixi
Marlea Kigilig
Bireysel dzellikler

-

3, Gelecekteki pozisvonu hedefleme
Gelecekieki girisimler
Marka stratejisi

-

4. Yeni secenekleri test etme
Bireysel unsurlarin karisim

l'est pazarlar

-

5. Performans planlama ve degerlendirme
Harcamalann sevivesi
Onerilen aktivitenin tipi
koarst hedelleri dleme

Kaynak: Oztiirk, 2010, s.57.

Marka yOnetim agamalarinin baglangict pazar analizidir. Pazarin detayli bir sekilde
incelenmesi akabinde isletme kendisinin ve rakiplerinin analizini yapmalidir. Hedef
kitlenin yonelimleri iyi arastirilmalidir. Daha sonra markanin kisilik 6zelliklerinin
pazardaki algilanma ve bireysel 6zellikleri dikkate alinarak marka konusunda yapilmasi
gereken degisiklikler olup olmadigr incelenmelidir. Analizler sonrasi ise isletme ve

marka ile daha sonrasinda takip edilecek stratejiler olusturulmali, isletmenin segenekleri



kontrol edilerek ve bir test yapilmalidir. Son olarak da yapilan biitiin galismalarin
degerlendirmesi yapilmalidir. Bu siiregler yukarida yer alan sekil 11°de detayli olarak

gosterilmektedir:

Sekil 12. Marka Y onetiminin Hedefi

Marka Farkindalif Marka Tamnrh@

T~

Marka Bilirhig:

|

Marka Imapn

Markay: Kabul etme Markay: Kabul etmeme

Y
Marka Tercilu

'

Marka Sadakan

Kaynak: Yildiz, 2008, s.51.

Marka yo6netiminin temel hedefi Sekil 12°de de yer aldig1 gibi marka farkindalig:
olusturarak marka bilinirligi yaratmak, devaminda da marka tercihi ve marka sadakatini
saglayarak pazar alaninda markanin siirekli lider konumda kalmasini saglamaktir
(Y1ldiz, 2008, s.511). Tiketicilerde sadakati yaratmis bir marka iireticiye pazari
kontrolii altinda tutmada oldukca destek olmaktadir. Pazar1 kontrolde tutan firma,
irettigi triin igin fiyatlama stratejisini de rakiplerine bagimli olmadan belirleyebilme

sansina sahiptir (Hatipoglu, 2010, s.44).
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1.8.2. Marka Yonetiminin Onemi ve Faydalar1

Bir markay1 dogru bi¢cimde yonetebilmek icin hem iist diizey yonetimden, hem de
pazarlama digindaki birimlerden destege ihtiya¢ bulunmaktadir, basarili bir marka igin
birimler arasi iletisim ve isbirligi son derece Onemlidir (Colaktas, 2016, s.18).
Tiiketicinin degisen talep yapisi ve marka yOnetiminin islevleri, marka yonetimini
onemli hale getirmektedir (Saridogan, 2016, s.5). Marka yoOnetiminin Onemini
isletmeler, tiiketiciler ve araci kurumlar ag¢isindan olmak tizere ii¢ kategoride

degerlendirebiliriz (Oztiirk, 2010, 5.54-55):

Isletmeler A¢isindan Onemi:

-Firmalarn tirtinleri igin belirli bir pazar payini saglamaya yardimci olur.

-Ayni firma tarafindan yeni piyasaya sunulacak iiriinler i¢in olumlu etki yaratir.
-Piyasaya sunacagi yeni iiriinlerin tanitim maliyetleri daha diisiik olur.

-Marka yonetimi saticinin pazari boliimlemesine destek olur.

Tiiketiciler Agisindan Onemi:

-Markal1 {iriin tiiketiciye kalite konusunda gilivence saglar.

-Markali {irlinii satin alan tiiketici her defasinda ayni kalitede iriinii satin aldigin1 bilir.

-Marka yonetimi, lirlin ¢esitliligi icerisinde dagilmis olan tiikketicinin marka baglilig

kazanmasini saglayarak zaman tasarrufu saglar.

Arac1 Kurumlar Agisindan Onemi:

-Tiiketici tarafindan tanian bir markanin oldugu magaza da taninacaktir.
-Firmalar mallarini satan aracilara fiyatta indirim saglayabilmektedirler.

Marka yonetimini gerceklestiren isletme ve kuruluslarin aldigi kararlart asagidaki

gibi siralayabiliriz (Oguz, 2006, s.20):
-Uriin i¢in marka kullanip kullanmama karari.

-Marka ve iirlin kalitesi arasindaki iliskiler hakkindaki karari.
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-Isletmenin her iiriinii ayr1 m1 ya da aile ismi ile mi markalayacag karari.
-Marka yayima karar1.

-Firmanin ayni iiriin grubunda birden fazla marka gelistirme karari.
-Markanin yeniden konumlanmasi karari.

Giliniimliz kosullarinda iyi yonetilen marka miisteriler agisindan kalitenin bir
simgesi olarak goriilmekte ve isletmeler iyi marka yonetimi ile pazar payi katkisi
saglamaktadir (O’Neill ve Mattila (2004)’den aktaran Oztiirk, 2010, s.56). Yine
gecmiste Uriin odakli olan pazarlama anlayisi giiniimiizde tiiketici odakli olmaya
baslamistir. Yeni gelismekte olan pazarlara girmek, markalagirken kendini yeniden
konumlandirmak i¢in en iyi yontemlerden biridir. Markalar artik kedilerine pazarda yeni
alanlar agma cabasindadir (Bati, 2013 s.57). Modern anlaminda marka yonetimi ise
pazarlama departmanina ait gorevlerin tamamlanabilmesi i¢in lazim olan stratejilerin
belirlenmesi, uygulanmasi ve denetlenmesi gibi birgok eylemden sorumlu bir yapidir
(Oksiiz, 2012, s.23). Biitiin bunlar marka ydnetimini isletmenin odak noktasi haline
getirip onemini arttirmaktadir. Marka yonetiminin faydalari genel anlamda asagidaki

gibi siralanabilir (Celiktel, 2008, s.47) :

-Uriin ile ilgili bilgilere sahip olur, {iriin-tiiketici iletisimini saglar.

-Uriinlerin arasinda farkliliklar1 olusturup iiriiniin kisisellestirilmesini saglar.
-Marka bagimlilig1 saglayip belirli bir tiiketici grubuna sahip olma sansini verir.
-Yasal avantaj saglar.

-Tiiketiciyi koruma altina alir ve satin alimda kolaylik saglar.

-Taninmig pazarda imaj1 giiclii bir marka ile yeni {irlin tanitimini kolaylastirir.
-Kurum imaj1 saglanmasina, firmanin siirekliligine yardimci olur.

-Karl bir hedef pazar yaratilmasina yardimeci olur.

-Tanitim islemlerine yardimci olur ve maliyeti azaltir.

-Ayn1 markaya ait diger {irlinlerin satin alinmasin1 kolaylagtirir.
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1.8.3. Marka Yonetim Stratejileri

Isletme ve pazarlama stratejilerinde yer aldigi gibi markayr yaratirken veya
yonetimini yaparken de marka stratejileri konusunda kararlar almak gerekmektedir. Bu
stratejileri tanimlarken, ilk asamada durum analizi gerekmektedir (Cift¢i ve Cop, 2007,
s.71). Marka yonetimi yaparken misteri analizi, rekabet analizi ve kisisel analiz
yapmalar1 gerekmektedir. Bu analizin yaninda isletmenin rakip isletmeleri de iyi analiz
etmesi gerekir. Markalarinin imajimni1 ve kimligini 6grenmis olmalari gerekmektedir.
Rakip isletmelerin de markalarinin gii¢lii ve zayif yonleri ile ilgili durum analizi
yapilmasina da gerek vardir. En son olarak ise isletmeler kendi kisisel durum
analizlerini yapmalidirlar, giiclii ve zayif yanlarini belirlemelidirler (Aaker (1996)’dan
aktaran Ciftci ve Cop, 2007, 5.72).

Bir marka yonetim stratejisi markaya ait siiriidiirlebilir rekabet avantajin1 saglama
hedef tiiketiciyi belirleme ve bu tiiketici grubunun markadan alacagi yarari sunup
iletisimi saglar (Cakirer, 2013, s.41). Marka yonetiminde ii¢ adet strateji kullanilmakta
olup asagida yer almaktadir (Meral, 2011, s.86);

-Aile Markas1 (Familya Branding) Stratejileri: bu gesit birgok tanimlamanin tek bir ¢ati
altinda toplanmasidir. Bu strateji dort gruba ayrilir. Kisisel marka isimleri, Genis
kapsamli aile ismi, Biitlin iiriinler i¢in ayr1 aile isimleri ve Bireysel {iriin isimleri ile
Sirketin ticari isminin kombinasyonu ismi ile ayr stratejileri bulunmaktadir. Avantaji

ise taninmislhig1 dolayisi ise tanitim da zorlanmamaktadir.

-Marka Genisletme (Brand Extension) Stratejisi: Markanin bulundugu ayni alana iiriin
degiskeni veya yeni iirlin eklenebilir. Bu stratejinin en 6nemli kazanci yeni {irlin tanitim

maliyetini azaltmasidir.

-Coklu Markalama Stratejisi: Bir firma i¢in ayni1 iiriin grubunda birbirinden baska marka
kimligine sahip iki ya da daha fazla markay1 pazara sunmasidir. Bu stratejinin avantaji
ise ayni kategoride fazla markasi bulundugundan pazarda biiyiik alana sahip olmaktadir.
Fazla ¢esit tiiketicinin dikkatini markalardan birinin tlizerine ¢ekme sansini artirmaktadir

(Oztiirk, 2010, 5.77).

Marka yonetim stratejisi yapilirken tiliketicinin neden markasini tercih ettiginin
acikca ifade edilmesi gerekmektedir (Cakirer, 2013, s.41). Etkin marka ydnetimi

planlamak i¢in marka bilesenlerinin 1yi analizi ve marka yapisinin net bir sekilde ortaya
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konulup pazar kosullarinin incelenmesi 6nceliklidir (Meral, 2011, s.91). Bir marka igin
uygulanan strateji, o markanin pazarda yer alan diger markalarla rekabet edebilmesini
saglama hedefini tasimaktadir (Oztiirk, 2010, s.74). Basarili bir marka ydnetimi igin
asagida yer alan kriterler dikkate alinmalidir (Meral, 2011, 5.92);

- Marka yonetimi i¢in uygulanacak iiriin ¢ok saglam bir temele oturtulmali bu

durumda en az pazar ihtiyacin1 karsilayabilme fonksiyonlarina sahip olmalidir.
- Bir marka bazen iiriinden daha fazla soyut yarar saglayabilmektedir.

- Sunulan yarar ve diger 6zellikler uyum icginde olmali, markanin kisiligi ile

biitiinliik yaratmalidir.

- Sunulan deger tiiketici tarafindan istenmelidir. Tiiketiciye bir vaad edilip bunu
yerine getirecek tek marka oldugu vurgulantyorsa uzun donemli tercih edilme

sansi1 artmaktadir.

Marka yonetimi kurumsal veya iiriin bazinda olsun her yoniiyle marka stratejisiyle
yonetilmesi gerekmektedir (Colaktas, 2016, s.19).

1.8.4. Kiiresellesme ve Marka Yonetimi

Kiiresellesme sozciigiinii 6zellikle 1990’1 yillardan itibaren duymaya, kullanmaya
ve iizerinde tartismaya basladik. Terim Ingilizce globalization sdzciigiine karsilik
gelmektedir. “Kiiresellesmek™ fiili, Tirk Dil Kurumu sozliigiinde “Diinya milletlerini
ekonomi, siyaset ve iletisim yonlerinden birbirine yakinlasmaya ve bir biitiin olmaya

yoneltmek, globallesmek” olarak tanimlanmaktadir (Kaypak, 2013, s.337).

Kiiresellesme dar manada ekonomik; genis manada siyasal ve sosyo-kiiltiirel
biitiinlesmeyi anlatmaktadir (Kaypak, 2013, s.337). Kiiresel ekonomide ve is diinyada
gerceklesen yogun degisim ve gelisimler varliklarini uzun yillar devam ettirmeyi
amagclayan isletmeleri, marka yonetimi kavramini daha ¢ok 6nemsemeleri hususunda
uyarmaktadir. Nedenleri ise iiretimin biiylik 6l¢eklere taginmasi, tiiketici miktarinin
fazlalagsmasi ve tiiketicilerin giin gectikce daha ¢ok bilinglenmesi, tiiketici isteklerinin
devamli degismesi, lreticilerle tiiketiciler arasindaki uzakligin zaman gegtik¢e daha da
fazlalagmasi, kiiresellesme ile beraber rekabetin de artmasi, ¢ok genis bolgeye dagilmis
tiiketicilere mal ve hizmetlerin ulagmasini saglamak i¢in yardim alinan araci kurumlarin

fazlalagmasi seklinde siralanabilmektedir (Yurdakul, 2003, s.205). Marka degeri, piyasa
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degeri, marka denkligi, marka sermayesi gibi kavramlar markaya tiiketici ya da pazar
tarafindan saglanan degerler olarak diistiniilebilir. Kiiresel markalar o markay1 pazara
getiren iilkeler igin onemli bir zenginlik sebebidir. Bu hususta 6rnek verecek olursak
diinya mobil telefon pazarinda 1/3 paya sahip olan Nokia markasinin Finlandiya
ekonomisi i¢in nasil bir deger ve zenginlik kaynagi sebebi oldugudur (Oztiirk, 2010,
s.77). Giiniimiizde modada Paris, Fransa ve Italya, elektronikte Japonya bu hususta

iilkelerine zenginlik saglamaktadir.
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2. BOLUM:
TUKETICI VE DAVRANISLARI

Tiiketici pazarlamanin temel noktasidir. Tiiketici kendisine sunulan iiriin veya
hizmeti kabul veya ret edebilme 6zelligi ile isletmeler i¢in hedef pazari olusturur.
Isletmenin pazar ile ilgili faaliyetleri igin tiiketici en belirleyici Ozellige sahiptir.
Ulkelerin yasadig1 rekabet veya krizler ile birlikte tiiketici giin gectikce 6nemini

arttirmaktadir.
2.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici bireysel veya baskalarinin istek veya ihtiya¢larini gidermek icin satin alma
davranisinda bulunan veya satin alma kapasitesine sahip olan gergek kisi veya kisilere
denir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s.5). Diger bir tanmima gore tiiketici giderilecek
ihtiyaci, satin alma giicli ve arzusu olan kisi, kurum ve kuruluslardir (Mucuk, 2010,
S.72). Raymond Williams’in tanimlamalaria gore tiikketim teriminin tiiketme terimi ile
ayni oldugunu belirtip, tahrip etmek, harcamak, israf etmek, bitirmek gibi ifadelere
benzer manalara sahip oldugunu anlatmaktadir (Seyidov, 2013, s.14). Insanlarin
yasamlarint siirdiirebilmesi i¢in ihtiyaglarinin karsilanmasi gereklidir buda tiikketime her
insanin ihtiyaci oldugunu gostermektedir. Tiiketim, iktisadi iriin ve hizmetlerin
faydalarinin insanlarin ihtiyaglarini gidermek icin kullanilmasidir (Tek ve Ozgiil
(2010)’dan aktaran Arman, 2013, s.33). Toplumda yasayan biitiin insanlar, dogduklari
andan yasamlarinin sonuna kadar olan siirecte tiiketici kabul edilmektedirler (Isler ve
Guimiildi, 2014, s. 79). Tiiketici tim bilgiler ile degerlendirildiginde pazarlamanin odak

noktasi haline gelmekte 6nemi her gegen giin artmaktadir.
2.2. Tiiketici Cesitleri

Tiiketici cesitleri tiiketimi gerceklestirene gore ikiye ayrilmaktadir bunlar; nihai
tiiketici ve endiistriyel tiiketici olarak ikiye ayrilmaktadir (Yildiz ve Akcayir, 2014, s.
194).

2.2.1. Nihai Tiiketici

Mal veya hizmeti gereksinimlerini karsilamak amaci ile tiiketen kisilere nihai
tiikketici denir. Insan ihtiyaclarmi dogrudan dogruya karsilamak icin kullanilan mallara

da tiiketim mallar1 denir. Kisaca, kisisel veya aile gereksinimlerinde kullanilan, yok



edilen tiim mallar tiiketim malidir. Bunlar1 Kullanmak i¢in alanlar da nihai tiiketicilerdir

(Ak, 2009, s.40).
2.2.2. Endiistriyel Tiiketici

Mal ve hizmetleri, diger mal veya hizmetleri {iretmek veya baska bir igletmenin
calismasina yardimci olmak amaci ile satin alan ve Kkullananlara endiistriyel veya
tiiketici kuruluslar ad1 verilir. Bu kuruluslar, tiikketicilere benzer olarak duygularina gore
degil, rasyonel esaslara gore alim yaparlar (Ak, 2009, s.41). Kisaca kar amaci glitmeyen
sosyal kurum ve kuruluslar, hizmet {ire konomik devamliligini saglamak ya da
firmalarin ¢alismasini kolaylagtirmak amacli duygusal amagli satin alma yapmayan

tilkketici grubuna endiistriyel veya orgiitsel tiiketici denir.
2.3. Tiiketici Davramslar:

Tiiketicinin tiiketim siireci boyunca gosterdigi davraniglarin tamami tiiketici
davranist kavramimi olusturmaktadir (Islamoglu ve Altumsik, 2013, s.8). Tiiketici
davranisi icin tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmalariyla iliskili
faaliyetler ile birlikte faaliyetlere sebep olan ve belirleyen kararlar siireci tanimi
yapilmaktadir (Akad vd., 2006, s.14). Tiketici davranisi bireylerin satin alip
kullandiklar1 mal ve hizmetlerle ihtiyaglarin1 gidermek i¢in yerlestirdikleri ve istedikleri
karisik bir siirecten olusmaktadir (Colaktas, 2016, s.24).

Cagdas pazarlama anlayisinda tiiketici gereksinimlerinin en iyi sekilde tatmin
edilebilmesi igin gerekli olan bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve tiiketici
davraniglarinin tiim yonleriyle anlasilmasi ve bu sonuglara uygun pazarlama karmasi
tiretilmesi sonucuna dayanmaktadir (Arslan, 2003, s. 84). Tiiketici davranis1 gercekte
tilketimi degil, tiiketicinin satin almayla ilgili karar ve eylemlerini aragtirir. Bu yonden
tiketici pazarlarin1 kavrayabilmek ve degerlendirebilmek igin tiikketici davraniglarini
etkileyen faktorlerin ve tiiketici davraniglarinin arastiritlmasi gerekmektedir (Arman,
2013, 5.34). Uretim ve tiiketimin ¢ogaldig1 giiniimiizde iireticilerin ve iiriin gesitliliginin
fazlaligr rekabeti artirmis, firmalar kendi iriinlerinin satigin1 saglamak i¢in farkl
yontemler aramaya baslamiglardir. Bu bilgilere gore tiiketiciyi ve davranislarina azami
onem gosterilmekte satin almaya iten unsurlar iretici firmalar igin 6nemli bir arastirma

konusu olmustur hatta isletmeler daha iriinlerini iretmeden Once c¢esitli anket
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yontemleriyle tiiketiciden istedikleri bilgiyi toplayip, iiretecekleri {iriinleri bu ihtiyaglara

gore planlamaktadirlar.
2.3.1. Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketici davranis modelleri, tiiketicilerin satin alma eylemini nasil yiiriittiigiini ve
bu davranislarin meydana gelis hallerini belirlemeyle ilgili gorevleri Ustlenir. Tiketici
davranis modelleri, tiiketicinin satin alma kararindan Once ve satin alma kararindan
sonra meydana getirdigi eylemlerin olusmasindaki etkiye neden degisiklikleri
tanimlamak ve netlestirmek hedefini tasir (Islamoglu ve Altumsik, 2010, s.23). Tiiketici
davraniglarin1 ve nedenlerini giidiilere dayali halde agiklamaya ¢alisan tiiketici davranig
modelleri bilim dallarina ait olan kuramlara dayandirilmiglardir. Bu sebeple ilgili bilim
alanlarindaki arastirmacilarin adlari ile anilmakta olup modeller asagidaki gibidir (Ak,

2009, 5.32);

- Iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall’in Ekonomik Modeli,
- Ogrenme temeline dayanan Pavlov Modeli,

- Psikolojik faktorlere agirlik veren Freud Modeli,

- Sosyo-psikolojik faktdrlere dayanan Veblen Modeli.

-Marshall’in Ekonomik Modeli: teori, 19. Yiizyilin sonlarinda Alfred Marshall
tarafindan {retilmistir. Teoriye gore, tiiketici rasyoneldir ve pazarla ilgili ihtiyag olan
tim bilgilere sahiptir. Tiketici, gereksinim ve arzularmi nasil en iyi sekilde tatmin
edeceginin bilincindedir. (Seyidov, 2013, s.29). Marjinal Fayda Kurami olarak da
adlandirilan bu kuramdan hareketle Marshall, tiiketicilerin davraniglarindaki en biyiik

faktoriin ¢ikar saglama oldugunu belirtmektedir. (Papatya, 2005, s.223).

Iktisatgilara gore insan ekonomik ve rasyonel hareket halinde bir varliktir ve tiiketici
davraniglarini olusturanda kisilerin yapisidir. Bu bilgiye gore de satin alma kararlari
rasyonel ekonomik hesaplara dayanmaktadir. Tiiketici biit¢esini harcarken Oncelikle
mallar arasinda kendisine en yiiksek tatmini hissini saglayacak bicimde boliimler. Satin
almada her zaman bir 6lgme ve harcama vardir. Bugiin bu model fayda kurami olarak

da adlandirilan en son seklini almistir (Ak, 2009, s.32).
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-Paviov'un Ogrenme Modeli: Model, Rus fizyolog Pavlov’un Sartlandirilmis
ogrenme kuramma dayali iiretilmistir. Pavlov modeline gore, 6grenme davranislarla
ilgili bir stirectir. Bu model, dort ana kavram tizerine kuruludur: giidii, isaret, tepki ve
gii¢ (Seyidov, 2013, s.29). Pavlov sartlandirilmis 6grenme kuramindaki iinlii deneyinde,
deneye aldig1 kopeklere, belirli araliklarla zil sesiyle yemek verir ve bu islemi uzun siire
tekrarlar daha sonra zil sesini tekrarlayan Pavlov, kdpeklere yemek vermez. Ama
kopekler salya akitmayi siirdiirtirler. Ciinkii kopekler kendilerine yemek verilecegini
sanirlar. Pavlov bu deneyin sonucunda O6grenmenin cagrisima dayanan bir siireg
oldugunu ileri siirmiistiir. Pavlov daha sonra kopekleri firtinali bir havada nehire atar,
nehirde kopekler bir siire sularla bogusurlar, kopekler nehirden kurtulduktan sonra zil
sesi yeniden duyurulur ama bu defa kopekler salya akitmazlar. Bu kdpeklerin eskisine
nispetle daha gii¢lii uyaricilarla sartlandirildigina ve eski 6grenmenin kaybolduguna

yorumlanir (Ak, 2009, s.33).

Pazarlamacilar bu modeli kullanarak tiketicilere belli olan markalarn tekrara
yonelten bir yontemle tanitmaya caligmakta ve aliskanlik edinilmesini saglamaktadir.

Gliniimiizde reklamcilik sektoriinde bu modelden yararlanilmaktadir.

-Freud’un Psikolojik Modeli: Freud’un teorisi kisiligin bilingalti davranislar
konusunda {iretilmistir. Freud, insanin diinyaya kendi kendine tatmin edemeyecegi
duygularla yiiklenmis bir bigimde geldigini sdylemektedir. Sonucunda da ii¢ kisilik
Ozelliginin altini ¢izer: ilkel benlik, benlik ve iist benlik. Freud, insan davraniglarinin bu
ic Ozellik arasinda yer alan gerginlige bagli oldugunu séylemektedir (Seyidov, 2013,
s.30). Ilkel benlik, ¢ocukluk déneminden giderilmemis halde kalan duygularin
biitiinliigiidiir ve kisiye su eylemi yap komutunu verir. Ust benlik, vicdan gibi daha
tistteki degerleri barmdirir ve kisiye neyin uygun olup olmadigin1 gosterir. Benlik ise,
yukarida belirtilen o iki benlik arasindaki dengeyi saglayan 6zelliktir. Modele gore bir
tilketicinin davraniglarinda en 6nemli faktor olarak bilingalt1 ve psikolojik unsurlar 6ne
cikmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2010, s.31).

Model pazara yeni giren ve rakiplerini gegme hedefi olan isletmelere 6rnek
olmaktadir. Bu tiir isletmeler pazara kendilerinden dnce giren veya kendilerinden daha
giiclii olan markalarin bilinirligini agsmak i¢in daha giiclii uyaricilar kullanarak kendi

markalarini tanitmaya ¢abalamaktadirlar (Ak, 2009, 5.33).
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-Veblen'in Sosyo-Psikolojik Modeli: Veblen teorisinde insan1 ait oldugu kiiltiirlerin
ve alt kiiltlirlerin standartlarina, genel olarak genel kiiltiir kurallarina ve davraniglarina
uygun olarak hareket eden toplumsal bir yaratik olarak betimlemistir (Seyidov, 2013,
s.30). Bu teoriden hareketle modelde tiiketicinin satin alma davraniglarini etkileyen en
giiclii faktorler olarak kdiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif ve aile etmenleri gosterilmistir. Bu
etmenler toplumsal etkinin birgok siireglerini igine almaktadir. Tiiketici birtakim
faktorlerin etkisiyle farkli ve karisik siire¢ olarak Kkararlarmi almakta ve buna gore

davranis sergilemektedir (Papatya, 2005, s.225).

Bu yaklagimdan hareketle tiiketici ait oldugu grupta lider olmak, san kazanmak ve
kendi grubunu atlayarak daha iist gruplarin {iyesi oldugu gorselligini olusturmak igin
satin alma yapar. Bu goriisiin testine uygun c¢alismalar insanin tutum ve davraniglari
icinde yer aldigr toplumun kiiltirii ve alt kiiltlirleri tarafindan etkilendigini
gostermektedir. Bir¢ok kisi hala kiiltiirli oldugu gorselligi igin ciltli kitaplar
kitapliginin en gozde yerlerine koymaktadir (Ak, 2009, s.33). Bazen pahali ev esyalari
modern goriintii izlenimi i¢in alinmaktadir. Baz1 esyalar ise varlik gostergesi olarak
goriilmektedir. Bireyin iiyesi olmadig1 halde iiyesi olmay1 arzu ettigi ve kendini onunla
tanimladig1 gruplara referans gruplar1 denir. Bu gruplar da kisinin satin alma

davranislarini etkilemektedir.
2.3.2.Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislari, pazarlama ana bilimi dalinin ayr1 bir alam1 olarak 1950’li
yillarin sonlarina dogru ¢alisilmaya baslanmistir (Seyidov, 2013, s.22). Tiketici
davraniglar1 pazari etkileme ve yonlendirme konusunda miithim bir arastirma alanidir.
Giinlimiiz diinyasinda bilgi, iletisim ve ulastirma teknolojilerinde yasanmakta olan hizli
farkliliklar yeni teknolojik gelismeler, {iriin farkliligi, pazara stiriilen iiriinlerin yasam
miktarlarindaki kisalmalar, tiiketicilerin haklarinin bilincinde olarak giin gegtikge daha
cok taleplerinin olmasi ve dolayisi ile isletmelerin tiiketicileriyle uzun siireli iligkiler
gelistirme 1ihtiyaci duymasina sebep olmustur (Isik ve Sati, 2011, s.7). Tiiketici
davraniglarin1 bireysel ve bireysel olmayan birtakim faktorler etkilemektedir. Bireysel
faktorler igerisinde ihtiyaclar, giidiiler, algilar, tutumlar, deneyimler, benlik kavrami,
deger yargilar1 yer almaktadir. Kisisel olmayan faktorler ise, kiiltiir, meslek, aile,
referans gruplar1 olarak belirtilebilir (Comert ve Durmaz, 2006, s.352). Tiiketici

davranigini etkileyen faktorlerden birisi de algilanan degerdir. Tiketicinin bir {riinii
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satin alirken gosterdigi davranislarin acgiklanmasinda referanstir (Sariyer, 2008, s.167).
Tiiketicilerin ihtiyacinin giderilip giderilmemesi neticesinde gostermis oldugu olumlu
veya olumsuz davraniglar firmalar i¢in biiyilk 6nem tasimaktadir (Yildiz, 2008, s.62).
Tatmin olan tiiketici, sirket ve iirlin i¢in olumlu tavir gelistirip olumlu diistinceler dile
getirir ve rakip iriinleri gormez. Tatmin olmayan tiiketici ise iirliin ve hizmetle ilgili
olumsuz tavir iireterek olumsuz diisiince belirtebilir ve baska markalarla ilgilenmesi

kag¢inilmaz bir sonug olur.

Tiiketici davranisi, pazarlama bilesenleri, sosyo—Kiiltiirel faktorler ve giidiileyici
faktorlerin karsilikli iliskilenmesi sonucunda meydana gelmistir. Bir firmanin nihai
hedeflerinden birisi de iginde oldugu veya atilmay1 diisiindiigii pazarin nasil ¢alistigini
ogrenmektir. Tiiketicilerin kim oldugunu, ne istedigini neden satin aldiklarini, ne zaman
satin aldiklarini, nereden satin aldiklarini, nasil satin aldiklarini, nasil kullandiklarini ve
tirtine karsi nasil bir tepki verdiklerini arastirmakla mimkiindiir (Varinli ve Cakir, 1999

5.93). Tiiketici davranislarinin en temel Ozellikleri asagidaki sekilde belirtilmistir

(Seyidov, 2013, s5.23);

-Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.

-Tiiketici davranist dinamik bir siiregtir.

-Tiiketici davranisi karmasgiktir ve zamanlama yoniinden farkliliklar gosterir.
-Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur.

-Tiketici davranisi gevre faktorlerinden etkilenir.

-Tiiketici davranis1 degisik bireyler agisindan degisiklikler gosterir.

Tiiketici davranisin etkileyen faktorler Sosyal, Psikolojik ve Demografik olarak ii¢

grupta toplanmaktadir (Colaktas, 2016, s.25).
Sosyal Faktorler
Sosyal faktorler kiiltiir, aile ve sosyal sinif olarak siniflandirilmaktadir.

Kiiltiir:  Bireyler icinde yasadiklari toplumlarin kiltiirii ile siirekli etkilesim
halindedirler. Yasam tarzlarmin sekillenmesinde biiyiik rol oynayan kiiltiir tiiketim

davramslarm da etkilemektedir (Colaktas, 2016, s.25). Isletmeler ve pazarlamacilar
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iiriin ya da hizmetlerini toplumun inang ve deger yargilarina kisacasi kiiltiiriine uygun
olup olmadigini inceleyerek pazara sunmaktadir. Her bir kiiltiir kendi i¢inde alt kiiltiirler
barindirmaktadir. Alt kiiltiirler milletler, dinler, 1irksal gruplar, ayn1 cografik bolgedeki
azinlik olan gruplar1 igermektedir. Alt kiiltiir 6nemli ve ayr bir sekilde kendine ait pazar

boliimii olusturabilmektedir (Comert ve Durmaz, 2006, s.353).

Aile: 20. Yiizyilin ortalarindan sonra genis aile kavrami yerini gekirdek aile kavramina
birakmistir. Bu baglamda anne baba ve ¢ocuklar diistiniilmektedir. Ailenin ihtiya¢ ve
harcamalar1 ailedeki ¢ocuk sayisina ve evde kag kisinin ¢alisip ev biitcesine katkida
bulunmasina bagli olmaktadir (Céomert ve Durmaz, 2006, s.353). Aile, tiketimle ilgili
davraniglarin olusumunda 6nemli bir etki gostermektedir. Aile mensuplar1 satin alma
karar1 verirken birbirleri etkisi altinda kalirlar. Aile bireyleri arasinda, {iriinii kullanan,
satin alma kararmi etkileyen ve {irliniin satin alinmasina karar veren farkli kisiler
olabilir (Colaktas, 2016, s.27). Ailelerin yasadigi yer, ekonomik durumu, yasam

bi¢imleri ve tiiketim davranislar: etkili olmaktadir.

Tablo 5. Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketim Davranislaria Etkileri

Kiiltiiriin Ogeleri

Ornek Tiiketim Davranislar

Degerler

Materyalistik degere sahip sembolik iiriinler (otomobil, saat gibi) alabilir.

Dil

Reklamlarda yer alan dilden rahatsiz olan biri, “Ok Dusty” diyen sampuan
reklamia olumsuz tutum gelistirebilir.

Inanislar ve Mitler

Telli babaya tel gotiirmek kiiltiirlin bir yansimasidir. Batida yilbast zamaninda
Noel babanin hediyelerinin anne babalarca alinmis olmasi da aile olma
bilincini yansitir.

Gelenekler Bayramlarda ¢ocuklara yeni elbiseler almak, biiyiikleri ziyarete gitmek
geleneklerin yarattig1 kiiltiir birikimlerimizdendir.

Torenler Evlenme, nikah, nisan, s6z olaylarinda farkli davraniglar sergilenir. Dogumda
serbet, cenaze toreninde helva dagitilir.

Yasalar Hollanda’da uyusturucu kullanmasi serbesttir ve talep edilen birgok tiir
uyusturucuyu servis yapan kafeler bulunmaktadir.

Materyal Gostergeler Batida tek tas yiiziik, lilkemizde ise alyans evliligin simgesidir. Miilkiyeliler

rozeti, nisan bohgasi kiiltiire ait materyal gostergelerdendir.

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2013 s. 316
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Sosyal Sinif: Sosyal smif bir siralamaya gore toplum iiyelerinin siniflandirilmasidir.
Siniflama, sosyal, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirli, yerlesim alani, gelir kaynagi ve
kurumsal tiyelik gibi farkli etkilenmelere dayandirilabilir (Comert ve Durmaz, 2006,
5.353). Ayn1 sosyal sinif igerisinde bulunan bireyler genellikle birbirleriyle iletisim ve
etkilesim igerisinde bulunduklarindan birbirlerine yakin satin alma davranisi1 gosterirler

(Colaktas, 2016, s.27). Bu yiizden sosyal sinif pazar boliimlemesine zemin olusturabilir.
Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler ise 0grenme, gilidilleme ve algilama, kisilik, degerler ve yasam

bicimi olarak siniflandirilmaktadir.

Ogrenme: Psikologlara gore, insanin psikolojik varhig ve ozelligi, bilyiik miktarda
ogrenme siiresince olusan deneyimlerle belirli hal alir. Insan beyni kapali bir kutudur
birtakim uyaricilar ve kKutunun igerisinde birtakim iglemler sebebiyle davranis sekilleri
meydana gelir. (Comert ve Durmaz, 2006, s.358). Elde edilen deneyimler kisilerin
davranislarini bigimlendirerek satin alma kararlarini etkiler. insanoglu her giin birgok konuda
yeni bilgilere maruz kalir. Ogrenilen bu bilgilerin bir kismu tiiketim davranislarimzi da
yonlendirir (Colaktas, 2016, s.29). Ogrenme tekrar edilerek meydana gelir. Ornegin bir
{iriiniin reklam1 birka¢c defa tekrar edildiginde tiiketici tarafindan ogrenilir. insan

davraniglarini yonlendirmede 6grenme siirecinin etkisi ve dnemi biiyiiktiir.

Giidiileme: Latince “Movere” kelimesinden gelen giidii kavrami dilimizde motivasyon
olarak soylenmekte ve bilinmektedir. Motivasyonun da kelime manasi dilimize gore
etki altina almaktir. Bu baglamda giidiileme tiiketicinin belirli ihtiyacin1 gidermeye
iliskin amacin1 gergeklestirmeye dayanan davranislaridir (Comert ve Durmaz, 2006,
5.357). Giidiiler once ihtiyaglar ile meydana ¢ikar sonra da bu ihtiyacin kargilanmasi
icin i¢ ve dig faktorlerin de etkisi ile eylemler olarak sonuglanmasina neden olur
(Seyidov, 2013, s.36). Motivasyon, insanlarin belirli bir amaci yerine getirmek adina
davranisa gegmeleri olarak da agiklanabilir. Tiketici davraniglarinda giidiilemeyi
anlayabilmek i¢in, tiiketicinin diisiinme siiresini ve Ogrenmesini etkilemeyi bilmek
gereklidir (Colaktas, 2016, s.30). Pazarlamacilar tiiketicilerin biligsel siire¢lerini
etkilemek icin giidiilleme kavramii 6grenmek zorundadir (Odabasi ve Barig, 2013

5.106). Giidiileme siirecine iliskin sekil asagida yer almaktadir.
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almaktadir.

Sekil 13. Giidiileme Siireci

Biligsel Stireg

Gerilimin Azalmasi

OFrenme
Karsilanmanus
ihtivaclar. /4 Gerilim — ™ Diirtii » Davrams [ Amag ya da
‘ 4 Ihtiyacin
Istekler
veArzular

Kaynak: Colaktasg, 2016, s.30.

Sekil 14. Algilama Siireci

Gortintiiler
Sesler
Kokular
Tatlar

Objelerin
dokunulduklarinda
verdikler: lus

(Texture)

Gozler

N

|

Kulaklar

Algilama: Algillama bilinen anlamiyla, bireylerin i¢ ve dis diinyalarindan haberdar
olmalar1 veya kisilerin duyu organlar1 tarafindan meydana getirilen uyarilart segip,
diizenlemesi ve yorumlamasidir (Coémert ve Durmaz, 2006, s.357). Tiiketici tarafinda
ise satin alacagi ihtiyaci olan iiriinii satin almadan dokunmak, tatmak, koklamak, yani
algilamak ister. Daha fazla duyuya seslenen ve daha fazla uyarana gore nesneleri
algilamaya calismak ve sonucunda tavir ve davramis gelistirmedeki temel amag,
tiiketicilerin algilanan risk 6l¢iislinii azaltma ve ihtiyaglar1 en iyi tatmin eden ¢oziimii

bulma yoludur (Colaktas, 2016, s.30). Algilama siirecine iliskin sekil asagida yer

Burun
Maruz
Afiz—0 |

- >

Deri /

¥ Kalma

(Exposure)

Kaynak: Kog, 2013, 5.105.
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Kisilik: Bir bireyi, kisiyi baskalarindan farkli yapan diisiince, duygu ve davranis
ozelliklerinin tiimiine kisilik adi verilir. Her kisilik satin alma davranigini etkiler
(Comert ve Durmaz, 2006, s.355). Kisilik, psikolojik faktorlerin hepsinin birlestigi bir
kavram olarak da tanimlanabilir (Seyidov, 2013, s.34). Kisiligin olusmasinda bir¢ok
faktor etkili olmaktadir bunlar fiziksel 6zellikler, belirli yasa geldigindeki rolii, zeka
ahlak, bireyin kabiliyetleri ile yasadigi toplumun ozellikleri ve kiiltiirii baslica
etkenlerdir ve tiiketici davraniglar1 bu faktorlerin sonucunda olusmaktadir (Odabas1 ve

Baris, 2013, 5.190).

Degerler ve Yasam Bicimi: Yasam sekli kisinin para ve zamanini harcamadaki
seceneklerini gostermektedir (Comert ve Durmaz, 2006, s.355). Tiketicilerin sahip
oldugu degerlerin iiriinlerden bekledikleri degerlerle de paralellik gostermesi
gerekmektedir. Ornek olarak Nike'in just do it, Loreal Kozmetik sirketinin "ben buna
degerim" sloganlar ile tiiketicinin deger yargilarini hedeflemektedir. Kisaca tiiketicinin

tilkketim ve satin alma ile ilgili davranislar1 deger yargilarindan etkilenmektedir.
Demografik Faktorler

Demografik faktorler ise cinsiyet, yas, gelir durumu ve egitim olarak

smiflandirilmaktadir.

Cinsiyet: Kadinlar ve erkeklerin satin almak igin tercih ettigi driinlerde farklilik
olabilmektedir. Baz1 iriinler kadinlar tarafindan satin almirken bazilari da erkekler
tarafindan alinmaktadir 6rnek vermek gerekir ise ev ile ilgili ortak {irtinlerin kararim
genellikle kadinlar verirken ev ile ilgili teknik iirlinlerin kararmi genellikle erkekler
vermektedir. Bagka bir 6rnek ise kadinlar i¢in otomobil, ayakkabi vb. {irlinlerde gosteris
onemli iken erkekler i¢in teknik 6zellikler, rahatlik 6n plana ¢ikmaktadir. Ayni zamanda

erkekler satin alma islemi i¢in kadinlara oranla daha az zaman harcamaktadirlar.

Cinsiyet kavrami tdriin ve hizmetlere uygun marka tercihlerinde etkisini
gostermektedir (Seyidov, 2013, s.33). Pazarlamacilarin satacaklari tiriinlerin hangi cinse
daha ¢ok hitap ettigini belirlemeli ve o cinsin 6zelliklerini dikkate alarak tutundurma

faaliyetlerini yiirtitmeleri gerekmektedir.

Yas: Arastirmalara gore insanlar, ¢cocukluk, genclik, yetiskin ya da olgunluk doneminde
cesitli Urtinler tiiketiyorlar. Nedeni ise insanlarin hayatlarinin g¢esitli asamalardan

olusmasi ve degisiklik sergilemeleridir (Seyidov, 2013, s.33).Insanlarin farkli yaslarda

52



farkli hayat bi¢imleri olmaktadir. Ayn1 zamanda, hayat bigimleri ne tiir {irlin ya da
hizmetleri isteyeceklerini belirlemektedir (Comert ve Durmaz, 2006, s.354). Yas etkeni,
tiikketici satin alma davramsinin en giiclii belirleyicilerinden birisidir. Ornegin 17-22 yas
grubu genellikle giyim, eglence gibi iirlinleri tercih ederken, 25-29 yas grubunun ev
esyasi, araba gibi tiriinlere tercihi daha fazladir. Bu yiizden tiiketicilerin yaglarina gore
ayrilmasi belirli {irlinlerin pazarini tanimlamada ve sonucunda satin alma davranislari

bliytik olciide yas faktorii ile sekillenmektedir.

Gelir Durumu: Demografik faktorler igerisinde en 6nemli sayilan kavramlardan bir
tanesi de ekonomik ozelliklerdir. Ekonomik 6zellikler kisinin mesleki durumu ve gelir
diizeyi ile meydana gelmektedir (Seyidov, 2013, s.33). Kisinin ekonomik durumu,
rlinii ve marka se¢imini etkileyen oncelikli etkenlerdendir. Bireyin satin alabilecegi
mal ya da hizmet satin alma giicliyle orantili olarak degisir (Colaktas, 2016, s.35).
Ekonomik giicti diisiik tiiketiciler gelirlerini temel gida maddelerine ayirirken, yiiksek
ekonomik giice sahip tiiketiciler gelirlerini egitim, eglence, ev, araba gibi iirlinlere

ayirmaktadir.

Egitim: Mesleki durum kisiye ait gelirini tasarruf imkanlarimi ayn1 zamanda borglari
gibi ekonomik ozelliklerini kapsadigindan tiiketici olarak davraniglarinida da onemli
olglide etkilemektedir (Seyidov, 2013, s.33). Egitim seviyesi yiikseldik¢e ihtiyaglar ve
istekler ¢ogalir (Colaktas, 2016, s.35) Tiiketicinin meslegi de birtakim mallara ihtiyag
ve istek yaratabilir. Ornegin miihendis veya doktor meslekleriyle ilgili farkl1 araglara ve

gereglere ihtiya¢ duyabilmektedir.
2.4.Tiiketici Satin Alma Davramslar1 ve Karar Tipleri

Tiiketici davranisi, satin alim ve degisim siirecini kazanma, mal, hizmet ve fikirleri
isteklendirme ¢alismalar1 seklinde tanimlanabilmektedir (Comert ve Durmaz, 2006,
s.352) Pazarlamanin gorevi ise tiiketicilerin ihtiyaglarin1 ve isteklerini net olarak
belirlemek daha sonrasinda tiiketiciyi tatmin edecek mal ve hizmetleri gelistirmektir.
Pazarlamacilar, etkin bir pazarlama stratejisi i¢in tiiketici davranislarin1 anlamak ile
birlikte tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen etmenleri ve toplumdaki
degisiklikleri goz oniinde almak, incelemek durumundadirlar (Yager ve Ilarslan, 2010,
s.138-139). Tiiketici satin alma davramiglari: alisilmis satin  alma davranisi,
uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi, karmagik satin alma davranisi, gesitlilik

arayan satin alma davranisi olmak tizere dort gruba ayrilmaktadir. Tiiketici satin alma
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karar tipleri ise: rutin satin alma davranisi, sinirli ¢aba ile satin alma ve yogun ¢aba ile
satin alma olarak ii¢ gruba ayrilmaktadir. Toplamda olusan yedi grup asagida

agiklanmustir.
2.4.1. Ahsilmis Satin Alma Davranisi

Birgok {irtin, markalar arasinda ¢okg¢a fark bulunmayisindan dolay1 {izerinde az
diisiintilerek satin almir (Ak, 2009, s.45). Tiiketicilerinin devamli satin aldiklar1 az
fiyath driinler hakkinda ¢ok az diisiinmektedirler ve detayli bilgi edinmezler. Hangi
markay1 satin alinacagini uzun uzun diisiinmeden karar verirler. Televizyon reklamlarini
kabul eden bir tutumda bulunurlar ve tekrarlanan marka markaya bir aidiyet degil
sadece aginalik yaratir. Aligveristen sonra iiriin hakkinda uzun siire diistinmeden satin
aldiklarindan sonra tercihlerini gozden gegirmezler (Kotler, 2003, s.177’den aktaran Ak,
2009, s.45).

2.4.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Markalar arasinda 6nemli bir farkin olmadig1 ancak tiiketicilerin iiriin iizerinde yine de
cok disliniilmesi gerektiren durumlar1 olusmaktadir (Ak, 2009, s.44). Bunlar
uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisina 6rnek olmaktadir. Sebebi ise {irtiniin pahali
ve ¢ok sik alinmayisindan dolayn riskli iiriin olusudur. Ornegin hali veya otomobil gibi
pahali bir {irlinii satin alacak tliketici pazar1 iyice arastiracak ve belli bir fiyat
kategorisinde yer alan iirlinlerin benzer oldugunu diisiinecektir bu tip durumlarda satin

almada saglanan bir kolaylik tercihine sebep olabilecektir.
2.4.3. Karmasik Satin Alma Davranisi

Tiiketicinin triine ilgisinin fazla oldugu ve markalar arasinda 6nemli farklarin oldugu
bir tiirdiir. Pahali riskli devamli satin alinmayan iirlinlere karmasik satin alma davranisi
ornek olarak verilmektedir. Tiiketiciler bu tip satin almada inceleyip mantikli bir satin
alma gergeklestirirler. Cep telefonu, bilgisayar veya otomobil ornek olarak

gosterilebilir.
2.4.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Tiketicinin iiriin hakkinda az diisiinmesine karsin 6nemli marka farkliliklarinin
olmasidir (Ak, 2009, s.45). Ornek olarak tiiketici Kurabiye markasini c¢okga

degerlendirme yapmadan satin alir ve iirlinii tiiketimi esnasinda degerlendirir. Tiiketici,
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ikinci defa kurabiye satin almak istediginde degisik bir tat arzusu ile diger marka
kurabiyeyi satin alir. Marka degistirilmesi tatmin olunmadigi i¢in degil gesitlilik ve

farklilik arayisindan meydana gelmektedir.
2.4.5. Rutin Satin Alma

Rutin satin alma davranisinda, tiiketici siirekli veya belirli araliklarla satin aldig
mal veya hizmetlerde ¢ok diisiinme ihtiyaci duymadan, eski deneyim ve bilgilerine
dayanarak zaman kaybetmeden satin alma siirecini tamamlar (Colaktas, 2016, s.35). En
az karisik olan karar verme yontemidir ¢iinkii tiikketicinin zihninde satin alinacak iiriinle
alakali ciddi 6l¢iide gegmis zaman deneyimi bulunmaktadir (Ak, 2009, s.46). Bu satin
alma tipi genelde ucuz ve siirekli tiiketilen iiriinlerde goriiliir. Ornek olarak sampuan,

krem, sigara, siit ekmek gibi tiriinler verilebilir.
2.4.6. Simirh Caba ile Satin Alma

Tiiketicinin bir kisim tecriibesinin bulundugu {iriinlere yonelik satin alma karar
tipidir (Colaktas, 2016, s.35). Memnun kalinmasi halinde onceden satin alinan bir
markanin tekrar satin alma ihtimali yiiksektir. Tiiketici bilgi bulmada ve alternatifleri
degerlendirmede g¢okga gayret gostermemekte ve bu ¢aba siirli olmaktadir. Farkli
tirtinleri degerlendirme neticesinde tiiketici mevcut bilgisi ve tercih ettigi markayla
edindigi yeni bilgileri kiyaslamakta ve yeni {irlinii, markay1 deneyip denemeyecegine

karar vermektedir (Ak, 2009, s.47).
2.4.7. Yogun Caba ile Satin Alma

Yaygin sorun ¢6zme modeli ise tiiketici ile ilgili kisitli bilgiye sahip olunan, 6nemli
ve pahali bir iriiniin veya hizmetin satin alinmasi durumudur (Colaktas, 2016, s.36).
Tiiketici tiriini detayli inceler, arastirir. En zor satin alma karar tipidir. Burada tiiketici
alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesi icin ¢ok ¢aba ve zaman harcar. Buna
otomobil, ev alimi1 6rnek verilebilir. Burada tiiketici karar alma siirecindeki siralamalarin
hepsini kullanilir ve kisiligi ile mali durumu satin alma istegi lizerinde etkili olur (Ak,

2009, 5.48).
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2.5. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci karar Oncesinde sonrasinda hangi asamalardan
gecildigini hangi etmenlerden etkilendigini kararlarim1 neye gore sekillendirdigini

degerlendiren bu siireg lireticiler ve pazarlamacilara kilavuz niteligindedir.

Sitirece gore tiiketiciler bir satin alma problemini ¢o6ziimlerken hissettikleri,
yasadiklar1 ve duygusal hali tekrar tiiretmektedirler. Bu manada tiiketici davranist bir
stire¢ degil bir eylem olarak goriilmektedir (Kilig ve Goksel, 2004, s.149). Asagida yer
alan sekilde de goriilecegi tizere tiiketici satin alma karar siireci, Problemin farkina
varilmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
kararimin verilmesi ile satin alma ve satin alma sonrasi davranislar olarak bes asamada

degerlendirilmektedir.

Sekil 15. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Problemin Farlkma Vanlmas:

V.

Alternatiflerin Belirlenmesi

V.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

i

Satin Alma Kararmm Verilmesi ve
Satin Alma

v

Satin Alma Sonras1 Davrams

Kaynak: Kili¢ ve Goksel, 2004, s. 150.

2.5.1. Problemin Farkina Varilmasi

Problemin farkina varilmasi gergekte olan ve istek duyulan hal arasindaki ikilemin

farkinda olunmasidir (Kili¢ ve Goksel, 2004, s.149). Biyolojik bir ihtiyag ile reklam gibi
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bir etkileyici ile ortaya cikabilir (Ilban vd., 2011, 5.66) ve bu ihtiyacin nasil giderilecegi
sorunuyla karsilagilir. Satin alma islemi, satin alanin bir problem veya ihtiyagla

karsilastigini farkina vardigi zaman baslar.

Bu siiregte pazarlamacilar tarafindan ne tarz problem ve gereksinimlerin meydana
geldigini, onlara neyin neden oldugunu, nasil tiiketiciyi belirli bir tiriine yonlendirdigini
ogrenmek i¢in tiiketicilerin arastirilmasi ihtiyact meydana gelmektedir (Ak, 2009, s.51).
Pazarlamacilar bilgileri toplayarak {irtinle ilgili uyaricilar1 belirlemeli, bu faktérleri i¢ine
alan pazarlama programlar1 gelistirebilmelidir. Ornek olarak televizyonlarda devamli
yayinlanan calgon kullanmazsaniz makineniz bozulur seklinde tiiketicinin uyarilmasi,
reklamlarda hazir bebek mamalari, bebek biskiivileri gibi gidalarin veya bebek
trtinlerinin yayinlanarak yeni annelerin ihtiyag hissetmelerini olusturmaya calismak

ornek olarak verilebilir.
2.5.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu asamada alternatifler i¢in bilgi arastirilmasi olusmaktadir (Kilig¢ ve Goksel, 2004,
s.149). Bu asamada ihtiyaci tatmin edecek marka alternatifleri olusturulur. Harcanacak
zaman kiginin alternatiflerle ilgili deneyimi ve bilgiyi nereden alacagi konusu iizerinde
durulur. Alternatiflerin belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken husus da algilama
riskidir. Algilama riski tiiketicinin karsilastigi belirsizliktir. Tiketicinin kendine
giivenen bir yapiya sahip olup olmamasi algilama risklerini hissetmesi yoniinden

belirleyici faktor olmaktadir (Ak, 2009, s.54).
2.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamast bilgi arastirmasi yapilip tiiketicinin
problemleri i¢in potansiyel olabilecek ¢oziimler tanimlandigi zaman gergeklesmektedir
(Kilig ve Goksel, 2004, s.149). Alternatifler rekabetgi iiriinler, markalardir. Cogunlukla
alternatiflerin  degerlendirilmesi rakip {rlinlerin tam olarak kiyaslanmasiyla
olugmaktadir. Tiiketicinin ayn1 ya da benzer ozellikte olan rakip iriinler arasindaki
secimi, arzu ettigi belirleyici 6zellige sahip olan iirlinii tercih etmesiyle sona ulasacaktir
(Ak, 2009, s.54). Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi i¢in zaman unsuru énemli rol
oynar. Ihtiyacin acil olmas1 veya farkli olumsuzluklar issiz kalma, gelirde azalma gibi

unsurlar karar alinmis olsa dahi siireci degistirebilmektedir hatta engelleyebilmektedir.
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2.5.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Bu asamada iirliniin satin alinip alinmama karar1 verilir. Belirleyici faktorlere gore
markalar1 siraya koyan tiiketici satin alma niyetini belirler. Cogunlukla tiiketicinin
karar1 en ¢ok tercih edilmis olan markay1 satin almak olacaktir (Ak, 2009, s.54). Ancak
tiikketici {iriine karar vermeden once bircok tercih yapmak durumundadir. Uriine ait

miktar, boyut, renk, fiyat ve fayda olmak tizere degerlendirilmektedir.
2.5.5. Satin Alma Sonrasi1 Davrams

Satin alma sonrast duygular siralamasinda tiiketiciler iiriinle ilgili tatmin veya
pismanlik da hissedebilirler. Ozellikle pahali iiriinler huzursuzluk yasayabilirler. Hatta
bu pismanligr yenmek i¢in iiriinii baska kigilere 6vme yoluna da gidebilirler (Kilig ve
Goksel, 2004, s.149). Tam tersi olarak memnuniyet yasayan tiiketici ise ayni {rilinii

tekrar alma ve dostlarina 6nerme gibi davranislarda bulunurlar.

Ormek olarak ise yapilan bir arastirmaya gore iiriinden bekledigi tatmini alan
tiiketiciler memnuniyetleri sekiz kisiye soylerken, iiriinden tatmin olmayan tiiketiciler
memnuniyetsizliklerini yirmi iki kisiye soylemislerdir. Dahasi sikayette bulunmuslardir.
Giliniimiizde ise bir ¢ok firma tiiketicilere telefon hizmeti ile sikayetlerini, arzu ve
isteklerini kaydedip sorularin1 yanitlamaktadir. Bu hizmetle firmalar satis sonrasi
tilketicilerin degerlendirmeleri hakkinda bilgi sahibi olup ileri donemlerde bunlari

yararli sekilde kullanmak i¢in degerlendirmektedirler (Ak, 2009, s.59).
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3. BOLUM:

KAYSERI iILINDE MARKALI URUNLER KULLANAN
TUKETICILER UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu bolimde, Kayseri ilinde markali iriinler kullanan tiiketiciler tizerine bir
arastirma yapilmistir. Arastirmanin konusu, arastirmanin amaci, literatiir taramasi,
hipotezler, smirliliklari, arastirmanin yontemi ve bulgular ayr1 basliklar halinde

islenmistir.
3.1. Arastirmanmn Konusu

Giin gegtikce daha da 6nem kazanan marka ve marka yonetimi kavramlar1 rekabet
ile birlikte isletmeleri de bu hususlara daha ¢ok Oonem vermeleri i¢in zorlamaktadir.
Rekabetin yogun yasandig kiiresel pazarda da tutunmak i¢in marka ve yonetimi faktori
cok 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketicilerin isteklerine veya ihtiyaglarina yonelik iiriin
treten Urliniinii  gelistiren isletmeler biiyilk avantaj elde etmektedir. Giiniimiiz
kosullarinda markasiz {iriin hemen hemen bulunamamaktadir. Markali iiriinler de bu
yonden tiiketicinin satin alma kararinda biiyiik 6nem tasimaktadir. Tiim bu nedenler gz
Online alinarak c¢alismamin konusu markali driinler tiiketen tiiketicilerin

degerlendirmeleridir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Marka tiiketicinin karar verme asamasinda olmazsa olmazidir. Yasadigimiz
donemde markal1 iirlin tiikketen tiiketicilerin markaya kars1 tutum ve degerlendirmeleri,
markaya verdikleri ©Onem, markali iriin se¢imini etkileyen faktor ve tiiketici
aligkanliklarim1 ortaya koymak ve hangi ozelliklerden etkilendigini gézlemlemek
calismanin amacini yansitmaktadir. Calismada demografik 6zellikler 6ncelik alinarak ve

tiiketicilerin degerlendirmeleri aragtirilacaktir.
3.3. Literatiir Taramasi

Marka, marka yonetimi ve markali iiriin kullanan tiiketici kavramlan ile ilgili
yapilan c¢alismalarda bircok akademik c¢alisma bulunmustur. Bu caligmaya benzer

ornekler sunlardir:



Ciftci ve Cop (2007), ‘“Marka ve Marka Yonetimi Kavramlari: Universite
Ogrencilerinin Kot Pantolon Marka Tercihlerine Yénelik Bir Arastirma’  isimli
calismasinda marka ve marka yonetimi kavramlan ile ilgili kavramsal agiklamalar
yapilmis ve TUniversite Ogrencilerinin kot pantolon marka tercihleri belirlenmeye
calisilmigtir. Bu c¢alismaya gore insanlar, uzun bir zaman diliminden beri mal ve
hizmetlerini markalamaktadirlar. Calismanin neticesinde markanin mal ve hizmetlere
deger kattigin1 ve bu degerin markanin kullanilmasi ile beraber sekillendigini sonucuna

varilmistir (Ciftgi ve Cop, 2007, 5.16).

Deniz (2011), ‘“Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki
Etkisi’’ adli calismasinda tiikketim aligkanliklarin markali tirtin tercih etmeye yonelik bir
egilim olup olmadigini ortaya koymaya calismistir. Bu ¢alismaya gore markali iiriinler
hi¢ olmadiklar1 kadar 6n plana ¢ikmistir. Calismasin sonucunda markali iirtinlerin
isletme acisindan ve tiiketici acisindan olmak iizere iki farkli etkisi oldugu ortaya
cikmistir. Birinci yaklasim markalagmayan, markali iirlin iliretmeyen isletmeler yok
olmaya mahkum olurken ikinci yaklasimda tiiketici algilamalarinin markalarin gelisip

biiyiimesindeki pay1 yadsinamaz hale gelmesidir (Deniz, 2011, s. 243).

Ak (2009), ‘Marka Yonetimi ve Tiketici Karar Siirecine Etkileri® adlh
caligmasinda; Sinirsiz marka konumlandirma stratejileri konusunda her giin ¢okca
marka mesajina maruz kalan tiiketicilerin bu durumdan ne 6lgiide etkilendiklerini ve bu
mesajlarin tiiketici satin alma karar siirecine nasil yansidigini arastirmaktir. Calismanin
sonucunda arastirma kapsamindaki tiiketicilerin cevaplarini  cinsiyete = gore
degerlendirdigimizde, erkeklerin giyim konusunda markaya kadinlardan daha fazla
onem verdikleri ortaya ¢ikmistir. Kozmetik, mobilya ve beyaz esya da ise kadinlar
markaya erkeklerden daha fazla ©nem vermektedirler. Gelir araliklarna gore
degerlendirdigimiz zaman ise farkli gelir araliklarindaki tiiketicilerin tamami teknolojik
iriinlerde ve gida lriinlerinde markayr ¢ok onemli bulmaktadirlar. Yine farkli yas
araliklarindaki tiiketicilerin tamaminin teknolojik tiriinlerde ve gida iiriinlerinde markay1

cok onemli bulduklar1 gézlemlenmektedir (Ak, 2009, s.137).

Colaktas (2016), ‘Marka Yonetimi ve Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinde marka
tercihi iizerine bir arastirma’ adli ¢alismasinda giyim aligverislerinizde markanin
Oonemini belirlemek ve giyim aligverisindeki aligkanliklarin ortaya konmasini

arastirmaktadir. Calismanin sonucunda ise katilimcilarin 6nemli bir kisminda markali
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{iriiniin kaliteli oldugu algisiin oldugu tespit edilmistir. Universite dgrencileri ise
yogunlukla markali {iriiniin orijinal ve yaratici olmast gerektigini diisiinmektedirler.
Ayrica yerli markalarin yeterince tatminkar olmadigimi ve daha ¢ok yabanci giyim
markalarin1 tercih ettiklerini belirtmislerdir. Universite dgrencilerinin yerli markalari

yeterince tatminkar bulmamasi bu alanda bosluk oldugunu gostermektedir (Colaktas,
2016, s.78).

Oztiirk (2010), ‘Marka Yénetimi’® adli ¢alismasinda marka yonetimi konusuna
detayli sekilde yer verilerek, uygulama olarak bir i¢cecek devi olan Coca Cola firmasi ele
alinmis, firmanin marka yonetimi siire¢ ve degerlemelerinin incelenmesi hedeflenmistir.
Arastirma sonucunda Coca Cola markasimin geldigi nokta dikkate alinarak markaya
yapilan yatirimin geri doniisii oldugu ve profesyonel ¢alisma ve analizlerle daha dogru

adimlar atilabildigi ortaya ¢ikmustir. (Oztiirk, 2010, 5.103).

Hassan vd. (2011), ““Universite Ogrencilerinin Bilinirligi Yiiksek Markal1 Uriinlere
Yénelik Bilgi, Tutum ve Davramslar1 Uzerine Bir Arastirmasi’> adli calismalarinda
lisans Ogrencinin bilinirligi yiiksek markali {iriinlere yonelik tutum ve davranislar
degerlendirilmeye calisilmistir. Calismada {iriiniin kendi 6zelliklerinin disinda markasi
ile iireten igletmenin 6zellikleri {irtiniin tercihinde etkili olan etmenlerden birisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Calismanin sonucunda tiiketicilerin iirlin tercihinde en az
markalar kadar iriinii iireten isletmeye de onem verdigi ortaya ¢ikmistir. (Hassan vd.,

2011, 5.116).

Hatipoglu (2010), ‘Marka Yonetim Siirecinin Incelenmesi ve Yeni Marka
Olusturma Siirecine Do6niik Bir Uygulama’ adli ¢alismasinda marka kavraminin
isletmeler ve tiiketiciler tarafindan ne anlam ifade ettigi incelenmistir. Uygulama olarak
Mado markasinin marka yonetim siireci asamalari incelenmistir. Mado markasinin
dagitim kanallar1 se¢iminde hassas davrandigi goriiliirken, bu kanallarin
denetlenmesinde eksiklikleri bulundugu ve bu eksikliklerin markanin imajma zarar
verdigi sonucuna ulasilmis ve Mado markasinin markadan sorumlu bir ydneticisinin
bulunmasi, markanin ydnetim siirecinde karsilagilan yeni magazalarin nereye agilmasi
gerektigi, lirlin ¢esitliliginin incelenmesi ve kalitesinin denetimi gibi ¢esitli gligliiklerin
iistiinden gelmesinin isletmeye art1 sagladigi sonucuna ulasilmistir (Hatipoglu, 2010,
s.110).
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3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada markali iirlin tiiketen tiliketiciler ele alinmistir. Bu tiiketicilerin markali
tiriin degerlendirmelerinin demografik faktorler ele alinarak gelistirilen hipotezleri

asagida yer almaktadir:

Hi: Tiketicilerin markali iirtin aligverislerini etkileyen unsurlari ile cinsiyet

arasinda anlaml iliski vardir.

H,. Tiiketicilerin markali {irtin aligverislerini etkileyen unsurlar1 ile yas arasinda

anlaml iliski vardir.

Hs. Tiiketicilerin markali iiriin aligverislerini etkileyen unsurlari ile gelir durumu

arasinda anlaml iligki vardir.

H,: Tiiketicilerin farkli tirlin gruplar1 kullanirken markali olmasina 6nem verdikleri

kategori ile cinsiyet arasinda anlamli iliski vardir.

Hs. Tiiketicilerin farkli {iriin gruplar1 kullanirken markalir olmasina 6nem verdikleri

kategori ile yas arasinda anlamli iligki vardir.

Hs. Tiiketicilerin farkli iiriin gruplart kullanirken markali olmasina 6nem verdikleri

kategori ile gelir durumu arasinda anlamli iligki vardir.

H;. Tiiketicilerin markali iirtin aligverisi i¢in se¢im yapacagl yer/magaza cesidi

secimleri demografik 6zelliklere gore farklilik gdstermektedir.

Hg. Tiiketicilerin markali {irlinler i¢in tagimasini istedigi 6zellik oranlart demografik

ozelliklere gore farklilik gostermektedir.

Ho. Tiiketicilerin markali iirlin aligverisinde yerli ve yabanci markali {iriin se¢im

oranlar1 demografik 6zelliklere gore farklilik gostermektedir.
3.5. Arastirmanin Sinirlari

Aragtirmanin en 6nemli sinirlamalar1 segilen ana kiitle ile ilgilidir Bu arastirma
markali {irtin kullanan tiiketiciler ile ilgilidir. Bununla birlikte tiim markali iriin
kullanan tiiketicilere ulagsmak zaman ve maliyet dikkate alinarak arastirmanin Kayseri

ilinde yapilmasina karar verilmistir. Bu ilin se¢ilme nedeni, arastirmacinin bu ilde
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yasamasidir. Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr arastirma kapsami sadece elden

anket yolu ve mail ile ulasabildigimiz tiiketicilerle sinirlandirilmistr.
3.6. Arastirmanin Yontemi

Bu calisma tanimlayict bir ¢alismadir. Tanimlayict arastirma, bir olgu, olay, islev
nesne, grup veya bireyin felsefi cercevesidir. Bir amag¢ degil arastirmaciyr sonuca
gotiiren araglardir. Bu aragtirmanin ana kiitlesini markali {iriin kullanan tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmanin uygulama bdliimiinde, konuyla ilgili daha Onceden
yapilan c¢aligsmalar incelenerek hazirlanmis anket formu, belirlenen ana kiitle iizerinde
uygulanmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak goz atim yontemlerinden anket
yontemi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu, cevaplayiciya hitaben
yazilmis bir 6n bilgi yazisindan ve ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) seklindeki 5 dereceli dlcege
gore hazirlanmis toplam 11 ifade yer almaktadir. Tk boliimiinde bes dereceli dlgekle
tilkketicilerin markal1 tirtinler ile ilgili tiiketici fikirlerinin ve markali tirlinlerin tiiketiciler
lizerindeki ¢agrisimlarinin dlgiilmesi amaglanmaktadir. ikinci béliimde ise alt1 soru yer
almakta ve tiliketicilerin markali {iriin satin alirken yaptiklar1 secimlerini igermektedir.
Tiiketicinin markali riinler satin alirken segtigi Oncelikli Ozellikler, tercihleri ve
unsurlara ait sorular1 kapsayan sorularda tiiketicilerin tercihlerinin Glgiilmesi
amaglanmaktadir. Ugiincii boliim ise demografik degiskenler ile ilgilidir. Bu boliimiin
amac1 ise cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesidir. Bu 6zellikler yas,
cinsiyet, egitim durumu, medeni durum ve gelir diizeyidir. Arastirmanin evrenini
Kayseri'de yasayan, 17 yas ve lizeri biitiin tiiketiciler olusturmaktadir. 2015 yil1 adrese
dayali niifus kayit sistemi (ADNKS) verilerine gore Kayseri ilinin toplam niifusu
1.341.056 kisidir. Ancak bu toplam niifus i¢indeki 17 yas alti, anket uygulamasindan
daha saglikli sonuglar alabilmek i¢in arastirma evreni disinda birakilmistir

(http://www.tuik.gov.tr). Calismada tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden

kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu 6rneklemede amag kolayca ulasilabilir
birimlerin secilmesiyle 6rneklemin olusturulmasidir. En kisa zaman ve en az maliyetle
bilgiyi iiretmek i¢in bu yontem kullanilmistir. Yaygin olarak kullanilan bu yontemde
ankete cevap verenlerin 6rnege dahil edilmesi esastir. Calismadaki 6rnek grubu, Kayseri
ilinde yasayan tiiketicilerden secilen 330 tiiketiciden olugmustur. Analize uygun
olmayan ve cevaplanmayan anketlerin 30 tanesinin elenerek ¢ikarilmasi sonucu, analiz

edilebilir anket sayis1 300’e inmistir. Uygulanan anket formu Ek-1’de verilmistir.

63


http://www.tuik.gov.tr/

Calismada verilerin analizi iki boliim halinde sunulmaktadir. Ik boliimde tanimlayici
istatistikler yer almaktadir. ikinci boliimde ise arastirma modelinde yer alan degiskenler
arasindaki iligkiler incelenmis ve hipotezler test edilmistir. Arastirmanin verileri SPSS
paket 22.0 programi yardimiyla analizlere tabi tutulmustur. Arastirmada sonuglarin

verilerinin degerlendirilmesinde yiizde ve ki kare testi kullanilmistir.
3.7. Bulgular

Markal1 {iriin kullanan tiiketicilerin degerlendirmelerini igeren bulgular asagida
verilmistir.
3.7.1. Demografik Bilgiler ile Tlgili Bulgular
Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan kisilere ait cinsiyet, yas, egitim
durumu, medeni durumu ve gelir diizeyine yonelik sorularin cevaplari, Tablo 6’da yer

almaktadir.

Tablo 6. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri Ile Ilgili Bulgular

DEMOGRAFIK OZELLIK SAYI YUZDE
Cinsiyet
Erkek 139 46.3
Kadin 161 53.7
TOPLAM 300 100.0
Yas Gruplar
17-25 yas arasi 116 38.7
26-35 yas arasi 115 38.3
36-45 yas arasi 42 14.0
46-55 yas arasi 20 6.7
56 yas ve iistii 7 2.3
TOPLAM 300 100.0
| Egitim Durumu
1k gretim 25 8.3
Lise 91 30.3
Universite 154 51.3
Y. Lisans- Doktora 30 10.1
TOPLAM 300 100.0
Medeni Durum
Evli 149 49.7
Bekar 151 50.3
TOPLAM 300 100.0
Aylik Gelir Diizeyi (TL.)
1.400 ve daha diisiik 102 34.0
1.401 ila 2.500 aras1 128 42.7
2.501 ila 3.500 aras1 27 9.0
3501 ve daha yiiksek 43 14.3
TOPLAM 300 100.0
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Tablo 6°da goriilecegi gibi ankete katilanlarin % 46,31 erkek, % 53,7’si ise kadin
katilimcilardan olusmaktadir. Buradan ankete katilan kadin cevaplayicilarin, erkek
katilimcilardan daha fazla oldugu soylenebilir. Katilimcilar yaslarina bakildiginda
%38,7’nin 17 ila 25 yas arasi, %38,3 niin 26 ile 35 yas arasi, %14.0’nin 36 ile 45 yas
arasi, % 6,7’nin 46 ile 55 yas aras1 ve %2.3” liik kisminin ise 46 yas1 ve iistiinde oldugu

goriilmektedir. Bu durum da geng kesimin ankete daha ¢ok ilgi gostermistir.

Katilimeilarin egitim durumlar incelendiginde %8,3’niin ilkdgretim mezunu, %
30,3’niin lise mezunu, % 51,3 niin lisans mezunu, % 10,1’inin ise lisansiisti mezunu
oldugu sdylenebilir. Goriilecegi gibi, ankete cevap verenlerin ¢ogunlugu lisans ve {istli
egitimlidir. Cevaplayicilarin %49,7°si evli iken % 50,3’ bekar oldugunu beyan
etmistir. Ankete cevap verenlerin ortalama aylik gelir diizeylerine bakildiginda,
%34,0’min 1.400 TL ve altinda, %42,7’sinin 1401 ile 2.500 TL arasinda, % 9,0’1nin
2.501 TL ila 3.500 TL arasi, %14,3’tiniin ise 3.501 TL ve istii gelire sahip oldugu
bulgusu elde edilmistir.

3.7.2. Markah Uriinler fle Tlgili Tiiketici Fikirleri ve Tiiketici Uzerindeki
Cagrisimlan fle flgili Bulgular

Anket formunun ilk boliimiinde 5 dereceli 6lgege gore hazirlanmig toplam 11 ifade
yer almaktadir. Soru ise asagida verilen ifadelere katilma derecenizi belirtir misiniz?

seklindeydi. Bu durumla ilgili verilen cevaplar Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7. Tiiketicilerin Markal1 Uriin Fikirleri ve Tiiketici Uzerindeki Cagrisimlari Ile

lgili Bulgular
IFADELER SECENEKLER SAYI | YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 29 9.7
R ..1. | Katilmiyorum 35 11.7
Kokl ve preStl:Ill Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 72 24.0
markalan tercih
deri Katiliyorum 115 38.3
ederim Kesinlikle katiliyorum 49 16.3
Toplam 300 100.0
Kesinlikle katilmryorum 26 8.7
el e Tews s Katilmiyorum 39 13.0
Bilinirligi yuks?k Ne katiltyorum Ne katilmiyorum 42 14.0
markalan tercih
deri Katiliyorum 141 47.0
ederim Kesinlikle katiliyorum 52 17.3
Toplam 300 100.0
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Tablo 7. Tiiketicilerin Markali Uriin Fikirleri ve Tiiketici Uzerindeki Cagrisimlar le

Ilgili Bulgular
IFADELER SECENEKLER SAYI | YUZDE
Kesinlikle katilmiyorum 20 6.7
Katilmiyorum 60 20.0
Markal iiriinler | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 103 34.3
kalitelidir Katiliyorum 89 29.7
Kesinlikle katilryorum 28 9.3
Toplam 300 100.0
Kesinlikle katilmiyorum 22 7.3
Katilmiyorum 80 26.7
Markal iiriinler | Ne katilhiyorum Ne katilmiyorum 120 40.0
doga dostudur | Katiliyorum 57 19.0
Kesinlikle katiliyorum 21 7.0
Toplam 300 100.0
Kesinlikle katilmiyorum 16 5.3
Markal iiriinler Katilmiyorum 43 14.3
. Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 85 28.3
modayiiQkip Katiliyorum 124 41.3
eder Kesinlikle katiliyorum 32 10.7
Toplam 300 100.0
Kesinlikle katilmiyorum 17 5.7
Katilmiyorum 51 17.0
Markal iiriinler | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 106 35.3
giivenilirdir Katilryorum 94 31.3
Kesinlikle katiltyorum 32 10.7
Toplam 300 100.0
Kesinlikle katilmiyorum 35 11.7
Katilmiyorum 71 23.7
Marka zenginlik | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 72 24.0
simgesidir Katiliyorum 66 22.0
Kesinlikle katilryorum 56 18.7
Toplam 300 100.0
Kesinlikle katilmiyorum 30 10.0
- Katilmiyorum 23 7.7
Markall urvlfn.ler Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 54 18.0
iade ve degisim K
. 2 atiliyorum 124 41.3
kolayhg saglar Kesinlikle katiliyorum 69 23.0
Toplam 300 100.0
Kesinlikle katilmiyorum 25 8.3
A Katilmiyorum 45 15.0
Marka ile flyat Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 55 18.3
arasmda dogru Katiliyorum 115 38.3
oranti vardir Kesinlikle katiliyorum 60 20.0
Toplam 300 100.0
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Tablo 7. Tiiketicilerin Markal1 Uriin Fikirleri ve Tiiketici Uzerindeki Cagrisimlar ile

Hgili Bulgular
IFADELER SECENEKLER SAY1 | YUZDE
Markall iiriin Kesinlikle katilmiyorum 24 8.0
satin alirken Katilmiyorum 74 24.7
iizerinde si . | Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 75 25.0
‘Lzel" mnae s:mgf"lsl‘ Katiliyorum 87 29.0
ulunani terci - Meginlikle katiliyorum 40 133
ederim Toplam 300 | 1000
< Kesinlikle katilmiyorum 63 21.0
Kull
n:larzll(l;cll:f‘irl:l Katilmiyorum 90 30.0
sosval medva Ne katiltyorum Ne katilmiyorum 63 21.0
h yl yk' Katiliyorum 60 20.0
esaplarint takip ["iceqii e kauliyorum 24 8.0
ederim Toplam 300 | 100.0

Tablo 7°de goriilecegi lizere ‘Koklii ve prestijli markalar tercih ederim’ ifadesine
ankete katilan cevaplayicilarin % 9,7’si kesinlikle katilmiyorum, 11,7’si katilmiyorum,
% 24,0’1 ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 38,3’ katiliyorum, % 16,31 ise kesinlikle
katiliyorum secenegini isaretlemistir. Sonuglara gore koklii ve prestijli markalari tercih
etme egiliminin daha ¢ok oldugu goriilmektedir. ‘Bilinirligi yiiksek markalar1 tercih
ederim’ ifadesine ankete katilan cevaplayicilarin % 8,7’si kesinlikle katilmiyorum, %
13,0’1 katilmiyorum, % 14,0’1 ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 47,0’1 katiliyorum, %
17,31 ise kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemistir. Sonuglara gore bilinirligi
tanmurlig yiiksek olan markalari tercih etme egiliminin daha ¢ok oldugu goriilmektedir.
‘Markali triinler kalitelidir’ ifadesine ankete katilan cevaplayicilarin % 6,7°si kesinlikle
katilmiyorum, % 20,0’1 katilmiyorum, % 34,3’ ne katiliyorum ne katilmiyorum, %
29,7’si katiltyorum, % 9,3’ ise kesinlikle katiliyorum secenegini isaretlemistir.
Sonuglara gore markali tUriinler kaliteli olduguna dair egiliminin daha c¢ok oldugu
goriilmektedir. ‘Markali Girtinler doga dostudur’ ifadesine ankete katilan cevaplayicilarin
% 7,31 kesinlikle katilmiyorum, % 26,7’si katilmiyorum, % 40,0’1 ne katiliyorum ne
katilmiyorum, % 19,0’1 katiliyorum, % 7,0’1 ise kesinlikle katiliyorum segenegini
isaretlemistir. Sonuglara goére markali tiriinlerin doga dostu olduguna dair egiliminin
daha c¢ok oldugu goriilmektedir. ‘Markal1 iiriinler moday1 takip eder’ ifadesine ankete
katilan cevaplayicilarin % 5,3’1 kesinlikle katilmiyorum, % 14,31 katilmiyorum, %
28,31 ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 41,3’ katiliyorum, % 10,7’si ise kesinlikle
katiliyorum segenegini isaretlemistir. Sonuglara gére markal iirlinlerin moday1 takip

ettigine dair egiliminin daha ¢ok oldugu goriilmektedir. ‘Markal1 {irlinler glivenilirdir’
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ifadesine ankete katilan cevaplayicilarin % 5,7’si kesinlikle katilmiyorum, % 17,0°1
katilmiyorum, % 35,3’ti ne Katiliyorum ne katilmiyorum, % 31,3’t katiliyorum, %
10,7’si ise kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemistir. . Sonuglara gore markali
tirlinlerin gilivenilir olduguna dair egiliminin daha ¢ok oldugu goriilmektedir. ‘Marka
zenginlik gostergesidir’ ifadesine ankete katilan cevaplayicilarin % 11,7’si kesinlikle
katilmiyorum, % 23,7’si katilmiyorum, %?24,0’1 ne katiliyorum ne katilmiyorum, %
22,0’1 katiliyorum, % 18,7’si ise kesinlikle katiliyorum secenegini isaretlemistir.
Sonuglara gére markanin bir zenginlik gdstergesi olduguna dair egiliminin daha ¢ok
oldugu goriilmektedir. ‘Markali iriinler iade ve degisim kolayligi saglar’ ifadesine
ankete katilan cevaplayicilarin % 10,0’1  kesinlikle katilmiyorum, % 7,7’si
katilmiyorum, % 18,01 ne katiliyorum ne katilmiyorum, % 41,3’ katiliyorum, % 23,0°1
ise kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemistir. Sonuglara gére markanin bir iade ve
degisim kolaylig1 sagladigina dair dair egiliminin daha c¢ok oldugu goriilmektedir.
‘Marka ile fiyat arasinda dogru orant1 vardir’ ifadesine ankete katilan cevaplayicilarin %
8,371 kesinlikle katilmiyorum, % 15,0’1 katilmiyorum, % 18,3’ii ne katiliyorum ne
katilmiyorum, % 38,31 katiliyorum, % 20,0’1 ise kesinlikle katiliyorum segenegini
isaretlemistir. Sonucglara gore marka ile fiyat arasinda dogru oranti olduguna dair
egiliminin daha ¢ok oldugu goriilmektedir. ‘Markali {iriin satin alirken {izerinde simgesi
bulunani tercih ederim’ ifadesine ankete katilan cevaplayicilarin % 8,0°1 kesinlikle
katilmiyorum, % 24,7’si katilmiyorum, % 25,01 ne katiliyorum ne katilmiyorum, %
29,01 katiliyorum, % 13,31 ise kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemistir.
Sonuglara gore markali iirlin satin alirken iizerinde simgesi bulunanin tercih edilmesine
dair egiliminin daha ¢ok oldugu goriilmektedir. ‘kullandigim markalarin sosyal medya
hesaplarini takip ederim’ ifadesine ankete katilan cevaplayicilarin % 21,0°1 kesinlikle
katilmiyorum, % 30,0’1 katilmiyorum, % 21,0’1 ne katiliyorum ne katilmiyorum, %
20,01 katiliyorum, % 8,01 ise kesinlikle katiliyorum segenegini isaretlemistir.
Sonuglara gore kullanilan markalarin sosyal medya hesaplarinin takip edilmesine dair

egiliminin daha az oldugu goriilmektedir.

3.7.3. Tiiketicilerin Markah Uriinlerde Yer Alan Unsurlarin Hangisinden

Daha Cok Etkilendigi ile ilgili Bulgular

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan kisilere ‘Markali {riinlerde yer alan

unsurlardan hangisi sizi daha c¢ok etkiler?’ sorusu sorulmustur. Verilen cevaplar Tablo
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8’de yer almaktadir. Ayn1 zamanda soru demografik faktorlerle de analiz edilmis olup

bulgular1 Tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 8. Tiiketicilerin Markal1 Uriinlerde Etkilendigi Unsurlar ile Ilgili Bulgular

SECENEKLER SAYI | YUZDE
Amblem 15 5.0
Logo 14 4.7
Reklam 27 9.0
Slogan 3 1.0
Kalite 204 68.0
Isim 37 12.3
Toplam 300 100.0

Tablo 8’e¢ gore ‘Amblem’ seceneginden cevaplayicilarin %5’ 1, ‘Logo’
seceneginden cevaplayicilarin %4,7’si, ‘Reklam’ seceneginden cevaplayicilarin %9,0’1,
‘Slogan’ segeneginden cevaplayicilarin %1,0’1, ‘Kalite’ seceneginden cevaplayicilarin
%68,0’1, ‘Isim’ segeneginden ise cevaplayicilarin %12,3’ii etkilendigini isaretlemistir.
Sonuglara gore tiiketicilerin markali {irtinlerdeki kalite ve sirasi ile isim ve reklam

unsurlarindan en ¢ok etkilendikleri goriilmektedir.

Tablo 9. Tiiketicilerin Markal1 Uriinlerde Etkilendigi Unsurlarin Demografik
Ozelliklere Ait Bulgular

Cinsiyet Degiskeni

Cinsiyet Amblem | Logo | Reklam | Slogan | Kalite | Isim | X* P

Degiskeni

Kadin S |3 7 21 1 88 20 16,895 | 0,005
% |21 5.0 15.0 0.7 62.9 14.3

Erkek S |12 7 6 2 116 17
% |75 4.4 3.8 13 72.5 10.6

Toplam S |15 14 27 3 204 37
% | 5.0 4.7 9.0 1.0 68.0 12.3

Tablo 9’a gore cinsiyet degiskeninde cevaplayicilardan kadinlarin %2,1’nin
amblem, %5,0’nin logo, %15,0’nin reklam, %0,7’sinin slogan, %62,9°’nun Kkalite,
%14,3’nlin ise isim unsurundan etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Erkeklerin %7,5 nin
amblem, %@4.,4’nlin logo, %3,8’nin reklam, %1,3’niin slogan, %72,5’nin kalite,
%10,6’s1n1n ise isim unsurundan etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Markali iirtinlerde
yer alan unsurlar konusunda kadin ve erkeklerin bakis agilari arasinda anlamli bir
farklilik g6zlenmektedir (p<0,05).
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Ogrenim Durumu Degiskeni

Ogrenim Amblem | Logo | Reklam | Slogan | Kalite | isim | X? P
Durumu
Degiskeni
Hkégretim S |0 1 1 0 18 5 16,899 | 0,325
% | 0.0 4.0 4.0 0.0 72.0 20.0
Lise S |6 6 13 0 53 13
% | 6.6 6.6 14.3 0.0 58.2 14.3
Universite | S | 8 7 12 3 110 14
% | 5.2 45 7.8 1.9 71.4 9.1
Y.Lisans |S |1 0 1 0 23 5
Doktora =733 00 |33 00 | 767 |167
Toplam S |15 14 27 3 204 37
% | 5.0 4.7 9.0 1.0 68.0 12.3

Tablo 9’a gore 6grenin durumu degiskeninde cevaplayicilardan ilkdgretim mezunu
olanlarin amblem segenegini se¢medigi, %4,0’nin logo, %4,0’nin reklam, slogan
secenegini se¢medigi, %72,0’nin kalite, %20,0’nin isim unsurundan etkilendigi
sonucuna ulagilmistir. Cevaplayicilardan lise mezunu olanlarin %6,6’sinin amblem,
%6,6’smin logo, %14,3 niin reklam, slogan secenegini se¢cmedigi, %58,2’sinin kalite,
%14,3’niin ise isim unsurundan etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Cevaplayicilardan
Universite mezunu olanlarin %5,2’sinin amblem, %4,5’nin logo, %7,8’nin reklam,
%1,9’nun slogan, %71,4’niin kalite, %9,1 nin ise isim unsurundan etkilendigi sonucuna
ulagilmistir. Cevaplayicilardan yiiksek lisans ve doktora mezunu olanlarin %3,3 niin
amblem, logo segenegini se¢medigi, %3,3’niin reklam, slogan segenegini segmedigi,
%76,7’sinin kalite, %16,7’sinin ise isim unsurundan etkilendigi sonucuna ulasilmistir.
Markali tiriinlerde yer alan unsurlar konusunda tiiketicilerin 6grenim durumuna gore

bakis agilar1 arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemektedir (p<0,05).

Medeni Durum Degiskeni

Medeni Amblem | Logo Reklam | Slogan | Kalite | isim | X? P

Durum

Degiskeni

Evli S |10 5 11 0 102 21 7,398 | 0,193
% | 6.7 3.4 7.4 0.0 68.5 14.1

Bekar S |5 9 16 3 102 16
% | 3.3 6.0 10.6 2.0 67.5 10.6

Toplam S |15 14 27 3 204 37
% | 5.0 4.7 9.0 1.0 68.0 12.3
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Tablo 9’a gore medeni durum degiskeninde cevaplayicilardan evli olanlarin
%6,7’sinin amblem, %3,4’niin logo, %7,4’niin reklam, slogan se¢enegini se¢medigi,
%68,5’nin Kalite, %]14,1’nin ise isim unsurundan etkilendigi sonucuna ulasilmistir.
Bekar olanlarin %3,3’nlin amblem, %6,0’nin logo, %10,6’sinin reklam, %2,0’nin
slogan, %67,5’nin kalite, %10,6’sinin ise isim unsurundan etkilendigi sonucuna
ulagilmigtir. Markali iriinlerde yer alan unsurlar konusunda tiiketicilerin medeni

durumuna gore bakis agilari arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemektedir (p<0,05).

Yas Durumu Degiskeni

Yas Amblem | Logo | Reklam | Slogan | Kalite | isim | X? P
Durumu
Degiskeni
17-25 S |5 8 15 2 76 10 15,570 | 0,743
% | 4.3 6.9 12.9 1.7 65.5 8.6
26-35 S |7 4 9 0 78 17
% | 6.1 35 7.8 0.0 67.8 14.8
36-45 S |2 1 1 1 29 8
% | 4.8 2.4 24 2.4 69.0 19.0
46-55 S |1 1 1 0 16 1
% | 5.0 5.0 5.0 0.0 80.0 5.0
56+ S |0 0 1 0 5 1
% | 0.0 0.0 14.3 0.0 71.4 14.3
Toplam S |15 14 27 3 204 37
% | 5.0 4.7 9.0 1.0 68.0 12.3

Tablo 9’a goére yas degiskeninde 17-25 yas arast cevaplayicilardan %4,3 niin
amblem, %6,9’nun logo, %12,9’nun reklam, %1,7’sinin slogan, %65,5’nin kalite,
%38,6’smin ise isim unsurundan etkilendigi, 26-35 yas arasi cevaplayicilardan %6,1 nin
amblem, %3,5’nin logo, %7,8’nin reklam, slogan secenegini se¢medigi, %67,8 nin
kalite, %14,8’nin ise isim unsurundan etkilendigi, 36-45 yas arasi cevaplayicilardan
%4,8’nin amblem, %2,4’niin logo, %2,4’niin reklam, %2,4’niin slogan, %69,0’nin
kalite, %19,0’nin ise isim unsurundan etkilendigi, 46-55 yas arasi cevaplayicilardan
%35,0’nin amblem, %5,0’nin logo, %5,0’nin reklam, slogan secenegini se¢gmedigi,
%80,0’n1n kalite, %5,0’nin isim unsurundan etkilendigi, 56 yas ve iistii cevaplayicilarin
ise amblem, logo ve slogan segeneklerini segmedigi, %14,3’nilin reklam, %71,4’niin
kalite, %14,3’nlin ise isim unsurundan etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Markali
tiriinlerde yer alan unsurlar konusunda tiiketicilerin yas durumuna gore bakis agilari

arasinda anlamli bir farklilik gozlenmemektedir (p<0,05).
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Gelir Durumu Degiskeni

Gelir Amblem | Logo Reklam | Slogan | Kalite | isim | X? P
Durumu
Degiskeni
1.400 ve S |3 7 12 1 64 15 17,661 | 0,281
aln % | 2.9 6.9 11.8 1.0 62.7 14.7
1.401-2500 | S |9 4 12 2 86 15
% | 7.0 3.1 9.4 1.6 67.2 11.7
2.501-3500 | S |1 3 1 0 22 0
% | 3.7 111 3.7 0.0 81.5 0.0
3.501 ve S |2 0 2 0 32 7
ustu % | 47 0.0 47 0.0 744 163
Toplam S |15 14 27 3 204 37
% | 5.0 4.7 9.0 1.0 68.0 12.3

Tablo 9’a gore gelir durumu degiskeninde cevaplayicilardan 1.400 TL ve alt1 geliri
olanlarin %2,9’nun amblem, %6,9’nun logo, %11,8’nin reklam, %]1,0’nin slogan,
%62,7’sinin kalite, %14,7°sinin ise isim unsurundan etkilendigi, 1.401-2.500 TL aras1
geliri olanlarin %7,0’nin amblem, %3,1’nin logo, %9,4 niin reklam, %1,6’siin slogan,
%67,2’sinin kalite, %11,7’sinin isim unsurundan etkilendigi, 2.501-3.500 TL aras1 geliri
olanlarin %3,7’sinin amblem, %11,1’nin logo, %3,7’sinin reklam, slogan secenegini
secmedigi, %81,5’nin kalite ve isim se¢enegini se¢medigi, 3.501 TL ve istii geliri
olanlarin ise %@4,7 amblem, logo segenegini se¢medigi, %4,7’nin, reklam, slogan
secenegini segmedigi, %74,4’nilin kalite, %16,3’niin ise isim unsurundan etkilendigi
sonucuna ulagilmistir. Markali iiriinlerde yer alan unsurlar konusunda tiiketicilerin gelir

durumuna gore bakis agilar1 arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemektedir (p<0,05).

Analiz sonucuna gore Hj hipotezi kabul edilmistir. Tiketicilerin markali iiriin
aligverisini etkileyen unsurlar ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Hj
ve Hjz hipotezi reddedilmistir. Yas ve gelir durumu ile anlamhi bir iligki
bulunmamaktadir. Ayn1 zamanda analizi yapilan medeni durum ve dgrenim durumu ile

de anlamli bir iligkisi bulunmamaktadir.

3.7.4. Tiiketicilerin Farkh Uriin Gruplarim Satin Ahrken Markal olmasina

Verdikleri Onem Ile ilgili Bulgular

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan kisilere ‘Farkli iiriin gruplarmi satin

alirken hangisinde markali olmasina daha ¢cok 6nem verirsiniz?’ sorusu sorulmustur.
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Verilen cevaplar Tablo 10°da yer almaktadir. Ayn1 zamanda soru demografik faktorlerle

de analiz edilmis olup bulgular1 tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 10. Tiiketicilerin Farkli Uriin Gruplar1 Satin Alirken Markaya Verdikleri Onemin

Bulgulari
SECENEKLER SAYI | YUZDE

Giyim 57 19.0
Teknolojik Uriinler 88 29.3
Kozmetik Uriinler 35 11.7
Gida 72 24.0
Mobilya 5 1.7

Beyaz Esya 43 14.3
Toplam 300 100.0

Tablo 10’a gore ‘Giyim’ secenegini cevaplayicilari %19,0’1, ‘Teknolojik Uriinler’
secenegini cevaplayicilarin %29,3’ii’si, ‘Kozmetik Uriinler’ segenegini cevaplayicilarin
%11,7°s1, ‘Gida’ %24,0’1, ‘Mobilya’

cevaplayicilarin  %1,7°si, ‘Beyaz Esya’ secenegini ise cevaplayicilarin %14,3’0

secenegini  cevaplayicilarin segenegini
isaretlemistir. Sonuglara gore tliketicilerin farkli iiriin gruplari satin alirken en ¢ok
teknolojik tirtinlerde marka tercih ettigini sirasi ile gida ve giyim de de markali olmasina

onem verdikleri goriilmektedir.

Tablo 11. Tiiketicilerin Farkli Uriin Gruplar1 Satin Alirken Markaya Verdikleri Onemin
Demografik Ozelliklere Ait Bulgulart

Cinsiyet Degiskeni
Cinsiyet Giyim | Teknolojik | Kozmetik | Gida | Mobilya | Beyaz | X? P
Durumu Uriinler Uriinler Esya
Degiskeni
Kadin S |28 26 28 34 2 22 26,575 | 0,000
% | 20.0 18.6 20.0 243 | 14 15.7
Erkek S |29 62 7 38 3 21
% | 18.1 38.8 4.4 238 | 1.9 13.1
Toplam S | 57 88 35 72 5 43
% | 19.0 29.3 11.7 240 | 1.7 14.3

Tablo 11°e gore cinsiyet degiskeninde cevaplayicilardan kadinlarin %20,0’nin
giyim, %18,6’nin teknolojik triinler, %20,0’nin kozmetik iirlinler, %24,3’nilin gida,
%1,4’niin mobilya, %]15,7’nin ise beyaz esya grubunda markali {iriin se¢gmeye 6nem
verdigi sonucuna ulagilmistir. Erkeklerin %18,1°’nin giyim, %38,8’nin teknolojik

tirtinler, %4,4’niin kozmetik trtinler, %23,8’nin gida, %1,9’nun mobilya, %13,1 nin ise
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beyaz esya grubunda markali iirlin segmeye Onem verdigi sonucuna ulasilmistir.
Tiiketicilerin farkli tirin grubu satin alirken markaya verdikleri 6nem konusunda kadin

ve erkeklerin bakis ag¢ilar1 arasinda anlamli bir farklilik gézlenmektedir (p<0,05).

Ogrenim Durumu Degiskeni

Ogrenim Giyim | Teknolojik | Kozmetik | Gida | Mobilya | Beyaz | X* P
Durumu Uriinler Uriinler Esya
Degiskeni
Ilkogretim | S | 4 5 4 5 1 6 15,492 | 0,417
% | 16.0 20.0 16.0 20.0 | 4.0 24.0
Lise S |16 22 11 23 1 18
% | 17.6 24.2 121 253 |11 19.8
Universite | S | 29 51 15 41 2 16
% | 18.8 33.1 9.7 266 | 1.3 104
Y.Lisans | S |8 10 5 3 1 2
Doktora 192567 [ 33.3 16.7 100 |33 10.0
Toplam S | 57 88 35 72 5 43
% | 19.0 29.3 11.7 240 | 1.7 14.3

Tablo 11’e gore O6grenim durumu degiskeninde cevaplayicilardan ilkdgretim
mezunu olanlarin %16,0’nin giyim, %20,0 nin teknolojik {irtinler, %16,0’nin kozmetik
triinler, %20 segenegini, lise mezunu olanlarin %17,6’sinin  giyim, %24,2’nin
teknolojik tirlinler, %12,1’nin kozmetik {iriinler, %25,3’nilin gida, % 1,1 nin mobilya,
%19,8’nin ise beyaz esya secenegini, iiniversite mezunu olanlarin %18,8’nin giyim,
%33,1’nin teknolojik iriinler, %9,7°nin kozmetik triinler, %26,6’nin gida, %1,3 niin
mobilya, %10,4’nilin ise beyaz esya secenegini, yiiksek lisans ve doktora mezunu
olanlarin %26,7 nin giyim, %33,3 niin teknolojik {irlinler, %16,7 nin kozmetik {irlinler,
%3,3’niin mobilya, %10,0’nin ise beyaz esya secenegi sectigi sonucuna ulagilmistir.
Tiiketicilerin farkli tirlin grubu satin alirken markaya verdikleri 6nem konusunda
o6grenim durumuna gore bakis agilar1 arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemektedir

(p<0,05).

Medeni Durum Degiskeni

Medeni Giyim | Teknolojik | Kozmetik | Gida | Mobilya | Beyaz | X* P

Durum Uriinler Uriinler Esya

Degiskeni

Evli S |21 42 14 38 3 31 14,334 | 0,01
% | 14.1 28.2 9.4 255 |20 20.8

Bekar S | 36 46 21 34 2 12
% | 23.8 30.5 13.9 225 | 1.3 7.9
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Medeni Durum Degiskeni

Medeni Giyim | Teknolojik | Kozmetik | Gida | Mobilya | Beyaz X? P

Durum Uriinler Uriinler Esya

Degiskeni

Toplam S | 57 88 35 72 5 43 14,334 | 0,01
% | 19.0 29.3 11.7 240 |17 14.3

Tablo 11’e gore medeni durum degiskeninde cevaplayicilardan evli olanlarin
%14,1’nin giyim, %28,2’nin teknolojik tirtinler, %9,4 nilin kozmetik iirtinler, %25,5’nin
gida, %2,0’nin  mobilya, %20,8’nin beyaz esya secenegini, bekar olanlarin %23,8’nin
giyim, %30,5’nin teknolojik tiriinler, %13,9’nun kozmetik iriinler, %22,5’nin gida,
%1,3’niin mobilya, %7,9’nun beyaz esya segenegini sectigi sonucuna ulasilmistir.
Tiiketicilerin farkli iirlin grubu satin alirken markaya verdikleri 6nem konusunda
medeni duruma gore bakis agilart arasinda anlamli bir farklihik goézlenmektedir

(p<0,05).

Yas Durumu Degiskeni

Yas Giyim | Teknolojik | Kozmetik | Gida | Mobilya | Beyaz X? P
Durumu Uriinler Uriinler Esya
Degiskeni
17-25 S | 26 36 16 29 2 7 21,067 | 0,393
% | 224 31.0 13.8 250 |17 6.0
26-35 S |17 34 14 29 2 19
% | 14.8 29.6 12.2 252 | 1.7 16.5
36-45 S |9 13 3 8 1 8
% | 214 31.0 7.1 190 | 24 19.0
46-55 S | 4 3 2 5 0 6
% | 20.0 15.0 10.0 25.0 | 0.0 30.0
56+ S |1 2 0 1 9 3
% | 14.3 28.6 0.0 143 | 0.0 42.9
Toplam S | 57 88 35 72 5 43
% | 19.0 29.3 11.7 240 | 1.7 14.3

Tablo 11°e gore yas degiskeninde 17-25 yas arasi cevaplayicilardan %22,4’niin
giyim, %31,0’nin teknolojik firiinler, %13,8’nin kozmetik iirlinler, %25,0’nin gida,
%1,7°nin mobilya, %6,0’nin beyaz esya se¢enegini, 26-35 yas aras1 cevaplayicilarin
%14,8’nin giyim, %29,6 nin teknolojik iirtinler, %12,2’nin kozmetik {iriinler, %25,2 nin
gida, %1,7°’nin mobilya, %16,5’nin beyaz esya secenegini, 36-45 yas arasi

cevaplayicilarin, %21,4’niin giyim, %31,0’nin teknolojik triinler, %7,1 nin kozmetik
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tiriinler, %19,0’nin gida, %2,4’niin mobilya, %19,0’nin ise beyaz esya secenegini, 46-
55 yas arasi cevaplayicilarin, %20,0’nin giyim, %15,0’nin teknolojik iriinler,
%10,0’nin kozmetik tiriinler, %25,0’nin gida, mobilya se¢genegini segmedigi, %30,0’nin
beyaz esya secenegini, 56 yas ve lizeri cevaplayicilarin ise %14,3 niin giyim, %28,6’nin
teknolojik triinler, kozmetik iiriinler se¢medigi, %14,3’niin gida, mobilya sec¢enegini
secmedigi, %42,9’nun ise beyaz esya secenegi sectigi sonucuna ulasilmistir.
Tiketicilerin farkli {iriin grubu satin alirken markaya verdikleri 6nem konusunda yas

durumuna gore bakis agilar1 arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemektedir (p<0,05).

Gelir Durumu Degiskeni

Gelir Giyim | Teknolojik | Kozmetik | Gida | Mobilya | Beyaz | X? P
Durumu Uriinler Uriinler Esya
Degiskeni
1400ve | S |24 29 13 24 |2 10 13,055 | 0,598
altt % | 235 | 284 127 235 | 2.0 98
1.401- S |21 37 13 34 |1 22
2.500 % 164 | 289 10.2 266 | 0.8 172
2.501- S |3 8 3 9 0 4
3500 % | 11.1 | 29.6 11.1 333 | 0.0 14.8
3501ve |S |9 14 6 5 2 7
ustu % | 209 | 326 14.0 116 | 47 16.3
Toplam S | 57 88 35 72 5 43
% | 19.0 | 29.3 11.7 240 | 1.7 14.3

Tablo 11°e gore gelir durumu degiskeninde cevaplayicilardan 1.400 TL ve alt1
geliri olanlarin %23,5’nin giyim, %28,4’niin teknolojik iirlinler, %12,7°nin kozmetik
tirtinler, %23,5’nin gida, %2,0’nin mobilya, %9,8’nin ise beyaz esya se¢enegini, 1.401-
2.500 TL aras1 geliri olanlarin %16,4’niin giyim, %28,9’nun teknolojik iiriinler,
%10,2’nin kozmetik iriinler, %26,6’nin gida, %0,8’nin mobilya, %17,2’nin ise beyaz
esya segenegini, 2.501-3.500 TL arast geliri olanlarin, %11,1’nin giyim, %29,6’nin
teknolojik tirtinler, %11,1°nin kozmetik iiriinler, %33,3’nilin gida, mobilya se¢cenegini
secmedigi, %14,8’nin ise beyaz esya secenegini segtigi sonucuna ulasilmistir.
Tiiketicilerin farkli iiriin grubu satin alirken markaya verdikleri 6nem konusunda gelir

durumuna gore bakis agilari arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemektedir (p<0,05).

Analiz sonucuna gore H, hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin farkl iiriin grubu
satin alirken markaya verdikleri dnem konusunda kadin ve erkeklerin bakis agilari

arasinda anlamli bir farklilik gozlenmektedir. Hs ve Hg hipotezleri reddedilmistir.
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Tiiketicilerin farkli {irtin grubu satin alirken markaya verdikleri 6nem konusunda yas ve
gelir durumu bakis acilart arasinda anlamli bir farklilik gozlenmemektedir. Ayni
zamanda yeni sonuglara ulasilmis Tiiketicilerin farkli {iriin grubu satin alirken markaya
verdikleri 6nem konusunda medeni duruma goére bakis agilari arasinda anlamli bir
farklilk gozlenmektedir sonucuna ulasiimistir. Ogrenim durumu ile ilgili anlamli bir

farklilik gézlenmemektedir.

3.7.5. Tiiketicilerin Markah Uriin Satin Ahrken Dikkatini Ceken Ozellikler ile
Tlgili Bulgular

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan kisilere ‘Markali iiriin satin alirken
dikkatinizi ¢eken 6zellikleri onceliginize gore siralar misiniz?’ sorusu sorulmustur. 1 ile

6 oncelik derecesine verilen cevaplar Tablo 12’de yer almaktadir.

Tablo 12. Tiiketicilerin Markal1 Uriin Satin Alirken Dikkatini Ceken Ozellikler Ile ilgili
Siralama Bulgulari

Marka Ismi SAY1 | YUZDE
1. Sira 186 62.0
2. Sira 35 11.7
3. Sira 32 10.7
4. Sira 15 5.0
5. Sira 12 4.0
6. Sira 20 6.7
Logo ve Sembol
1. Sira 20 6.7
2. Sira 112 37.3
3. Sira 59 19.7
4. Sira 42 14.0
5. Sira 48 16.0
6. Sira 19 6.3
Slogan
1. Sira 16 5.3
2. Sira 25 8.3
3. Sira 67 22.3
4. Sira 75 25.0
5. Sira 71 23.7
6. Sira 46 15.3
Ambalaj
1. Sira 19 6.3
2. Sira 59 19.7
3. Sira 60 20.0
4. Sira 82 27.3
5. Sira 44 14.7
6. Sira 36 12.0
Toplam 300 100.0
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Tablo 12. Tiiketicilerin Markal: Uriin Satin Alirken Dikkatini Ceken Ozellikler ile Ilgili
Siralama Bulgular1

Sunum ve Raf Diizeni SAY! | YUZDE
1. Sira 36 12.0
2. Sira 51 17.0
3. Sira 45 15.0
4. Sira 54 18.0
5. Sira 83 27.7
6. Sira 31 10.3
Toplam 300 100.0
Internet Sitesi

1. Sira 23 7.7

2. Sira 22 7.3

3. Sira 36 12.0
4. Sira 32 10.7
5. Sira 42 14.0
6. Sira 145 48.3
Toplam 300 100.0

Tablo 12°de goriilecegi iizere ‘marka ismi - logo ve sembol — slogan — ambalaj —
sunum ve raf diizeni — internet sitesi secenekleri cevaplayicilara verilmis 1 ile 6 arasinda
bir siralama yapmalari istenmigtir. Marka ismi segenegini %62,0 ile birinci sirada,
%11,7 ile ikinci swrada %10,7 tgclinci sirada, devaminda %35,4,6,7 oranlar1 ile
4,5,6.s1rada isaretlemislerdir. Logo ve sembol segenegini %6,7 ile birinci sirada, %37,3
ile ikinci sirada, %19,7 ile tgiincii sirada, sirasi ile %14,16,6,3 oranlar ile 4,5,6.sirada
isaretlemislerdir. Slogan segenegini %3,3 ile birinci sirada, %8,3 ile ikinci sirada, %22,3
ile ticlincti sirada, sirasi ile %25,0, 23,7, 15,3 oranlar ile 4,5,6.sirada isaretlemislerdir.
Ambalaj segenegini %6,3 ile birinci sirada, %19,7 ile ikinci sirada, %20,0 ile ti¢iincii
sirada, sirasi ile %27,3,14,7,12,0 oranlari ile 4,5,6.sirada isaretlemislerdir. Sunum ve raf
diizeni seg¢enegini %12,0 ile birinci sirada, %17,0 ile ikinci sirada, %15,0 ile tiglincii
sirada, sirasi ile %18,27,7,10,3 oranlari ile 4,5,6.sirada isaretlemislerdir. Internet sitesi
segenegini %7,7 ile birinci sirada, %7,3 ile ikinci sirada, %12,0 ile {igiincii sirada, sirasi

ile %10,7,14,48,3 oranlar ile 4,5,6.sirada isaretlemislerdir.

Analiz sonuglarina gére marka isminin birinci sirada en ¢ok tercih edilen 6zellik
oldugu sonucuna ulasilmistir, logo ve sembol ikinci 6ncelik sirasinda, slogan iigiincii,
ambalaj dordiincii, sunum raf diizeni besinci ve son olarak internet sitesi markali {iriin

satin almada tiiketicinin dikkatini ¢eken son 6zellik oldugu sonucuna ulagilmistir.
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3.7.6. Tiiketicilerin Markah Uriin Satin Alirken Oncelikli Alisveris Yapacag
Yer/Magaza Cesidi Ile Tlgili Bulgular

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan kisilere ‘Markali {irlin satin alacak
olsaniz, oOncelikli aligveris yapacagmiz yer/magaza ¢esidi hangisi olurdu?’ sorusu
sorulmustur. Cevaplar Tablo 13’te yer almaktadir. Ayni zamanda soru demografik

faktorlerle de analiz edilmis olup bulgular1 Tablo 14°te yer almaktadir.

Tablo 13. Tiiketicilerin Markali Uriin Satin Alirken Oncelikli Alisveris Yapacagi
Yer/Magaza Cesidi ile Ilgili Bulgulari

SECENEKLER SAY! | YUZDE
Biiyiik Alisveris Merkezleri 156 52.0
Sadece Tercih Ettigim Markanin Magazast 117 39.0
Internet Alisveris Sitesi 27 9.0
Toplam 300 100.0

Tablo 13’e gore ‘Biiyiik Alisveris Merkezleri’ segenegini cevaplayicilarin %52.0°1,
‘Sadece Tercih Ettigim Markanin Magazas1’ segenegini cevaplayicilarin %39,01,
‘Internet Algveris Sitesi’ secenegini ise cevaplayicilarmn %9,0’1, isaretlemistir.
Sonuglara gore tiiketicilerin markali {irtinleri satin alirken Oncelikli yer/magaza se¢imi
ilk olarak biiyiik aligveris merkezlerinden yana ikinci sirada sadece markaya ait magaza

son sirada ise internet aligveris sitesi yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 14. Tiiketicilerin Markali Uriin Satin Alirken Oncelikli Aligveris Yapacagi
Yer/Magaza Cesidinin Demografik Ozellikleri Ile ilgili Bulgulart

Cinsiyet Degiskeni
Cinsiyet Biiyiik Sadece internet | X* | P
Durumu Alisveris Tercih Alisveris
Degiskeni Merkezleri | Ettigim Sitesi
Markanin
Magazasi
Kadm S |77 53 11 1,67 | 0,586
% | 44.0 37.1 7.9
Erkek S |79 65 16
% | 49.4 40.6 10.0
Toplam S | 156 117 27
% | 52.0 39.0 9.0
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Tablo 14’c¢ gore cinsiyet degiskeninde cevaplayicilardan kadinlarin %44,0’nin
biiyiikk aligveris merkezleri, %37,1’nin sadece tercih ettigi markaya ait magaza,
%7,9’nun ise internet aligveris sitesi sectifi sonucuna ulagilmistir. Erkeklerin
%49.4’nilin biiylik aligveris merkezleri, %40,6’nin sadece tercih ettigi markaya ait
magaza, %10,0’'nin ise internet aligveris sitesi sectigi sonucuna ulasilmistir.
Tiiketicilerin markali iiriin satin alirken oncelikli olarak aligveris yapacagi yer/magaza
secimi konusunda kadin ve erkeklerin bakis agilar1 arasinda anlamli bir farklilik

gbzlenmemektedir (p<0,05).

Ogrenim Durumu Degiskeni

Ogrenim Biiyiik Sadece internet | X* P
Durumu Alsveris Tercih Alisveris
Degiskeni Merkezleri | Ettigim Sitesi
Markanin
Magazasi
Ilkdgretim | S | 12 9 4 14,707 | 0,023
% | 48.0 36.0 16.0
Lise S | 47 43 1
% | 51.6 47.3 1.1
Universite | S | 83 55 16
% | 53.9 35.7 104
Y. Lisans S | 14 10 6
Doktora o267 333 20.0
Toplam S | 156 117 27
% | 52.0 39.0 9.0

Tablo 14’e gore Ogrenim durumu degiskeninde cevaplayicilardan ilkogretim
mezunu olanlarin %48,0’nin biiylik aligveris merkezleri, %36,0 nin sadece tercih ettigi
markaya ait magaza, %16,0’'nin internet aligveris sitesi secenegini, lise mezunu
olanlarin %51,6’nin biiyilik aligveris merkezleri, %47,3 niin sadece tercih ettigi markaya
ait magaza, %]1,1 nin internet aligveris sitesi se¢enegini, liniversite mezunu olanlarin
%53,9’nun biiyiikk aligveris merkezleri, %35,7 nin sadece tercih ettigi markaya ait
magaza, %10,4’niin internet aligveris sitesi secenegini, yiiksek lisans, doktora mezunu
olanlarin ise %46,7’nin biiylik aligveris merkezleri, %33,3’nilin sadece tercih ettigi
markaya ait magaza, %20,0’nin ise internet aligveris sitesi secenegi sectigi sonucuna
ulasilmistir. Tiiketicilerin markali tirlin satin alirken oncelikli olarak aligveris yapacagi
yer/magaza se¢imi konusunda 6grenim durumuna gore bakis acilar1 arasinda anlamli bir

farklilik gozlenmektedir (p<0,05).
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Medeni Durum Degiskeni

Medeni Biiyiik Sadece internet | X? P
Durum Alisveris Tercih Alisveris
Degiskeni Merkezleri | Ettigim Sitesi
Markanin
Magazasi
Evli S |75 59 15 0,559 | 0,756
% | 50.3 39.6 10.1
Bekar S |81 58 12
% | 53.6 38.4 7.9
Toplam S | 156 117 27
% | 52.0 39.0 9.0

Tablo 14’e gore cinsiyet degiskeninde cevaplayicilardan evli olanlarin %50,3 niin
biiyiilk aligveris merkezleri, %39,6’nin sadece tercih ettigi markaya ait magaza,
%10,1’nin ise internet aligveris sitesi sectigi, bekar olanlarin %53,6’nin biiylik alisveris
merkezleri, %38,4’niin sadece tercih ettigi markaya ait magaza, %7,9’nun internet
aligveris sitesi secenegini sectigi sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin markali {iriin satin
alirken Oncelikli olarak aligveris yapacagi yer/magaza se¢imi konusunda medeni

durumuna gore bakis acilar1 arasinda anlamli bir farklilik gozlenmemektedir (p<0,05).

Yas Durumu Degiskeni
Yas Biiyiik Sadece nternet | X? P
Durumu Ahsveris Tercih Ahsveris
Degiskeni Merkezleri | Ettigim Sitesi
Markanmn
Magazasi
17-25 S | 68 40 8 8,639 | 0,374
% | 58.6 34.5 6.9
26-35 S | 52 50 13
% | 45.2 435 11.3
36-45 S |19 19 4
% | 45.2 45.2 9.5
46-55 S |11 7 2
% | 55.0 35.0 10.0
56+ S |6 1 0
% | 85.7 14.3 0.0
Toplam S | 156 117 27
% | 52.0 39.0 9.0

Tablo 14’e gore yas degiskeninde 17-25 yas arasi cevaplayicilardan %58,6’nin
bliylik aligveris merkezleri, %34,5’nin sadece tercih ettigi markanin magazasi,

%6,9°nun internet aligveris sitesi secenegini, 26-35 yas arasi cevaplayicilarin %45,2 nin
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biiyiikk aligveris merkezleri, %43,5’nin sadece tercih ettigi markanin magazasi,
%11,3’niin internet aligveris sitesi segenegini, 36-45 yas arasi cevaplayicilarin
%45,2’nin  biiyiikk aligveris merkezleri, %45,2’nin sadece tercih ettigi markanin
magazasi, %9,5’nin internet aligveris sitesi segenegini, 46-55 yas arasi cevaplayicilarin
%55,0’nin biiyiikk aligveris merkezleri, %35,0’nin sadece tercih ettigi markanin
magazasi, %10,0’nin internet aligveris sitesi segenegini 56 yas ve lizeri cevaplayicilarin
ise %85,7’nin biiylik aligveris merkezleri, %14,3’nlin sadece tercih ettigi markanin
magazasi, internet aligveris sitesi segenegini ise se¢medigi sonucuna ulagilmistir.
Tiiketicilerin markal:1 {iriin satin alirken oncelikli olarak aligveris yapacagi yer/magaza
secimi konusunda yas durumuna gore bakis agilari arasinda anlamli bir farklilik

gbzlenmemektedir (p<0,05).

Gelir Durumu Degiskeni

Gelir Giyim | Teknolojik | Kozmetik | X? P
Durumu Uriinler Uriinler
Degiskeni
1400ve |S |57 37 8 9,711 | 0,137
alt % | 559 | 363 78
1.401- S |63 57 8
2.500 % 492 | 445 63
2.501- S |14 7 6
3500 % | 51.9 25.9 222
3501 ve S |22 16 5
ustu % | 512 | 372 116
Toplam S | 156 117 27
% | 520 | 39.0 9.0

Tablo 14’e¢ gore gelir durumu degiskeninde cevaplayicilardan 1.400 TL ve alt
geliri olanlarin %55,9’nun biiyiik aligveris merkezleri, %36,3’niin sadece tercih ettigi
markanin magazasi, %7,8 nin internet aligveris sitesi se¢enegini, 1.401-2.500 TL aras1
geliri olanlarin %49,2°nin bilyiik aligveris merkezleri, %44,5’nin sadece tercih ettigi
markanin magazasi, %6,3 ’nilin internet aligveris sitesi segenegini, 2.501-3.500 TL aras1
geliri olanlarin, %51,9’nun biiyiik alisveris merkezleri, %25,9’nun sadece tercih ettigi
markanin magazasi, %22,2’nin internet aligveris sitesi secenegini, 3.501 TL ve {istii
geliri olanlarin ise %51,2 nin biiyiik aligveris merkezleri, %37,2 nin sadece tercih ettigi
markanin magazasi, %11,6’nin internet aligveris sitesi segenegini sectigi sonucuna

ulasiimistir. Tiiketicilerin markali tirlin satin alirken oncelikli olarak aligveris yapacagi
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yer/magaza se¢imi konusunda gelir durumuna gore bakis agilari arasinda anlamli bir

farklilik gézlenmemektedir (p<0,05).

Analiz sonucuna gore H; hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin markali {iriin
aligverisi icin se¢im yapacagl yer/magaza cesidi secimleri demografik o6zellikler
igerisinde O0grenim durumuna gore farklilik gostermektedir. Cinsiyet, medeni durum,
yas ve gelir degiskenleri tiiketicilerin markali {iriin aligverisi i¢in se¢im yapacagi

yer/magaza ¢esidi segimleri igerisinde farklilik gostermemektedir.

3.7.7. Tiiketicilerin Markal Uriiniin Hangi Ozelligi Tasimas1 Gerektigi Tle
Tlgili Bulgular

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan kisilere ‘Markali iirliniin en ¢ok hangi
Ozelligi tagimasini istersiniz?’ sorusu sorulmustur. Cevaplar Tablo 15°te yer almaktadir.
Ayn1 zamanda soru demografik faktorlerle de analiz edilmis olup bulgular1 Tablo 16’da

yer almaktadir.

Tablo 15. Tiiketicilerin Markali Uriiniin Hangi Ozelligi Tasimas1 Gerektigi Ile Tlgili

Bulgular
SECENEKLER SAY1 | YUZDE
Kalite 152 50.7
Fiyat Uygunlugu 77 25.7
Orjinalligi 56 18.7
Dikkat ¢ekici 15 5.0
Toplam 300 100.0

Tablo 15’e gore ‘Kalite’ segenegini cevaplayicilarin %50,7°si, ‘Fiyat Uygunlugu’
secenegini cevaplayicilarin %25,7°si, ‘Orjinalligi’ secenegini cevaplayicilarin %18,7°si,
‘Dikkat Cekici’ secenegini ise cevaplayicilarin %5,0’1 isaretlemistir. Sonuglara gore
tilketicilerin markali tirlinlerde tasimasi istedigi 6zellik kaliteli olmasi, devaminda
fiyat uygunluguna sahip olmasina sonrasinda orijinal olmasi en son olarak ise dikkat

cekici olmasi bulgusuna ulasilmistir.
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Tablo 16. Tiiketicilerin Markali Uriiniin Hangi Ozelligi Tasimas1 Gerektigi Ile Ilgili
Demografik Ozellik Bulgular

Cinsiyet Degiskeni

Cinsiyet Kalite | Fiyat Orjinalligi | Dikkat | X° P

Durumu Uygunlugu Cekici

Degiskeni

Kadin S | 68 41 23 8 2,539 | 0,468
% | 48,6 29,3 16,4 57

Erkek S |84 36 33 7
% | 52,5 22,5 20,6 4.4

Toplam S | 152 77 56 15
% | 50,7 25,7 18,7 5,0

Tablo 16’ya gore cinsiyet degiskeninde cevaplayicilardan kadinlarin %48,6’nin
kalite, %29,3’niin fiyat uygunlugu, %16,4’niin orjinallgi, %S5,7’nin dikkat cekici
secenegini sectigi sonucuna ulagilmistir. Erkeklerin %52,5’nin kalite, %22,5 nin fiyat
uygunlugu, %20,6’nin orjinallgi, %4,4’nilin dikkat ¢ekici se¢enegini seg¢tigi sonucuna
ulagilmigtir Tiiketicilerin markali iiriinlerde tasimasi istedigi 6zellikler konusunda
kadin ve erkeklerin bakis agilar1 arasinda anlamli bir farklilik g6zlenmemektedir
(p<0,05).

Ogrenim Durumu Degiskeni

Ogrenim Kalite Fiyat Orjinalligi | Dikkat | X* P
Durumu Uygunlugu Cekici
Degiskeni
Ilkdgretim | S | 7 6 10 2 20,043 | 0,018
% | 28,0 24,0 40,0 8,0
Lise S | 38 32 17 4
% | 41,8 35,2 18,7 4,4
Universite | S | 88 33 24 9
% | 57,1 21,4 15,6 5,8
Y. Lisans S |19 6 5 0
Doktora =533 20,0 16,7 0.0
Toplam S | 152 77 56 15
% | 50,7 25,7 18,7 5,0

Tablo 16’ya gore O0grenim durumu degiskeninde cevaplayicilardan ilkdgretim

mezunu olanlarin %28,0’nin kalite, %24,0’nin fiyat uygunlugu, %40,0’nin orjinallgi,
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%8,0’n1n dikkat ¢ekici secenegini, Lise mezunu olanlarin %41,8’nin kalite, %35,2’nin
fiyat uygunlugu, %18,7 nin orjinallgi, %4,4’nilin dikkat ¢ekici segenegini, liniversite
mezunu olanlarin, %57,1’°nin kalite, %21,4’nilin fiyat uygunlugu, %15,6 nin orjinalligi,
%5,8’nin ise dikkat ¢ekici secenegini, yiiksek lisans, doktora mezunu olanlarin ise
%63,3’nilin kalite, %20,0’nin fiyat uygunlugu, %16,7’nin orjinalligi, dikkat cekici
secenegini segmedigi sonucuna ulagilmistir. Tiiketicilerin markali {irlinlerde tagimasini
istedigi ozellikler konusunda 6grenim durumuna gore bakis acilar1 arasinda anlamli bir

farklilik gézlenmektedir (p<0,05).

Medeni Durum Degiskeni

Medeni Kalite Fiyat Orjinalligi | Dikkat | X* P

Durum Uygunlugu Cekici

Degiskeni

Evli S |64 49 31 5 11,013 | 0,08
% | 43,0 32,9 20,8 3,4

Bekar S |88 28 25 10
% | 58,3 18,5 16,6 6,6

Toplam S | 152 77 56 15
% | 50,7 25,7 18,7 5,0

Tablo 16’ya gére medeni durum degiskeninde cevaplayicilardan evli olanlarin
%43,0’nin kalite, %32,9’nun fiyat uygunlugu, %20,8’nin orjinalligi, %3,4’niin dikkat
cekici segenegini, bekar olanlarin %58,3’niin kalite, %18,5’nin fiyat uygunlugu,
%16,6’nin orjinalligi, %6,6’nin dikkat ¢ekici segenegini sectigi sonucuna ulasilmistir.
Tiiketicilerin markali tiriinlerde tagimasini istedigi 6zellikler konusunda medeni duruma

gore bakis acilari arasinda anlamli bir farklilik gézlenmektedir (p<0,05).

Yas Durumu Degiskeni

Yas Kalite Fiyat Orjinalligi | Dikkat | X* P
Durumu Uygunlugu Cekici
Degiskeni
17-25 S |68 18 22 8 20,934 | 0,05
% | 58,6 15,5 19,0 6,9
26-35 S |57 34 21 3
% | 49,6 29,6 18,3 2,6
36-45 s [17 12 9 4
% | 40,5 28,6 214 9,5
46-55 S |8 10 2 0
% | 40,0 50,0 10,0 0,0
56+ S |2 3 2 0
% | 28,6 429 28,6 0,0
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Yas Durumu Degiskeni

Yas Kalite Fiyat Orjinalligi Dikkat | X* P

Durumu Uygunlugu Cekici

Degiskeni

Toplam S | 152 77 56 15 20,934 | 0,05
% | 50,7 25,7 18,7 50

Tablo 16’ya gore yas degiskeninde 17-25 yas arasi cevaplayicilardan %58,6’nin
kalite, %15,5’nin fiyat uygunlugu, %19,0’nin orjinallgi, %6,9’nun dikkat ¢ekici
secenegini, 26-35 yas aras1i cevaplayicilarin  %49,6’nin  kalite, %29,6’nin fiyat
uygunlugu, %18,3’niin orjinallgi, %2,6’nin dikkat g¢ekici secenegini, 36-45 yas arasi
cevaplayicilarin %40,5’nin kalite, %28,6’nin fiyat uygunlugu, %21,4’niin orjinallgi,
%9,5’nin dikkat ¢ekici segenegini, 46-55 yas arasi cevaplayicilarin %40,0’nin kalite,
%50,0’n1n fiyat uygunlugu, %10,0’nin orjinalligi, dikkat ¢ekici secenegini segmedigi,
56 yas ve lizeri cevaplayicilarin ise %28,6’nin kalite, %42,9’nun fiyat uygunlugu,
%28,6’nin  orjinalligi, dikkat g¢ekici segenegini se¢medigi sonucuna ulasilmistir.

Tiiketicilerin markal1 {iriinlerde tasimasini istedigi 6zellikler konusunda yas durumuna

gore bakis acilar1 arasinda anlamli bir farklilik gézlenmektedir (p<0,05).

Gelir Durumu Degiskeni

Tablo 16’ya gore gelir durumu degiskeninde cevaplayicilardan 1.400 TL ve alt1
geliri olanlarin %53,9’nun kalite, %25,5’nin fiyat uygunlugu, %16,7’nin orjinalligi,
%3,9’nun dikkat cekici segenegini, 1.401-2.500 TL aras1 geliri olanlarin %42,2 nin

Gelir Kalite | Fiyat Orjinalligi | Dikkat | X P
Durumu Uygunlugu Cekici
Degiskeni
1400ve |S |55 26 17 4 10,050 | 0,346
alt % 539 | 255 167 3.9
1.401- S |54 38 28 8
2.500 % [ 422 | 297 21.9 63
2.501- S [18 4 5 0
3500 % | 66,7 | 14,8 18,5 0,0
3501ve |S | 25 9 6 3
ustu % | 581 | 209 14.0 7.0
Toplam S | 152 77 56 15
% | 50,7 | 257 18,7 5,0
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kalite, %29,7’nin fiyat uygunlugu, %21,9’nun orjinalligi, %6,3’niin dikkat gekici
secenegini, 2.501-3.500 TL aras1 geliri olanlarin %66,7°nin kalite, %14,8 nin fiyat
uygunlugu, %18,5 nin orjinalligi, dikkat ¢ekici segenegini segmedigi, 3.501 TL ve {istii
geliri olanlarin ise %58,1 nin kalite, %20,9’nun fiyat uygunlugu, %14,0’nin orjinallgi,
%7,0’nin dikkat ¢ekici segenegini sectigi sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin markali
tirtinlerde tagimasini istedigi 6zellikler konusunda gelir durumuna goére bakis agilari

arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemektedir (p<0,05).

Analiz sonucuna gore Hg hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin markali {irtinler
icin tagimasim istedigi Ozellikler demografik 6zellikler icerisinde 6grenim durumuna,
medeni durum ve yas durumuna gore farklilik gostermektedir. Cinsiyet ve gelir durumu
degiskenleri tiiketicilerin markali tiriinler i¢in tasimasini istedigi ozellikler se¢imi

demografik icerisinde farklilik gostermemektedir.
3.7.8. Tiiketicilerin Yerli Uriin ve Yabanc1 Uriin Tercihleri ile Tlgili Bulgular

Aragtirma kapsaminda anketi cevaplayan kisilere ‘Markali iiriinler arasinda
hangisini tercih edersiniz?’ sorusu sorulmustur. Cevaplar Tablo 17°de yer almaktadir.
Ayn1 zamanda soru demografik faktorlerle de analiz edilmis olup bulgular1 tablo 18°de

yer almaktadir.

Tablo 17. Tiiketicilerin Yerli Uriin ve Yabanci Uriin Tercihleri Ile Ilgili Bulgular

SECENEKLER SAYI | YUZDE
Yerli Uriin 193 64.3
Yabanct Uriin 107 35.7
Toplam 300 100.0

Tablo 17°ye gore “yerli liriin’ segenegini cevaplayicilarin %64,3’1, ‘yabanci iiriin’
secenegini cevaplayicilarin %35,7’si, isaretlemistir. Sonuglara gore tiiketicilerin yerli
irlin tercihinin ilk sirada yabanci iiriin tercihinin ikinci sirada olmasi bulgusuna

ulasilmistir.
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Tablo 18. Tiiketicilerin Yerli ve Yabanci Uriinler Tercihi ile Ilgili Demografik Ozellik

Bulgulari
Cinsiyet Degiskeni
Cinsiyet Yerli Yabana | X* P
Durumu Uriin Uriin
Degiskeni
Kadin S | 87 53 0,549 | 0,267
% | 62,1 37,9
Erkek S | 106 54
% | 66,3 33,8
Toplam S | 193 107
% | 64,3 35,7

Tablo 18’e gore cinsiyet degiskeninde cevaplayicilardan kadinlarin %62,1 nin yerli
iiriin, %37,9’nun yabanc1 lriin sectigini, erkeklerin %66,3 niin yerli iiriin, %33,8’nin
yabanci {iriin secenegini sectigi sonucuna ulasilmistir. Tiketicilerin markali tiriinlerde
yerli ve yabanci iiriin tercihi konusunda cinsiyet durumuna gore bakis acilar1 arasinda

anlamli bir farklilik gézlenmemektedir (p<0,05).

Ogrenim Durumu Degiskeni

Ogrenim Yerli Yabanci X2 P
Durumu Uriin Uriin
Degiskeni
Hkt’)gretim S |22 3 7,153 0,067
% | 88,0 12,0
Lise S | 58 33
% | 63,7 36,3
Universite | S | 96 58
% | 62,3 37,7
Y. Lisans S | 17 13
Doktora 15 =2¢ 7 433
Toplam S | 193 107
% | 64,3 35,7

Tablo 18’e gore Ogrenim durumu degiskeninde cevaplayicilardan ilkogretim
mezunu olanlarin %88’1 yerli {iriin, %12’si yabanci iiriin segenegini, lise mezunu
olanlarin %63,7 nin yerli {iriin, %36,3 ’nilin yabanci iirlin segenegini, {iniversite mezunu
olanlarin %62,3’nilin yerli {iriin, %37,7 nin yabanci {iriin segenegini, yiliksek lisans,
doktora mezunu olanlarin %56,7’si yerli tirlin, %43,3’1i yabanci iiriin se¢enegini sectigi

sonucuna ulasilmigtir. Tiiketicilerin markali iiriinlerde yerli ve yabanci {iriin tercihi
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konusunda ogrenim durumuna gore bakis acilari arasinda anlamli bir farklilik

gozlenmemektedir (p<0,05).

Medeni Durum Degiskeni

Medeni Yerli Yabanci X? P

Durum Uriin Uriin

Degiskeni

Evli S | 108 41 8,569 0,02
% | 72,5 215

Bekar S |8 66
% | 56,3 43,7

Toplam S | 193 107
% | 64,3 35,7

Tablo 18’¢c gore medeni durum degiskeninde cevaplayicilardan evli olanlarin
%72,5’nin yerli iirlin, %27,5’nin yabanci iiriin sectigini, bekar olanlarin %56,3 niin yerli
tirtin, %43,7’nin yabanci iriin secenegini sectigi sonucuna ulagilmistir. Tiiketicilerin
markal1 iiriinlerde yerli ve yabanci iiriin tercihi konusunda medeni duruma gore bakis

acilar1 arasinda anlamli bir farklilik gézlenmektedir (p<0,05).

Yas Durumu Degiskeni
Yas Yerli Yabana | X° P
Durumu Uriin Uriin
Degiskeni
17-25 S | 64 52 10,913 | 0,028
% | 55,2 448
26-35 S |76 39
% | 66,1 33,9
36-45 S |31 11
% | 73,8 26,2
46-55 S |15 5
% | 75,0 25,0
56+ S |7 0
% | 100,0 0,0
Toplam S | 193 107
% | 64,3 35,7

Tablo 18’e¢ gore yas durumu degiskeninde 17-25 yas arasi cevaplayicilardan
%355,2°nin yerli lirlin, %44,8 nin yabanci iiriin sectigi, 26-35 yas aras1 cevaplayicilarin
%66,1 nin yerli iiriin, %33,9’nun yabanci iirlin sectigi, 36-45 yas arasi cevaplayicilarin

%73,8’nin yerli iirlin, %26,2’nin yabanci {iriin segtigi, 46-55 yas arasi cevaplayicilarin
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% 75,0’n1n yerli iiriin, %25,0’nin yabanci iiriin sectigi 56 yas ve iizeri cevaplayicilarin
ise %100’ntin yerli {riin sectigi yabanci iriin segmedigi sonucuna ulagilmistir.
Tiketicilerin markali tirtinlerde yerli ve yabanci {iriin tercihi konusunda yas durumuna

gore bakis acilar1 arasinda anlamli bir farklilik gézlenmektedir (p<0,05).

Gelir Durumu Degiskeni

Gelir Yerli Yabana X? P
Durumu Uriin Uriin
Degiskeni
1.400ve |S |62 40 6,434 | 0,002
alt % | 60,8 39.2
1.401- S |89 39
2.500 % | 69,5 305
2.501- S |20 7
3500 % | 74,1 25,9
3501 ve S |22 21
S % | 51,2 48,8
Toplam S | 193 107
% | 64,3 35,7

Tablo 18’¢ gore gelir durumu degiskeninde cevaplayicilardan 1.400 TL ve alti
geliri olanlarin %60,8’1 yerli iiriin, %39,2’si yabanci tiriin segenegini, 1.401-2.500 TL
aras1 geliri olanlarin %69,5’nin yerli iirlin, %30,5’nin yabanci iiriin se¢enegini, 2.501-
3.500 TL aras1 geliri olanlarin 74,1 nin yerli iiriin, %25,9’nun yabanci {iriin se¢enegini,
3.501 TL ve istii geliri olanlarin ise %51,2 nin yerli {irtin %48,8’nin yabanci {iriin
secenegini sec¢tigi sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin markali iriinlerde yerli ve
yabanci iriin tercihi konusunda gelir durumuna goére bakis agilar1 arasinda anlamli bir

farklilik gézlenmemektedir (p<0,05).

Analiz sonucuna gore Hg hipotezi kabul edilmistir. Tiketicilerin markali iiriin
aligveriglerinde yerli ve yabanci markal {iirtin se¢cimi demografik oOzelliklere gore
farklilik gostermektedir. Demografik 6zellikler icerisinde yas ve medeni duruma gore
farklilik gostermektedir. Cinsiyet, 6grenim ve gelir durumu degiskenleri tiiketicilerin
markali {riin aligverislerinde yerli ve yabanct markali {irlin se¢iminde farklilik

gostermemektedir.
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Tablo 19. Ozet Tablo

Hipotez

Karar

H; Tiiketicilerin markali iiriin aligverislerini etkileyen unsurlari ile cinsiyet arasinda
anlamli iligki vardir. Ki-kare degerinin anlamlilik diizeyi 0.05’ten kiigiiktiir.

Kabul Edildi

H, Tiiketicilerin markali iiriin aligverislerini etkileyen unsurlari ile yas arasinda
anlamli iligki vardir. Ki-kare degerinin anlamlilik diizeyi 0.05’ten biiyiiktiir.

Reddedildi

Hj Tiiketicilerin markali {iriin aligveriglerini etkileyen unsurlart ile gelir durumu
arasinda anlaml iligki vardir. Ki-kare degerinin anlamlilik diizeyi 0.05’ten
biiytiktiir.

Reddedildi

H, Tiiketicilerin farkl: iiriin gruplar1 kullanirken markali olmasina 6nem verdikleri
kategori ile cinsiyet arasinda anlaml iligki vardir. Ki-kare degerinin anlamlilik
diizeyi 0.05’ten kiigtiktiir.

Kabul Edildi

Hs Tiiketicilerin farkl: iiriin gruplar1 kullanirken markali olmasina 6nem verdikleri
kategori ile yas arasinda anlaml iligki vardir. Ki-kare degerinin anlamlilik diizeyi
0.05’ten biiytiktiir.

Reddedildi

Hg Tiiketicilerin farkl: iirtin gruplar1 kullanirken markali olmasina énem verdikleri
kategori ile gelir durumu arasinda anlaml iligki vardir. Ki-kare degerinin
anlamlilik diizeyi 0.05’ten biiyiiktiir.

Reddedildi

H; Tiketicilerin markali iiriin aligverisi igin se¢im yapacagl yer/magaza c¢esidi
secimleri demografik ozelliklere gore farklilik gostermektedir. Ogrenim durumu
analiz sonucuna gore ki-kare degerinin anlamlilik diizeyi 0.05’ten kiigiiktiir.

Kabul Edildi

Hg Tiiketicilerin markali {irlinler i¢in tagimasini istedigi 6zellik oranlar1 demografik
ozelliklere gore farklihk gostermektedir. Ogrenim durumu, medeni durum ve yas
durumu analiz sonucuna goére ki-kare degerinin anlamlilik diizeyi 0.05’ten
kiigiiktiir.

Kabul Edildi

Hy Tiiketicilerin markali {iriin aligverisinde yerli ve yabanct markali iiriin se¢im
oranlart demografik Ozelliklere gore farklilik gostermektedir. Yas ve medeni
durum analiz sonucuna gore ki-kare degerinin anlamlilik diizeyi 0.05’ten kiigiiktiir.

Kabul Edildi
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SONUC

Insanin var olmasiyla birlikte islemeye baslayan tiiketim siireci zaman iginde
hayatin devami i¢in gerekli bir faaliyetken glinlimiizde yagamin amaci haline gelmistir.
Insanlarin tiiketimleri yasadiklar: iilkenin ekonomik, kiiltiirel ve siyasi dinamiklerine
bagli olarak degisme gostermektedir. Bununla birlikte psikolojik faktorler de
davraniglarin  degismesinde Onemli Olglide kendini gostermektedir. Markanin
fazlalagmasi fiyat degisiklikleri tiiketiciye ¢ok genis bir ag sunmaktadir. Bu durumun
farkinda olan isletmeler varliklarin1 devamli hale getirmek i¢in kendi trtinleriyle ilgili
tiikketicinin dikkatini ¢ekecek cesitli kanallar vasitasiyla tiiketiciyle iletisime ge¢cmeli ve
markalarin1 tanitmalidirlar. Ayn1 zamanda da c¢ok iyi marka yoOnetimi c¢alismasi

yapmalidirlar.

Bu calisgmada markali iirlin kullanan tiiketici ile anket yontemi ile goriisme
yapilmis bireylerin markaya kars1 tutum ve degerlendirmeleri, markaya verdikleri 6nem,
markal1 {iriin se¢imini etkileyen faktor ve tiiketici aligkanliklarini ortaya koymak ve
hangi ozelliklerden etkilendigini gézlemlemek ve demografik ozellikler gz Oniine

alinarak degerlendirmeler ortaya konulmustur.

Aragtirma kapsamindaki tiiketicilerin verdikleri cevaplar1 degerlendigimizde
tilketicilerin bilinirligi yliksek ve koklii markalar tercih ettigi, markali tiriinlerin kaliteli,
doga dostu ve giivenilir oldugu ayn1 zamanda markali iiriinlerin modayi takip ettiginin
tilketici algisinda yer aldigi gozlemlenmektedir. Markali iirlinlerde yer alan kalite
unsurunun en etkileyici unsur oldugunu cinsiyete gore erkeklerin en ¢ok kalite ve
ambleme Onem verirken kadinlarin kalite sonrasi reklama 6nem verdigi sonucu
cikmigtir. Farkli {iriin grubu satin alirken en cok tercih edilenin teknolojik iirlinler
oldugunu cinsiyete gore ise kadinlarin en ¢ok gida grubunda erkeklerin ise teknolojik
tirtinler konusunda markaya 6nem verdigi sonucu ¢ikmistir. Farkli iirlin gruplarinda evli
insanlarin gida ve beyaz esyaya onem verirken bekar insanlarin teknolojik iirlin ve
giyim konusunda markaya 6nem verdigi sonucu ¢ikmistir. Markali iirlinlerde tagimasi
istenilen 6zellikler siralamasinda ¢ogunluk kaliteden yana olurken, gen¢ kesim kalite ve
orjinallige 6nem verirken orta yas kesimi ise fiyat uygunluguna énem vermekte oldugu
orta ve ileri yas grubunda ise dikkat ¢ekici segeneginin hi¢ se¢ilmedigi sonucu ¢ikmustir.
Yerli ve yabanci marka seciminde ise ¢ogunlugun yerli markali {irline ilgisinin

bulundugu geng yas grubunda yerli ve yabanci marka iirlinlerde se¢imin yakin oldugu



orta ve ileri yas grubunda ise ¢ogunlugun yerli markadan yana tercihini kullandig:
sonucu ¢ikmistir. Aligveris yapilacak lokasyon se¢iminde ise kadin ve erkeklerin yakin
olarak biliyiik aligveris merkezlerini segtigi sonucuna ulasilmistir. Markali tiriinlerde
tasimasini istedikleri Ozellik olarak tiiketiciler marka ismi, logo sembol, slogan,

ambalaj, sunum ve raf diizeni son olarak ta internet sitesi segenegini se¢misglerdir.

Arastirma sonugclari, sadece cevaplayicilarin verdigi diistinceleri yansitmaktadir. Bu
yiizden sonuglarin genellestirilmesi pek miimkiin degildir fakat daha sonraki ¢aligmalara

rehberlik etmesi Onerilmektedir.



EKLER LiSTESI
Ek 1: Anket Formu
TUKETICi ANKETI

Markali triinler kullanan tiiketici degerlendirmelerini 6l¢gmeyi amaglayan bu anket
caligmasini cevaplandirmak yaklasik olarak 10 dakikanizi alacak olup, bilimsel amaglh
bir calismadir. Vereceginiz bilgiler ¢alismanin tamamlanabilmesi agisindan biiyiik
Ooneme sahiptir. Verdiginiz bilgiler kesinlikle bilimsel amaglar disinda kullanilmayacak
ve gizli tutulacaktir. Katkilariiz ve anketi doldurmada gosterdiginiz ilgi ve 6zen i¢in
tesekkiir ederiz.

Kiibra AKIN BOZER
Nuh Naci Yazgan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali

Yiiksek Lisans Ogrencisi

1-Asagida verilen ifadelere katilma derecenizi ilgili kutucuga (X) isareti koyarak
belirtiniz litfen.

IFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum

Katillyorum

Kesinlikle

Katillyorum

Kokli ve prestijli markalari tercih ederim.

Bilinirligi yiiksek markalar tercih ederim.

Markali Giriinler kalitelidir.

Markali iiriinler doga dostudur.

Markali iiriinler modayi takip eder.

Markali iiriinler giivenilirdir.

Marka zenginlik simgesidir.

® N |01 W

Markali iiriinler iade ve degisim kolaylig1 saglar.

9.

Marka ile fiyat arasinda dogru oranti vardir.

10. Markali iiriin satin alirken {izerinde simgesi bulunani tercih ederim.

11. Kullandigim markalarin sosyal medya hesaplarini takip ederim.

2-Markali tirtinlerde yer alan unsurlardan hangisi sizi daha ¢ok etkiler?
0 Amblem 0 Logo o Reklam o Slogan o Kalite o Isim

3-Farkl1 irlin gruplarini satin alirken hangisinde markali olmasina daha ¢ok 6nem
verirsiniz?

0 Giyim o Teknolojik Uriinler o Kozmetik iiriinler o Gida o Mobilya o Beyaz Esya

4- Markal1 {irlin satin alirken dikkatinizi ¢eken 6zellikleri dnceliginize gore siralar
misiniz (1-6 arasi)
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0 Marka Ismi ( ) 0 Logo ve Sembol ( ) o Slogan ( ) o Ambalaj ( ) o Sunum ve Raf
Diizeni ( ) o Internet Sitesi ( )

5-Markalt {iriin satin alacak olsaniz, 6ncelikli aligveris yapacaginiz yer/magaza ¢esidi
hangisi olurdu?

o Biiyiik alisveris merkezleri o0 Sadece tercih ettigim markanin magazasi o internet
aligveris sitesi

6-Markali tirtiniin en ¢ok hangi 6zelligi tasimasini istersiniz?
o Kalite o Fiyat uygunlugu o Orjinalligi o Dikkat Cekici
7-Markali tirtinler arasinda hangisini tercih edersiniz?

o Yerli Uriin o Yabanci Uriin

KIiSISEL BILGILER

8-Cinsiyetiniz: o Kadin o Erkek
9-Ogrenim durumunuz:

o [lkdgretim (ilkokul- ortaokul) o Lise ve dengi o Universite o Y. Lisans-Doktora

10-Medeni Durumunuz: o Evli o Bekar
11-Yasmiz:.....................
12-Yaklasik olarak toplam aylik geliriniz:.........ccccocveveeveniiiniininicneenee TL

KATKILARINIZ iCIN TEKRAR COK TESEKKUR EDERIZ.
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