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OZET

Gilintimiizde hizli sekilde degisen ekonomik, teknolojik, sosyal ve demografik
faktorler isletmelerin ayakta kalmasini oldukg¢a zorlastirmaktadir. Kiyasiya rekabetin
oldugu pazarlarda pazar payi elde etmeye calisan veya var olan pazar paymni artirmaya
calisan isletmeler i¢in gilicli markalar yaratmak kaginilmaz bir durum olmustur. Bu
calismada markali dirtinleri satin alan tiiketici davraniglar1 ortaya koyulmustur.
Calismanin birinci boliimiinde marka ve marka kavrami ile ilgili teorik aciklamalar
yapilmis, bu dogrultuda markanin 6nemi, faydalar1 ve oOzellikleri belirtilmistir.
Calismanin ikinci béliimiinde ise tiiketici satin alma karar siirecinde etkili olan faktorler
ve satin alma davranislar1 incelenmistir. Ugiincii ve son bdliimiinde ise Kayseri’de nitel
bir arastirma yapilarak tiiketicilerle derinlemesine goriisme yapilmis ve tiliketicilerin

markali irlinleri algilamalar1 tizerine ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Tiiketici, Satin Alma, Tiiketici Davraniglari.
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ABSTRACT

The economic, technologic, social and demographic factors, that change rapidly
in today's markets, make things difficult for firms to survive. As a result of ruthless
rivalry in markets; for firms that want to earn or increase marketshare, creating
powerful brands become an unavoidable situation. In this study, consumer's behaviors
that buy branded products are revealed. In the first part of this study, theoretical
explanations were made about brand and brand term, and in the direction of this
attitude; importance, benefits and features of the brand is stated. In the second part of
the study, the factors that have effect on consumer's buying decision period and buying
behaviors were analyzed. And in the third, in other words, last part; a qualitative
research and deeply conversations were made with consumers, and studied over

consumer’s sensations about branded products.
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GIRiS

Giliniimiizdeki kiiresellesme nedeniyle isletmeler arasinda rekabet oldukca
artmaktadir. Isletmeler varhiklarmi siirdiirebilmek, pazar paylarini artirabilmek veya
koruyabilmek adma cesitli stratejiler gelistirmektedir. Her giin gelisen ve degisen
teknoloji ile tiiketici istek ve arzular1 da hizli degisimlere maruz kalmaktadir. Isletmeler
icin tiiketici satin alma kararinda onemli bir etken olan marka kavrami giiniimiizde
onem kazanmistir. Marka, tiiketicin somut ihtiyaclarmi karsilamasmim yani sira
psikolojik ihtiyaglar1 da tatmin etmektedir. Isletmeler ayakta kalabilmek icin iiretim
yapmaktan ziyade markali {iriin Giretip yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti ile miisteri
sadakatini gerceklestirmek istemektedir. Tiiketiciler bir {iriin veya hizmet grubuna ait
farkli ozellikleri tasiyan bir¢ok alternatif marka ile kars1 karsiya kalmaktadir. Hizla
degisen teknoloji, artan kent niifusu, yasanan sosyo-ckonomik degisimler ve
tiikketicilerin markalara olan inancglar1 isletmeler tarafindan detaylica arastirilip elde
edilen veriler dogrultusunda iiriin veya hizmet iiretmek zorunlu hale gelmistir. Bu
calismada marka ile tiiketici arasinda nasil bir iliski oldugu tespit edilerek markali
iirtinleri tercih eden tiiketici davraniglar1 arastirilmistir.

Calismanin birinci béliimiinde marka ve marka ile iliskilendirilen kavramlar
aciklanmustir. Tkinci bdliimde tiiketicilerin iiriin veya hizmet secerken nasil davranislar
sergiledigine yer verilmis ayni zamanda tiiketici satin alma karar siireci irdelenmistir.
Son bolimde ise markali {iriin iizerine bir c¢alisma yiiritilmiis ve bireylerle

derinlemesine goriisme yapilmistir.



1. BOLUM:

MARKA

Sanayi devriminden sonra hizla énem kazanan marka kavraminm tarihi M.O.
15000’lere kadar dayanmaktadir (Hatipoglu, 2010, s.3). Kokli bir gegmise sahip olan
marka kavramu, tiiketicilere iiriin segmede yardimci oldugu gibi isletmelere de rekabet
avantaji saglamaktadir. Marka en genis tanimi ile iiriine de§er katan isim, sembol,
isaret, logo veya bir sayidir. Bu boliimde marka kavrami tanimlanmaya caligilmis ve
marka biinyesinde bulunan marka ismi, marka degeri, marka farkindaligi gibi 6nemli
basliklara yer verilmistir.

Teknolojideki hizli gelismeler, triinler arasindaki farki biliyiik Olglide
azaltmaktadir. Tiim isletmeler artik birbiriyle yarisabilecek diizeyde tiriinler tirettigi i¢in
bu iriinlere ek deger katarak farklilastirma yoluna gitmelidir. Bu ek deger kuskusuz
marka yaratmaktir (Kavak ve Karabacakoglu, 2008, s. 114).

Ingilizce’de “Branding” olarak kullanmilan “Markalama” sozciigiiniin dogusu,
koylilerin hayvanlar1 birbirinden ayirmak i¢in damgalamalarina dayanir (Ak, 2009, s.
1). Bu damgalama hayvanlarin birbirinden farklilagmasina sebep olur. Dolayisiyla en
kisa marka tanimi farklilasmaktir (Beliktay, 2013, s.12). Aslinda marka kelimesi,
dilimize Italyanca “marca” sozciigiinden girmistir (Cift¢i ve Cop, 2007, s.70).

Marka kavrami giiven, kalite, farklilik, prestij gibi iiriine ek deger katan
unsurlardan olusur (Hatipoglu, 2010, s. 4). Bu sebeple pazarlamacilarin iistiinde daha
fazla durdugu bir kavram haline gelmistir.

Marka kavrammi agiklayan pek ¢ok tanim vardir. Marka bir iirlinii, hizmeti
benzerlerinden ayirmaya yarayan sozclikler, sayilar, sesler, renkler, sekiller, harfler,
ambalajlar, isaretler, tasarim gibi kendine 6z sembollerle ile ifade edilen sunum
kiimesidir (Akyol, 2015, s. 2). Diger bir marka tanim1 da marka, tiiketiciler i¢in onlara
prestij katan toplumda ayricaliklt bir konum yaratan duygusal ve islevsel getirilerdir
(Kirdar, 2013, s. 234). Marka kavrami isletmeye sagladigi deger sadece sembolik
degildir. Marka, isletmeye soyut ve somut degerler de katar (Boyraz, 2014, s. 12).
Marka birbirine benzer lriinleri ya da hizmetleri o benzer iirlin ya da hizmetlerinden
ayirt etmek i¢in kullanilan ayirt edici isarettir (Bilge, 2015, ss. 13-14).

Marka {iriinii satin alan tiiketiciye sagladigi temel faydalar disinda o {iriine bir

kimlik kazandirir. Bu kimlik piyasadaki diger benzer iiriinlerden ayirt edilmesine,



taninmasina ve farklilik olusturmasima yardimei olur. (Gemci vd., 2009, s. 107). Bir
marka tiiketiciler agisindan ne kadar satin alma karar1 verilirse o kadar giicliidiir (Ongiit,
2007, s.16).

Giliniimiiz piyasalarinda tiiketici ihtiyaglarini karsilayacak birden fazla marka yer
almaktadir. Tiiketiciler bu kadar marka ile karsi karsiya kaldiginda sectigi marka
tiiketicinin iirline olan diisiincelerini yansitmaktadir. Ayn1 zamanda marka isletmeler
arasindaki rekabeti de on plana ¢ikartan bir unsur haline gelmistir. Isletmeler yarattiklari
markalar ile irettikleri iirlinlerin devamli olarak satin alinmasmi arzu etmektedir.

Boylelikle diizenli satis hasilatina da sahip olacaklardir. (Marangoz, 2006, s. 108).

1.2. Marka Ile ilgili Kavramlar

Uriiniin kisiligini olusturan marka, ayn1 zamanda isletmenin sahip oldugu bir
degeri ve yillardir isletmelerdeki stratejilerin 6nemli bir kavramini olusturmaktadir.
Marka, pek ¢ok farkli kavrami biinyesinde bulundurur. Bu kavramlar asagida ayr1 ayri

ele alinmustir.

1.2.1. Marka ismi

Marka ismi, tiiketicinin satin alma siirecinden itibaren yer alan tiiketicinin
zihninde yer eden statii ve prestijdir. Marka ismi giivenilir olmali, aidiyetlik hissi
vermeli ve temelde tiiketici zihninde giiven duygusu yaratmalidir (Bas ve Sahin, 2013,
ss. 26-27). Zihne yerlesen marka isminin degistirilmesi olduk¢a zordur. Bunun
bilincinde olan igletmeler marka ismi se¢gme konusunda profesyonel yardim aldiklari
gozlemlenmistir. Marka ile tiiketici arasindaki ilk iletisim marka ismi ile olur (Uyar ve
Dursun, 2015, s. 365). Marka, esas olarak tiiketicilerin zihninde algilanan sadece isim,
bir isaret ya da logodur. Basarili bir marka hikayesinin ardinda ¢ogu zaman 6zenle
secilmis bir “marka ismi” vardir (Dereli ve Baykasoglu, 2007, s. 21). Isletmeler
markanim faaliyet alaninda ona ek de§er olusumu saglayacak markanin giiclenmesine
katk:1 saglayacagi bir isim se¢melidirler (Aydin, 2009, s. 29). Tiirk Patent Enstitiisii-
Marka inceleme Kilavuzu’na gére: ‘‘Markanm diger iiriinlerden ayirt etmeyi saglama,
cizimle goriintiilenebilme veya benzer bicimde ifade edilebilme (grafik gosterim)
sartlarm1 saglayan -kisi adlar1 dahil- 6zellikle sozctikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 marka olabilir’” (Tirk Patent Enstitiisti, 2015, s. 7).
Isletmeler her {iriin icin ayr1 marka isimleri belirleyebilir. Ornegin, Viking kagit firmasi

ev ici kullanim i¢in Premia, Lily ve Senso ev dis1 kullanim i¢in Select ismini {iriinlerine



vermistir. Isletmeler her {iriin i¢in ayn1 marka ismi tercih edebilir. Ornegin, Bosch
markasi kiigiik ev aletleri, elektrikli ev aletlerine ve beyaz esyalarina ayni marka ismini
kullanmustir.

Marka ismi pazarlama agisindan onemli bir kavramdir. Tanimlayict olan marka
ismi triine ¢ekicilik katabilecegi gibi 0zensiz secilen marka isminin aksine tiiketici
iistiinde olumsuz bir deger yaratacagi bilinmektedir. Tanimlayict marka ismi dogrudan
istenilen deger ve imaj1 yaratrken diger marka isimleri ise yogun reklam ile
desteklenmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005, s. 71).

Bir marka tiiketicinin zihnine Once adiyla yerlesir. Marka adi, tiiketicinin
markaya ait bilgilerini hatirlatmaya ve satm alma kararma yardimc1 olmaktadir. Ozenle
secilmis marka ismi isletmelere segkinlik saglayacak ve diger markalarla
karismayacaktir. (Tigh ve Cesur, 2006, s. 299).

Marka isminde tasimasi gereken 6zellikleri sunlardir (Yildiz, 2008, s. 26; Ozgiil,
2011, ss. 83-84):

- Tiketicilerin dikkatini ¢cekmelidir.

- Akilda kalacak bi¢cimde dilsel 6zellikler tasimalidir.

- Tiiketicinin marka ismini duydugunda zihninde baglant1 kurabilmelidir.

- Akilda kalmaya yardimci1 olabilecek bir imaj olugturulmalidir.

- lletisim esnasinda kullanima uygun olmahdir.

- Ogrenilmesi, hatirlanmasi ve telaffuzu kolay olmalidir.

- Uriin ya da iiriin smifi yararlarmi ya da dzelliklerini hatirlatici olmalidr.

- Sikiciliga kagmadan yaratilmasi istenilen ¢agrisimlari desteklemelidir.

- Istenilmeyen, kotii anlamlara gelmemelidir.

- Ayirici olmaldir.

- Rakiplerle karistirilmamalidir.

- Yasal a¢idan korunabilir olmalidir.

- Paketlemeye uygun olmali ve sembol ve slogani desteklemelidir.

Marka yoneticisi, marka ismini belirlerken marka amacinin neler oldugunu, ne
tiir imaj yaratmak istedigini, hangi tiiketici grubuna hitap etmesi gerektigini belirleyerek
karar vermelidir. Marka isminin liriin hakkinda bilgi verici olmas1 markanin etkinligini
ve hatirlanirlik seviyesini arttirmaktadir. “Paksoy’ sabun, “Kale” kilit vb. gibi marka

isimleri tiiketicilere {irtin hakkinda fikir veren 6rneklerdir (Alagdz, 2008, s. 62).



1.2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagmasimi saglamada 6nemli bir
kavramdir. Marka kisiligi, bir marka ile 6zdeslestirilen “insanogluna 6zgli bir dizi
karakteristik 6zellikler” olarak tanimlamaktadir (Gelibolu, vd., 2004, s. 17).

Marka kisiligi kavrami, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zeliklerine
sahip oldugu varsayimina dayandigi soylenir (Meral, 2011, s. 73). Aaker’a gére marka
kisiligi kapsaminda markaya verilen Ozellikler, fonksiyonel ve sembolik anlamlar
tasirlar (Aaker’den Aktaran, Déolarslan, 2012, s. 4). Marka kisiligi, markanin
hedefledigi pazardaki tliketici grubu ile 06zdeslestirilen kisilik 6zelliklerinden
etkilenmektedir. Boylelikle marka kisiligi marka ile tiiketici arasinda gecen her tiirli
etkilesimden, reklamlardan, dagitim kanallarindan, marka isminden ve iiriiniin
fiyatindan etkilenir (Erguncu, 2010, s. 20). Markalar1 rakiplerinden ayiran bir kavram
olan marka kisiligi marka kavrami i¢in olmazsa olmazdir. Hedef pazara yerlesmek,
pazarda tutunmak ve iyi bir konum elde etmek i¢in marka ¢ogu zaman yeterli
olmamaktadir. Tiiketicilerin zihninde yaratilan marka kisiligi ile c¢agrisimlar
yapilmahdir. Kisilik ozelliklerine en temel 6rnek olarak iiriin 6zellikleri olarak
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neredeyse birbiriyle ayni olan “Coca Cola Light” ile “Coca Cola Zero™' arasindaki fark
Light isimli olanin kadinsi, Zero isimli olanin ise erkeksi bir imaja sahip olmasidir. Bu
algiy1 olusturan sey ise markanin kisiligidir (Aydmn, 2009, s. 27).

Marka kisiligi ile ilgili yapilan caligmalarda marka kisiliginin tiiketicilerin
markaya olan giivenini artirdigmi ve gii¢lii bir marka kisiliginin pazarlama faaliyetlerine
ve marka sadakatine dolayli yoldan artirdigi sonucuna ulasilmistir (Yakin ve Ay, 2012,
s. 28). Marka kisiligi, tiiketici karar verme siirecinde 6nemli bir etkendir. Boylesine bir
oneme sahip marka kimligini olusturabilmek i¢in isletmelerin bazi araglar1 kullanmalari
gerekmektedir. Bu araclar asagidaki gibi maddelenmistir (Ak, 2012, ss. 6-7):

- Ictenlik, samimiyet,

- Heyecan vericilik,

- Giivenilir,

- Cekicilik,

- Dayanikli olma.

Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahip
oldugu varsayimindan gelmektedir. Marka kisiligi, tiiketiciler ile markanm kurdugu

iletisimden etkilenir. Bu iletisim dogrudan ya da dolayli gerceklesebilir (Can, 2007, s.



231). Basarili bir marka kisiligi olusturmak i¢in en 6nemli hususlardan birisi pazardaki
diger rakiplerden farklilik yaratan bir kisilik olusturmanin yani sira bu kisiligi siirekli ve
tutarli olarak desteklemektir. (Schneider ve Bodur, 2009, s. 123). Sekil 1’de marka
kisiligi Olceginde yer alan boyutlarm markayr tanimlamakta kullanilmaktadir ve

markanin benimsedigi bu 6zellikler markanin boyutunu temsil etmektedir.

Sekil 1. Marka Kisiligi Boyutlar1

[ Marka Kigiligi ]

( Sami;niyct ]

Cu;ku || Ust.allk ] [ St:g;k.in]ik ] [ St:r.tlik ]
| | | |

Cesaretli Gavenilir Ust simf Disadonik
Cesur Zeki Cekici Sert
Yaratict Basarih

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

Gergeken
Diiriist
Mesel

Erdemli

Sekil 1°de yer alan marka kisiligi: samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik ve sertlik
olarak bes boyutta ele alinmustir. Ornegin, birinci boyutta yer alan samimiyet kavrammi
secen isletme, boyutun alt sifatlar1 olarak belirlenen bagliklardan uygun gordiigiinii
benimsemelidir. Isletme ile drtiismeyen marka kisiligi pazarlama agismdan olumsuz bir
etki yaratmaktadir. Bu boyutlara ait birden ¢ok boyut bazen bir markanin kisiliginde
birlikte yer alabilirler. Ornegin, bir marka hem neseli hem de lider ya da uzman bir
kisiligi barindirabilir. Baska bir marka ise sadece samimiyet boyutunu tastyabilir

(Yener, 2013, s. 92).

1.2.3. Marka imaji

Imaj, kisilerin nesnelere olan inanglarinin ve tutumlarinm toplamidir (Durna ve
Dedeoglu, 2013, s. 30). Imaj, tiiketicinin zihninde yer eden bircok degiskenden
etkilenen duygu, diislince, 1zlenim ve ¢agrisimlarin biitiiniidiir. (Yal¢gmn ve Ene, 2013, s.
115). Marka imaji: tiiketicinin marka hakkinda duyduklari, deneyimleri, hizmetleri ve

reklamlarinin toplami olarak tanimlanmaktadir. Giiclii marka imaji1 rakiplerden ayirt



edilmede Onemli unsurdur (Haciefendioglu ve Firat, 2014, s. 89). Marka imaji
tiikketicilerin bir marka hakkinda sahip oldugu bilgiler biitliniidiir. Marka imajini
olugturan ise paketleme, logo, kalite, dayanirlilik gibi unsurlardir. Rekabetin
yogunlastig1 piyasalarda firmalar, marka imajlarmm1 olustururken oldukca dikkath
davranmaly, tiiketici de olumlu ¢agrisimlar birakmaya ¢alismali, ve marka imajini en st
seviyeye tasimaya c¢alismadir. Boylelikle zihinde yaratilan olumlu duygu ve tutum
tiiketicinin satin alma kararmi dogrudan etkileyecektir. Marka imaji, markanin kisiye
cagristirdigr duygu ve diistinceler biitiiniidiir (Erdogan ve Esen, 2015, s. 137). Marka
imaj1, tiiketicinin markay1 algiladigi zaman zihninde yer eden etmenler sonucunda
olugmaktadir (Torlak vd., 2014, s.150).

Marka imaj1 ile ilgili yapilan birbirinden farkli tanimlarin ortak noktasi
tiikketicilerin marka ile ilgili yorumlar1 sonucu olustugudur. Boylelikle marka imaji
tiikketiciden tiiketiciye degisiklik gosterebilir (Doganli, 2015, s. 50). Marka, tiiketicilerin
satin alma kararlarinda 6nemli faktorlerden birisidir ve bu 6nemli faktor i¢in isletmeler
¢ok uzun yillar giiclii bir marka imaji olusturmaya ¢ahismaktadir (Torlak ve Ozmen,
2006, s. 360). Etkin bir marka imajinm ¢ islevinin bulundugu ileri siiriilebilir. Bu
islevler asagidaki gibidir (Oztiirk, 2014, s. 26):

- Marka vaadinin yer aldig1 bir mesaj hazirlanmasi,

- Potansiyel tiiketiciye mesajin iletilmesi,

- Tiiketicilere duygusal etkinin aktarilmasidir.

Marka bilinirligi iki yaklasim ile elde edilir (Sekil 2). Marka imaj1 olusturmak
isteyen isletmeler icin marka farkindaligi yaratmak olmazsa olmazdir. Ik yaklasim,
marka farkindaligidir. Marka farkindalig: tiiketicinin zihninde marka ile ilgili olumlu
hatirlanirlik ve tanmirhlik olusturmaktir. ikinci yaklasim ise marka imajidir. Marka
imaj1 Uriin hakkinda algilanan veya insanlarin marka ile iliskilendirdigi, biitiinlestirdigi
her seydir. Bunun bilincinde olan isletmeler, bu c¢agrisimlar1 miisterilerine
algilatabilmek, algilanan ¢agrisimin olumlu olmasini ve c¢agrisimin giiclii olmasini ve
markaya deger katlamasini amaglamaktadirlar. Boylelikle isletmeler istenen marka

imajin1 elde etmis olacaklardir.



Sekil 2. Marka Bilinirliginin Boyutlar1

Marka Hatirflanirig

MARKA
FARKINDALIGI

MARKA
BILINIRLIGI

Kaynak: Ekdi, 2005, s.19.

MARKA
IMAJI

Fiyat
Marka Tanimrhg .
Uriine Bagh Ambala)
Z Kullar)ml
Nitelikler Oriin Digt imai
Kullamim
Marka Cagnsimlaninin - Imait
Tord ararar Islevsel
Marka Gagrnigimlannin
Clurnly Olmas Tutum Deneysel
Marka Gafjngimlannin Sembolik
Gled
Marka Cadnsimlannin
Essizligi

Biel (2009), marka imajm1 Sekil 3’de goriildiigli iizere kurumsal imaj, kullanici

iirin imaj1 olarak ti¢ alt imaja ayirmistir. Ancak bu bilesenler ve bunlari disinda kalan

diger ¢evresel faktorler (kiiltiir, referans gruplar1 vs.) marka imajimda farkli oranlarda

katk1 yapmaktadir. Ornegin, Philip Morris hem bir sirket adidir, hem de markadir ayrica

Marlboro markali sigaray1 tiretmektedir. Ancak insanlarin ilk aklina gelen genellikle

Philip Morris degil Marlboro markasidir. Dolayisiyla bu 6rnekte marka imajmin

kurumsal imajdan O6nde geldigi soylenebilir. Tirkiye’de de benzer bir sekilde siit

driinleri ve sarkiiteride Pinar markas1 akla gelmekte ancak Yasar Holding akla

gelmemektedir (Ekdi, 2005, ss. 12-13).




Sekil 3. Biel’e Gore Marka Imajinin Bilesenleri

Ureticinin imaij Uranan imaji Tuketicinin /

(Kurumsal imaj) \ /' Kullanicimin imaiji

: Rakip Markalarin
MARKA IMAJI imai
Markanin Taketici *
Agisindan Degerini
Etkileyen Marka imaj Markanin Toketici | » b Markanin
Disindaki Tom Faktorler .| Acisindan Degeri Piyasadaki Degeri
(Brand Value)

Kaynak: Ekdi, 2005, s. 13.

Doyle’ye gore ii¢ tiir marka ve marka imaji vardir (Dolye’den aktaran Oziipek
ve Diker, 2013, ss. 103-104).

- Ozellikli markalar: Uriiniin 6zelliklerine gére daha ¢ok giivene dayal1 bir imaja
yaratmaktir. Boylelikle tiiketici karsi karsiya kaldigi bir¢ok alternatif arasindan tiiketici
Oznel bir degerlendirme ile kaliteli olarak diislindiigii kendine giiven veren markay1
tercih eder. Ornegin, Volvo’nun markasma ait iddias1 “yiiksek kalite standardi ile
iiretilmis glivenli otomobildir”.

- Tutku markalari: Buradaki amag iirliniin tiiketiciye kazandiracagi prestije
dayali bir imaj yaratmaktrr. Ornegin, Mercedes markali otomobili profesyonel
yoneticilerin kullandig1 gosterilir. Bir imaj yaratma istegi Uriinlerin tiiketiciye
saglayacag1 faydadan ziyade tiiketicinin kendine giiven, statii ve sayginlik amaciyla
almasi arzu edilmektedir.

- Deneysel markalar: Tiiketicinin zihninde cagrisimlara ve duygulara ait bir
imaji  yansitir. Ornegin, Marlboro, erkeksi degerler icinde sunulan deneyimi
gostermektedir. Bu tiir markalar i¢in Uriiniin Ustiin 6zelliklerinden ziyade markanin

getirecegi deneyimler vurgulanmaktadir.

1.2.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, rakipler markalar diisiik fiyatlar ve promosyonlar teklif etseler

dahi (Kurtuldu ve Cilingir, 2009, s. 250) tiiketicinin alternatif markalar arasinda belirli



bir markay1 bilerek ve isteyerek satin alma istegi olarak tanimlanmaktadir (Unal vd.,
2013, s. 365). Marka sadakati, tiiketicinin satin alma karar1 verdiginde yalnizca belirli
bir markay1 satin alma niyetidir (Avcilar, 2008, s. 14). Marka sadakati gitgide artan
rekabet ortaminda isletmeler i¢cin 6nemli bir pazarlama silahidir (Kiigiikmadan, 2015, s.
30). Marka sadakati, miisterilerin markaya olan bagliligmi gdstermektedir. Marka
sadakati yiiksek olan tiiketiciler isletmeler agisindan biiylik 6neme sahiptir ¢iinkii bu
tiikketiciler pazardaki diger rakip isletmelerden satin alma yapmay1 tercih etmezler.
Aaker ise marka sadakatinin pazarlama maliyetlerini azaltmak ve daha fazla yeni
miisteri bulmanm pazarlama avantajlar1 sagladigmi soylemistir. (Aaker’den aktaran
Devrani, 2009, s. 408).

Genel bir tanima gore marka sadakatini belirleyen unsurlar asagidaki gibidir

(Atilgan, 2012, s. 36):
- Yanhlik,
- Davranigsal tepkisi olma,
- Zaman igerisinde siirdiiriilme,
- Karar alma birimi tarafindan alinma,
- Birden fazla alternatif icerisinden se¢im yapilma ve
- Psikolojik siire¢lerin fonksiyonu.

Oliver (1997), marka sadakatini “tercih edilen bir {iriin veya hizmetin gelecekte
de sati alinacagia dair giiclii baglilik olarak™ tanimlamistir (Oliver’den aktaran Demir,
2012, s. 205). Marka sadakatinin isletmelere sagladigi en biiylik yarar sadik miisteri
portfoyiidiir. Giiniimliz pazarlarinda isletmeler miisteri kazanmak yerine varolan
miisterilerini elde tutma cabasmdadirlar. Isletmeler igin yeni miisteriler kazanmak,
marka bagliligi kazanmis olan miisterilere gore daha fazla zaman ve maliyet
gerektirmektedir (Karaca ve Biger, 2015, s. 123). Dolayisiyla artan miisteri baglilig:
sayesinde isletmenin belirli bir kar marjmm1 korumasi ve pazardaki konumunu
giiclendirmesi miimkiin olabilmektedir (Boliiktepe ve Yilmaz, 2006, s. 137). Rekabetin
yogun yasandig1 pazarlarda marka i¢in gii¢ kaynagi kuskusuz markaya sadik bir tiiketici
kitlesidir (Yarangiimelioglu ve Isler, 2015, s. 93). Markalar igin miisteri portfoylerini
genigletmekten ziyade sadik miisteri portfoyiine sahip olmak daha dnemlidir (Kdse,
2015, s. 30).

Marka sadakati birgok {iriin ve hizmet grubu i¢in {retici ve tiiketici pazarlar
acisindan incelenmistir. Tiiketici sadakatinin zaman igerisinde degistigi gibi sadakatin

azalabildigi gibi artabildigi de gdzlemlenmistir (Unal vd., 2006, s. 3). Tiiketiciler birden
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cok markaya kars1 sadakat besleyebilirler. Ancak siireklilik gdstermeyen satm alimlarin
gergek sadakati saklayabilmektedir. Bu sebeple sadakat Olgiimlerinde psikolojik
unsurlar da g6z oOniinde bulundurulmalidir. (Aritan ve Akyiiz, 2015, s. 198). Marka
sadakatini ele alan arastirmacilar marka sadakatinin yami sira, tekrar satin alma
davranisi, devamli tercih, markaya baglilik ve satin almayi siirdiirme gibi terimler
kullanmistir. Isletmeler asagida yer alan sadakat piramidine gore miisterilerini
kategorilere aywrip gerekli stratejileri uygulamaktadirlar. Cagimizdaki isletmeler
miisterilerinin miimkiin oldugunca biiyiik bir kismmin sadakat piramidi igerisinde iist
basamaklarda yer almalari i¢in ¢aba sarf etmektedirler. Bunun iki temel nedeni vardir.
Birincisi yeni miisteri kazanmanin isletmeye mal olan yiiksek maliyetleri, ikincisi ise

siddetli rekabet olan piyasada miisterinin karsisina benzer ikame tiriinlerin ¢ikmasidir.

Sekil 4. Sadakat Piramidi

Adannus
Alicr

Markay1 Begenir
ve Tavsiye Eder

Fiyatlar1 Karsilastiran
Memnun Alict

Memnun / Aliskan Alict
Degistirme Geregi Duymaz

Fiyat Hassas Alict Marka Sadakati Yok

Kaynak: Meral, 2011, s.69.

Sekil 4’de de goriildiigli lizere marka sadakat piramidinin en alt grubunda
markalara kars1 sadakati gelismemis, satin alma sirasinda markaya az Oonem veren

tilketici grubu yer almaktadwr. Piramidin ikinci sirasinda yer alan tiiketici grubu
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markadan memnun olan markay1 degistirmeye gerek duymayan gruptur. Ugiincii grup
ise markadan tatmin olmus, 6dedigi miktar karsisinda sagladigi faydayi az bulmayan
alict grubudur. Piramidin dordiincii grubu tiiketiciler markay1 seven, begenen, markay1
potansiyel tliketici grubuna 6neren ayni zamanda reklamini yapanlar yer almaktadir.
Piramidin en iist sirasinda yer alan tiiketiciler her isletmenin yaratmaya caligtig1 marka
sadakati gelismis tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler, markaya duygusal bir giiven duymakta
ve pazardaki diger triinlere karsi duyarsiz kalip her satin alma karar1 sirasinda ayni
markay1 satin alma davranisinda bulunmaktadirlar. (Dogru ve Koger, 2016, s. 134).
Sadik miisterilerin isletmeye sagladigi deger goz oniine alindiginda sadakat piramidini
dogru sekilde kullanan, eksik oldugu konulari analiz eden ve gerekli stratejileri
uygulayan isletmeler piramidin {ist grubunda var olan markaya sadakat ile baglanmis

tiikketicilerinin sayisini arttirmaktadir.

1.2.5. Marka Degeri

Marka degeri, markanin giiciinii yansitan bir deger olarak goriilmektedir (Biiyiik
vd., 2014, s. 277). Marka degeri, art1 degerdir (Avcilar ve Kara, 2015, s. 81). Marka
degeri, herhangi bir {iriinlin markaya kattig1 deger, markanin pazardaki rekabet giicii
seklinde ifade edilebilir (Yildiz, 2015, s. 30). Marka degeri iiriinlere sagladig: ilave
degerin yani sira isletmeye de bir deger saglamaktadir (Ayas, 2012, s. 164). Marka
degeri markaya ait isim, logo veya bir isaretin tiiketicinin zihninde olumlu bir deger
yaratmastyla olusur. S6z konusu deger isletmeler agisindan olduk¢a kiymetli bir kavram
haline gelmistir (Ozgiiven, 2010, s. 142).

Marka degeri ile tiiketici zihninde markaya ait olumlu bir konum elde edilmeye
calisilir. Bunun sebebi marka degerinin tiiketicilerin markay1 daha ¢ok tercih etmesine
ve marka bagliligini olusturmasinda 6nemli bir etmen olmasidir (Akturan ve Bozbay,
2016, s. 140; Yaras, 2005, s. 351). Marka degeri, ancak marka degerinin 6l¢iilmesi ile
ortaya ¢ikmaktadir. Markalarmm gercek degerlerinin bilinmesi isletme ve yatirimcilar
acisindan onem tasimaktadir (Celik, 2006, ss. 196-197). Deger tespitine yonelik yapilan
calismalar, marka sadakati, marka ¢agrisimi ve marka farkindaligi ile 6lgiilebilmektedir.
Bu etkenleri markanin tiiketiciye yakinlig1 seklinde ifade etmek gerekir (Kocak ve Ozer,
2004, s. 6). Ayrica marka degeri, tiiketicilerin markay1 kullandikca ortaya ¢ikan yararlar
olarak da tantmlanmaktadir. Bahsedilen yararlardan sembolik yarar, marka ismi ile ilgili
yararken islevsel yarar tliketicilerin ihtiyag¢larini tatmin etmesiyle ilgilidir (Papatya vd.,

2015, ss. 40-41).
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Marka degeri konusunda, olusan degerden yararlanan isletmeler agisindan temel
iki yaklastm bulunmaktadir: ilki, daha ¢ok markanmn parasal, maddi degerine
odaklanirken digeri markanin sembolik ve 6znel degerini kapsar (Karaosmanoglu vd.,
2016, s. 163). Bunlara ilave olarak Aaker’e (1991) gore marka degeri, “Bir markayla,
marka adi ve simgesiyle baglantili olan ve bir {iriin ya da hizmetin, bir firmaya veya
miisterilerine sagladig1 degeri artran ya da azaltan varliklar kiimesi” seklinde
tanimlamistir (Aaker’den Aktaran, Aktepe ve Sahbaz, 2010, ss. 72-73). Marka degeri
tiiketicilerde satin alma kararmi belirleyen en onemli faktorlerden birisidir. Marka
degeri giiglendik¢e markaya olan baglilik ve sadakatte artmaktadir. Marka degerinin
giiclenmesi dogru secilmis pazarlama stratejileriyle uzun vadede gergeklesebilir.

Aaker’e gore marka degerini olusturan bes unsur vardir. Bunlar: marka isminin
farkinda olma, marka bagliligi, algilanan marka kalitesi, algilanan kaliteye ek olarak
marka cagrisimlar1 ve sahip olunan marka kavramlaridir (Aaker’den aktaran Denli,
2007, ss. 60-61). Keller (2000)’a goére marka degeri yiiksek olan iriinlerin temel
ozellikleri soyle siralanmaktadir (Keller’den aktaran Marangoz, 2007, s. 461):

- Tiiketiciye arzu ettigi yarardan fazlasini verebilme,

- Markanin zamanla degisen tiiketici isteklere cevap verebilmesi,

- Markanin kalitesi ile talep ettigi fiyat arasindaki farki tiiketicinin makul
karsilamasi,

- Markanin deger yaratma ile konumlandirmasinin uygunlugu,

- Markanin giiven verici olmasi ve

- Markanin tiiketiciler icin ne ifade ettiginin yakindan izlenmesidir.

Marka degerinin asil unsuru tiiketicilerdir (Avcilar, 2008, s. 12). Tiiketicinin
ihtiyaclarin1 diistinerek gercek faydalar sunan, aymi zamanda {iriine veya hizmete
yenilikler katan firmalarin hem pazar hakimiyeti hem de marka degeri artmaktadir.
Tablo 1’ de yer alan markalar hangi ama¢ i¢in calistiginin bilincinde olan ve marka
farkindaligini siirdiirme dogrultusundan vazge¢gmeyen firmalar olarak tanimlanmaktadir.
Yapilan arastirmaya gore Apple, 2015 yilinda diinyanmn en degerli 100 markasi

listesinde diinyanim en degerli markas1 unvanini kazanmstir.
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Tablo 1. 2015 Yilinda Diinyanin En Degerli 10 Markasi

2015 Marka Marka
Sira Marka Ulkesi Sektor Degeri (Milyar $) | Degerindeki
Artis (%)
1 Apple ABD Teknoloji 118.9 Milyar $ % 21
2 Google ABD Teknoloji 107.4 Milyar $ % 15
3 Coca-Cola ABD Gida 81.6 Milyar § % 3
4 IBM ABD Teknoloji 72.2 Milyar $ -% 8
5 Microsoft ABD Teknoloji 61.1 Milyar § %3
6 General Electric ABD Farkli Sektorler | 45.48 Milyar $ -% 3
7 Samsung Giiney Kore Teknoloji 45.46 Milyar $ % 15
8 Toyota Japonya Otomotiv 42.4 Milyar $ % 20
9 McDonald’s ABD Restoran 42.3 Milyar $ % 1
10 | Mercedes-Benz Almanya Otomotiv 34.3 Milyar § % 8

Kaynak: http://www.fortuneturkey.com/fotograf/iste-dunyanin-en-degerli-100-markasi-3073

Isletmeler markalarina deger katacak unsurlar ile {iriinlerini desteklemektedirler.
Isletmelerin marka degerini artirmak istediginde izleyecegi yollarindan birisi de
reklamdir. Ciinkii reklamlarin markay1 giiglendirdigi ve tercih edilme oranini arttirdigi
gozlemlenmistir (Giilmez, 2008, s. 391). Marka degerinin belirlenmesinde markanin
nitelikleri, kalitesi, imaji, kisiligi, marka sadakati, markanin pazar payi, dagitim ve
fiyatlandirma gibi 6geler kullanilmaktadir. Bu tanimlarin ortak 6zelliklerinden yola
cikarak marka degerine tiiketicinin markaya bictigi degeri gosteren finansal gii¢ olarak
tanimlanmaktadir (Ural, 2008, s. 10).

Marka degeri boyutlar1 dort farkli kategoriden olusmaktadir (Sekil 5). Algilanan
kalite tliketicilerin {iiriinii satin almadan Once yada satin alma sonrasinda iiriine

yiikledikleri 6zel anlam ya da ¢ikarimlardir.
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Sekil 5. Marka Degeri Boyutlar1

:> Algilanan Kalite

|:> Sadakat

Marka Degeri Boyutlarn

:D Marka Cagrisimi

:> Marka Farkmdahg

Kaynak: Ozdemir ve Giizeloglu, 2015, s. 732

Algilanan kalite tiiketiciden tiiketiciye degiskenlik gosteren bir boyuttur.
Tiiketicinin marka ile ilgili tutumu, ihtiyacini tatmin etme boyutu ve fiyati algilanan
kalitenin belirleyici unsurudur. Ikinci boyut olan sadakat kavramu tiiketicinin diger
markalar arasindan ayni markay1 silirekli olarak satin alma egilimi gostermesidir.
Markaya olan sadakat marka degeri i¢cin en 6nemli bilesendir. Bunun sebebi yeni
miisteriler kazanmak i¢in harcanan finansal degerin mevcut miisterileri elde tutumak
icin harcanan degerden daha fazla olmasidir. Ugiincii boyut marka ¢agrisimi tiiketicinin
zihninde o markaya ait bilgiler biitiiniidiir. Giiniimiizdeki pazar kosullarinda isletmelerin
markaya uygun cagrisim sistemi kurmasi zorunludur. Marka c¢agristmmm olumlu
olmas1 marka degerini yiikseltecegi gibi marka baglhligin artmasina da sebep olacaktir.
Son boyut olan marka farkindaligi tiiketicinin markay1 tanimasi ve hatirlamasidir.
Tiiketiciler bir kac¢ kere gordiigli veya tanidig1 markayr satin alma egilimi gosterirler.
Tiiketicilerde ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla satin alma karar siireci baslar. Isletmelerin

amaci bu siire¢ basladiginda ilk akla gelen marka olmaktir.
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Sekil 6. Temel Olarak Marka Degerinin Olusumu

v

Firmaya
= Ek
Deger
Marka
Pazarlama . Marka
Faaliyetleri ~>| Degerinin | Degeri ]
* Boyutlan
Miisterive
Deger

Kaynak: Aydin, 2009, s.39.

Sekil 6’te goriildiigl lizere isletmeler pazarlama faaliyetleri sonucunda isletmeye
ek deger olusturmaktadir. Marka degerinin boyutlari: marka isminin farkinda olma,
marka cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakatinden olusur. Bu boyutlar
tilketicinin algiladigi marka degerini olusturmakta ve hem isletmeye hem de
miisterilerine deger saglamaktadir. Isletme pazarlama faaliyetlerini dogru bir ¢erceve de
yerine getirdiginde marka degeri boyutlarina sahip olur. Bu boyutlar isletmeye bir
marka degeri olusturur. Olusan marka degeri isletmeye ve miisteriye ek deger saglar
(Avcilar, 2008, s. 13).

Tiiketici agisindan marka degeri, arzu edilen {iriiniin cazibesidir (Ayas, 2012, s.
166). Marka, iirlintin degerli bir parcasmi olusturan bir etmen olmasmin yani sira {iriine
deger kazandiran bir nitelik tagimaktadir (Gemci vd., 2009, s. 108). Tiiketici temelli
marka degeri markanin stratejilerine karsi tiiketicilerin farkli bir tepki vermesi veya
isletmenin tiiketicilerine sundugu degerlerdir (Yaprakli ve Can, 2009, s. 267). Tiiketici
temelli marka degeri, tiiketicilerin markaya bigtigi deger, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda rol oynayan unsurdur (Yildiz, 2015, s. 31).

Tiiketici temelli marka degerinin tanimlanmasinda kullanilan dlgiitler asagidaki
gibidir (Er¢is vd., 2011, s. 26):

- Tiiketici algilari,

- Tiiketiciye sunulan deger,
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- Tiiketici bilgisi,
- Marka tercihi,

- Markaya olan sadakat ve tutum.

1.2.6. Marka Yayma

Piyasada basarili olmus bir marka admi kullanarak pazara yeni bir iirlin ya da
hizmet sunmaya marka yayma denmektedir (Tiirkay, 2011, ss. 48-49). Marka yaymada
isletmeler yeni bir iirlin ¢ikarttiginda piyasada var olan bir marka admn1 kullanmaktadir.
Var olan marka yeni iirline uygulandiginda bu iirlinlere yayma {iiriin denir (Uzun ve
Erdil, 2004, s. 228). Isletmeler piyasadaki varligini devam ettirmek i¢in pazara yeni
iirtinler sunmalhidirlar ancak giliniimiizdeki pazar kosullarinda yeni bir iirliniin miisteriler
tarafindan tercih edilmesi ve {iriiniin tutulmasi biiyiik risk tasimaktadir. Bu riski
minimuma indirmek isteyen isletmeler pazarda var olan iyi bir marka ile ¢aligmak
isterler. Marka yaymada miihim olan markanin yaymaya yardimci olabilecek tutarli
cagrisimlara sahip olmasidir. Markanin yaptigi ¢agrisim ile tiiketicinin zihninde olusan
cagrisim tutarl ise marka yayma olumlu sonug verir (Denli, 2007, s. 64). Isletmeler yeni
bir marka yaratmak i¢in zaman agisindan, maddi agidan ve tutundurma agisindan biiyiik
fedakarliklar da bulunmak durumundadir. Bu nedenle birgok isletme yeni bir marka
olusturmak yerine mevcut markay1 genisleterek kullanmay1 tercih etmektedir (Karaca
ve Biger, 2015, s. 126).

Marka yayma stratejisi tutundurma faaliyetleri acisindan markaya avantaj
saglamaktadir. Bu avantaj, pazara yeni giris yapan iriiniin basarili olma olasiligini
arttirdig1 icin marka yayma giiniimiizde bir¢ok isletme tarafindan hala tercih edilen bir
stratejidir (Turhan, 2009, s. 169). Bir isletme i¢cin en kiymetli kaynaklarindan birisi,
markanm tiiketiciler tarafindan taniniyor olmasidir. Isletmeler bu durumdan
faydalanmak i¢in marka yayma stratejisiyle pek c¢ok kategoride yayma {iriin
cikartmaktadir. Tiirkiye’de marka yaymanim en basarili drneklerini Arcelik markasi
vermektedir (Goksu, 2003, s. 34).

Marka yayma stratejisinin isletme agisindan temel faydalar1 sunlardir (Akbas,
2010, s. 49):

- Tiiketicilerin yeni tirtini kaliteli olarak algilamasimi saglar,
- Tiiketiciler tarafindan taninma kolaylig1 saglar,
- Tiiketicinin algiladig1 riski azaltir,

- Marka degerini artirir,
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- Isletmeye katki saglar,
- Yeni pazarlara giris kolaylig1 saglar.

Yukarida sayilan yararlarinin yaninda marka yaymanmn bazi sakincalar1 da
vardir. Bunlar ii¢ ana baglikta siralanmistir (Marangoz, 2007, s. 465):

- Basarisiz marka yayilmasi marka degerini diisiirebilir.

- Ana markanin tiiketici zihnindeki olumsuz ¢agrisimlar1 yeni {iriiniin basarisiz
olmasni etkileyebilir.

- Ana iiriin ile yayilan iirin birbirine ¢ok benzerse tiiketiciler yeni {iriinii satin
almaya yonelip diger {liriiniin satigini diisiirebilir.

Marka yaymaya ornek olarak Nivea’nin klasik el kreminden sonra makyaj
malzemeleri pazarma girmesi, Ulker’in Cola Turca ile kola pazarma, Ulker Golf ile
dondurma pazarmma girisi, Argelik markasmnm buzdolabi, camasir makinesi, klima,
bilgisayar, siipiirge ve kiiciik ev aletleri pazarma girerek pek ¢ok marka yaymay1
kullanmasi verilebilir (Uzun ve Erdil, 2004, s. 229). Son olarak, giyim firmasi olan
H&M'nin H&M Home ile ev dekorasyon pazarina adim atmasi verilebilir. Basarisiz
olan marka yayma hamlelerine bir 6rnek ise Harley Davidson gibi efsane sayilan bir
markanim parflim pazarina girmeyi denemesi ama basarili olamamasidir (Aydin, 2009,

s. 31).

1.2.7. Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, belirli bir iirlin kategorisinde yer alan bir¢ok markadan bir
markanm hatirlanma ya da taninma yetenegidir (Yilmaz ve Bagdigen, 2015, s. 235).
Marka farkindaligi, tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu bilgiler toplamidir (Bas
ve Aktepe, 2008, s. 84). Farkindalik, markaya dair fikirlerin olusmasi i¢in kesinlikle
olmasi1 gereken bir niteliktir (Ercis, 2013, s. 329).

Yogun rekabet igeren pazarlarda marka bollugu iginde kaybolmamak ve
tilketicinin dikkatini ¢ekmeye calisan isletmeler i¢cin marka farkindalhigi yaratmak
olduk¢a fayda saglayacaktir (Torlak vd. 2014, s. 149). Tiiketiciler tarafindan taninan
markalarin igletmelere avantajlar1 vardir. En biiylik avantaj satin alma avantajidir.
Tiketicilerin bir ¢ogu taninan markalarm diger markalara kiyasla daha iyi oldugunu
sOyleyen veya markayr kullanan sosyal ¢evreye sahiptirler (Sariyer, 2009, s. 119).
Yapilan arastirmalara gore tiliketiciler gordiigii ve hakkinda bilgi sahibi oldugu
markalara zihninde yer vermektedir. Bu sebeple marka farkindaliginin arttirilmasi fazla

sayida tiiketici ile markanin bulusmasi demektir (Firlar ve Diindar, 2011, s. 334).
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Marka farkindaligmin tiiketiciler tarafindan satin alma karar siirecine etkisinin
farkinda olan isletmeler, marka farkindaligini arttirmak i¢in g¢esitli yOntemler
gelistirmiglerdir. Bu yontemler sunlardir: Anilmaya Deger Fark Yaratmak, Akilda
Kalic1 Bir Slogan Olusturmak, Gii¢lii Reklam Mesajlari, Marka ile Tutarli Etkinliklere
Sponsor Olmak. (Bas ve Aktepe, 2008, s. 84).

Giicli bircok marka, biiylik reklam biitgeleri ayirsa da tiiketicinin hafizasinda yer
almayabilir. Yine giiclii bir ¢cok marka yillardir tiiketiciler tarafindan farkinda olmasini
giin gectikge artirdigi yeniliklerine borgludur (Cop ve Bas, 2010, s. 323). Marka
farkindaligi, isaret, sembol ve logo gibi marka kimliklerinin tiiketici zihninde biraktigi
etkidir. Potansiyel tiliketicilerin pazarda o markanin hangi iirtin grubuna ait oldugu
hatirlamasidir. Marka farkindaligi, hi¢ siiphesiz tiiketicilerin satin alma siirecini ve
tiiketici tercihleri tizerinde etkili olan bir olgudur. Tiiketici iiriinii denemis ve memnun
kalmis ise bagka bir satin alma slirecinde memnun kaldigi markay1 hatirlayacak ve
yeniden satin alma gergeklestirecektir.

- Marka Tammirligi: Degisen piyasa kosullar1 ve acimasiz pazarlama stratejileri
marka taninirligini son derece onemli kilmaktadir. Marka taninirligi, marka hakkinda
maddi olmayan bilgiler biitiiniidir. Marka tanmnirligi, tiiketicinin markayr diger
markalardan aywrt etmesidir (Sariyer, 2009, s. 118). Marka taninirhigi, tliketicinin
markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasidir. Tiketici bu
sayede markay1 diger markalardan ayirt edebilecek ve degerlendirebilecek bilgilere
sahip olur. Tiiketici markay1 taniyor ise belleginde yer eden bilgileri ihtiya¢ sirasinda
kullanarak satin alma islemini gerceklestirir. Tiketiciler 6zellikle yiiksek fiyatlar
odeyerek sahip olmak istedikleri ihtiyaglarma bildikleri, tanidiklar1 markalar1 tercih
etmektedir. Marka tanmirhigi diizeyleri su sekilde gergeklesmektedir (Cevikbas, 2007,
ss. 47-48):

- Tanminirhik,

- Hatirlama,

- Hatirlamada ilk marka,

- Marka bilgisi,

- Marka kanisi.
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Sekil 7. Marka Farkindaligi Piramidi

Marka
Ismi Hakimiyeti

/kla Gelen 11k Marka OMA

Marka Hatirnalirhi§:

Marka Taninirhig:

Kaynak: Bas ve Aktepe, 2008, s. 85.

Marka farkindaligi, markanin fark edilmesi ile ilgili belirsiz duygudan, markanin
o iirlin kategorisinde tek oldugu inancina kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir.
Farkindalik Piramidi, tiiketicilerin o marka ile ilgili hangi farkindalik diizeyinde
olabilecegini gostermeye yarayan bir durumdur (Bas ve Aktepe, 2008, s. 84). Sekil 7 de
yer alan marka farkindaligi piramidi tiiketicilerin marka ile ilgili hangi farkindalk
diizeyinde oldugunu goéstermeye yarayan bir olusumdur. Marka taninirligi, tiiketicinin
gecmiste markaya karsi olusmus asinaligi vurgular. Marka tanmirhigini, tiiketicinin
marka hakkindaki bilgilere yeterli diizeyde sahip olmasi ile agiklanabilir. Piramidin
ikinci asamasinda yer alan marka hatirlanirlig: tiiketicinin Uiriinii gérdiiglinde hangi tirlin
sinifina  girdigini hatirlamasidir. Bir markanin tanmmasi, markanin tiiketicilerin
tercithinde rol oynayabilmesi i¢in asgari bir kosuldur (Meral, 2011, s. 59).

Tiiketicinin 6n hafizasindaki marka gruplarina ait birka¢ ismi siraya dizdiginde,
diger markalar tizerinde bir avantaj saglamaktadir. Piramidin iiglincii seviyesinde yer
alan akla gelen ilk marka olmak her isletme i¢in 6nemli bir durumu teskil eder. Ciinkii
bu durum, o {iriin grubundaki en farkinda olunan marka anlamina gelmektedir. En tist
farkindalik seviyesi olan marka ismi hakimiyeti, tiiketicilerden belirli bir iirlin smifina
ait marka isimleri istenildiginde bir ¢ok tiiketicinin sadece bir markay1 dile getirdikleri

seviyedir (Bas ve Aktepe, 2008, s. 86).
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1.2.8. Marka Vaadi

Marka vaadi, isletmenin miisteriye verdigi marka soziidiir (Kahraman ve Ay,
2015, s. 342). Marka vaadi, markanin tiiketicilerine ilettigi essiz getirileri ifade etmelidir
(Somaklar, 2006, s. 53). Marka, giiclii bir marka vaadi iizerine insa edilmelidir (Ozgiir,
2011, s. 31). Verilen vaadin igerigi marka ile tutarli olmalidir. Marka tarafindan
miisteriye verilen bu soziin igerisinde giiven, tutumluluk, diristlik, uyum, netlik,
sadelik ve birliktelik mesajlar1 olmalidir. Marka vaadi ii¢ temel nitelik tagir (Hatipoglu,
2010, s. 38):

- Yapilacak bir sey,
- Markaya ait giiven,
- Basarinin algilanis.

Marka vaadi, isletmenin iiriinleri satin alan tiiketicilerin bekledikleri duygusal ve
fonksiyonel getirilerdir. Bu duruma en uygun 6rneklerden birisi, Volvo otomobillerinin
“giivenli otomobil” vaadidir (Hatipoglu, 2010, s. 39). Markay1 en iyi anlatacak bir
vaadin sunulmasi ve bu vaadin tanitim kanallariyla tiiketiciye iletilmesi gereklidir
(Oztiirk, 2010, s. 87). Marka vaadi, isletmelerin iiriinlerden elde ettigi karindan daha
fazla deger katmak icin gelistirilir (Ergiin, 2011, s. 26). Markanin tiiketiciye vaat ettigi
deger, cesitli pazarlama politikalariyla tiiketiciye iletilmelidir (Kahraman ve Ay, 2015,

S. 344).

Pazardaki diger rakipler {iriinleri kolayca taklit edebilirler ancak marka vaadini
taklit edemezler. Ornegin, Nike’nin marka vaadi, sadece kaliteli ayakkabilar degil ayn
zamanda tiiketicide olusturdugu kendine giiven ve basar1 ruhudur. Coca Cola’nin marka
vaadi, serinletmenin yani sira tiikketiciye mutluluk vermek ve paylasmaktir (Somaklar,
2006, s. 54). Marka vaadi bir gerek¢eye dayandirilmali ve tiiketici goziinde bir degeri
olmalidir. Ornegin, bir marka vaadinin inandirict olmasi igin tiiketicilerin ihtiyacina
cevap verebilmesine baglidir. Kisacas1 marka degeri, tiiketiciye sunulan bir somut delil

olmalidir (Kii¢iikmadan, 2015, s. 30).

1.3. Marka Cesitleri

Bir iiriin ya da hizmete marka ismi verilirken isletmeler o iiriinii hangi isim ile
markalayacaklaria karar vermeleri gerekir (Ciftci ve Cop, 2007, ss. 74-75). Isletmeler
genel olarak bes farkli marka c¢esidini kullanirlar. Bu cesitler: iiretici markasi, aile

markast, bireysel marka, ortak marka, jenerik markadir.
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1.3.1. Uretici Markasi

Uretici markasi, isletmenin kendi iirettigi iiriinleri yine kendi markas: ile pazara
sirmesidir. Uretici markas1 kullanan isletmeler genellikle reklam ve dagitim
desteklerinden otiirli girmeyi diisiindiikleri pazara daha rahat girerler, yerlesirler ve
rekabet giicli elde ederler. Bunun pazarda bir ¢ok iirlinii ile yer alan ve her tiriine kendi
catisinda barmdiran Nestle, Ulker ve Sony gibi firmalar en giizel drneklerdir (Ergiin,
2011, s.10-11). Uretici markas, {iriin markasmin o {iriinii iireten isletme tarafindan ad
verilmesi seklidir. Uretici markalar1 dagitim, tutundurma ve fiyat kararlariyla iireticinin
kendisinin ilgilendigi, iireticinin gelistirdigi markalardir (Cift¢i ve Cop, 2007, s. 75).
Uretici firmalar tiiketicileri anlamak, tiiketicilerin istek ve arzularmi algilamak ve

tiikketicilere faydalar sunmalidir (Akturan ve Bozbay, 2016, s. 142).

1.3.2. Aile Markasi

Aile markasi, isletmenin c¢atisinda barindirdigi tiim iirtinler i¢in tek bir marka
isminin kullanilmasidir. Yani isletmenin iiriin veya hizmette birden fazla kategoride
aynit marka ismi kullanmasidir (Cift¢i ve Cop, 2007, s. 75). Bir isletme, pazara yeni
iirlin ile girerken marka ismi olarak aile markasmi kullandig1 zaman hem tiiketicilere
hem de dagitim kanallarina aile markasi ile sunmaktadir (Celiktel, 2008, s. 65). Aile
markasi1 olarak iiretilen iirlinler ve hizmetler tek marka ismi altinda toplanmaktadirlar
(Altuna, 2007, s. 162). Aile markasini segen isletmeler, yeni iiriinlerin tanitilmasi i¢in
yiiksek meblagdaki maliyetlere katlanmazlar. Aile markal {iriinlerden biri i¢in yapilan
tutundurma faaliyetleri, isletmenin diger iirtinlerini de etkiler (Akbas, 2010, s. 42).
Tirkiye’de Eczacibasi Grubu, Dogan Grubu, Ko¢ Grubu, Zorlu Holding ve Sabanci

Holding aile markasima 6rnektir.

1.3.3. Bireysel Marka

Isletme pazara sunacagi iiriinler i¢in ayr1 ayr1 marka ismini kullanmasidir.
Bireysel markada isletme iirettigi tiim yeni iriinlerine ayri ayri bir isim vererek ayni
kategoride ¢ok sayida markaya sahip olmasidir (Cifici ve Cop, 2007, s. 75). Bireysel
markalar gercek ya da tiizel kisiler tarafindan tek baslarma kullanilan markalardir
(Metin, 2012, s. 19). Markaya ait haklar tek bir kiside toplaniyorsa bireysel markadan
s0z edilebilir (Gemci, vd., 2009, s. 109). Bireysel markanm avantajlar1 oldugu gibi

dezavantajlar1 da vardir. Avantaj olarak isletme farkli pazarlara farkli bir marka ismiyle
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girip daha fazla tiiketiciye ulasmasi gosterilebilir. Ancak bireysel markanin dezavantaji

isletmenin kendi iirlinleri arasinda bir rekabet yaratmasidir (Akbas, 2010, s. 43).

1.3.4. Ortak Marka

Ortak marka, bir igletmeye ait {iriin veya hizmet kategorisinde yer alan mallar1
diger isletmelerden aymrt etmeye yarayan isarettir (Elmas, 2008, s. 15). Ortak marka,
iiretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup tarafindan kullanilan
isarettir. Ortak marka gruptaki isletmelerin mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarar. Tiizel kisilik meydana getirmeksizin bir
araya gelen gergek veya tiizel kisilerin olusturdugu birlige dahil isletmelerce {iretilen
mal ve/veya hizmetleri, diger isletmelerin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeye
yarayan ve birlige dahil olan isletmelerce bir s6zlesme ve teknik ydnetmelik
cercevesinde ayr1 ayri kullanilabilen isarettir seklinde tanimlamak miimkiindir (556
Sayili Kanun Hiikmiinde Kararname, 1995). Ortak markaya ornek olarak Ege
bolgesinde farkl alanlardaki tarim kooperatiflerinin birleserek tescil ettirdigi Taris

markasi verilebilir (Coktalas, 2016, s. 6).

1.3.5. Jenerik Marka

Uriin ad1 olmus bir markanin bir siire sonra iiriinden 6n plana gegerek o {iriiniin
yerine marka isminin kullanilmasidir (Ergiin, 2011, s. 38). Jenerik marka olusturmak
temel olarak iki sekilde gerceklesir. Birincisi, planh bir sekilde hareket edip yeni bir
iirlin ¢ikarma ve bunu reklamla destekleyerek en kisa siirede tiiketicilere sunmaktir.
Ikincisi ise yeni bir iiriinii piyasaya siirmek ve belirli bir siire kadar bu {iriiniin jenerik
marka haline gelmesini beklemektir (Akin, 2014, s. 21). Baz1 jenerik marka 6rneklerine
Aspirin, Selpak, Nescafe, Vileda, Uhu, Termos, Pimapen, Kot, Girgir, Kolonya, Jéle vb.

verilir.

1.4. Markamin Onemi

Glinlimiizde isletmeler i¢in bir markaya sahip olmak, zorlayici rekabet
kosullarinda piyasada tutunmak ve yer edinmek i¢in olmazsa olmazdir. Markalar,
bircok isletmenin iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinde odak noktasi
olmasmin yan1 sira bir giic kaynagi olarak goriilmektedir (Altunisik, vd., 2013, s. 141).
Agir rekabet kosullari, degisen pazar kosullari, tiiketicilerin giin gectikce farklilasan

istek ve arzular1 ve iriinler arasindaki farklarin azalmasiyla marka, gliniimiizde iirtin
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veya hizmetten daha fazla anlama sahiptir (Akbas, 2010, s. 40). Isletmeler miisteri
ihtiyag ve taleplerine cevap veren bir marka ile pazarda pay edinme, varliklarmi
sirdiirmeye ve ekonomik bir kazang elde etmeye calismaktadir. Yapilan birgok
arastirma, markasiz tirlinlerin pazar paymdan mahrum kaldig1 ve bir siire sonra yok olup
gittigini ortaya koymaktadir. Isletmeler olusturduklar1 markalar sayesinde sadik
miisteriler elde edip firmalarmi1 pazarda tutundurmaktadirlar. Bir¢ok insan markaya
yiikledikleri anlam, marka imaji, marka giivenilirli§i nedeniyle alacaklar1 mal veya
hizmete daha yiiksek meblag 6demeyi kabul etmektedirler.

Markanin en Onemli islevi, bir isletmenin {irin ve hizmetlerini
digerlerininkinden aymrmaktir. Marka, {riinler arasindaki farki ortaya ¢ikararak
tiiketicinin iirltinii se¢imini daha saglikli yapabilmesine imkan tanir (Deniz, 2008, s. 35).
Markalasma, gerek gelismis gerekse gelismekte olan iilkelerin piyasalarinda ¢ok énemli
bir unsur haline gelmistir. Pazarlarda gii¢lii bir konum sahibi olan her isletme, sahip
olduklar1 basartyr markalar1 sayesinde elde etmistir (Tasgm ve Tekin, 2007, s. 448).
Gilclii bir marka olmak demek yiiksek satis hasilati ve yiiksek reklam giderleri
demektir. Bu durumun bilincine varan her isletme yiiksek reklam giderlerini goze
almaktadir (Bulunmaz, 2011, ss. 26-27). Pazarlama savaslarinin yerini marka savaslari
almistir ve bu kiyasiya rekabetin tek amaci pazar hakimiyetidir (Yiicel ve Yiicel, 2011,
s. 3). Giiniimiizdeki pazarlara bakildiginda triinlerin degil artik markalarin yaristigini
gormek miimkiindiir. Lider markalar uygulamaya koyduklar1 stratejileri sayesinde
pazardaki varliklarmi devam ettirmektedirler. Bu markalarin stratejilerine bakildigi
zaman markaya verilen 6nemin biiyiik bir pay sahibi oldugu goriilmektedir.

Isletmeler i¢in marka, {iriinlerin pazarlandig1 arenada taninmislhigm verdigi ayirt
edici ustiinliik ile bir adim 6ne gegmesi ve tercih edilme sebebi demektir (Kaya ve
Kiling, 2010, s. 25). Bir iirlin markalandiginda artik iiriinle biitiinlesir ve ayrilmaz bir
parcas1 olur. Uriin ise sadece bir {iriin olmaktan c¢ikar ve marka ile anlam kazanir
(Aydin, 2009, ss. 19-20). Firmalar i¢in iy1 bir markaya sahip olmak, ticari kazanimlar1
da beraberinde getirmektedir (Glingilines, 2008, s. 36). Markalar tutundurmaya yardimci
olur, lirlin imajmin yerlestirilmesini saglar, isletmenin rekabet giiclinii artirir, daha once
basarili olmus {iriin hattina yeni tirlinlerin eklenmesini kolaylastirr (Mohammadnezhad,

2015, 5. 21).
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1.5. Markanin Faydalan

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken sadece iirlinlin 6zelliklerine degil
markanm tasidig1 duygusal degerleri de goz oniinde bulundururlar. Bu asamada marka
yaratma ve kullanmanin iireticiler, aracilar ve tiiketiciler agisindan faydalar1 goz ardi
edilemez (Hacioglu, 2007, s. 256). Markanin bazi faydalar1 asagidaki gibidir
(Glingiines, 2008, s. 14):

- Marka, benzer iirlin veya hizmetlerden ayirt etmeyi saglar.

- Marka, tretici ile tiiketici arasinda bir koprii gérevi goriir.

- Tiketicilerin goziinde yiiksek imaj birakan markalar isletmesine ekonomik gii¢
kaynag1 olusturur.

- Marka yiiksek satis hasilat1 saglar. Uriinden elde edilen kar seviyesini artirir.

Marka, isletmeye miisteri cekmektedir. Marka ismi, isletme isminden ve malin
teknik niteliklerinden daha etkilidir (Cavgar ve Didin, 2007, s. 23). Cesitli kanallar
vasitastyla tiiketiciye tanitilan marka, kolaylikla hatirlanir. Taninmislik ve farkindalik
diizeyi yiiksek olan her marka isletme i¢in miisteri demektir (Ak, 2009, s. 14). Taninmis
bir marka, yeni {iriinlerin pazara girisini kolaylastirir (Mohammadnezhad, 2015, s. 18).

Markanmn aracilar ve Treticiler i¢in sagladigi faydalar benzer nitelik
tasimaktadir. Aracilarin iriinleri ve hizmetleri markalamasinin nedeni, pazarlama
faaliyetlerini denetleyebilmektir (Ak, 2009, ss. 14-15). Aracilar, iretilen dirtinleri
iireticilerden daha uygun bir fiyata sattigini belirten markalasma stratejisiyle tiiketicileri
kendisine cekebilirler (Oguz, 2006, s. 20). Ureticilerin en biiyiik faydasi, kuskusuz
reklam giderleridir. Uretici, iiriinlerin reklamiyla ugrasmadigindan belli bir gideri
olmayacak ve tiriinleri daha ucuza satabilecektir (Mohammadnezhad, 2015, s. 19).

Tiiketiciler a¢isindan bakildiginda markalar triiniin kalitesi hakkinda fikir ve
giivence verir. Bir diger tiiketici faydasi ise markali iiriinlerin iadesinin markasiz
iirlinlere gore daha kolay olmasidir (Cavgar ve Didin, 2007, s. 24). Markalar {iriin veya
hizmetler hakkinda tiiketiciye bilgi vererek giiven saglarlar (Giinglines, 2008, s. 15).
Marka tiiketicinin korunmasini saglar, iiriin satin alimindan sonra iriinle ilgili sorunla
karsilagirsa tiiketiciyi yasal olarak korur (Ergiin, 2011, s. 29-30). Marka ile daha 6nce
tanismis veya deneyimlemis olan tiiketiciler i¢in yeni ihtiya¢ dogdugunda o markalar
icin tiiketici zihninde iy1 veya kot bir ¢cagrisim olusur. Satin alma kararini hizla veren

tiikketicilerde hizli cagrisim yapan marka satm almir (Yildiz, 2006, s. 14).
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1.6. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, tiiketici zihninde yer alan markaya goriiniimiine yapilan
islem biitlinidiir (Arh, 2012, s. 100). Marka konumlandirma, tiiketici zihninde olumlu
bir ¢agrisim ve imaj birakarak diger markalardan daha iyi bir konumda oldugunu
hissettirmektir (Ar ve Saydan, 2004, s. 1). Isletme konumlandirma yaparken kendi
iirlinlerinin ne kadar kaliteli ve dayanikli oldugunu vurgulamaktansa diger isletmelere
gore ne kadar kaliteli veya dayanikli oldugunu vurgulayabilir (Erdem vd., 2010, ss. 361-
362). Konumlandirma isletmeden isletmeye degiskenlik gosteren bir unsundur. Bazi
isletmeler, kiigiik 6l¢ekli konumlandirma yontemleri uygularken bazi isletmeler daha
biiylik 6l¢ekli konumlandirma stratejileri gelistirebilir (Karagor, 2009, s. 28). Marka
konumlandirmadaki amag, tiiketicilerin zihninde giiclii bir marka meydana getirerek
markayi tercih edilir hale getirmektir (Ergiin, 2011, s. 30). Her isletme konumlandirma
yapmadan evvel kendi isletmesini objektif olarak degerlendirmeli ve rakiplerine gore
olumlu veya olumsuz yonlerini tespit etmelidir.

Konumlandirma stratejisi, markanin rakiplere gore tiiketici zihninde belirli bir
yer edinmesine yoOnelik uygulamalardir. Markanin konumu, isletmenin hedefledigi
tiikketici grubuyla iletisim kurabildiginden Otiirii marka yonetiminde onemli bir yeri
vardir (Kirdar, 2013, s. 241). Konumlandirma stratejisi, isletme, ¢alisanlar, {iriin veya
hizmetler ile tutarli olmahdir (Ar ve Saydan, 2004, s. 1). Ornegin, “Vakko modadir”
seklindeki ifade son derece giliven vericidir ve sektoriinde lider bir firmanm
konumlandirmasini tam olarak ortaya koymaktadir (Oztiirk, 2014, ss. 61-62).

Marka konumlandirmada sekiz farkli konumlandirma stratejisi vardir ve her biri,
1yi kullanildig: takdirde istenen sonucu verdigi gozlenmistir. Bunlar stratejiler asagidaki
gibidir (www.temelaksoy.com):

- Liderlik,

- Ik olmak,

- Bir 6zelligi sahiplenmek,

- Pazar uzmanligi,

- Bir tiiketici grubu tarafindan tercih edilmek,

- Piyasaya son gelen olmak da bir konumlandirma stratejisi olabilmek.

Aaker’e (1996) gore marka konumlandirmadan basarili sonu¢ alimmasi i¢in marka
yoneticilerinin dikkat etmesi gerek hususlar1 asagidaki gibidir (Aaker’den aktaran,

Ozbey, 2012, s5.75-76):
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- Secilecek marka konumu, tiiketicilerin dikkatini ¢cekmelidir.
- Marka konumu, markanin gii¢lerine dayandirilmalidir.

- Marka konumu, rekabet avantajini yansitmalidir.

- Markanin konumu, tiiketiciyi motive edici tarzda olmalidir.
- Marka konumu, acik ve anlasilir olmalidir.

- Marka konumu, marka kisiligini daima etkisi daima etkiler.

1.7. Markanin Ozellikleri

Marka, triinleri ve hizmetleri satin almay1 tesvik etmek amaciyla pazarlama
yoneticileri i¢in bir anahtar gorevi iistlenmektedir (Giirbiiz ve Dogan, 2013, s. 240).
Marka, tiiketicilerin zihninde hangi markanin hangi {riiniinii satin alacagina karar
vermesinde yonlendirici bir izdir (Can, 2015, s. 109). Marka, iirliniin fonksiyon, deger
ve imajmin yansimasi olarak sembolik bir deger tasimaktadir. Markalar siirekli yasayan
ve yasatilan canl1 yapilardir (Oztiirk, 2010, s. 38). Marka denilen kavram, igerisinde onu
yaratan kurumun misyonunu, iiriiniinii, hedeflerini, verdigi sozleri, degerini ve en
onemlisi de ger¢egi barindirmalidir. Markanin bazi niteliklere sahip olmasim
gerektirmektedir. Bu nitelikler soyle 6zetlenmektedir (Yildiz, 2008, s. 1; Siimbiil, 2010,
s. 15):

- Marka malin niteligine ve kullanilisina iligkin bilgiler vermelidir.

- Marka, dogru bilgi vermeli aldatic1 olmamalidir.

- Markalar, {iriiniin 6zelliginden dogmamalidir.

- Marka, kolayca sdylenebilmeli, hatirlanmasi kolay olmalidir.

- Marka ad1 6zel bir isim olmali, ideal, ulusal ve genel kavramlar icermelidir.
- Marka ad1 ¢ok yonlii olmalidir.

- Marka ad1 ve simgesi, reklamlarla kolayca yayilabilecek 6zellikte olmalidir.
- Marka yasalara, torelere ve ahlaka uygun olmalidir.

- Marka, insan kaynaklarma 6nem vermelidir.

- Marka, nakit akisini 1yi yonetmelidir.

- Marka, yeniliklerde bulunup {irtinlere hizlica uygulamaldir.

- Marka giincel ve yeniliklere acik olmalidir.

- Marka, tiiketici grubuna hitap edecek tasarima sahip olmalidir.

- Marka, tiriin ve hizmetlerle paralellik gostermelidir.
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1.8. Marka Yonetimi

Marka yonetimi, bir markanin yaratilmasindan baslayan 6zenle segilen marka
isminin Uriinlere veya hizmetlere verilmesiyle devam eden markanin satin alinmasima
kadar ki biitiin siireci kapsayan planlama ve yiiriitme ¢aligmalaridir (Borga, 2013, s. 9).
Marka yOnetimi, pazarlama yonetiminin bir parcasi olarak adlandirilir. Ayn1 zamanda
marka yonetimi iirlin yoneticiligi olarak da ele alinmaktadir (Yildiz, 2008, s. 50).
Pazarlardaki rekabetinin yogunlasmasi, markalarin sadece ulusal degil uluslararasi bir
boyut kazanmasiyla marka yonetimi 6nemli bir hal almig ve isletmelere biiyiik faydalar
sunmustur (Celiktel, 2008, s. 46).

Marka yonetimi, isletmenin iirettigi tiim Uriin ve hizmetler i¢in bir dizi planin
olusturulmas1 bu planlarin desteklenmesi ve olas1 risklerin minimum diizeye
indirilmesidir. Isletmelerin marka yonetimindeki temel amaci, marka farkindalig
olusturarak tiiketicilerin markay1 bilmesini, tanimasini, tercih etmesini ve sadakatle
baglanmasini saglamaktir (Oksiiz, 2012, s. 23). Boylelikle rekabetin yogun yasandigi
pazarlarda marka daima olarak lider olacaktir.

Marka yonetiminin amaglari, markanin pazardaki siirekliligini saglamak ve (Isik
ve Sati, 2013, s. 5) markanin zaman iginde markanin degerini artirmaktir (Temporal,
2011, s. 18). Glinlimiizde iyi yonetilen markalar tiiketiciler tarafindan istiin kaliteli
olarak algilanmaktadir (Oztiirk, 2010, s. 56). Isletmeler marka yonetimine iliskin baslica
kararlar1 su sekilde siralanabilir (Oguz, 2006, s. 20):

- Uriin i¢in marka kullanip kullanmama karar1,

- Marka ve iirilin kalitesi arasindaki iliskiler hakkinda karar,
- Marka ismi karari,

- Markanin dagitim karari,

- lIsletmenin marka yayma karar1,

- Markanin yeniden konumlanmasi karar.

Gilinlimiizde marka yonetiminin énem kazanmasinin nedeni farklilasan tiiketici
istek ve arzularmin yani sira tiiketicilerin eskiye oranla daha bilingli satin alma
davranist gostermesidir. Giinlimiiz pazarlarma her gecen giin birbirinden farkh
stratejilerle atilan marka sayisi oldukc¢a artmistir. Bu durumda marka yonetiminin
onemini yiikseltmistir (Buran, 2012, s. 24). Asagida yer alan sekilde de goriildiigi gibi
yonetim siireci asamalar1 belirli kategorilere ayrilmali ve kademe kademe incelenip her

bir asama tam anlamiyla analiz edildikten sonra diger asamaya gecilmelidir. Son
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asamaya gelen firmanin basarisizligt bu slireci dogru bir analitik siliregten
gecirememesinden  kaynaklanmaktadir.  Isletmeler bu  siirecin  basarisizlikla
sonu¢lanmamasi, pazarda pay elde edebilmesi i¢in bazi hedefler belirlemeli ve bu
hedefler dogrultusunda ¢aligmalarini siirdiirmelilerdir.

Marka yonetiminin hedefleri arasinda sadik miisteriler elde etmek, pazardaki
rekabet kosullarini olabildigince azaltmak, yiiksek kar marji saglamak gibi faydalar
bulunmaktadir (Akbas, 2010, s. 46). Fakat bu hedefleri marka kavramlar1 ile
biitlinlestirerek olusturmalidir. Sekil 8’da yer alan hedefler, markanin amaglar1 igin

kullanacagi unsurlardir.

Sekil 8. Marka Y 6netim Siireci

1. Pazar Analizi
Pazari belirleme
Pazar bilimlendirme
Rakiplerin pozisvonlar
Trendler

.

2. Marka durum analizi
Marla kisiligi
Bireysel tzellikler

-

3. Gelecekteki pozisvonu hedefleme
Gelecektekt girisimler
Marka stratejisi

-

4. Yeni secenekleri test etme
Bireysel unsurlarin karisimi
l'est pazarlan

-

5. Performans planlama ve degerlendirme
Harcamalanin sevivesi
Onerilen aktivitenin tipi
karsi hedelleri dleme

Kaynak: Oztiirk, 2010, s.57.



Sekil 9. Marka Y 6netiminin Hedefi

Marka Farkindahgi Marka Tamnirhig

T~

Marka Bilinirligi

Marka Imaji

l

Markay: Kabul etme Markayi Kabul etmeme

k4
Marka Tercilu

-

Marka Sadakati

Kaynak: Hatipoglu, 2010, s.44.

Marka yonetimi, belirli bir siire¢ ve analizler gerektiren bir kavramdir. Sekil
8’de marka yonetim siireci: pazar analizi, marka durum analizi, gelecekteki pozisyonu
belirleme, yeni secenekleri test etme ve performans planlama ve degerlendirme olmak
lizere bes asamadan olusmaktadir. I1k siirecte markanin hangi pazara girecegi, rakiplerin
hangi pozisyonda oldugu, tiiketici tercih ve istekleri i¢in On etiit analizi yapmalidir.
Analizlerden ¢ikan sonug¢ dogrultusunda piyasaya siiriilecek olan markanin, marka
kisiligi belirlenmeli ve kisilik boyutlarindan isletmeye uygun olan kavram markaya
uygulanmalidir. Rekabetin yogun oldugu pazarda, pazara en uygun giris stratejileri

belirlendikten sonra markali {irlin secilen strateji ile pazarda test edilmelidir. Son
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asamaya gelen isletmeler marka yoOnetimini dogru bir silire¢ cercevesinde yapip
yapmadigini kontrol etmek i¢in mali bir degerlendirme yapmalidir.

Marka yonetiminin temel hedefi marka farkindalig1 yaratarak marka bilinirligi
elde etmek, ardindan marka tercihi ve marka sadakatini elde ederek pazar ortaminda
markanm stirekli olarak lider konumda kalmasini saglamaktir (Sekil 9). Tiiketici
sadakatini yaratmayi basarmis bir marka, iireticiye pazari kontrol altinda almada
yardimc1 olmaktadir. Pazar1 kontrol altina alan isletme, irettigi iiriin i¢in fiyatlama
stratejisini de rakiplerine bagl kalmadan belirleyebilmektedir (Hatipoglu, 2010, ss. 44-
45).
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2. BOLUM:

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI

Gilinitimiizdeki pazarlama anlayisinin odak noktasi tiiketicidir. Tiiketici istek ve
arzular1 giin gectikce degismekte ve farklilasmaktadir. isletme bu noktada pazardaki
Aragtirma gelistirme faaliyetlerine Onem vermeli ve degisen tiiketici isteklerini
yakindan incelemelidir. Abraham Maslow’un ihtiya¢ hiyerarsisinde de yer verdigi iizere
tim canlilar gerek temel ihtiyaglarin1 karsilayacak gerekse ihtiya¢ disi isteklerini
karsilamak i¢in tiiketim yapmaktadir. Calismanin bu boliimiinde tiiketici kavrami ve
tiikketici davraniglar1 ele alinmis olup tiiketicilerin tiikketim siirecindeki kararlar1 ve bu

siirece etki eden sosyal, psikolojik ve demografik faktorler incelenmistir.

2.1. Tiiketici Kavram

Ekonomik krizlerin ve rekabetin arttigi kiiresellesen diinyada tiiketici giin
gectikge onem kazanmaktadir. Her birey bir tiiketicidir. Tiiketici davranislar1 ve tiiketici
davranislarmi etkileyen unsurlar, pazarlama faaliyetlerine yon veren 6nemli faktorlerdir
(Bekar ve Govcee, 2015, s. 946).

Tiiketici, bir iirlin ya da hizmeti belli bir bedel 6deyerek satin alan kisi anlamina
gelmektedir (Olgun, 2014, s. 31). Tiiketici: kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar1 igin
pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir
(Babaogul ve Sener, 2010, s. 106). Bir toplumda yasayan tiim insanlar, dogduklar1
andan yasamlarinin sonuna kadar tiiketicidirler (Isler vd., 2014, s. 79). Tiiketici: tatmin
edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan tiim kisi, kurum ve
kuruluglardir. Bu tanim kisileri, aileleri, liretici ve satict isletmeleri, tiizel kisileri, kamu
kuruluslar1 ve kar amaci giitmeyen kurumlar1 kapsamaktadir (Tung, 2015, s. 72).
Tiiketici, smirl biitce ile satin alacagi {iriin veya hizmetten maksimum fayda saglamaya
calisan bireydir ve tiiketici davranisinda anahtar olan 6ge 6zelligi tasimaktadir (Olgun,
2014, s. 31). Bir kisinin pazarlama bakimindan tiiketici olarak kabul edilebilmesi igin,
tatmin edilecek bir gereksiniminin bulunmasi, harcayabilecek bir gelire sahip olmasi1 ve
bu geliri harcama isteginin mevcut olmasi gerekmektedir (Aslan, 2012, s. 14). Tiiketici,
pazarlama yonetiminde dis pazarlama g¢evresi faktorlerinin en dnemlilerinden biridir.
Pazarlama yoneticilerinin amacinimn, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi karsilayarak
isletmenin devamlilig1 saglama ve isletmeye kar elde ettirme oldugu hususunu kabul

edilecek olursa tiiketici pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi haline gelmektedir



(Tungkan, 2012, s. 141). Tiiketici, birey olarak aldig1 kararlarla kendi yasamma yon
verirken pazarlama ¢evresinde hangi mallarin, ne kadar ve hangi metotlarla tiretilecegi,
gelirin ihtiyaglarin giderilmesinde nasil kullanilacagir gibi ekonomik kararlar1 da
etkileyecektir (Alkara, 2013, s. 37). Her birey yasadigi siirece tiiketicidir ve yasaminin
devamlilig1 i¢in tiiketebilecegi mal ve hizmetlere sahip olmaya caligir. Tiiketici olmak
kuskusuz biitiin bireylere 6zgii ve degismez bir 6zelliktir. Sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in mal ve hizmetleri satin alip kullanmak ya da kendi
kendine iiretip kullanmak tiiketici olmanin en 6nemli 6zelligidir (Hayta, 2009, s. 147).
Tiiketici, tiiketimi gerceklestiren gruba gore nihai tiiketici ve Orgiitsel
(endiistriyel) tiiketici olarak ikiye ayrilmaktadir (Yildiz ve Akgayir, 2014, s. 194). Uriin
veya hizmeti kendi ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla tiiketim yapan kisilere nihai
tiikketici denir. Kisinin kendisi ya da ailesinin ihtiyaglarmi karsilamak icin dogrudan
dogruya aldig1 tiim mallar tiiketim mallaridir. Kar amaci gilitmeyen sosyal kurum ve
kuruluslar, ticari faaliyetler ve kamu kurumlari i¢in baska bir {iriin veya hizmet tiretmek,
ekonomik devamliligini saglamak ya da firmalarin ¢alismasini kolaylastirmak amach
duygusal amaglh satin alma yapmayan tiiketici grubuna endiistriyel veya oOrgiitsel

tiketici denir.

2.2. Tiiketici Satin Alma Davranislan

Gilintimiizde kiiresel alanda yasanan bir¢ok degisimle birlikte, isletmelerin
yonetim, faaliyet ve pazarlama alanlarindaki stratejileri ile tiiketici ihtiyaglar1 ve
talepleri hizli bir degisim igerisinde gelismektedir. Uretici isletmeler agisindan ticari
kaygilar, rekabet ve tiiketici talepleri, tiiketiciler agisindan da satin alma davraniglari,
ihtiyaclarin karsilanmasi1 ve bircok faktor cesitli kararlari etkilerken, bu kararlarda
taraflarin dis ¢evreyle olan etkilesimi de dnemli rol oynamaktadir (Cabuk ve Nakiboglu,
2003, s. 40). Tiiketici davranislart: bireylerin kendi ihtiyaglarini ve/veya bagkalarinin
ithtiyac¢larini karsilayabilecegini diisiindiikleri {iriin ve hizmetleri degerlendirme, arama,
satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar
verme siireclerini kapsar (Yagc1 ve Ilarslan, 2010, s. 138). Tiiketici davranisi, alim ve
degisim siirecini elde etme ve mal/hizmet ve fikirleri isteklendirme olarak tanimlanir
(Comert ve Durmaz, 2006, s. 352). Tiiketici satin alma davranisi, alisilmis satin alma
davranisi, karmasik satin alma davranisi, uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi ve

cesitlilik arayan satin alma davranigi olarak dorde ayrilmistir.
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2.2.1. Alsilmis Satin Alma Davranisi

Markalar aras1 farkliligin az oldugu ve tiiketicinin markalarla ilgili bilgi
edinmesinin gerekmedigi mallarda alisilmis satin alma davranis1 s6z konusu olur.
Tiketiciler, Uriin ve hizmet i¢in detayli bilgi edinmezler, markalarin o6zelliklerini
degerlendirmezler ve hangi markanin satin alinacagina uzun uzadiya diisiinmeden karar
verirler. Tiiketiciler, reklamlardaki bilgiyi pasif¢ce kabul eder durumdadirlar. Reklamin
sik sik tekrarlanmasi marka inancini degil, marka asinaligini yaratir (Tiirkay, 2012, s.
31). Tiiketiciler satin alma kararin1 verirken fazla diisiinmemektedirler. Alisverisi
yaptiktan sonra, iiriin iizerinde uzunca diisiinmez ve yaptiklar1 tercihleri muhtemelen
degerlendirmezler (Ak, 2009, s. 44). Alisilmis satin alma davranisinda alic1 yani tiiketici
yerlesmis aliskanliklara sahiptir ve diisiinmeksizin bir markay:1 satin alir, giidiilerini
degerlendirmesi veya farkli markalar1 gz oniinde tutmasi s6z konusu olmaz. Uyarici
onun dogrudan alim iglemini gergeklestirmeye yoneltir (Erdal, 2013, s. 45). Alisilmis
satin alma davranisma tiiketici ilgisinin diisik oldugu, marka farkliliginin
onemsenmedigi durumlarda sik¢a satin alinan mamullerde goriiliir (Cevizkaya, 2015, s.

21). Bu tiriinlere ekmek, kibrit, sigara, peynir 6rnek olarak gosterilmektedir.

2.2.2. Karmasik Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranmiginda tiiketicinin iiriine olan ilgi diizeyi yiiksektir
bununla birlikte markalar arasinda énemli farkliliklar vardir. Ozellikle pahali, riskli, sik
satin alinmayan mallardaki satin alma davranisi karmasik satin alma davraniginin ortaya
ciktig1 mallardir (Vural, 2007, s. 40). Tiiketici bu satin alma davranisinda ilk olarak
ogrenme siirecinden gececektir. Uriin veya hizmet hakkinda bir inan¢ ve tutum
gelistirdikten sonra mantikli bir satin alma karar1 gerceklestirecektir. Pazarlamacilar,
miisterilerinin bilgi almak istedigini g6z oOniinde bulundurmalidir ve bunun sonucu
olarak da tirlin hakkinda ilgili bilgi vermeli, kendi markasini digerlerinden 6n plana
cikaran yonleri vurgulamalidir (Cevizkaya, 2015, s. 20). Karmasik satin alma

davranisma kristal avize, cep telefonu, bilgisayar ve otomobil 6rnek gdsterilmektedir.

2.2.3. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davramsi

Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi, markalar arasinda dnemli bir farkin
olmadig, tiiketici ilgi diizeyinin yiiksek oldugu iirlinlerde goriilmektedir. Tiiketici
alacagi iirlinlin pahali olmasi ve hissettigi risk diizeyi yiiksek oldugu i¢in iizerinde

yiiksek oranda diisiinmektedir ancak markalar arasinda fark bulunmamaktadir (Demir,
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2015, s. 23). Boyle bir durumda tiiketici, kendisine saglanan bir satin alma kolayligi
karsisinda tereddiit etmeden, o {iriinii satin alacaktir. Mesela, otomobil satin alinmasi
yiiksek oOl¢iide diisiiniip tasinmay1 gerektirir, ¢ilinkii otomobil pahalidir ve kendisini
ifade eden bir {iriindiir. Ama yine de satin alict belirli bir fiyat kategorisindeki

otomobillerin hepsinin ayn1 oldugunu diisiinebilir.

2.2.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Cesitlilik arayan satin alma davranisi, markalar arasinda farkliligm yiiksek,
tiiketici 1lgi diizeyinin ise diisiik oldugu mal ve hizmetlerde ortaya ¢ikmaktadir (Demir,
2015, s. 24). Ornegin, tiiketici kurabiyeler hakkinda bazi diisiincelere sahiptir. Bir
kurabiye markasini fazla bir degerlendirme yapmaksizin satin alir ve iriinii tiiketim
sirasinda degerlendirir. Tiiketici, ikinci defa kurabiye satin almak istedigi zaman, farkl
bir tat i¢in bir diger marka kurabiyeyi satin alir. Marka degistirilmesi tatmin olmadigi

icin degil cesitlilik aradig1 i¢in olusur (Tasyiirek, 2010, s. 66).

2.3. Satin Alma Karar Siireci

Giliniimiizde tiiketiciler birgcok markaya, binlerce iiriin ¢esidine on binlerce satis
noktasindan ulasabilmektedir. Bu karmasik siirecte tiiketici kendine en uygun oldugunu
diisiindiigii Uriinii segmek icin bir secim siirecine girer. Tiiketicinin satin alma karari
oncesinde, sirasinda ve sonrasimnda hangi asamalardan gectigini, hangi etmenlerden
etkilendigini ve kararini nelere gore sekillendirdigini arastiran ve bu yonde bilgiler
sunan s0z konusu siireg, Uretici firmalara ve pazarlamacilara dikkat etmeleri gereken
hususlar hakkinda yol gostermektedir (Kitapct ve Dortyol, 2009, s. 331). Asagidaki
Sekil 10’da goriildiigli iizere tiiketici satin alma karar siireci, problemin farkina
varilmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
kararinin verilmesi ve satin alma ve son olarak satin alma ve sonrasi davranis/duygular

olarak bes asamada incelenmektedir.
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Sekil 10. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Problemin Farlkma Varlmas:

V.

Alternatiflerin Belirlenmesi

7

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

i

Satmn Alma Kararmm Verilmesi ve
Satm Alma

Y

Satm Alma Sonras: Davrams

Kaynak: Kili¢ ve Goksel, 2004, s. 150

Tiketici satin alma karar siireci bliylik cogunlukla giderilmesi gereken bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baslar. Tiiketicinin ihtiyact mevcut durumu ile arzu edilen
durum arasinda fark olusmasiyla ortaya ¢ikar. Satin alma karar siirecinin ikinci asamast,
iriin ve marka alternatiflerinin belirlenmesidir. Satin alma karar siirecinin en zor
asamasi alternatiflerin degerlendirilmesidir. Ciinkii pazarda binlerce farkli marka, ayni
markanm bir¢cok c¢esidi ve tliketicinin dikkatini ¢ekmek icin hazirlanmis reklamin
mevcut olmasi1 alternatiflerin degerlendirilmesini zorlagtirmaktadir. Tiiketici bu
asamalardan gecerek secenekleri degerlendirip kendine gore uygun gordiigii {irlinden
farkli bir iirtin de satin alabilir. Karar siirecinin son asamasi satin alma sonrasi
duygular/davranislardir. Tiiketici, bir iirlinii satin aldiktan sonra ya tatmin olacak ya da

tatmin olmayacaktir (Ercis vd., 2007, ss. 283-284).

2.3.1. Problemin Farkina Varilmasi

Bir kisinin iirtin veya hizmetle ilgili olarak, bekledigi durumla, i¢inde bulundugu
durum arasindaki fark: kavradigi ve bu farki problem olarak gordiigii asamadir. Karar

verme siirecinin ilk basamagidir. Ihtiyaglar ya bir biyolojik ihtiyac seklinde ya da ilgi
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cekici reklam gorme, ¢evre etmenlerinden duyma gibi bir dis etkiyle ortaya ¢ikar (Ilban
vd., 2011, s. 66). Ihtiyac, mevcut iiriinden artik tatmin olamama yoluyla da ortaya
¢ikabilmektedir. Ornegin, aile sahip oldugu otomobili eski ve kiiciik buluyor olabilir.
Bu gibi durumlarda tiiketici i¢in olumsuz bir durum olusturma ve ihtiya¢ ortaya
ctkmaktadir. Tiiketici ihtiyaglarini bazi durumlarda dis uyaran yardimiyla fark eder.
Ornegin, siipermarketlerde yiyecek iiriinlerinde tattrma kampanyalar1 yapilmasi
tiikketicinin aglik ihtiyacim1 daha belirgin olarak fark etmesine ve bunun sonucunda
tiikketicinin sadece tattirmasi yapilan iirlinden degil diger yiyeceklerden de cesit ve
miktar olarak daha fazla satin alma gergeklestirdigi gozlemlenmistir (Miiderrisoglu,
2009, s. 30). Isletmeler giincel durumu ve arzulanan durumu etkilemek, yeni bir
arzulanan durum yaratmak ve algilanan durumlar arasindaki farkin 6nemini etkilemek
gibi stratejiler gelistirerek tiiketici sorunlarmin belirlemesine yardimci olmaktadir

(Vural, 2007, s. 42).

2.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Satin alma karar siirecinin ikinci agamasi satin alma oncesinde gergeklestirilen
bu arastirma siireci, tiiketicinin, bir ihtiyacin satin alma veya tiiketimle memnuniyete
ulasacagini algilamasiyla baslamaktadir (Cicek, 2015, s. 8). Bu asamaya bilgi edinme
asamas1 da denir. Ihtiyacin karsilanmasi i¢in iiriin ve marka segenekleri tespit edilir. Bu
asamada tiiketici tarafindan yapilmasi gerekenler satig noktalarmi, alternatif iiriin ya da
markalarmn niteliklerini, fiyatlarmi1 ve ddeme kosullarin1 grenmektir (Uner, 2016, ss.
16-17). Harcanmas1 gereken zaman, kisinin alternatiflerle ilgili bilgisi, tirtinler ile ilgili
deneyi, nereden alacagi gibi konular iizerine plan yapilir (Tokatli, 2015, s. 78). Satin
alma Oncesi, alternatiflerin degerlendirilmesi tiiketicinin {iirlin tiiketimine ydnelik olan
tutum ve memnuniyeti tizerinde oldukca 6nemli bir etkiye sahiptir (Savas, 2015, s. 17).
Tiiketiciler secenekleri ve bilgileri bu agsamada elde edip ve bir sonraki agsama olan elde
ettikleri bu bilgiler ile {iriinler arasinda degerlendirme yapmaktadirlar. Bu asamada
tilketici daha once kullandigi markay1 ilk segenek olarak belirlemektedir. Markay1

tanimak ayni1 zamanda tiiketici i¢in bir zaman avantaji saglamaktadir.

2.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamada tiiketicinin sahip oldugu zaman 6nemli
bir rol oynamaktadir. Ihtiyac acil degilse tiiketici ihtiyac1 giderecek mal veya hizmetin

alternatifleri arasinda daha ¢ok arastirma yapar ve daha fazla zaman harcar (Savas,
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2015, s. 18). Fakat ihtiyacin giderilmesinde zaman sikintis1 yoksa tiiketici alternatifler
arasinda iirlin, kalite ve fiyat bazinda karsilastirmalar yaparak en risksiz olan {iriinii veya
hizmeti tercih edecektir. Tiiketici var olan alternatifler arasinda her birini ayr1 ayri
degerlendirir. Uriinler ya da markalar arasi degerlendirme yaparken gecmiste yasanan
deneyimler, markaya karsi olan sempati veya antipati degerlendirmede etken rol

oynamaktadir (Kavak ve Sigindi, 2012, s. 53).

2.3.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Uriinii arama ve degerlendirme sonunda o iiriin hakkinda satm alma veya
almama karar1 verilir. Alinmasi diisiiniilen {iriin ortaya ¢ikan ihtiyaci karsiliyorsa {iriin
hakkinda olumlu karar verilir. Fakat {iriiniin ihtiyac1 karsilama onemi ile iiriiniin
finansal boyutu arasindaki farkin biiyiikliigii tiriinden vazgec¢ilmesine neden olmaktadir
(ilban vd., 2011, s. 65). Satin alma karar1 verilmesi sirasinda tiiketici {iriin hakkna elde
ettigi bulgular1 yetersiz bulursa tekrar bilgi toplama yoluna yonelmektedir. Ancak
yapilan tiim degerlendirmelerin sonucu olumlu ise tiiketici tercih edecegi markaya ve
iirtine karar vererek satis noktasindan iiriinii temin eder. Tiiketici liriinii temin etmeden
evvel bir¢ok karar vermek durumundadir. Bu kararlar iiriiniin miktari, boyutu, fiyati,

rengi ve yararliligidir.

2.3.5. Satin Alma Sonras1 Davranis

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, belirli bir bedel 6deyerek
satin aldig1 trlinii kullandiktan sonra {iriinden bekledigi ve iriinde buldugu tim
ozellikleri karsilastirarak bir davranis ortaya koyar. Tiiketici liriinden ya tatmin olur ya
da tatmin olmaz. Tatmin olma durumunda pazarda da 6nemli bir reklam bigimi olarak
diisiiniilen agizdan agza reklam yaparak etrafindaki bireylerin karar verme siirecini
etkileyebilir. Ya da iirlinden tatmin olmayarak sikayetlerini dile getirip ¢evresindeki
bireylere anlatarak onlarin satin alma karar siirecini olumsuz etkileyebilir. Uzun
ugraslar sonunda satin alinan mallarin tiiketicide olumlu etki yaratamamasi, isletme icin

biiytik kayiptir (Vural, 2007, s. 45).

2.4. Tiiketici Davranislan

Sanayi devriminin yasanmasiyla diinyada seri iiretim baslamis, yeni pazar
alanlar1 ortaya ¢ikmisti. O yiizyillarda isletmeler tarafindan {iriin ve satis odakli

pazarlama anlayis1 benimsenmisken gegen yiizyillar ve teknolojinin hizla gelismesiyle
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tiikketici istek ve ihtiyaclar1 da hizli degisim gostermeye baslamistir Gilintimiizdeki
pazarlama anlayisinin tiiketici odakli olmasi tliketici kavramin1 ve tiiketici
davraniglarma olan 6nemi de artirmustir.

Tiketim, tiketici ve tiiketici davramigi gibi kavramlar giliniimiizdeki piyasa
kosullar1 sebebiyle en onemli kavramlar1 arasinda yer almaktadir. Tiiketici davranisi,
pazarlama, ekonomi, sosyoloji ve psikoloji gibi bilim dallarin1 da kapsayan énemli bir
konudur. Ayrica pazardaki {iriin, kalite ve fiyat gibi 6zelliklerinin yan1 sira tiiketicinin
icinde bulundugu sosyokiiltiirel durumda tiiketicinin davraniglarinda séz sahibi
olmaktadir (Olgun, 2014, s. 33).

Tiiketici davranis1 gergekte tiiketimi degil, tiiketicinin satin alma kararma iligkin
karar ve eylemlerini inceler (Vural, 2007, s. 23). Bu bilgilerin 1s1ginda tiiketici
davranisi, bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu etkinliklere yol acan ve bu etkinlikleri
belirleyen kararlar siireci olarak tanimlanabilir (Akad vd., 2006, s. 14). Cagdas
pazarlama anlayisi, tiiketici ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilanabilmesi i¢cin gerekli
bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve tiiketici davraniglarinin  her yoniiyle
anlasilmasi1 ve buna gore pazarlama karmasi gelistirilmesi esasina dayanmaktadir
(Arslan, 2003, s. 84).

Uretim ve tiiketimin en son safhaya vardig1 giiniimiizde iireticilerin cogalmasi ve
iirlin ¢esitliliginin artmasi rekabeti artirmis, firmalar kendi tirtinlerinin satisini saglamak
icin ¢esitli yollar aramaya baglamislardir (Aslan, 2012, s. 13). Buna gore tiiketiciyi satin
almaya iten nedenler lretici firmalar icin 6nemli arastirma konusu olmakta ve bu
isletmeler daha iirlinlerini iiretmeden ¢esitli anket ve miilakat yontemleriyle tiiketiciden
istedikleri bilgiyi toplayip, liretecekleri tiriinleri buna gore sekillendirmeye azami 6zen
gostermektedir (Onurlubas ve Sener, 2016, s. 327). Bu siirecte tiiketici davraniglarinin
arz ettigi onem fark edilmis ve tiiketici davranislar1 hakkinda Ar-Ge caligmalari
yapilmaya baslanmustir. Isletmeler oncelikli olarak piyasaya sunacagi iiriinii hangi
tiikketici grubuna yonelik oldugunu tespit etmeli ve pazarlamacilar tarafindan hedef
tiikketicilerin istek ve arzularmi, tercihlerini, ikame iirlinlere olan davranislari analiz
etmeli ve tlim bu etmenlere gore stratejik kararlar verilmelidir. Ciinkii artan rekabet
kosullarinda, miisteri memnuniyeti yaratarak miisterileri elde tutma ve miisteri
sadakatini saglama giiniimiiz piyasalarinda stratejik bir zorunluluk haline gelmektedir
(Marangoz, 2007, ss. 397-398). Pazarin ve tiiketicilerin davraniglarini izlemek,

isletmelerin basarili olabilmesi i¢in gergeklestirmeleri gereken unsurlarin 6nemli bir
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bolimiinii olusturmaktadir. Bazi tiiketiciler markali iirlinleri giymeyi tercih ederken
bazilar1 etmeyebilir. Bazi tiiketiciler markali kahve igmeyi tercih edebilirken bazi
tiiketiciler market markali iirtinleri tercih edebilir, bazilar1 ise, sadece iirlin islevsellige
onem verebilir (Eru, 2015, s. 105). Tiiketici davranis1 ¢alismalar1 bireylerin iirlini
segme, satin alma, kullanma ve ihtiyaglarini tatmin etmek igin iiriin ve hizmetleri
diizenleme yollarin1 arastirmaktadir. Tiketici se¢imlerini sekillendiren birgok etki
oldugu goriilmektedir. Bunlardan bazilar1 kendi diisiincemiz, hislerimiz ve arzularimiz
gibi igsel siireclerdir. Diger etkiler ise sosyal ¢evre, ekonomik ve durumsal sebepler gibi
dissal faktorlerden meydana gelmektedir (Ozkan, 2007, s. 8). Tiiketici davranislari
insanin bircok giidiileri ile gerceklestirdigi hareketidir. Bu gildiiler, davranisin
psikolojik nedenleridir. Bu giidiiler sunlardir (Penpece, 2006, s. 8):

- Biyolojik ve sosyal giidiiler,

- Asil ve se¢me giidiiler,

- Rasyonel ve duygusal satin alma giidiileri,

- Uyanik ve uyuklayan satin alma giidiileri.

Bu giidiilere gore hareket eden tiiketiciler, ekonomik kisitlar1 altinda tiim
alternatifleri degerlendirerek ve kendisine maksimum fayday1 saglayacak olanlar1 segme
egilimine gideceklerdir (Penpece, 2006, s. 8). Bir mal veya hizmeti iyi bir sekilde
sunmak i¢in satin alma kararmna stirecinde tiiketiciyi etkileyen faktorleri géz Oniinde
bulundurmak ve tiiketici satin alma karar siirecini iyi analiz edebilmek, hem isletmenin
siirekliligi ve karliligina hem de tiiketicilerin tatminine olanak saglar (Kizilaslan ve

Kizilaslan, 2008, s. 68).

2.4.1. Tiiketici Davrams Modelleri

Tiketicinin karmasik bir yap1 gosteren davramiglarina ya da satin alma karar
siirecine yonelik bircok arastirma yapilmis ve modeller gelistirilmistir. Boyle zor ve
karmasik olan siirecte, gercegin basite indirgenerek anlasilmasi ve ¢oziimlenmesi
saglanmaya caligilir (Papatya, 2005, s. 222).

Satin alma davranisini giidiilere dayali olarak agiklamaya ¢alisan modeller farkl
bilim dallarinda gelisen kuramlar1 agiklamaya calisan modellerdir. Bu modeller
asagidaki gibidir (Ak, 2009, s. 32):

- Iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall’in Ekonomik Modeli,

- Ogrenme temeline dayanan Pavlov Modeli,

- Psikolojik faktorlere agirlik veren Freud Modeli,
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- Sosyo-psikolojik faktorlere dayanan Veblen Modeli.

-Marshall’in Ekonomik Modeli: Klasik iktisat¢ilara gore insan, ekonomik ve
rasyonel hareket eden bir varliktir ve tiiketici davranislarmi belirleyen insanin bu
yapisidir (Karatekin, 2009, s. 9). Bu modelde, homo-economicus yani ekonomik adam
varsayimina gore, fayda maksimizasyonu saglamaya c¢alisan tiiketiciyi baz alir. Yine bu
modele gore, tiiketici sinirli bir para ile maksimum fayday1 saglamaya ¢alisirken azalan
marjinal fayda ilkesini géz oniinde tutar. Bir malin tiikettigi son biriminden elde ettigi
fayda diizeyi yani marjinal fayda, azalma egilimi gosterdiginden, alacagi bir malin
marjinal faydasi ile kendisine olan maliyeti arasinda oran diger mallar i¢in s6z konusu
olan orana esit oluncaya kadar o maldan satin alir (Deniz, 2011, s. 247).

-Pavlov’un Ogrenme Modeli: Rus fizyolojisti olan Pavlov kdpekler iizerinde
yiiriittiigli calismalarla organizmanin kosullanma yoluyla bazi tepkiler kazanabilecegini
ortaya koymustur (Tanik, 2016, s. 35). Pavlov yaptig1 deneylerinde kopeklerin hangi
kosullar altinda agizlarmin sulanacagini incelemistir. Kopege yalnizca yemek
verildiginde salgilama yapmadigmi farkli denemelerinde bulmustur. Ornegin, sahibinin
ayak sesini duydugunda da salya salgismin belirdigini gézlemlemistir. Bunun iizerine
iinli zil sistemi deneyi ile 6grenmenin c¢agrisima dayanan bir siireg oldugu ve insan
tepkilerinin ¢ogunlugunun, bir dizi ¢agrisimlarin etkisi altinda alinmakta oldugunu
gozlemlemistir (Gerlevik, 2011, s. 11). Bu modele gore, 6grenme davranislarla iliskisel
bir siirectir. Bu model dort kavram {izerine kuruludur bu kavramlar: giidii, isaret, tepki
ve giictiir. Diirtli veya ihtiya¢ olarak da sayilan giidii, bireyin i¢ uyaranlarini harekete
gecirmektedir (Seyidov, 2013, s. 29). Goriildiigii gibi birbiriyle iliskilendirilen uyaricilar
belli tepkilerin meydana gelmesi yoniinde tepkisel olarak kosullandirilabilmektedir.
Pavlov’un deneyinde zil sesi ve salya arasindaki iliski klasik sartlanmanin uyaran- tepki
iligkisi sekilde agiklanmaktadir (Elden, 2003, s. 10).

-Freud’un Psikolojik Modeli: Freud’a gore insan arzularmin sonsuzlugu ve
istekleri tamamen karsilanamayacagma iligkin varsaymmu ile klasik iktisadin ihtiyag¢larin
sonsuz, kaynaklarm kit ve insanm iiziintli ve sikintidan kagan ve haz ve mutluluk arayan
varlik olduguna iliskin varsayimlar1 arasinda uyum oldugu ifade edilmektedir (Eser ve
Toigonbaeva, 2011, ss. 289-290). Freud’a gore kisilik yapis1 ve bilesenleri beynin belirli
bolgelerinde bulunan gercek fiziksel yapilar degillerdir. Bireyin davraniglarint harekete
geciren, kisiligindeki siirecleri ve giicleri etkinlestirmeye yardimci soyut kavramlardir.
Freud bu bilesenleri id, ego, siiper ego olmak tizere tice ayirmistir (Tanik, 2016, s. 156).

Bu model pazara yeni giren ve kendine en yakin rakipleri geride birakmayan isteyen
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isletmelere bir kilavuz niteligindedir. Bu tiir isletmeler, pazara kendisinden 6nce giren
veya kendilerinden daha ileride ve gii¢lii olan markalarin tanmirligini asabilen ¢ok daha
giiclii uyaricilar kullanarak kendi markalarini tanitmaya ¢alismaktadirlar (Ak, 2009, s.
33).

-Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli: Veblen’in bu modelinde kisi, kendisini
cevreleyen sosyal gruplarin ve iginde bulundugu toplumun kiiltiir yapisinin etkiledigi
sosyal bir yaratik olarak ele almistir (Vural, 2007, s. 34). Tiiketici ait oldugu sosyal
tabakada taninmak, {in kazanmak veya bulundugu sosyal tabakay1 begenmeyerek daha
iist tabaklarda yer aldigi géstermeye ¢alismak i¢in markalr Giriinlere yliksek meblagh
fiyatlar Odeyerek satin alma islemini gergeklestirmektedir. Veblen (2005)’e gore
tiikketici bir takim ihtiyaglarini gidermek icin degil bulundugu sosyal grupta yiiksek
prestij saglamak icin satin alma yapar (Boga ve Basci, 2016, s. 465). Toplumun her
sinifta yer alan bireylerin ¢ogu toplum disinda kalmak yerine topluma uyum saglamaya
calisir. Veblen (2005), aristokrat siifin tiikketim alisgkanliklarini incelediginde birgok
mal ve hizmetin aristokrat sinifinca satin alinmasinda ihtiyaglarini tatmin etmelerinden
ve lriinden saglayacaklar1 yarardan daha c¢ok toplum i¢inde kendinden s6z ettirme, {ine
kavugsma ve belli bir prestij saglamaya ¢alistiklarin1 gdzlemlemistir (Papatya, 2005, s.

225).

2.5. Tiiketici Davranislarimi Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranigmi etkileyen faktorleri goz oniinde bulunduran pazarlamacilar
bu faktorlere bagli iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma yapmak durumundadirlar.
Pazarda basarili olmak isteyen isletmeler, tiiketici istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda
irlinler iireterek bu arzular1 tatmin etmeye calismalidirlar (Dagdas, 2013, s. 16).
Yalnizca tiiketici istek ve ihtiyacglarini tespit etmek ve o yonde iirlin tiretmek yeterli
degildir. Bu ihtiyaclara sebep olan nedenler ortaya koyulmalidir. Tiiketiciyi anlama
pazarda biiylik bir avantaj saglayacagi gibi isletme i¢cinde sadik bir miisteri portfoyi
olusumuna da katki saglayacaktir. Tiiketici davramigini etkileyen bilgi, kisilik, zeka,
niyet, fizyolojik etmenler, demografik o6zellikler, risk alma ve tutumlar gibi bir ¢ok
degisken mevcuttur. Bunlar ii¢c ana baslik altinda: sosyal, psikolojik ve demografik

faktorlerdir.
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2.5.1. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler: referans (danigma) gruplari, aile, roller ve statii olmak iizere ii¢
baslik altinda incelenmektedir.

- Referans (Danisma) Gruplar: Bireyin satin alma davranislar1 sosyal etkilere
aciktir ve sosyal gruplarla olan iliskilerden 6nemli derecede etkilenir ve sekillenir
(Vural, 2007, s. 54). Giiniimiizde toplum i¢indeki her birey bir sosyal grubun i¢inde yer
almaktadir. Bir sosyal grubun, danigsma grubu olabilmesi i¢in bireyin davranislari
iizerinde etkili olabilmesi gerekir (Comert ve Durmaz, 2006, s. 356). Tiiketici satin alma
karar1 verirken marka tercihleri yaparken, satin almay1 diisiindiigii {iriin ve hizmetler
hakkinda bilgi alirken, kisi Oncellikle referans gruplara danisma ve bu gruplari
gbdzlemleme ihtiyact duymaktadir (Cicek, 2015, s. 13).

- Aile: Bireyin duygu ve disiincelerini, satin alma karar ve davraniglarini
dogrudan etkileyen, tiiketicinin genel ya da 6zel diistinceleri, duygular1 ve davranislarini
yonlendirmede 6l¢ii olarak aldig1 kisi ya da kisiler olma 6zelligi tasidigindan dolay1
tiikketicilerin satin alma kararlarin1 ve davranislarini belirleyen en temel faktorlerden biri
olarak goriilmektedir (Savas, 2015, s. 13). Kisi, dogdugu andan itibaren aile fertlerinden
etkilenir ve alicilar {izerinde aile {iyelerinin etkisi olduk¢a gii¢liidiir (Durmaz ve Orug,
2011, s. 66). Ailenin birey sayisi, yerlesim yeri, kiiltliir ve egitim seviyesi, kadmin
calisma durumu gibi faktorler satin alma kararinda etkili olmaktadir. Giiniimiizdeki
cocuklarin ¢ogu dogar dogmaz teknolojiyle karsilasma ve erken yasta marka bagimliligi
kazanmaktadir. Bu durumlar aile biit¢esinin bir boliimiinii ¢ocuklarin ihtiya¢ duydugu
iirlin veya hizmetleri satin almak i¢in ayrildigi gozlemlenmistir (Cigek, 2015, s. 14).

- Roller ve Statii: Her rol bir prestije sahiptir (Uner, 2016, s. 10). Bireylerin her
biri bulundugu statiiye uygun ve i¢inde bulundugu davranis gidisatina uygun bir rol
istlenmektedir (Olgun, 2014, s. 47). Her birey orgiitlerde, gruplarda ya da kurumlarda
belli bir statiiye sahiptir. Kisinin {istlendigi rol geregi ¢evresindeki kisi ya da kisilerin
beklentisi dogrultusunda sergiledigi faaliyetler bulunmaktadir. Kisinin arkadas, 6grenci,
igveren, ig¢i veya anne-baba olmasi satin alma davraniglarini etkilemektedir Koksal ve

Tiiredi, 2014, s. 109).

2.5.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen psikolojik faktorler: kisilik, giidiilenme,

algilama, 6grenme, inang ve tutumlar olarak bes kategoride ele alinmustir.
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- Kigilik: Kisilik, insanin ¢evresi ile kurdugu diger insanlardan ayirt edici iligki
bicimidir.  Kisiyi diger insanlardan farkli kilan diistince, duygu ve davranis
Ozelliklerinin tiimiine kisilik adi verilir. Kisiligin ozellikleri igeriginde davranislar,
tarzlar, aliskanliklar, algilamalar, olaylara ve ¢evreye bakis acilar1 yer alir (Comert ve
Durmaz, 2006, s. 355). Kisiligin olusmasinda bir¢ok etken rol oynamaktadir. Bunlari,
asagida belirtildigi gibi dort ana grup icerisinde incelenmistir (Penpece, 2006, s. 54):

- Kisinin kendini insanlardan ayiran fiziksel dis goriiniimii,

- Kisinin zekasi, enerjisi, istek ve arzulari, ahlaki degerleri ve potansiyel
yetenekleri,

- Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi listlenmesi sonucu ortaya ¢ikan roli,

- Kisinin i¢inde yasadigi1 toplumsal 6zellikler, yasam felsefesi ve kiiltiirel yapisi
kisiligin olusmasinda etkili olan unsurlardir.

Kisilik, bireyin ailesinden genetik olarak ge¢se de bireyin kiiltiir seviyesi,
etkilesimde bulundugu diger bireyler ve kendi deneyimleri kisiligin gelismesinde etkili
olan diger faktorlerdir (Penpece, 2006, s. 54)

- Giidiileme: Satm alma davramigini etkileyen psikolojik faktorlerden birisi
gidiileme diger bir ifadeyle motivasyondur. Giidiileme, insanlarin davraniglarinin
arkasindaki nedensel siire¢, insan1 belirli bir amag¢ dogrultusunda harekete geciren giic,
insanlar1 eyleme yonelten kendi iclerindeki itici gii¢ olarak da tanimlanabilir (Olgun,
2014, s. 52). Giidiiler, bireylerin i¢sel durumlarindan olusmasina ragmen dis uyaricilar
hareketine yon vermektedir (Savas, 2015, s. 29). Giidii, kisinin davraniginin gerisinde
yatan etkendir. Giidiilenme ise insanlarin belirli bir amaci1 gergeklestirmek icin bir
davranis sergilemeye gegmesi olarak tanimlanmistir (Cigek, 2015, s. 20). Giidiiler i¢sel
ve dissal giidiiler olarak ikiye ayrilir. igsel giidiiler daha ¢ok biyolojik faktdrlerdir.
Susama, acikma gibi. Digsal giidiiler ise bireyin toplumda yer aldig1 sosyal gruplari ile
etkilesiminden ve sosyo-Kkiiltiirel faktorlerle iligskilerinden kaynaklanmaktadir (Penpece,
2006, s. 5). Glintimiizdeki isletmelerin amaci tiiketici ihtiyaclar1 belirlemek ve bu
ihtiyaclar1 karsilamak iken amacin bir diger boyutu tiiketici ihtiyaclarmi gidermeyi
gidilemektir.

- Algilama: Algi, duyu organlarimizca tagmman duyusal verileri orgiitleyip
yorumlayarak, bireyin ¢evresindeki nesne ve olaylardan olusan uyaranlara anlam verme
siirecidir (Miiderrisoglu, 2009, s. 23). Tiiketicilerin marka ve marka fonksiyonlarmi
algilama bigimleri ve sekilleri isletmeler agisindan olduk¢a Onemlidir. Tiiketicilerin

marka fonksiyonlarina iliskin algilamalari olumlu ise bu satin alma davranisini pozitif
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yonde etkileyecegi ve tiiketici tekrar satin alma davranisinda bulunacaktir. Eger bu
algilama olumsuz ise bu defa bagska marka ile degistirecektir (Marangoz, 2006, s. 111).
Pazarlama agisindan algilamanin 6nemi isletmenin {irettigi {irlin i¢in tutundurma
stratejileri izlerken tiiketici zihninde olusturmaya calisacagi marka imajinin ne olacagi,
bu imaj1 hangi yollar1 kullanarak yapacagi konusudur. Bireyler arasinda marka ve {iriin
algilamalarinda farkhliklar vardir. Ornegin, bir hamburger reklami ¢alisan bireyler igin
zaman kaybinin olmamasi, pratik ve doyurucu olmasi yoniiyle olumlu algilanirken ayni
reklam ev hanimmi i¢in saglksiz bir yiyecek ve gereksiz para kaybi olarak
algilanabilmektedir.

- Ogrenme: Insanlarin dogdugu andan itibaren baslayan ogrenme siireci,
yasamlar1 boyunca devam etmektedir (Cigek, 2015, s. 19). Pazarlamacilarin asil amaci,
tiikketicilere iirlinlerini tercih etmelerini 6gretmektir. Bunun sebebi hangi {iriinleri ya da
markalar1 tiiketecegimize, ne sekilde tiiketecegimize, nasil satin alacagimiza, farkl
alternatifler arasimda nasil se¢im yapacagimiza karar verirken Ogrenme yoluyla
olusturdugumuz davranis kaliplar1 devreye girmektedir (Savas, 2015, s. 30). Ogrenme
siireci, tiiketicinin bir iirlin ya da hizmete ihtiya¢ duymasiyla yani giidiiniin ortaya
¢ikmasiyla baslar. Uriin hakkinda cevresinden ya da kendi cabalariyla bilgi toplamaya
baslar. Topladig:1 bilgilerin sonucu tiiketici i¢in olumlu ise iiriinii satin almas1 ya da
almamasiyla O0grenme siirecinin sonu gerceklesmektedir. Mesela, bazi zamanlar
marketlerde stant gorevlilerin miisterilere piyasa yeni ¢ikmis gida drlinlerini
tanittiklara rastlanmaktadir. Tiim bunlarm amaci miisterinin ilgisini cekmek ve tiriiniin
en az bir kez kullanilmasini saglamak i¢cin 6grenme siirecini baglatmaktir (Tokatli, 2015,
s. 71).

- Inan¢ ve Tutumlar: Inang, kisisel deneyle ya da dis kaynaklarca kanitlanan
bilgi demektir (Vural, 2007, s. 57). Tutum ise kisinin bir kisiye, konuya, iirline veya
markaya karsi olumlu veya olumsuz olabilen genel bir duygu ya da degerlendirmesidir
(Sarikaya, 2010, s. 8). Bir inanca duygusal 6geler eklendiginde inang¢ tutuma doniisiir.
Her tutumda bir inang mutlaka vardir ve tutumlar inanglar1 etkiler. Ancak her inang bir
tutum olusturmaz (Oriicii ve Tavsanci, 2001, s. 3). Bireylerin bir iriine kars1 olumlu
tutumlar1 varsa pazarlamacilarmm bu grupta yer alan tiiketicileri ikna etmeleri daha
kolaydir. Ancak bireylerin o iiriine kars1 olumsuz tutumu varsa pazarlamacmin gorevi
tiikketicideki olumsuz duygular1 yok etmeye ¢abalamalidir. Isletme tarafindan belirlenen
pazarlama stratejisinin basarisi ya da basarisizlig1 tiiketicinin isletmeye veya {iriine karsi

tutumu olduk¢a Onemlidir. Tiketicide yaratilacak olumsuz bir tutumu degistirmek
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olduk¢a zordur. Tutumu degistirmek i¢cin tutumun gerisindeki bilgiyi degistirmek
gereklidir. Tiiketicinin isletmeye veya iirline duydugu inanci degistirmek i¢in yeni
inanglar gelistirilmelidir (Ozkan, 2007, s. 37). Inanca gére tutumu degistirmek daha zor

olacagi i¢in isletme pazarlama stratejilerini belirlerken daha dikkatli adimlar atmalidir.

2.5.3. Demografik Faktorler

Demografik faktorleri kisisel faktorler olarak da tanimlamak mimkiindiir.
Demografik faktorler yas, cinsiyet, cografi dagilim, finansal durum, yasam tarzi, fiziksel
ve sosyal ¢evre olarak alt1 farkli kategoriye ayrilmistir.

- Yas: Her yas grubunun istek ve arzulari farklilar gostermektedir. Yiyecek,
giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir
(Serin, 2005, s. 10). Ornegin, 0-2 yas araliginda olan bebegin beslenmesi ile 13 ila 17
yas arasmndaki  bireyin  beslenmesinde  farkliliklar  mevcuttur.  Insanlarin
gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma davranis kaliplarmin bigimi, belli ihtiyaglarin
on plana ¢ikmasinda i¢inde bulundugu yas grubunun etkisi olabilmektedir (Karatekin,
2009, s. 30). Giiniimiizde diinya niifusu hizli bir bi¢imde yaslanmakta, gelisen teknoloji
ile birlikte yashilarin dahi istek ve ihtiyaclar1 degismektedir (Turan ve Colakoglu, 2009,
s. 278). Yash tiiketicilerin bir markaya olan sadakati geng tiiketicilere gore daha
fazladir. Bunun baslica sebebi o markayla ilgili bilgi birikimleridir (Beybars, 2015, s.
16). Pazarlamacilar pazar1 yas ve yas donemlerine gore boliimlere ayirmalidirlar. Cilinkii
yasla birlikte kisilerin kisisel, psikolojik, ekonomik ve sosyal faktorlere bagh farkl
tiikketici davraniglar1 sergilemektedir.

- Cinsiyet: Uriin ve marka seciminde cinsiyet dnemli bir etken ve belirleyicidir.
Kadinlarin, duygusal agidan kendilerini daha iyi hissetmelerine yol agan ve sosyal
hayattaki iliskilerini sembolize ettigini diistindiikleri tirtinleri tercih ederler. Erkekler ise
daha ¢ok pratik kullanima yonelik, kendilerini ifade etmelerine yardimci olacagini
diisiindiikleri iiriinlere dncelik verdikleri goriilmiistiir (Penpece, 2006, s. 30). Ozellikle
bazi iirlin veya hizmetlerde satin alma kararina etkide bulunan kisiler, cinsiyet rollerine
gore marka tercihlerinde bulunmaktadir (Ozsagmaci, 2011, s. 133). Cinsiyetin gdsterisci
ve statii tiikketimde belirleyici bir rolii bulunmaktadir. Kadinlarm erkeklere gore statii ve
gosterisci tilketim egilimi daha fazladir (Aslay vd., 2013, s. 46). Ornegin, otomobil
aliminda kadinlar i¢in otomobilin gosterisi, prestiji, rengi, boyutu dnemliyken erkekler
otomobilin o6zelliklerini, pargalarini, motor giliciinii dikkate alarak satin alma karari

verirler.
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- Meslek ve Egitim Durumu: Tiiketicilerin meslekleri ve egitim seviyeleri, satin
aldiklar1 iirtin ve tercihte bulunduklar1 markalar1 dogrudan etkilemektedir. Ayrica egitim
seviyesi ve mesleki sinifi yiikseldikce bu istek ve ihtiyaglarda giderek artar ve gesitlenir.
Mesleki smnifin ylikselmesi tiiketicinin daha fazla gelir saglar, gelirin artmasi bireyin
liiks mallara yonelmesini tetiklemektedir (Arman, 2013, s. 4). Ornegin, bir holding
yoneticisi toplantiya giderken kiyafetine dikkat etmesi gerektiginden, takim elbise satin
alma davranis1 gosterecektir. Fakat bir araba tamircisi sabahtan aksama kadar arabalarla
ugrastigindan, tulum giymeyi tercih edecektir (Tabrizi, 2013, s. 35). Tiiketicilerin
meslekleriyle orantili satin alma davranis1 sergiledikleri goriilmektedir. Home-ofis
calisan bireyin rahat ve spor kiyafetleri satin almayi tercih ederken bankada galisan
bireyin resmi ve sik kiyafetleri tercih ettigi goriilmektedir.

- Finansal Durum: Satin alinacak mallarin sec¢iminde tiiketicinin finansal
durumu ¢ok 6nemli rol oynar (Ene, 2007, s. 57). insanoglu dogas1 geregi smirsiz istek
ve arzulara sahiptir bu istek ve arzular1 sinirlandiran faktor bireyin geliridir. Gelir
diizeyi, tiiketicinin sosyal cevresini etkileyen onemli bir faktér oldugu diisiiniiliirse
tiikketicinin yagam standardinin belirleyicisi de kazanci olacaktir. Kisinin sahip oldugu
harcanabilir geliri, tasarruf olanaklari, kisisel borglar1 ve gliniimiizde yeni ortaya ¢ikan
ve birgok tiiketicinin ¢ektigi krediler de finansal durum olarak satin alma davranigini
etkiler (Vural, 2007, s. 50). Gelir dagilimi tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde
onemli bir faktordiir. Tiiketici, gelir seviyesine gore likks kategorisine girebilecek pahali
iirlinlere yonelebilecegi gibi bu iirlinlerden de olabildigince kacabilir. Finansal giicii az
olan aileler ihtiyaclarini fiyat olarak uygun ama dayanikli iirlinlerle tatmin ederken gelir
seviyesi yiiksek olan aileler ihtiyaglarini kalite, prestijli, sik iiriinlerle gidermektedir.
Tiiketilen iiriinlin finansal degeri tiiketicinin i¢cinde bulundugu sosyal grubu tarafindan
asir1 pahali veya asiric1 ucuz olmasi tiiketicinin prestijini etkileyecektir. Ornegin, bekar
bir is¢i ile evli ve ¢ocuklu is¢i kazandiklar1 aylik gelir ile hayli farkli satin alma kararlar1
vereceklerdir. Piyasada ekonomik bir durgunluk mevcut ise, isletmeler triinlerini
yeniden tanimlayip, konumlandirmalar1 ve fiyatlandirma stratejilerinde yapacaklar
degisiklikler ile tiiketicileri iiriine cekmeye ¢alismalidirlar (Uner, 2016, s. 11).

- Yasam Tarzi: Kisiler aymi kiiltiirden ve sosyal simiftan olsalar bile oldukga
farkli hayat tarzlar1 olabilir. Bireyin yasama bicimini, hayata olan bakisini, fikirlerini,
ilgilerini, diisiincelerini, tutumlar1 ve hayattan beklentilerini ifade eder (Satici, 1998, s.
9). Yasam tarzi, degerleri ve zevkleri ortak olan tiiketicilerin benzer tiikketim davranislari

gbstermesi sonucu ortaya cikar. Benzer yasam tarzi grubunda olan bireylerin inang ve
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tutumlari, hayat1 yasama bicimleri, hayat gortsleri, arzu ve istekleri benzerdir (Ercis
vd., 2008, ss. 36-37). Degisen cevre isletmelerin satis politikalarini etkiledigi gibi
bireylerin yasam tarzlari da etkilemektedir (Madran ve Kabakgi, 2002, s. 82). Yasam
tarzi, bircok satin alma ve giidiillenmeyi olusturmaktadir. Dagcilik ile ugrasan bir
tiiketici, otomobil satin alacagi zaman kamp malzemelerinin sigabilecegi bir otomobile
karar vermesi yasam tarzinin tiiketici satin alma karar siirecinde ne denli etkili oldugunu
aciklayan bir Ornektir. Degisen ¢evre ve hayat kosullarinin degismesiyle bireylerin
yasam bi¢imleri degisebilir. Unutulmamasi gereken bir diger nokta ise dgrenme ile

yasam tarzmin farklilasabilmesidir.
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3. BOLUM:

TUKETICILERIN MARKALI URUNLERE YONELIK
DEGERLENDIRMELERI

Bu boliimde, markali {iriinler iizerine bir arastirma yapilmistir. Arastirmanin
konusu, aragtirmani amaci, literatiir taramasi, aragtirmanin yontemi ve bulgular ayr1

basliklar halinde ele alinmustir.

3.1. Arastirmanmin Amaci

Marka tiiketicilerin satin alma kararma etki eden en Onemli etmenlerden
birisidir. Yasadigimiz ¢agda daha da one ¢ikan markali iriinlere karsi tiiketicinin
davranisini incelemek bu arastirmanin amacini olusturmaktadir.

Arastirmanin ana sorusu, “Tiketiciler markali {irinii nasil algilamaktadirlar?”
seklinde belirlenmistir. Bu soru c¢ergevesinde arastirmada asagida yer alan sorulara yer
verilmistir:

- Tiiketicilerin herhangi bir markay1 duyup duymadiklari,

- Bu markay1 nereden duyduklari,

- Bu markanin yer aldig1 mecralari fark edip etmedikleri,

- Bu marka hakkinda bilgi sahibi olup olmadiklari.

3.2. Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde artan rekabet ve kiiresel pazarlarda tutunmanin kuskusuz tek yolu
giiclii bir marka yaratmaktir. Yaratilan bu markalar, isletmelere yogun rekabetin
yasandig1 pazarlarda biiyilk avantaj saglamaktadir. Bu durumun farkinda olan
isletmeler, cesitli reklam yollar1 ile tiiketicilere {iriinlerini tanitmakta ve bu triinlerin
tercih edilmesini amaglamaktadir. Ciinkii markali tiriinler, tiiketicilerin satin alma karar1
vermesinde 6nemli etmendir.

Gilinlimiiz pazarlarinda markasiz iirtin bulabilmek ¢ok giictiir. Tiiketiciler birden
cok markali iirtin ile kars1 karsiya kalmakta ve iirlinler iginden maksimum fayda
saglayacag1 Uriinii se¢mektedir. Tiiketicilerin talep ve arzulari dogrultusunda f{iriin
ireten isletmeler yine tiiketicilerin istekleri dogrultusunda friinlerini gelistirmelidir.
Tim bunlar géz Oniline alinarak bu caligmada tiiketicilerin markali iirtinlerden

etkilenmeleri ele alinmustir.



3.3. Literatir Taramasi

Marka ve markali {iriin kavramlari ile ilgili yapilan ¢aligmalarda bir¢ok makale
bulunmustur. Bu ¢alismaya benzer 6rnekler sunlardir:

Deniz (2011), ““Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki
Etkisi’” adl1 ¢aligmasinda tiiketim aligkanliklarin markal iirtin tercih etmeye yonelik bir
egilim olup olmadigini ortaya koymaya caligmistir. Bu ¢alismaya gore markali tirtinler
hi¢ olmadiklar1 kadar on plana ¢ikmistir. Caligmasin sonucunda markali iirlinlerin
isletme agisindan ve tiiketici agisindan olmak tizere iki farkli etkisi oldugu ortaya
¢ikmistir. Birinci yaklasim markalagsmayan, markali iiriin iiretmeyen isletmeler yok
olmaya mahkum olurken ikinci yaklasimda tiiketici algilamalarinin markalarin gelisip
biiylimesindeki pay1 yadsinamaz hale gelmesidir (s. 243).

Hassan vd. (2011), ““Universite Ogrencilerinin Bilinirligi Yiiksek Markali
Uriinlere Yoénelik Bilgi, Tutum ve Davranislari Uzerine Bir Arastrmast’” adl
calismalarinda lisans 6grencinin bilinirligi yiiksek markali iirlinlere yonelik tutum ve
davranislar1 Olclilmeye calisilmistir. Calismada tiiketicilerin satin alma davraniglarina
etki eden bir iiriinii tercih etmelerinde g¢esitli faktorlerin etkili oldugunu savunulmus ve
iirtiniin kendi ozelliklerinin disinda markasi ile iireten isletmenin 6zellikleri iirliniin
tercihinde etkili olan etmenlerden birisi oldugu bulgulanmistir. Calismanin sonucunda
tiiketicilerin Uiriin tercihlerinde markalar kadar {iriinii iireten isletme de 6nem verdikleri
ortaya ¢ikmistir. Basarili olmak isteyen isletmeler, bu faktorii g6z 6niinde bulundurmali
ve markalarm tiiketiciye tanitirken olabildigince gliven verecek bir izlenim birakmalidir
(s. 116).

Ciftci ve Cop (2007), ‘““Marka ve Marka Yonetimi Kavramlar: Universite
Ogrencilerinin Kot Pantolon Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma’ isimli
calismasinda marka ve marka yonetimi kavramlar1 ile ilgili olarak kavramsal
aciklamalar yapilmis ve {iniversite Ogrencilerinin kot pantolon marka tercihleri
belirlenmeye calisilmistir. Bu ¢alismaya gore insanlar, uzun bir zaman diliminden beri
mal ve hizmetlerini markalamaktadirlar. Calismanin sonucunda markanin mal ve
hizmetlere deger kattigin1t ve bu degerin markanin kullanilmasi ile sekillendigini
sonucuna varilmistir (s. 16).

Ak¢i ve Gov (2015), ““Universite Ogrencilerinin Marka Konusundaki
Diisiincelerinin Incelenmesi’> adli calismasinda {iniversite Ogrencilerinin marka

konusundaki diistinceleri ¢esitli Olgiilere gore belirlenmeye ¢aligilmistir. Calismaya gore
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marka tercihinde bulunan tiiketiciler bazi faktorlerin etkisi altindadirlar. Tiiketiciler
iirlin ya da marka tercihinde bulunurken {izerinde durduklar1 en 6nemli nokta, fayda
fonksiyonudur. Insanlar en yiiksek fayday: hangi markadan sagliyorsa o iiriine yonelir.
Sonugta tiiketicinin ihtiya¢ boyutu, demografik o6zellikleri, tiiketicinin sosyal ¢evresi,
markanm nasil algilandigi, marka imaji, baska markalara karsi tiiketicinin tutumu,
yasam tarzi gibi cesitli faktorler marka tercihini etkilemektedir tezine ulasilmistir (s.
259).

Giirbliz ve Dogan (2013), “‘Tiiketicilerin Markaya Duydugu Giliven ve Marka
Baglilig1 iliskisi’’ adli ¢alismasinda tiiketicilerin markaya duydugu giiven ve marka
baglhiliklar1 arasindaki iligskiyi a¢iklamaya ¢calismislardir. Bu ¢alismada, markali iirtinleri
tiikketiciler tarafindan ¢ogu zaman ihtiyaglarin1 giderebilmek igin satin alma karar
siirecinde kendilerine bir statii veya kimlik kazandiracagi inanciyla hareket ederek tercih
etmektedir. Caligmasmin sonucunda tiiketicilerin markali tiriinlere duyduklar1 giiven ile
marka bagliliklar1 arasinda yiiksek, pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu saptamislardir

(s. 246).

3.4. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmada marka olarak Nuh Naci Yazgan Universitesi secilmistir. Calismanin
Kayseri’de yiiriitiildiigli de gz oniline almarak ulusal ya da global bazda ¢ok taninir
olmayan ancak yerel bazda taninirlilig1 olan bir marka tercih edilmistir.

- Arastirma {niversitenin billboarda ¢iktig1 zaman diliminde yapilmistir. Bunun
yanisira sehrin en islek noktalarindaki bes billboard secilmistir. Bir aragtirmaci
ve bir reklamcinin goriisleri alinarak se¢ilen bu billboardlar sunlardir:

- Kayseri Park AVM karsisinda yer alan billboard,

- Nato caddesinde yer alan billboard,

- Talas ilgesi yurtlar bolgesinde yer alan billboard,

- Radisson Blu Hotel karsisinda yer alan billboard,

- Kayseri Biiyliksehir Belediyesi Oniinde yer alan billboardlarin c¢evresinde
yapilmistir.

Bu da arastirmanin diger kisitidir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alismada nitel aragtirma kullanilmistir. Nitel arastirma: gézlem, goriisme ve

dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, olaylarin dogal
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ortamda gergekgi ve biitiinciil bicimde ortaya konmasina yonelik izlenen bir arastirma
yontemidir (Yildirim ve Simsek, 2011, s. 369). Bir bagka tanima gore nitel arastirma,
insanlarin hayatlarina devam ederken yapilan bir arastirma tiiriidiir (Ataseven, 2012, s.
547). Nitel arastirma bilinmeyeni ortaya ¢ikarma, tanimlama ve problemin sonucuna
ulagma ¢abasindadir (Yildirim, 1999, s. 7). Nitel arastrma yontemlerindeki amag,
bireyin perspektifinden anlamak ve kavramaktir. Bu nedenle veriler 6zneldir ve elde
edilen bilginin gecgerligi, arastrmacinin algi, kavrama ve yorum becerisine
dayanmaktadir (Tiirniikli, 2001, s. 8).

Aragtirma nitel desende olusturulmus ve yiiriitiilmiistiir. Arastirmada nitel
arastirma desenlerinden Olgubilim/Fenomenoloji ile ¢calisilmistir (Yildirim ve Simsek,

2011, s. 72).

“Olgubilim deseni farkinda oldugumuz ancak ayrintili bir sekilde bilgi sahibi olmadigimiz
olgulara odaklanmaktadir. Bir¢ok olgu ile giinliik hayatimizda karsilasiriz ve bu olgulari taniniriz. Ancak
bu tanisiklik olgulari tam olarak anladigimiz kavramma gelmemektedir. Olgubilim bize tamamiyla

yabanci olmayan ayni zamanda da tam anlamini kavrayamadigimiz olgulari arastirmay1 amaglar.”

Veri toplama araci olarak nitel arastirma cesitlerinden derinlemesine goriisme
yontemi kullanilmistir. Goriisme esnasinda yar1 yapilandirilmig goriisme formu
cevaplayicilara yoneltilmistir. Arastirma 20 Temmuz 2016’da baslatilmis 27 Temmuz
2016’da sonlandirilmistir. Derinlemesine goriisme yapilmasi icin tiiketicilerin tiriini
gérmesinin de saglanmasit amaciyla markanm yogun reklam yaptigi donem tercih
edilmistir.

Calismada yer alan bireylerin 35°1 erkek, 40’1 kadindir. Toplam yetmis bes kisi
ile derinlemesine goriisme yapilmistir. Bireylere biri ek soru olmak iizere toplam alt1
soru sorulmus ve bireylerin markayr markali iirlin olarak algilayp algilamadiklari
Olciilmeye calisilmistir.

Her goriisme 3 ila 5 dakika slirmiistiir. Bu calismada bireylerin verdigi
cevaplarda Ornekleme tekniklerinden olasilikli olmayan yargisal drnekleme yontemi
kullanilmistir. Goriisme formunda yer alan ve bireylere yoneltilen sorular uzman goriisii

almarak diizenlenmistir.

3.6. Arastirma Sorulari

Tiiketicilerin markali {irtinii nasil algiladiklarmi1 ortaya c¢ikarmak amaciyla
markay1 taniyrp tamimadiklari, bilgilerinin olup olmadigi, markali riinden nasil

haberdar olduklari, mecralarin taninirlhilikta etkisinin olup olmadig1 ve markanin merak
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uyandirip uyandirip uyandirmadigir sorulmustur. Calismada bireylere yonlendirilen
sorular, Aaker (1996)’1n “Building Strong Brands™ adli kitab1 (s. 10), Sartyer (2009)’in,
“Girisimciler Agisindan Televizyon Reklamlarmin Marka Tanmirhigina Etkisi” isimli
makalesi (ss. 118-119) ve Tekin (2008)’in “Tirk Telekom A.S.’nin Sundugu
Hizmetlerin Bilinirliginin Incelenmesi” adli tezi (s. 75) dikkate alinmis ayrica bir
akademisyenin goriisii alinarak olusturulmustur.

Yar1 yapilandirilmis soru formundaki sorular sunlardir:

1) Nuh Naci Yazgan markasini duydunuz mu?

Duymadiysaniz, Kayseri’de hangi liniversiteleri biliyorsunuz?

2) Nuh Naci Yazgan Universitesi’nde hangi boliimleri biliyorsunuz?

3) Nuh Naci Yazgan Universitesi’ni nereden duydunuz?

4) Nuh Naci Yazgan Universitesi’nin billboard reklamm1 gérdiiniiz mii?

5) Nuh Naci Yazgan Universitesi’nin nerede oldugu hakkinda bilgi sahibi
misiniz?

Nuh Naci Yazgan Universitesi’nin billboard reklami verdigi zaman dilimi (18
Temmuz ila 29 Temmuz) ve billboard yerleri Universite’den 6grenilmistir.
Arastirmanin kisitinda da ifade edildigi gibi bir arastirmaci ve bir reklamcmin goriisi

almarak bes billboard noktasi se¢ilmistir. Bu noktalarda goriisme yapilmistir.

3.7. Bulgular

Analizde ifadelerin benzerligine gore gruplamalar yapilmistir. Céziimlemelerde
gorlistine bagvurulan bireylerin birer kod numaras1 verilerek (M20, M25 gibi)
aciklamalar yapilmistir. Derinlemesine goriisme teknigi ile elde edilen veriler,
sayisallastirilarak yas ve cinsiyete gore dagilimlar: tablolastirilmistir.

Bulgularin tutarliligint saglamak icin bireylerin bir soru i¢in verdikleri
cevaplarin diger sorular ile tutarliligi degerlendirilmis ve anlamli bir biitiin olusturup
olusturmadig: test edilmistir. Elde edilen bulgularm anlamhiligini ve biitiinligi
arastirmaci tarafindan siirekli kontrol edilmistir. Arastirma bulgulari, goriisme sorulari
temele alinarak ¢éziimlenmistir. Ortaya ¢ikan soru cevaplarinin yorumlar: duruma gore
degiskenlik gostermis bazilar1 tiimdengelim bazilar1 ise tiimevarim yontemi ile
aciklanmis ve yorumlanmistir.

Kayseri’de Nuh Naci Yazgan markasinm tanmirhigmi belirlemek amaciyla
yapilan birebir goriismelerin temel alindigir bu ¢alismada soru basliklar1 altinda genel

diisiincelere yer verilmis daha sonra ek olarak bireylerin verdigi ifadeler birebir ayni
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sekilde aktarilmistir. Tablo 2°de goriisme yapilan yetmis bes bireyin frekanslar1 ve
yiizdeleri yer almaktadir.

Tablo 2. Cevaplayicilarm Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK | FREKANS | YUZDE | DEMOGRAFIK | FREKANS | YUZDE
OZELLIK OZELLIK
Cinsiyet Yas
Erkek 35 46.6 18 Yas ve Alt1 8 10.6
19-29 Yas Araligt | 32 42.7
Kadin 40 53.4 30-39 Yas Aralig1 | 18 24.0
40 Yas ve Ustii 17 22.7
TOPLAM | 382 100.0 75 100.0

3.7.1. Nuh Naci Yazgan Markasinin Taninirhg:

Aragtirma kapsaminda goriisiilen 75 bireyin “Nuh Naci Yazgan markasini
duydunuz mu?” sorusuna verdikleri cevaplar1 incelendiginde, Nuh Naci Yazgan
markasinin taninirlik oranin oldukga yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Cevaplayicilar,
Nuh Naci Yazgan markasini ¢esitli kurum veya kurulustan, arkadas c¢evresinden,
ailesinden ve diger etmenlerden duydugu ve markay1 tanidiklarini sdylemislerdir (Tablo
3). Sadece 3 cevaplayict (iki erkek, biri kadin) Nuh Naci Yazgan markasini

duymadiklarmi belirtmistir.

Tablo 3. Nuh Naci Yazgan Markas1 Tantyanlarin Dagilimi

YAS ARALIKLARI | FREKANS | YUZDE
18 Yas ve Alt1 7 9,3
19-29 Yas Araligi 32 42,7
30-39 Yas Araligi 17 22,7
40 Yas ve Ustii 16 21,3

TOPLAM 72 96.0
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Tablo 3’de de goriilecegi gibi cevaplayicilarm % 96’s1 Universiteyi duyduklarin
ifade etmislerdir. Cevaplayicilar agisindan Nuh Naci Yazgan markasi taninirdir. Ciinkii
“X markasmi hi¢ duydunuz mu?” seklindeki soru marka taninirliliginin cevabidir
(Aaker, 1991, s. 25; Macdonald ve Sharp, 2003, s. 2; Sariyer, 2009, s. 118).

Universitenin adin1 duymayanlara ‘‘Duymadiysaniz, Kayseri’de baska hangi

tiniversiteleri biliyorsunuz?’’ sorusu yonlendirilmistir. Verilen cevaplar Tablo 4’dedir.

Tablo 4. Nuh Naci Yazgan Markasini Tanimayan Bireylerin Yas Dagilimi1

YAS CINSIYET ALTERNATIF SORUYA VERILEN
ARALIKLARI CEVAPLAR
18 Yas ve Alt1 Kadin Erciyes Universitesi
30-39 Yas Araligi Erkek Erciyes Universitesi ve Abdullah Giil Universitesi
40 Yas ve Ustii Erkek Erciyes Universitesi

“Markayt hi¢ duymadim. Kayseri’'de iiniversite olarak tek bildigim Erciyes
Universitesi’” (M 18)
18 yasindaki bireyin Kayseri’deki ii¢ iiniversiteden sadece birini duydugunu o markay1
tanidig1 ifade ettigi sozlerden Nuh Naci Yazgan markasi ile herhangi bir iletisim
kanaliyla bir etkilesim halinde bulunmadigi sonucu elde edilmistir. Tablo 4’de yer alan
bilgiler dogrultusunda farkli yas araliklarina ait iki erkek bir kadin birey, Erciyes
Universitesini tanimaktadirlar. Bununla birlikte 30-39 yas araligindaki bir erkek Erciyes

Universitesi’nin yan1 sira Abdullah Giil Universitesi’ni de tanimaktadir.

3.7.2. Nuh Naci Yazgan Universitesi Biinyesinde Yer Alan Béliimlerin

Tanmmmirhklar

Derinlemesine goriisme sirasinda Nuh Naci Yazgan markasini taniyan bireylere
ikinci olarak ‘‘“Nuh Naci Yazgan Universitesinde hangi béliimleri biliyorsunuz?”’
sorusu yoneltilmistir. Boylece taninir marka hakkinda ayni zamanda bilgi sahibi olup
olmadiklar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Birden fazla segcenek sdyleme hakkina sahip olan

bireylerin verdikleri cevaplar, Tablo 5’dedir.
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Tablo 5. Nuh Naci Yazgan Universitesinin Boliim Tanmirliklar:

BOLUM FREKANS
Isletme 37
Mimarlik 26
Iktisat 27
Insaat Miihendisligi 22
Siyaset Bilimi ve Kamu Y 6netimi 22
Beslenme ve Diyetetik 17
Hemgsirelik ve Saglik Hizmetleri 10
Elektrik-Elektronik Miihendisligi 9
Psikoloji 5
I¢ Mimarlik ve Cevre Tasarimi 4
Fizyoterapi ve Rehabilitasyon 2

Tablodan da goriilecegi gibi, Nuh Naci Yazgan Universitesi’nde en fazla Isletme
Boliimii bilinmektedir. Isletme bdliimiinii sirastyla Mimarlik bdliimii ve Iktisat boliimii
takip etmektedir.

“Bu sene iiniversite tercihlerimde Nuh Naci Yazgan Universitesini yazacagim ancak
hangi boliimii yazacagima heniiz karar veremedim.’” (M 19)

Asagidaki tablolarda boliimlerin her biri i¢in ayr1 ayr1 Nuh Naci Yazgan

Universitesinde  bildikleri bdliimleri aktaran bireylerin frekans ve yiizdeleri

bulunmaktadir.

Tablo 6. isletme Boliimiinii Tantyanlarin Yasa Gore Dagilimi

YAS FREKANS | YUZDE
ARALIKLARI
18 Yas ve Alt1 5 6
19-29 Yas Araligi 20 26
30-39 Yas Araligi 9 12
40 Yas ve Ustii 5 6
TOPLAM 39 50
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“Bu yil sinava girdim, Nuh Naci Yazgan Universitesinde Isletme okumak istiyorum.
Babamin meslegini devam ettirmem i¢in gerekli donanima sahip olmaliyyim.”” (M 20).

>

“Nuh Naci Yazgan Universitesi denildiginde aklima ilk gelen Isletme Béliimii oluyor.”’
(M 21)

Gilinlimiizde egitimin 6nemi oldukca artmustir. Gerek aileler ¢ocuklar1 igin
gerekse bireyler iyi bir egitimin pesine diismiis ve arastrmalarmi bu yone
yonlendirmistir. Tablo 6’da yer alan bireylerin isletme Boliimii’nii bireylerin en fazla %
26 ile 19-29 yas araliginda tanidiklar1 goriilmektedir. Yukarida yer alan ifadeyi veren 20
yasindaki erkek bireyin Nuh Naci Yazgan Universitesinde Isletme bdliimiinde egitim
almasiyla gerekli yeterlilige ve donanima sahip olacagini kanisina varmistir. Ayrica
yapilan derinlemesine goriismede soruya ilk olarak isletme cevabini veren on erkek, alt1

kadin olmak iizere toplam on alt1 kisidir.

Tablo 7. Mimarlik B6liimiinii Taniyanlarin Yasa Gore Dagilimi

YAS ARALIKLARI | FREKANS YUZDE

18 Yas ve Alt1 - -

19-29 Yas Araligi 13 17

30-39 Yas Araligi 7 9

40 Yas ve Ustii 6 6
TOPLAM 26 32

“Nuh Naci Yazgan denildiginde aklima ilk gelen boliim Mimarlik oldu. Cevremizde
Nuh Naci Yazgan Universitesinde mimarhk égrencisi oldugundan tek bildigim béliim
bu.”” (M 37)

Tablo 7°de yer alan Mimarlik boliimiinii bireylerin en fazla % 17 ile 19 ila 29
yas araliginda tamidiklar1 goriilmektedir. 37 yasindaki bireyin bu ifadesinden de
anlagildig1 tlizere markanin tanmmasinda veya bdliimler hakkinda bilgi sahibi
olunmasinda etkili olan en biiylik etmenin sosyal ¢evre oldugu goriilmektedir. Ayrica
derinlemesine goriismede soruya ilk olarak mimarlk cevabmi veren dort erkek, sekiz

kadin olmak tizere toplam on iki kisidir.
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Tablo 8. Iktisat Boliimiinii Tantyanlarin Yasa Gore Dagilimi

YAS ARALIKLARI FREKANS YUZDE
18 Yas ve Alt1 3 4
19-29 Yas Araligi 16 21
30-39 Yas Araligt 4 5
40 Yas ve Ustii 4 5
TOPLAM 27 35

Tablo 8’de yer alan Iktisat boliimiinii bireylerin en fazla % 21 ile 19 ila 29 yas
araliginda tanmidigi goriilmektedir. Ayrica derinlemesine goriismede soruya ilk olarak

Iktisat cevabini veren iki erkek, iki kadm olmak iizere toplam dort kisidir.

Tablo 9. Insaat Miihendisligi Bélimiinii Taniyanlarm Yasa Gore Dagilimi

YAS ARALIKLARI FREKANS YUZDE
18 Yas ve Alt1 - -
19-29 Yas Araligi 13 17
30-39 Yas Araligi 5 6
40 Yas ve Ustii 4 5

TOPLAM 22 28

“Universitede Miihendislik Fakiiltesi var ama Insaat Miihendisligi disinda boliim
bilmiyorum.’” (M 32)

Tablo 9°da yer alan Insaat Miihendisligi boliimiinii bireylerin en fazla 19 ila 29
yas aralifinda tanidig1 goriilmektedir. 32 yasindaki bireyin verdigi cevaptan anlasildigi
iizere Miihendislik fakiiltesinin tanindigi1 ancak tek bir boliimiin 6n plana ¢ikarak
kendini tanittigi gorilmektedir. Ayrica derinlemesine goriismede soruya ilk olarak

Insaat Miihendisligi cevabini veren alt1 erkek, dort kadin olmak iizere toplam on kisidir.
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Tablo 10. Siyaset Bilimi ve Kamu Y6netimi Boliimiinti Tantyanlarin Yasa Gore

Dagilimi1
YAS ARALIKLARI FREKANS YUZDE
18 Yas ve Alt1 1 1
19-29 Yas Araligi 14 18
30-39 Yas Araligi 4 5
40 Yas ve Ustii 3 4
TOPLAM 22 28

Tablo 10’da yer alan Siyaset Bilimi ve Kamu Y6netimi boliimiinii bireylerin en
fazla 19 ila 29 yas araliginda tanidig1 goriilmektedir. Ayrica derinlemesine goriismede
soruya ilk olarak Siyaset Bilimi ve Kamu Yonetimi cevabini veren ii¢ erkek, ii¢ kadin
olmak tizere toplam alt1 kisidir.

““ Bu yil tercihlerimde Nuh Naci Yazgan Universitesini ilk siralara yazacagim. Siyaset
Bilimi ve Kamu Yonetimi boliimiinii yazmay: diisiintiyorum.’” (M 19).

19 yasindaki erkek birey gerek arkadas ortamindan gerekse ailesinden
duydugunu belirttigi Nuh Naci Yazgan markasmi bu yilki iiniversite tercihlerinde ilk
siralara yazacak olmasi bireyin markanm sundugu egitime olan giivenin tam oldugunu

gostermektedir.

Tablo 11. Beslenme ve Diyetetik Boliimiinii Taniyanlari Yasa Gore Dagilimi

YAS ARALIKLARI FREKANS YUZDE
18 Yas ve Alt1 1 1
19-29 Yas Araligi 10 7
30-39 Yas Araligi 1 1
40 Yas ve Ustii 5 6
TOPLAM 17 15

Tablo 11°de yer alan Beslenme ve Diyetetik boliimiinii bireylerin en fazla 19 ila

29 yag araliginda tanidig1 goriilmektedir. Ayrica derinlemesine goriismede soruya ilk
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olarak Beslenme ve Diyetetik cevabini veren bir erkek, dort kadin olmak {izere toplam
bes kisidir.
“Nuh Naci Yazgan Universitesinde Beslenme ve Diyetetik ve Hemsgirelik boliimii
actiklarini saghk fakiiltesini daha biiyiitiip Tip Fakiiltesi kurulacagint duymustum.’” (M
26)

26 vyasmndaki bireyin verdigi cevaptan markanin yeni atilimlar1 bireyler
tarafindan duyuldugu goriilmektedir. Markanin yank1 uyandiran giiglii atilimlar yapmasi

tanmirlik ve hatirlanma oraninmi da artirmaktadir.

Tablo 12. Hemsirelik ve Saglik Hizmetleri Boliimiinii Taniyanlarin Yasa Gore Dagilimi

YAS ARALIKLARI FREKANS YUZDE
18 Yas ve Alt1 - -
19-29 Yas Araligi 5 6
30-39 Yas Araligi 1 1
40 Yas ve Ustii 4 5
TOPLAM 10 12

Tablo 12°de yer alan Hemsirelik ve Saglik Hizmetleri bolimiinii bireylerin en
fazla 19 ila 29 yas araliginda tanidig1 goriilmektedir. Ayrica derinlemesine goriismede
soruya ilk olarak Hemsirelik ve Saglik Hizmetleri cevabmi veren bir kadm birey

bulunmaktadir.

Tablo 13. Elektrik-Elektronik Miithendisligi Boliimiinii Taniyanlarin Yasa Gore

Dagilimu
YAS ARALIKLARI FREKANS YUZDE
18 Yas ve Alt1 - -
19-29 Yas Araligi 7 9
30-39 Yas Araligi 2 2
40 Yas ve Ustii - -
TOPLAM 9 11
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Tablo 13°de yer alan Elektrik-Elektronik Miithendisligi boliimiinii bireylerin en
fazla 19 ila 29 yas araliginda tanidig1 goriilmektedir. Ayrica derinlemesine goriismede
soruya ilk olarak Elektrik-Elektronik Miihendisligi cevabini veren bir kadin ve bir erkek

birey olmak iizere iki kisidir.

Tablo 14. Psikoloji Boliimiinii Taniyanlari Yasa Gore Dagilimi

YAS ARALIKLARI FREKANS YUZDE
18 Yas ve Alt1 1 1
19-29 Yas Araligi 3 4
30-39 Yas Araligi 1 1
40 Yas ve Ustii = -
TOPLAM 5 6

Tablo 14’de yer alan Psikoloji boliimiinii bireylerin en fazla 19 ila 29 yas
araliginda tanmidig1 goriilmektedir. Ayrica derinlemesine goriismede soruya ilk olarak

Psikoloji cevabini veren iki kadin birey bulunmaktadir.

Tablo 15. I¢ Mimarlik ve Cevre Tasarimi1 Boliimiinii Taniyanlarm Yasa Gére Dagilimi

YAS ARALIKLARI FREKANS YUZDE
18 Yas ve Alt1 - -
19-29 Yas Araligi 2 2
30-39 Yas Aralig - -
40 Yas ve Ustii 2 2
TOPLAM 4 4

Tablo 15°de yer alan i¢ Mimarlik ve Cevre Tasarimi bdliimiinii en fazla 19 ila 29
yas araligt ve 40 yas ve istiindeki bireylerin tanidigi goriilmektedir. Ayrica
derinlemesine goriismede soruya ilk olarak I¢ Mimarlik ve Cevre Tasarimi cevabini

veren bir kadin birey bulunmaktadir.
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Tablo 16. Fizyoterapi ve Rehabilitasyon Bolimiinti Tantyanlarin Yasa Gore Dagilimi

YAS ARALIKLARI FREKANS YUZDE
18 Yas ve Alt1 - -
19-29 Yas Araligi - -
30-39 Yas Araligt - -
40 Yas ve Ustii 3 4
TOPLAM 3 4

Tablo 16’da yer alan Fizyoterapi ve Rehabilitasyon boliimiinii en fazla 40 Yas
ve lstiindeki bireylerin tanidig1 goriilmektedir. Ayrica derinlemesine goriismede soruya
ilk olarak Fizyoterapi ve Rehabilitasyon cevabini veren birey yoktur.

Yukarida yer alan tablolara bakildiginda boliim tanmirhiklarinin en fazla 19 ila
29 yas arasinda gerceklestigi goriilmektedir. Universite ¢agma gelen bireylerin
iiniversiteler ve boliimler hakkinda daha bilgili oldugu gézlenmistir. Bu dogrultuda Nuh
Naci Yazgan markasini taniyan fakat boliimleri hakkinda bilgi sahibi olmayan bireyler

de goriilmiistiir. Bu bireylerin 6zellikleri, Tablo 17°dedir.

Tablo 17. Nuh Naci Yazgan Universitesinin Boliimlerini Bilmeyen Bireyler

YAS ARALIKLARI FREKANS YUZDE
18 Yas ve Alti 3 4
19-29 Yas Araligi 3 4
30-39 Yas Araligi 4 5
40 Yas ve Ustii 3 4
TOPLAM 13 17

Tablo 17°de yer alan bireyler Nuh Naci Yazgan markasmi taniyan fakat
Universitenin biinyesinde bulunan bdliimler hakkinda bilgi sahibi olmayan altis1 erkek
yedisi kadin toplam on ii¢ kisidir. Bireylerin ¢ogunlugunu {iniversite ile herhangi bir
bag1 olmadigindan 6tiirti boliimleri bilmedigini belirtmistir. Derinlemesine goriismeye
katilan baz1 bireyler iiniversitenin bdliimleri hakkinda bazi yorumlarda bulunmustur. Bu

yorumlar su sekildedir:
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“Universiteyi taniyorum ancak béliimleri hakkinda bilgi sahibi degilim keske billboard
reklaminda boliimlere de yer verselermis boylece bilgi sahibi olurduk.’” (M40).
“Universiteyi duydum biliyorum ama béliimleri hakkinda hichir fikrim yok.” (M56)

3.7.3. Nuh Naci Yazgan Markasim Tanmmasinda Bireylere Etki Eden

Etmenler

Bireylere iigiincii olarak yonlendirilen ‘“Nuh Naci Yazgan Universitesini
nereden duydunuz?’’ sorusudur. Bu soruya ¢ogu katilimci birden fazla secenekle cevap

vermistir. Tablo 18’de cevaplayicilarin  hangi mecrayla markayr duyduklarmi

belirtilmistir.
Tablo 18. Marka Taninmasinda Etkili Olan Etmenler
ETKILI OLAN FREKANS YUZDE
ETMENLER
Arkadas Cevresi 33 44
Aile Faktorii 24 32
Diger Faktorler 7 9
Brosiir, Ilan ve Reklam 7 9
Panolari
Basin, Yayim Faktorii 7 9
Sosyal Medya Faktorii 6 8
Tanitim Giinleri 1 1
TOPLAM 85 112

Tablo 18’de yer alan faktorlerden yola cikarak bireylerin Nuh Naci Yazgan
markasini tanimasina yardimei olan en biiyiik etmenin % 44 ile arkadas ¢evresi oldugu
gozlemlenmistir. Arkadas g¢evresini sirasiyla aile faktorii, diger faktorler ve cesitli
reklamlar izlemektedir. Diger etmenlere verilen cevaplar birebir aktarilmistir.

“ Nuh Naci Yazgan Universitesini oglum icin tamitim giinlerine okulu ziyaret ettigimizde
tamdim’”’ (M50).
““ Nuh Naci Yazgan Universitesini ilk kez yol giizergahimdayken gordiim.”” (M31).
““ Nuh Naci Yazgan Universitesini bilimsel ve akademik calismalarindan duydum.’’ (M39).
““ Nuh Naci Yazgan Universitesini sehir disina seyahat ederken gordiim.”” (M35).
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““ Nuh Naci Yazgan Universitesini ilk kez vakiftan duydum.’’ (M40).

““ Nuh Naci Yazgan Universitesini kurucularindan étiirii taniyorum.’” (M40).

““ Nuh Naci Yazgan Universitesini kurdugu vakiftan dolay: biliyorum.’” (M61).

Bireylerin verdigi cevaplardan markanin kuruculari veya bulundugu konum vasitasiyla
da tanindig1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda markanin diizenledigi tanitim giinleriyle de

bireylerin marka hakkinda bilgi sahibi oldugu gézlemlenmistir.

3.7.4. Nuh Naci Yazgan Markasinin Yer Aldig: Billboardlar1 Gorme

Goriisiilen bireylerden altmus kisi billboardlarda yer alan reklami ¢esitli yerlerde
gordigiinii belirtmislerdir. Bunun yani on bes kisi billboardlardaki reklam1 herhangi bir
sekilde gormediklerini belirtmislerdir. Billboard reklamini gérmeyen bireylerle neden
billboarda bakmadiklar1 soruldugunda bireyler bir yere yetisme kaygist ve getirdigi
zaman sikmtisindan ya da cep telefonu ile ilgilendigini i¢in billboarda bakmadigini

belirtmislerdir.

Tablo 19. Billboard Reklamimi Goren Bireyler

YAS ARALIKLARI FREKANS YUZDE
18 Yas ve Alt1 4 5
19-29 Yas Aralig 29 38
30-39 Yas Araligi 15 20
40 Yas ve Ustii 12 16

TOPLAM 60 79

Tablo 19°da da gorildigii iizere Billboard reklamini goren tiiketicilerin en
yogun oldugu yas araligi 19-29 yas araligidir. Goriisme yapilan bes farkli noktada
billboarddaki reklami en fazla goren kisi sayis1 Kayseri Park AVM karsisinda yer alan
billboard reklami iken asagidaki tabloda yer alan billboardi gormeyen kisilerin
cogunlugu ise yine Kayseri Park AVM karsisinda yer alan billboard olmustur. Bu
billboard da yer alan reklamin en fazla goriilmeye ulagsmasi kuskusuz billboardin 6nemli
kavsak noktasinda yer almasidir. Reklami goérmeyen tiiketicilerin ise bu billboardin
hareketli bir billboard olup birden fazla reklami i¢ermesi sebep olmaktadir. Diger

noktalarda yapilan goriismelerdeki billboardlar da sabit olarak Nuh Naci Yazgan
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Universitesinin reklamini barindirmaktadir. Billboardin 6nemli bir noktada yer almas1
dolayisiyla oniinden gegen birey sayisinin ¢oklugunu etkileyecek boylece billboardda
yer alan reklamin fazla miktarda goriilmesine neden oldugu da bu ¢alisma ¢ergevesinde

gbzlemlenmistir.

Tablo 20. Billboard Reklamimi1 Gérmeyen Bireyler

YAS ARALIKLARI FREKANS YUZDE
18 Yas ve Alt1 3 4
19-29 Yas Araligi 3 4
30-39 Yas Araligi 3 4
40 Yas ve Ustii 6 8
TOPLAM 15 20

Tablo 20°de yer alan veriler arastirmanin dahilin de bes farkli noktada yapilan
calismada dordiincii soru olarak bireylere yonlendirilen Nuh Naci Yazgan markasmin
yer aldigi billboardlar1 goriip goérmediklerine olumsuz cevap veren bireylerdir. Bu
soruya olumsuz yanit veren on bes bireyden on biri Kayseri Park AVM’nin karsisinda
yer alan ve birden ¢ok reklami belirli siire kadar gosteren billboard i¢in vermistir.
Buradan ¢ikarilacak sonug ise bireylerin Nuh Naci Yazgan markasina ait ve sabit
reklam duran billboardlar1 daha fazla gordiigiidiir. Hareketli billboardlarda yer alan

reklamlar sabit billboardlara gore bireylerin daha az dikkatini cekmektedir.

3.7.5. Nuh Naci Yazgan Universitesinin Bireyler Tarafindan Konumunun
Bilinirligi

Derinlemesine goriisme formunda son soru olarak yer alan Nuh Naci Yazgan
Universitesinin konum bilgisi ile ilgili ‘“Nuh Naci Yazgan Universitesi’nin nerede
oldugu hakkinda bilgi sahibi misiniz?’’ Sorusu yonlendirilmistir. Goriigmeye katilan
yetmis bes kisiden altmis bir kisi iiniversitenin nerede oldugundan haberdar oldugunu
belirtirken on dort kisi iiniversitenin nerede oldugu hakkinda bilgi sahibi olmadigim

sOyledi.
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Tablo 21. Nuh Naci Yazgan Universitesinin Konumu Hakkinda Bilgi Sahibi Olan

Bireyler
YAS ARALIKLARI FREKANS YUZDE
18 Yas ve Alt1 4 5
19-29 Yas Araligi 30 40
30-39 Yas Araligi 13 17
40 Yas ve Ustii 14 18
TOPLAM 61 80

Derinlemesine goriisme yapilan bireylerin % 80’1 Nuh Naci Yazgan
Universitenin nerede oldugu hakkinda bilgi sahibiyken kalan % 20’lik kisim

iiniversitenin nerede oldugu hakkinda bilgi sahibi olmadigmi belirtmistir.

Tablo 22. Nuh Naci Yazgan Universitesinin Konumu Hakkinda Bilgi Sahibi Olmayan

Bireyler
YAS ARALIKLARI FREKANS YUZDE
18 Yas ve Alti 3 4
19-29 Yas Araligi 3 4
30-39 Yas Araligi 5 6
40 Yas ve Ustii 3 4
TOPLAM 14 18

““Universitenin tam olarak nerede oldugu hakkinda bilgim yok fakat sehre uzak
oldugunu biliyorum.’” (M 23)

““Universitenin nerede oldugunu bilmiyorum ama bence billboard reklamlarinda
tiniversitenin konumu hakkinda bilgi verebilirlerdi.”” (M 32)

Yapilan derinlemesine goriismede Nuh Naci Yazgan Universitesinin nerede
oldugu hakkinda bilgi sahibi olmayan bireylerin, bilgi sahibi olan bireylere gore
olduk¢a diisiik bir oranda oldugunu gostermektedir. 23 ila 29 yasindaki iki bireyin
verdigi cevaplardan 23 yasindaki bireyin lniversiteyi uzak olarak algiladigi, 29

yasmdaki bireyin ise konum hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in bir 6neride bulundugu
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goriilmektedir. Bireylere yonlendirilen bu soruya ek olarak alinan cevaplarda on birey
tiniversitenin konumunu Kuzey Cevreyolunda, dokuz birey Erkilet yolunda, alt1 birey
Otogar arkasinda, bes birey Bolge Hastanesinin yaninda, dort birey Ankara yolunda, iki
birey ise Kayseri Seker Fabrikasimin ilerisinde olarak tanimlamistir. Bireylerin ¢ogunun
konum hakkinda bilgi sahibi olmasi markanin bu konuda bireylere dogru bilgi

aktardigmin kanitidir.
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SONUC

Tiiketici satin alma kararinda 6nemli bir etken olan marka kavramu, iiriinii veya
hizmeti piyasadaki benzer iirlin veya hizmetlerden ayirt etmeye saglayan bir aractir.
Gilinitimiizdeki pazarlarda markasiz iiriin kalmadigimi ve artik {iriiniin degil markanin
satildig1 piyasalara bakildiginda markanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Marka, iirline bir
kimlik katan tiiketicinin diisiinceleriyle sekillenen bir olgu haline gelmistir.

Gilinlimiizde ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla satin alma gerceklestirmek isteyen
tiiketiciler, bircok benzer iirline maruz kalmaktadir. Bu durumun farkinda olan
isletmeler varliklarmi siirdiirebilmek i¢in kendi iirlinleriyle baglantili tiiketicinin
dikkatini ¢cekecek cesitli kanallar vasitasiyla tiiketiciyle iletisime ge¢meli ve markalarmi
tanitmalidirlar. Isletmeler tiiketici zihninde yaratilan taninirlik, tiiketicinin iiriin veya
hizmet kategorideki tanidig1 markay1 diger markalardan ayirt etmesidir.

Bu calismada derinlemesine goriisme yapilan bireylerin Nuh Naci Yazgan
Universitesi’ni marka olarak algilayip algilamadiklar1 ve Nuh Naci Yazgan markasinin
tanmirligi ortaya konulmaya calisilmistir.

Aragtirma sonucunda arastirmaya katilanlardan Nuh Naci Yazgan markasini en
cok 19 ila 29 yas arasi geng bireylerin tanidigi ve markanm, marka tanmirliklarinin
oldukca yiiksek bir seviyede oldugu ve bireylerin Nuh Naci Yazgan Universitesini
markali {iriin olarak algiladig1 ortaya g¢ikmaktadir. Derinlemesine goriisme yapilan
bireylerin verdikleri cevaplardan ¢ikan sonuglarda Nuh Naci Yazgan Universitesi
biinyesinde yer alan bdliimlerden en ¢ok Isletme Boliimiiniin bilindigi goriilmektedir.
Gorlisme yapilan bu bireyler Nuh Naci Yazgan markasini en fazla arkadas ¢evre ve
ailesinden duydugunu belirtmistir. Markanin taninmasinda en biiyiik etkenin bireylerin
araliklarla veya sik sik goristiigii sosyal ¢cevresinden tanidigi sonucuna varilmistir.

Bu ¢alismaya katilan bireyler ile Kayseri ilinde ve Nuh Naci Yazgan markasimin
yer aldigi bes farkli billboard cevresinde yapilmistir. Bu nedenle genelleme yapmak
miimkiin degildir. Derinlemesine goriisme farkli yerlerde yapilsaydi farkli sonuglar elde

edilebilirdi. Ancak bu ¢alismanin sonuclar1 dikkate almarak farkli ¢galismalar yapilabilir.
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EKLER LiSTESI

Ek 1: Gorlisme Formu
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Ek 1. Goriisme Formu

Cinsiyet: E O KQd Yas Araligr :
1-) “Nuh Naci Yazgan” markasini duydunuz mu?

O Evet O Hayir

Duymadiysaniz, Kayseri’de baska hangi iiniversiteleri biliyorsunuz?

O O O

2-) Nuh Naci Yazgan Universitesi’nde hangi boliimleri biliyorsunuz?

O O O O O
O O O O O

3-) Nuh Naci Yazgan Universitesi’ni nereden duydunuz?

O Basin, yayin O Tanmitim Giinleri O Sundugu O Brosiir / ilan ve
hizmetlerden / reklam panolar1
yaptigi
faaliyetlerden

O Arkadas O Dershanelerden O Aileden O Sosyal medyadan

¢evresinden

O Diger

4-) Nuh Naci Yazgan Universitesi’nin billboard reklamim gérdiiniiz mii?

O Evet O Hayir

5-) Nuh Naci Yazgan Universitesi’nin nerede oldugu hakkinda bilgi sahibi misiniz?

O Evet O Hayir
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