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OZET

Arastirmanin konusu, gida sektdriinde marka imajmin tiiketici satin alma
davranigi iizerine etkisinin belirlenmesidir. Aragtirmanin amaci marka imaji
unsurlarinin tiiketici satin alma davranisi {izerine etkisinin dl¢lilmesidir. Arastirmada
sinanan temel hipotez, gida sektdriinde marka imajmin tiiketici satin alma davranisi
tizerinde etkili oldugudur. Arastirmanin evrenini, Milas yoresinde hazir yogurt satin
alan tiiketiciler olusturmaktadir. Aragtirmanin Orneklemi, tesadiifi Orneklemeyle
secilen 399 tiiketicidir. Arastirmada, belirlenen yorede alan arastirmasina yapilmistir.
Verilerin elde edilmesi i¢in, soru formu hazirlanmis ve yiiz-ylize anket teknigi
kullanilmistir.  Veriler SPSS 15.0 programi yardimiyla analiz edilmis ve

yorumlanmaya ¢alisilmistir.

Gida sektoriinde marka imajiin tiiketici satin alma davranisi iizerinde etkili
oldugu sonucuna ulagilmistir. Aragtirma bulgulari, tiiketicilerin marka imajina sadik
olduklar1 ve marka tercihlerini degistirmeme yoniinde bir egilime sahip olduklarini

ortaya ¢ikarmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka Imaji, Tiiketici Satin Alma Davranisi, Gida Sektérii
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ABSTRACT

The subject of the research is about the determination of the brand image on
consumer’s purchase behaviours in food industry. The purpose of this research is to
measure the effect of brand image elements on consumer’s purchase behaviours. The
basic hypothesis tested in the research has produced the fact that the brand image in
food industry is fairly effective on consumer’s purchase behaviour. The environment
of the research involves the consumer’s who buy manufactory-made yoghurt in the
county of Milas. The sampling of the research aimed the 399 consumers who were
chosen at random. During the research, the field research was done in the location
determined. In order to get the data, a question form was arranged and a face to face
questionnaire was used. The data was analysed by means of the SPSS 15.0 programe

and then a final comment was tried to be made.

As a result, it is understood that the brand image is fairly effective on
consumer’s purchase behaviours in food industry. The research findings have
introduced the facts that the consumers are faithful to brand image and they have

tendencies on not changing their brand preferences.

Key Words: Brand Image, Consumer’s Purchase Behaviours, Food Industry
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GIRIS

Rekabet kosullarinin arttig1, tiiketicilerin daha segici ve duyarli davranmaya
basladigr gilinlimiiz piyasa kosullarinda, firmalarin giicli bir marka olabilme

zorunlulugu ortaya ¢ikmaktadir.

Firmalar siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii saglamak, pazar payini arttirmak ve
yiiksek getiri elde edebilmek i¢in yarattiklari markanin tercih sebebi olan marka

imajin etkili bir bicimde olusturmak durumundadir.

Degisen c¢evre ve pazar kosullarinda tliketiciler istek ve ihtiyaglarini
karsilarken, giivenilir ve kendileri i¢in ¢esitli anlamlar ifade eden markal: iirtinlere
yonelmektedirler. Tiiketiciler bir markayla ilgili zihinlerinde olusan marka imajina

gore satin alma davraniglarini gerceklestirmeye baslamislardir.

Buna istinaden, firmalar bir marka olusturmanin yaninda, tiiketicilerin
zihninde o markayla ilgili gii¢lii bir marka imaj1 olusturabilmenin yollarin1 aramaya

ve bunu basarabilmeye yonelik aragtirmalar ve caligmalar yapmaya baslamislardir.

Gida sektoriinde marka imajinin tiiketici satin alma davranis1 lizerine etkisini

ortaya koymaya yonelik gerceklestirilen bu calismada;

Birinci boliimde, gida sektorii, gida sektoriiniin iilke ekonomisindeki yeri ve

gida sektoriinde yer alan alt sektdrler tanimlanmis ve agiklanmistir.

Ikinci boliimde, marka kavrami, marka farkindaligi, marka sadakati, marka

degeri ve marka imaj1 kavrami, 6zellikleri ve unsurlar1 incelenmistir.

Uciincii boliimde ise, tiiketici satin alma davranisi, tiiketici satin alma
davranigin1 etkileyen faktorler ve tiiketici satin alma karar siireci konulari

aciklanmigtir.

Calismanin son boliimii olan dordiincii boliimde, marka imajinin yogurt
markas1 satin alan tiiketiciler {izerindeki etkisi arastirilmis ve ortaya konmaya

calisiimastir.



BIRINCIi BOLUM
GIDA SEKTORU

1.1. GIDA SEKTORUNUN TANIMI VE TURKIYE
EKONOMISINDEKI YERI

Gida sektorii, tarimdan sagladigi bitkisel ve hayvansal hammaddeyi,
uyguladigi bir veya daha fazla islemle, raf dmrii uzun ve tiikketime hazir iiriinlere

dontistiiren bir imalat sanayi koludur.

Gida sektoriiniin ana hammaddesini tarimsal iirlinler olusturur. Tarimsal
tirtinlerin mevsime ve yoreye bagli degiskenligine karsilik gida gereksiniminin
stirekliligi, ¢abuk bozulma egilimindeki tarimsal {irlinlere belirli bir isleme ve
muhafaza yonteminin uygulanmasini zorunlu kilmakta ve bu islevi gida sektorii

yerine getirmektedir.'

Tarimsal hammaddeyi uygun yontemlerle isleyen hazirlayan, muhafaza eden
ve ambalajlayan bir sanayi dali olarak tanimlanan gida sanayi, Tiirk ekonomisinin

baslica lokomotif sektorleri arasinda yer almaktadir.

Gida, GSYIH igindeki %2,4’liik, imalat sanayi iiretimindeki %14,1’lik,
imalat sanayi katma degeri icindeki %11,7°lik payr ile ekonomimizin temel

sektorlerinden biridir.

Tiirkiye Gida ve I¢ecek Sanayi Federasyonu’nun (TGDF) verileriyle sektoriin
bugiinkii durumuna baktigimizda, yaklasik 40 bin gida isletmesinde 2007 yilinda 90

milyar dolar tutarinda tretim yapildigini ve 400 bin kisiye istthdam saglandigini

' Aziz Eksi ve digerleri, Gida Sanayinde Yapisal Degigsimler, ZMO Yayin, s.1, 10 Eyliil 2007,
http://www.zmo.org.tr/etkinlikler/6tk05/049azizeksi.pdf,(05.11.2005).

* Tiirk Gida Sektériiniin Sorunlar1 ve Coziim Onerileri. 13 Nisan 2007,
http://www.busiad.org.tr/GIDA%20RAPORU%20%2012.12.2007.doc.



gorebilmekteyiz. Gida sektoriiniin imalat sektorii icindeki payr yaklasik %14,1

civarindadir.?

1996-2007 yillar arasinda gida ve igecek sanayi ihracat1 %110,2 aratarak 2,2
milyar dolara yiikselirken, ayn1 donemde Tiirkiye toplam ihracat1 %361,4 ve imalat

sanayi ihracat1 %391,9 oraninda artmistr.*

1.2. GIDA SEKTORUNUN SINIFLANDIRILMASI

1.2.1. Kirmzi1 Et Sektorii

Gida sanayinde bir alt sektdr olan kirmizi et sanayii; et ve et Urilinlerinin
muhafazasi, islenmesi ve iiretimi, sigir, domuz, koyun, keg¢i, at, kanatl, tavsan, av
hayvanlan ile karada veya bu is i¢in yapilmis gemilerde islenen balinalar ile diger
hayvanlarin mezbahadaki kesim ve izleyen islemler ile paketlenmesini

kapsamaktadir.

Kirmizi et sektorii kapsaminda yer alan iiriinler séyledir;’
- Et: Taze et (bonfile, biftek, pirzola, kusbasi, kiyma vb.)
- Dondurulmus et
- Islenmis et iiriinleri: Parga halinde islenmis et iiriinleri (pastirma ve
fiime etler)
- Kusbas1 Kiyma halinde iglenen et iiriinleri (sucuk)
- Emiilsiyon tipi et iiriinleri (sosis, salam, jambon)
- Yenilebilir i¢ organlar bas ve ayaklar (karaciger, bas, beyin, dil, dalak,
iskembe)
Yaglar;

- Mekanik olarak kemikten ayrilmis etler

3 Gidacilarin, Thracata Yiiklenme Zamani Geldi. 13 Nisan 2007,
http://www.kobifinans.com.tr/tr/sektor/010602/18406/9.

* Gida Sektorii 2007 Envanteri. 13 Nisan 2007,
http://www.vergiportali.com/Content.aspx?Type=NewsD&1d=2247.

> Gida Sektorii, Istanbul Sanayi Odast Yayinlari 1. Baski, No: 2006/1 istanbul, Nisan 2006 s:7.



- Hayvan yemi olarak islenen kesimhane yan {irlinleri (kemik unu,
bagirsak)
- Ham deri ve post

- Cesitli tibbi ve biyoteknolojik preparatlar.

1.2.2. Kanath Sektorii

Tavukguluk hayvanciligin alt sektorlerinde biridir. Genel olarak, “Kanath
Sektorii” olarak anilan bu grupta tavuk, hindi, kaz, 6rdek, bildircin, siiliin, devekusu
vb. kanatllar yer almaktadir. Ulkemizde kanatlh {iretiminin yaklasik % 95°lik
bolimiini tavuk eti, %4’lik bolimiini hindi eti, %1°lik bolimiini de kaz, ordek,

bildircin gibi diger kanatlilar olusturmaktadir.
Kanatl iiriinleri et ve yumurta olarak iki ana gurupta toplanmaktadir. °
1.2.3. Su Uriinleri Sektorii

Su {irtinleri sektorii; deniz ve i¢ sularda mevcut ve hayvansal organizmalari,
kaynaklarin akilci ve siireklilikle kullanimlarini, kiy1r ve kiy1 6tesi deniz balik¢iligini,
yetistiriciligi, soguk ve donmus muhafazasi ve pazarlanmasini, su iirlinleri sanayi,

isleme ve entegre tesislerini kapsamaktadir.

Ulkemizin ii¢ tarafinin denizlerle cevrili bir yarimda olusu, yurdun her
yaninda bulunan dogal gollerimiz, sayilar1 her gegen giin artan baraj ve goletlerimiz,
balik yetistiriciligine uygun su kaynaklarimizla, su iiriinleri sektorii ¢ok onemli bir
potansiyele sahip olmasina karsin sektdr gerek tarim sektorii icinde gerekse ulusal

ekonomide yeterli diizeyde yer almamaktadir.”
1.2.4. Konserve Meyve- Sebze ve Salca Sektorii

Konserve meyve-sebze isleme sanayii esas itibariyle tursu, gecgici konserve

edilmis sebze ile konserve meyve-sebze iliretiminden olusmaktadir.

% Gida Sektorii, a.g.e., s:27.
7 Gida Sektérii, a.g.e., s:47.



Konserve iiretimi kapsaminda agirlikli olarak bezelye fasulye, fasulye, bamya
ve karisik sebze yer almaktadir. Baslica meyve konserveleri seftali, kayisi ve

visnedir. Tursu grubu i¢inde en 6nemli iiriin kornison tursusudur.®
1.2.5. Dondurulmus Gida Sektorii

Dondurulmus gida sektorii; dondurulmaya uygun hammaddenin temini
(tohumun se¢imi, iiretimi, satin alinmasi), hammaddenin uygun kosullarda tesislere
taginmasi, tesislerde bekletilmeden se¢me, yikama, boyutlama ve iirliniin 6zel
tekniklerle islenmesi, derin dondurma ve uygun sekillerde paketlenerek, teknigine
uygun depolama, yiikleme, tasima, dagitim ve tiiketimini kapsayan gida sanayi

koludur.

Dondurulmus  gidalar;  diisik  sicakliklarda  gidalarda  bulunan
mikroorganizmalarin  ¢ogalma ve faaliyetlerin kesin olarak durdurulmasi,
biyokimyasal reaksiyonlarin olabildigince azaltilmasi ilkesine dayanarak dondurulan
meyve-sebze, et ve et lirlinleri, su iriinleri ve unlu mamillere kadar genis bir alanda

dagilim gosteren liriin grubudur.

Gida maddeleri dondurma ydntemiyle islendiginde raf Oomrii uzun, her
mevsim tiiketilme imkan1 olan, belli bir standartta ve kolay hazirlanabilen iiriinlere

déniismektedir.”
1.2.6. Bitkisel Yag Sektorii

Bitkisel yaglar, karbonhidratlar ve proteinler gibi insan viicudu i¢in yasamsal

degeri olan insanlarin beslenmesinde 6nemli yer tutan temel ihtiya¢ maddeleridir.

Bitkisel yag sanayii, zeytinyag1 disinda kalan tiim yemeklik bitkisel yaglar ve

bitkisel margarinleri kapsamaktadir.

Bitkisel yag sektoriiniin baslica alt sektorleri soyledir;

¥ Gida Sektérii, a.g.e., s:61.
? Gida Sektérii, a.g.e., s:75.



1. Baslica yaglh tohumlar: ay¢icegi, misir, soya keten, hashas, hintyagi vb.

2. Tohum yaglari: Baz1 yillik bitkilerin tohumlarindan elde edilen ve genelde
oda sicakliginda likit halde olan ve bilesimlerinde doymamis yag asitlerini Yiiksek

oranda ihtiva eden bitkisel yaglar bu grupta toplanir.

aygigegi yagi
- soyayagl

- pamuk yagi

- misir yagl

- rafine likit yaglar

3. Tropikal yaglar: genelde tropikal bolgelerde yetisen palmiye ve hindistan
cevizi agaglarinin meyvelerinde elde edilen ve oda sicakliginda kat1 halde bulunan
bilesimlerinde Yiiksek miktarda doymus yag asitleri ihtiva eden yaglar bu gruba

girer. Palmiye yag1, hindistan cevizinden elde edilen kakao yag1 vb.

4. Margarinler: Kahvaltilik margarin, mutfak margarin, gida sanayi

margarini'’
1.2.7. Zeytinya@1 Sektorii

Insan biinyesindeki fizyolojik etkileri ve biyolojik degeri itibariyle insan
saglig1 yoniinden zeytinyagiin bilimsel verilere dayali istlinliigliniin diger bitkisel
yaglara oranla daha etkili oldugunun kabul edilmesi , diinyada zeytinyag tiiketimini

giderek arttirmaktadir.

Zeytincilik sektorii iiriinleri zeytinyagi ve tiirev iiriinleri olarak iki gruba

ayrilmakta ve iki alt sektorden olusmaktadir. Sofralik zeytincilik ve zeytinyagi.

Zeytinyagl, yaglik zeytinin islenmesi ile elde edilen bitkisel yag olarak

tanimlanmaktadir.

1% Gida Sektorii, a.g.c., s:89-90.



Zeytinyag sektorii, zeytinin zeytin agacindan hasat edilip zeytinyag {iretim
tesisinde nihai iirlin olan zeytinyagina doniistiiriilmesi siirecindeki islemler ile yurt
ici ve yurt digina dokme, ya da ambalajli sekilde pazarlanmasi iglemlerinin biitiiniinii

kapsamaktadir."!

Sektor kapsaminda dort ¢esit iirlin yer almaktadir; sofralik zeytin, zeytinyagi,

pirina ve pirina yagidir. '?
1.2.8. Siit ve Siit Uriinleri Sektorii
Siit ve siit tiriinleri kapsaminda yer alan iiriinler ;'

- siit ve krema

- yaylik alt1 siit, pihtilagsmuis siit, fermente edilmis siit, asitligi arttirilmis stit
- yogurt

- peynir alt1 suyu

- tereyag ve diger siitten elde edilen yaglar

- peynir, lor

- laktoz ve laktoz suruplari

- dondurma

- kazein ve kazeinatlar
1.2.9. Un ve Unlu Mamiiller Sektorii
Un terimi genel olarak, bugdaydan elde edilen iirlinii tanimlamakta, diger

hububatlarin 6giitiilmesiyle elde edilen iiriinler ise, s6z konusu hububatin ismiyle

birlikte anilmaktadir.

1 Zeytinyag1 Sektor Aragtirmasi. 20 Kasim 2007, http://www.tkb.com.tr/esa/SA/2004-SA/SA-04-01-
01 Zeytinyagi SEKtoru.pdf.

12 Gida Sektori, a.g.e., s:103.

" Gida Sanayi Ozel ihtisas Komisyon Raporu. 10 Eyliil 2007,
http://ekutup.dpt.gov.tr/gida/oik644.pdf.



Unlu mamiller ifadesi ise, bilimsel olarak;

- tiim ekmek tipleri

- kekleri

- biskiivi ve krakerleri
- pasta tipi iirlinleri

- diger firmn {irtinlerini igermektedir.
Gida sektoriinde en biiyiik yere un ve un mamilleri sahiptir.'*
1.2.10. Nisasta ve Nisasta Bazh Sekerler Sektorii

Nisasta ve nisasta bazli sekerler sanayii, ana iirlinleri dogal ve modifiye

nisastalar ile glikoz ve friikktoz suruplarindan olusmaktadir.

Sektor genel olarak, cesitli sektorlere sanayi ara hammaddesi liretmektedir.

Bu sektorler nigastalar i¢in; oluklu, mukavva, kagit, tekstil ve gidadir.

Nisasta ve nisasta bazli sekerler i¢in ise; sekerleme, unlu mamiiller, baklava,

helva, dondurma, recel ve iceceklerdir.'
1.2.11. Karma Yem Sektorii

Yem, hayvanlara yedirildigi takdirde sagliklarina herhangi bir zararli etkisi
olmayan ve hayvanlarin faydalanabilecekleri organik veya inorganik besin

maddeleridir.
Yemler soyle siniflandirilir;'®

- kokeni bitkisel olan yemler
- kokeni bitkisel olan sanayi kalintilar

- kokeni hayvansal olan yemler

4 Gida Sektori, a.g.e., s:137.
15 Gida Sektorii, a.g.c., s:149.
' Gida Sektorii, a.g.c.,s:161.



- mineral yemler
- yemlik preparatlar

- karma yemler

1.2.12. Biskiivi Sektorii

Biskiivi, unun i¢inde kabarmay1 saglayacak maddeler, seker, tuz, yag ve gida
maddeleri ile ilgili tiiziikte izin verilen diger maddelerin bir veya bir kag1 eklendikten
sonra su ile yogrularak teknige uygun bicimde islenmesi, sekil verilmesi ve

pisirilmesi sonucunda elde edilen unlu mamaldiir.

Biskiiviler sade ve cesitli olmak iizere iki sinifa ayrilmakla beraber, tath
biskiiviler, tuzlu biskiiviler, krakerler, pasta biskiiviler, gofretler olarak da

siniflandirilabilir.!”
1.2.13. Sekerli Mamiiller Sektorii

Tiirkiye’de sekerli ve ¢ikolatali mamdller sektoriiniin baslangici bolgede
saglanan hammaddelerle kiiclik imalathanelerde iiretilen lokum ve helva gibi
geleneksel Tiirk sekerlemelerinin {iretimine dayanmaktaydi. Giiniimiizde, geleneksel
tiretim yOntemleriyle birlikte modern iiretim teknolojisinin de kullanildig1 sektor,
gida sanayi icinde yer alan, iiretiminde kullanilan hammaddeler, yardimer maddeler
ve ambalaj malzemeleri ile yan sanayisini gelistiren Oonemli sektorlerden biri

durumuna gelmistir.
Sektoriin iiriinleri sunlardir;'®

- Toz seker: kristallenmis sakarozdan ibarettir.
- Sekerleme: seker ve glikozun veya sadece sekerin pisirilmesinden sonra
sitrik asit, tartarik asit veya potasyum bitartarat ilave edilerek kestirilmesi

sonucu olugan hamura {iriiniiniin ¢esidine gore siit, siit tozu, jelatin, yag ve

'7 Gida Sektorii, a.g.e.,s:171.
¥ Gida Sektorii, a.g.c., s:185-186.
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aroma gibi maddelerin eklenmesi ve sekillendirilerek ambalajlanmasi
sonucu elde edilen bir gida maddesidir.

- Sakiz: Sakiz mayasi, muhtelif katki ve aroma maddeleri ve diger
bilesenler ile sekerli ve sekersiz olarak hazirlanan iirtinlerdir. Sekersiz
sakiz, sekerli sakizlar ve tatlandirici sakizlar.

- Helva, Lokum

- (Cikolata ve Kakaolu iirtinler

- Recgel
1.2.14. Makarna Sektorii
Makarna; durum bugday1 irmiginin su ve istenilen zenginlestirici maddelerle

karistirilip, arzu edilen sekil verildikten sonra kurutularak elde edilen yar1 hazir bir

gida maddesidir.
Makarna ¢esitleri tige ayrilir;

- Sade makarna

- Katkili makarna; makarna hamuruna yumurta, sebze, baklagil unu vb.
ilavesiyle elde edilir.

- Zenginlestirilmis makarna; vitamin ve mineral madde ilavesiyle elde

edilir
Sekil bakimindan; "’

- Uzun makarna (¢ubuk, lazanya vb.)
- Kesme makarna (tirtil, burgu, eriste vb.)

- Sehriye makarna (tel, arpa, y1ldiz)

' Gida Sektorii, a.g.c., s:201.
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1.2.15. Gida Katki ve Yardimc1 Maddeleri Sektorii

Gida katki ve yardimci maddeleri sektorii, tiim gida sektoriine katki

maddeleri, katk1 maddesi karisimlart ve yardimci1 maddeler iireten sanayi dalidir.

Katki maddesi: Tek basina gida olarak tiiketilemeyen veya gida ham ve
yardimc1 maddesi olarak kullanilmayan. Tek basma besleyici degeri olan veya
olmayan, secilen teknoloji geregi kullanilan islem veya tiirevleri maddede
bulunabilen, gidanmn iiretilmesi, tasnifi, hazirlanmas1. Islenmesi, ambalajlanmasi,
taginmasi, depolanmasi sirasinda gida maddesinin tat, koku, goriiniig, yap1 ve diger
niteliklerinin korumak, diizeltmek veya istenmeyen degisikliklere engel olmak

amaciyla kullanilmasina izin verilen maddeleri ifade eder.

Yardimcr madde: Yart mamil ve mamil maddeleri elde etmek ig¢in
kullanilan hammadde ve katki maddeleri disinda kalan maddelerin her birini ifade

eder.

Un ve unlu mamdller sanayi, sucuk, sosis ve diger et sanayi, peynir ve siit
iriinleri sanayi, mesrubat ve meyve suyu sanayi, ¢ikolata, biskiivi vb. diger gida
sanayilerindeki iirlinlerin iiretiminde, vasiflar1 diizeltmek ve diizenlemek, kayiplar
ve israfi onleyici bozulmalar1 6nlemek, daha 1yi goriiniimde, daha zevkle tiiketilebilir
tiriinler yaratmak vb. amaglarla katki maddeleri, katki maddesi karisimlari ile tuz,

maya ve enzim gibi yardimer maddelerdir.*
1.2.16. Alkollii I¢ecekler Sektorii

Alkollii icecekler sektorii hem iiriin ¢esitliligi, hem de yeni iiriin yaratma
yetenegiyle siirekli devinim gosteren bir sektordiir. sektoriin tarihi neredeyse insanlik
tarihi kadar eskidir. Bunlarin yani sira sektor iiriinleri insanlarin duygularia eslik

eden nadir uriinlerdendir.

2" Gida Sektorii, a.g.c., s:223.
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Genig bir lriin yelpazesine sahip olan alkollii igcecekler sektorii iki gruba

ayrilir;?!

Yiiksek alkollii icecekler:

Viski

Cin

Votka

Raki1

Kanyak, brendi
Likor

Sarap

Diistik alkollii i¢ecekler:

1.2.17. Gazh icecekler ve Meyve Suyu Sektorii

Alkolstiz biralar
Diisiik alkollii biralar
Normal alkolli biralar

Yiiksek alkollu biralar

Alkolsiiz icecekler grubunda yer alan karbondioksit ve diger katkilardan

olusan gazl igecekler ile konsantre, piire ve bunlardan hazirlanan meyve suyu vb.

igecekleri iireten gida sanayi koludur.

Sektor triinleri;

Gazh icecekler: Karbondioksit ile gazlandirilmis olan ve izin verilen diger

katkilarla hazirlanan aromali, kola, soda, tonik, meyveli gazoz ve sade gazoz gibi

i¢eceklerden olusmaktadir.

2! Gida Sektorii, a.g.c., $s:229,-236.
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Meyve suyu vb. icecekler: Meyve suyu konsantresi ve piiresinden su, seker,
asit vb. izin verilen katkilarla hazirlanan meyve suyu, meyve nektar1 ve meyveli

iceceklerdir.
1.2.18. Su ve Maden Suyu Sektorii

Tirkiye, icme suyu ve maden sular1 agisindan zengin kaynaklara sahip bir
iilkedir. Ulkemiz konumu itibariyle, Alp-Himalaya orajenik kusaginda
bulundugundan, maden sular1 agisindan da biiylik bir potansiyele sahiptir.

Tiirkiye’deki maden sularinin mineral konsantrasyonlari olduke¢a Yiiksektir.
Su ve maden suyu sektdr iiriinlerini ambalaj bityiikligine gore;>

- Ambalajli geri doniistimlii sular (polikarbonat siseler, cam siseler)
- Ambalajh geri doniisiimsiiz sular (pet, PVC, i¢gme sular)

- Maden sulari

1.2.19. Hazir Yemek Sektorii

Hazir yemek sektorii; insanlarin topluca calistigi yerlerde, hastaneler, okullar,
okul kafeteryalari, 6grenci lokalleri, kislalar vb. toplu tiiketim yapilan kurum ve
kuruluglar i¢in yenilmeye hazir iirlin sunulmasim1 amaglayan bir sektdrdiir. Son
yillarda calisan insan, okul ve isletme sayisinin artist ve hizli kentlesme ile toplu
beslenme talebi de artmistir. Bu dogrultuda hazir yemek fabrikalarinin sayisinda

bliytik artis olmustur.

Sektorde tiiketim yerinde iiretilmek ya da fabrikada iiretilerek tiiketim yerine
tasinmak kaydiyla iki ayri hizmet sekli uygulanmaktadir. Yerinde iiretim hizmeti,
hizmet verilecek miisterinin mutfaginda gerceklestirilen ve sunumun ayni mutfakta

yapildig1 hizmet seklidir.

22 Gida Sektorii, a.g.c., s:245.
2 Gida Sektorii, a.g.c., s:257.
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Tasima yemek hizmeti, yemegin bir fabrika isletmesinde iiretilip, miisteri

mutfaklarina araclar ile yapilan tasima islemleri ile gerceklestirilen yemek hizmet
seklidir.

Yemek tireticilerinin moéniilerinde yer alan yemekler; ¢orba, makarna, pilav,
sicak etliler, salata vb. hazir yemeklerdir. Bunun yaninda, zeytinyagli yemekler ve

borek cesitleri de bazen yer almaktadir.”*

% Gida Sektorii, a.g.c., s:263.
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IKiNCi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE OZELLIiKLERIi
2.1. MARKA KAVRAMI

Marka, bir yada bir grup iireticinin ya da satictnin mal ve hizmetlerini
tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinkinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim,
kavram, sozciik, simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin

bir bilesimidir.*

Amerikan Pazarlama Birligi sirkete yonelik olarak marka tanimini su sekilde
yapmustir. “Bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve
onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya

da bunlarin kombinasyonudur.”*

Kotler ve Armstrong’a gore, “ Marka, bir grup lireticinin ya da saticinin mal
ve hizmetlerini tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim,
terim, soOzclik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk ya da bunlarin cgesitli

birlesimleridir.”’

DeChematony ve McDonald’a gore basarili marka “ Miisterinin ihtiyacini en
iyi sekilde karsilayan, miisteri tarafindan deger katilmis olarak algilanan,
tanimlanabilir, iirlin, hizmet, kisi ya da yerdir. Bu basarinin nedeni, rekabet halinde

bu degeri siirdiirebilmesidir.”

Marka; {iretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli
olarak sunacagmin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve {irline yonelik

olarak tiiketiciler icin farkli anlamlar tasir. Bunlar™;

3 ISLAMOGLU, H., Pazarlama Y 6netimi (Stratejik ve Global Yaklasim), 2. Baski, Beta Yayinlari,
Istanbul, 2000, s:314.

26 WOOD, L., Brand and Equity: Defination and Manegement Decision, 2000 vol: 38, no: 9 s:662.
27 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Principles of Marketing, 4.ed, New York, 1989, s:248.

* BLYTHE, J.,( Cev.: Yavuz Odabas1) Pazarlama ilkeleri, Bilim teknik Yaymevi , istanbul, 2001,
s:135.
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a) Nitelik: Bir marka, Oncelikle {iriinin belli niteliklerini ¢agnistirir. Bu

niteliklerin bir veya birka¢i markanin reklamlarinda kullanir.

b) Fayda: Tiiketiciler genellikle iiriinlerin niteliklerini degil faydalarini satin

alirlar. Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara dontistiiriiliir.

¢) Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatilmasiyla

ilgilidir.

d) Kisilik: Bir markanin, ger¢ek ya da arzulanan 6z imaj1 ile tiiketicinin

duygusal 6geleri arasindaki iligkidir.”
2.2. MARKA OLUSTURMA

Giicli bir markanin olusturulmasi i¢in, pazarin 6zelliklerinin yani sira pazar
ve miisteriler acisindan 6nemli olan ¢agrisimlarin anlagilmasi gerekmektedir. Bu
cagrisimlar, firmalarin olusturmak ve markalaryla iligkilendirmek istedikleri
cagrisimlardir. Miisterilerin  zihinlerinde farklilastirilmis olumlu bir konum
yaratilabilmesi i¢in bu ¢agrisimlarin olumlu, giiclii ve essiz olmalar1 gerekmektedir
ve dolayisiyla giicli markalar olusturmak iki asamali bir silirecide beraberinde

getirmektedir; >
1. Hedef kitlede marka icin farkindalik unsurunun olusturulmasi

2. Miisterinin zihninde farklilastirilmis bir konum elde edebilmek amaciyla

giiclli, olumlu ve essiz cagrisimlarin olusturulmasi

Bir {iriin ya da hizmetin, miisterilerinizin zihninde hatirlanir olmasinin en
etkin yolu iyi bir marka olusturmaktir. Bu sanildig1 kadar kolay bir is degildir. Iyi bir
marka ancak konusunda uzman birka¢ kisinin, uzunca bir planlama ve arastirma

siirecinin sonunda olusturulabilir. Oncelikle kolay telaffuz edilebilir, akilda kalic1 ve

2 KOTLER, P., (Cev: Nejat Muallimoglu), Pazarlama Yonetimi, Beta Yayinlari, Istanbul, 2000,
s:404.

** CAMPBELL, M.C., “Building Brand Equity”, International Journal of Medical Maerketing, 2002,
s:212.
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akict bir marka bulunmali. Bu markanin varsa diger dillerdeki anlamlar

aragtirilmalidir. *'

Glinlimiiz diinyasinda marka olusturmak ve ona deger katmak uzun bir

planlama siirecine dayanmaktadir. Bu siireg; >

Marka olusturma siirecinin birinci noktasi, tiiketicinin ihtiyacini karsilayacak
bir mal ve hizmet olmaktadir. Ancak mal ve hizmet ne kadar yenilik¢i ve etkin olursa
olsun ¢ok ender olarak siirekliligi olan bir rekabetgi Ustiinlik getirmektedir.
Oncelikle rakipler yeni mallar1 kolayca kopyalayabilmektedirler. Yine giiniimiizde
pek c¢ok pazarda rakipler arasinda pek fazla kalite farki bulunmamaktadir. bu
anlamda artik tiiketicilerin mal degil, sorunlarina ¢6ziim getirilmesi istegi on plana
cikmaktadir. Insanlar mallart mal olarak degil, 6zellikle getirdigi faydayr elde

edebilmek i¢in satin almaktadirlar.

Ikinci nokta, temel markanin mal iizerine kurulmasidir. Burada isletme malin1

rakip mallardan farkli kilmak ve bu bilinci tiiketiciye vermek durumundadir.

Temel marka olusturmanin en belirgin yolu marka ismi, ambalaj, tasarim,
reklam ve tutundurma yontemleriyle markay1 olusturup farkli kilmak ve tiiketicilerin

markanin farkinda olmasini saglamaktir.

Ucgiincii nokta, zenginlestirilmis markadir. Burada amag, markay: daha arzu
edilebilir hale getirmek ve ona faydalar ekleyerek farklilagtirmaktir. Ek faydalar

licretsiz teslim, teknik destek, egitim, finansal destek vb. olusturabilir.

Son nokta ise, degerlerin (giiven, statii, kendini ortaya koyma vb.) marka ile

biitlinlestigi potansiyel marka olusturmadir.

3! Marka Olusturma ve Konumlandirma. 11 Aralik 2007, http://www.dgr.com.tr/tescil.htm.
> DOYLE, P., Deger Temelli Pazarlama (Cev: Giilfidan Baris), Kapital Medya Mediacat, istanbul,
2000, ss:410-411.
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2.3. MARKA KULLANMANIN FAYDALARI

Marka Kullanmanin alicilar, saticilar ve toplum acgisindan sagladig1 faydalar

g0z ard1 edilemeyecek kadar 6nemli olup bu faydalar soyledir;

b)

d)

2

Tiiketiciler acisindan marka kullanmanin faydalar; 33

Marka isimleri alictya {iriiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir, marka

irlinlin 1adesi kolay olur.

Alis veriste etkinligi arttirir, lirlinii tanima ve se¢me kolay olur. Marka
giivenilirligi  Ol¢iisiinde tiiketicinin  satin alma kararim1  kolaylagtirir.

Tiiketiciye yarar1 olabilecek yeni tiriinlere dikkat ceker.

Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanclari
etkiler. Ozellikle tiiketici {iriiniin onarm igin yedek parga ararken ya da ayn1

tirtinii tekrar almak istediginde iiriin markali ise, isteklerine kolayca ulasabilir.

Marka iirlinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu diisiiniiliir. Rekabet,
iireticileri ve aracilar1 kaliteye iter, {irlinlerin farkli kilinmasina calisilirken

malin kalitesi de giderek diizelir.

Alicilar agisindan markanin faydasi, statii belirten markalara sahip olmanin

verdigi psikolojik 6diil olarak da goriiliir.
Alicilara iirlinii kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar.

Uriinler markali olarak sunulduklari takdirde tiiketiciler siirekli yeniden
degerlendirme islemi ile ugrasmazlar, ¢linkii markali iirinler hakkinda bilgi

sahibi olurlar.*

33 PRIDE, W.M., FERREL, O.C., Marketing, Basic Concepts and Decisions, Fifth Edition , 1987,

s:215.

 CABUK, S., ve YAGCI, M. Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Kitabevi, Adana, 2003, s:132.
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Isletmeler acisindan marka kullanmanin yararlan ise;

a) Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve {riiniin niteliklerinden daha

etkili olur.”
b) Siparislerin iglenmesi ve sonradan izlenmesin kolaylik saglar.*®

¢) Marka sayesinde talepte istikrar saglanir, boylece siparisler de belirli bir

diizene girer. Siparisleri karsilama maliyeti de en az seviyeye diiser.”’

d) Taklit kopya gibi haksiz rekabete ve yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi
yasal koruma saglar. Herhangi bir kriz sirasinda krizin atlatilmasini saglar.
Marka miisteriler agisindan garanti belgesi gibi islev goreceginden miisteri
sadakatini arttirir; miisteri sadakatinden dolay1 pazarlama masraflar1 azalir,
talep yaratmada biiyiik faydalar saglar. Marka sadakatinin artist isletmenin
pazarlama planlamasin1 kolaylastirir, degisik ozellikler tasiyan {irlinlere
degisik marka isimleri verilerek ¢esitli Pazar boliimlerine girme olanagi elde
edilir, isletme imaj1 olusturmaya yardimci olur, tutundurmayi kolaylastirr,

isletme icin serefiye ve marka sermayesi yaratlr.38

e) Reklami yapilan marka kolaylikla animsanir ve markay1 tasiyan {irlinler,
Ozellikle kendin seg-al yontemiyle satista kolaylikla taninip alinir. Markanin
kullanilmasi, {iriinii araci isletmeler dogru ¢eker. Tiiketiciler belirli markali
lirtinii satin almakta 1srarli davranirlarsa, toptancilar ve perakendeciler o

e . 39
tirtinii satmak zorunlulugu hissederler.

f) Tanmnan markali iirlinleri olan iiretici, yeni {riinleri piyasaya sunarken

zorlanmaz.**

3 [SLAMOGLU, H., Pazarlama Ilkeleri, Beta Yayinlari, Istanbul, 2002, s:213.

3 TEK, O. B., Pazarlama ilkeleri, Beta yayinlari, istanbul, 1999, s:357.

37 YUKSELEN, C., Pazarlama ilkeleri Yonetimi, Detay yayinlari, Ankara, 1998, s:132.
¥ TEK, O.B., a.g.e., s:132.

3 CEMALCILAR, i., Pazarlama, Beta Yayinlari, Eskisehir, 1987, s:143.

* ARPACIL, T., Pazarlama, Gazi Yayinlari, Ankara, 1992, s:87.
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g) Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi isletmeye, araci kuruluslarin
stk sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin {irtinii farkh

fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimei olur.*!

h) Marka imaji olusturmaya yardimci olur. Uriiniin etkin bigimde
konumlandirmak ig¢inde, tretici, hedef pazarin kabul edecegi marka imajimni

olusturmada tutundurma ¢abalarini kullanir.*?

1) Marka giiclinden faydalanarak fiyat artiglar1 yapmak, daha Yiiksek kar marji
saglamak, tiiketicileri bagka markalardan uzak tutmak, firmanin saygin ve
tanian bir markaya sahip olarak maddi pozisyonunu giiclii kilmak, markanin
olusturdugu imaj1 diger {iriinlere yansitmak ve miisteriler acisindan sadakati

arttirmak. **

Toplum acisindan markanin faydalarl;44
a) Marka tiiketiciler korur
b) Fiyat istikrar1 saglar
¢) Uriinlerin kalitesinin gelismesinde etkili olur

d) Isletmeler, marka imajimi giiclendirmek igin topluma yararli yenilikler

gelistirirler
2.4. TUKETICILERIN MARKALARDAN BEKLENTILERI

Tiiketiciler belirli bir markadan ¢esitli beklentilere sahiptirler. Bu beklentileri

karsilandig1 takdirde, markanin diizenli birer alicis1 durumuna geleceklerdir. Yapilan

* MUCUK, i., Pazarlama llkeleri, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 2000, s:151.

2 ODABASL, Y., ve OYMAN, M., Pazarlama iletisim Y®6netimi, MediaCat Yaynlari, istanbul, 2002,
s:360.

# KiM, H., ve W.G. KIM, J.A. AN, The Effect of Consumer- Based Brand Equity On Firms Financial
Performance, The Journal Of Consumer Mareketing, C:20, S:4/5, ss:335-3351.

* ARPACI vd, a.g.c., s:87.
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bir arastirmada tiiketicilerin bir markada asagidaki Ozellikleri aradiklar

saptanmugtir.*’

Yiiksek kalite ve giivenilirlik: Tiiketicilerin bir markadan olan beklentileri
icerisinde kuskusuz ilk siray1 kalite unsuru ve markanin giivenilir olmas1 almaktadir.
Tiketiciler, yalnmizca kaliteli olarak nitelendirdikleri ve gilivendikleri markalar

almaktadirlar.

Tutarhh performans: bir diger ¢ok Onemli kriter ise markanin tutarl
olmasidir. Ilk alimda karsilanan beklentiler ve tatmin duygusunun devam etmedigi
stirece bir 6nemi bulunmamaktadir. Tiiketiciler, markay1 her alimlarinda ayni tatmini

beklemekte ve ihtiyaglarin her defasinda karsilanabilecegini bilmek istemektedirler.

Markaya asinalik: Giliven unsurunu doguran ¢ok Onemli bir etken
konumundadir. Tiiketiciler, bildikleri ve onlara tanidik gelen markalara giivenme

egilimi igerisindedirler.

Elde edilebilme ve wuygunluk: Markanin tiiketici beklentilerini
kargilamasinin yani sira tiliketicilerin istedikleri anda ulasabilecekleri konumda
olmast gerekmektedir. Cogu zaman aradiklar1 bir markay1 kolaylikla bulamayan

tiikketicilerin, aradiklar1 markanin yerine bir bagka markayi aldiklar1 bilinmektedir.

Fiyat-deger iliskisi: Tiiketicilerin 6dedikleri fiyat ile algiladiklar1 deger
arasinda bir uygunlugun olmasi gerekmektedir. Genel kani1 olarak, kaliteli markalarin

fiyatlarinin da buna paralel olarak Yiiksek olmas1 beklenmektedir.

Tiiketici Kkisilige ile uygunluk: Tiiketiciler markada kendilerine 6zgii bir
takim Ozellikler bulduklar1 takdirde, markay1 almaya devam edeceklerdir. Cogu
zaman, alinan markalar topluma verilmek istenilen mesajlarin bileskesinin

olusturmaktadir.

* DAVIS, S.M., The Power of The Brand, Strategy & Leadership, C: 28, S: 4, ss:4-9.
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Tiiketicinin sorununu ¢ozebilme: Markanin gerceklestirmesi gereken en
onemli unsurlardan birisi olup, tiiketici beklentilerini karsilayabilme alinis amacin

gerceklestirme zorunlulugu anlamina gelmektedir.

Miisteri servisi: Markanin satin alinma déneminden sonra karsilagilabilecek
sorunlar acisindan bu tiir servislerin etkin ¢alismasi ve tiiketici sikayetlerine aninda
ve uygun miidahalelerde bulunmasi, markanin basarisinin devami agisindan son

derece Onemlidir.

Rekldm: Markalarin  satin  alma silireci ve tiiketici  baglhiliginin
olusturulmasinin temel sartlarindan birisi, tiiketicileri markanin varligindan haberdar

etmek yoluyla olmaktadir.
2.5. MARKA STRATEJISI

Marka stratejisi; bir kuruma, hizmete {riine dair bilinirligin, kaliciligin ve
etkinliginin temelini olusturan metotlar biitiintidiir. Bu biitiinliik; miisteriniz ile

markaniz arasinda, giiclii bir sadakat ve iletisim bagi olusturmanizi saglar.*°

Rekabet markalar arasinda siirdiigiinden, isletme yonetimi, markasinin Pazar
paymu yiikseltebilmek icin, her seyden once iyi bir stratejiye daha sonra da bu strateji

ile uyumlu politikalara ihtiya¢ duyacaktir.*’
Bir isletme, marka stratejisi belirleme asamasinda bes alternatife sahiptir.48

Dizi genisletme: Ayni iirlin sinifinda, ayni markaya; yeni tatlar, sekiller,
renkler ve ambalaj boyutlar1 gibi yeni 6zelliklerin eklenmesidir. Dizi genisletmeleri
risklidir ve bu nedenle birgok pazarlamaci arasinda tartismaya neden olmaktadir.
Negatif yonde genisletmeler, marka isminin 6éneminin kaybolmasina neden olabilir.
Bazen orijinal markanin kimligi 6ylesine kuvvetlidir ki onun dizi genisletmesi sadece

saskinlik yaratir ve gelistirilme ve tutundurma masraflarinin karsilanmasi igin bile

4 Marka Stratejisi. 20 Aralik 2007, http://www.grafiturk.net/casestudy/casestudy.html.
" ISLAMOGLU,H.(2002), a.g.., s:212.
* KOTLER, P.(2000), a.g.c., s:413.
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yeterli miktarda satilamaz. Bununla birlikte dizi genisletmenin olumlu yonleri de

vardir. Dizi gelistirme ile iirliniin yasam seyri uzatilabilir.

Marka genisletme: Yeni bir malin, bir iirlin sinifinda ayn1 marka ile pazara
sunulmasidir.*’ Bu stratejide meveut markanin performansinin, basarismimn iiriinlere
yayilmasi istenir.’’ Basarili bir iiriindeki ismin yeni bir iiriine verilmesindeki en
bliyiik sakinca, bir iirlindeki basarisizhigin oteki dirtinleri de olumsuz yonde
etkilemesidir. Yarar1 ise, marka imaj1 gelistirme de sagladigi ekonomiklik ve
kolayhk‘ur.51 Ayrica markanin ¢ok genisletilmesi o markanin tiiketicinin kafasindaki

belirli yerini kaybetmesine neden olabilir.>*

Cok marka stratejisi: Cok marka stratejisi; aym {riin smifinda yeni
markalar kullanmaktir.”® isletme bazen farkli 6zellikler gelistirir veya farkli satin

alma diirtiilerine hitap eder. Bu stratejinin iistiinliikleri;**

Uretici isletme dagitim noktalarini ve teshir yerlerini ele gegirir ve

buralarda iistiinliik saglar,

e Tiiketicilerin marka degistirme tutumlarindan kaynaklanan talep

kaymalarini igletmeye ¢eker,
e Ayni iiriiniin degisik markalar ile farkli Pazar boliimlerine yonelebilir,

e Markalar arasindaki bu i¢ rekabet marka yoneticilerinin devamli

uyanik kalmasini saglar.

Yeni marka stratejisi: Isletmenin yeni bir {iriin i¢in mevcut markalar1 uygun
gormediginden, yeni marka kullanmasidir. Ancak pazara yeni markayi

yerlestirmenin maliyeti Yiiksektir.>

¥ YUKSELEN, C., a.g.e., s:134.

Y ODABASL Y., OYMAN, M., a.g.c., s:367.
' ISLAMOGLU,H.,(2002), a.g.c., s:213.

2 KOTLER, P., (2000), a.g.c., s:416.

> YUKSELEN, C., a.g.e., s:134.

> ISLAMOGLU, H.,(2000), a.g.e., s:213.
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Birlikte marka kullanma stratejisi: Taninmis iki veya daha ¢ok markanin
birlikte kullanilmasidir. Her bir marka, bir digerinin marka tercihini veya satin alma
egilimini  giiclendirecegini  diisiiniir; —markalar adeta birbirinin  sponsoru

konumundadir.’®
2.6. MARKA DEGERI

Marka degeri kavrami; bir markayla, marka adi1 ve simgesiyle baglantili olan
ve bir {irlin ya da hizmetin bir firmaya/veya firmanin miisterilerine sagladigi degeri

arttiran ya da azaltan varliklar ve sorumluluklar kiimesidir.>’

Marka degeri, “tiiketicinin kafasinda var olan ve sozlii aktarim araciligiyla
alicinin  ve alicimin  toplumsal ¢evresinin gelecekteki satin alma davranigim
etkilemeye devam ettigi icin marka sahibi i¢in siirekli bir deger tagiyan pazarlama
varlig1” veya “ bir markanin, miisterileri, kanal iiyeleri ve ana sirketiyle iliskili
olarak, markanin satis hacminin ya da karlilik oraninin yilikselmesine olanak veren ve
ona giicll, siirdiiriilebilir ve farklilagtirict bir avantaj kazandiran cagrisimlar ve

davranislar kiimesi” olarak tanimlanmaktadir.*®

Marka degeri, bir markanin pazarlama 6nlemlerine, baska bir markanin ayni
tiirden 6nlemlerine kiyasen tiiketicilerin farkli reaksiyonlarinin sonucu olarak 6zel ve

bellekte yer etmis marka diisiincesidir.”

Marka degeri, miisterilerin, firmalarin markalarina duydugu gilivenden

kaynaklanir. Bu giiven, miisteri ile marka arasindaki tercih etmeyi, sadakati ve

> YUKSELEN, C. a.g.e., s:134.

6 ISLAMOGLU, H.(2002), a.g.e. s:214.

" AAKER, D., Managing Brand Equity-Capitalizing on the Value of a Brand Name, The Free Press,
New York, 1991 s:67.

58 RANDALL, G., Markalastirma, Rota Yaymlar1 Istanbul, 2000, s:135.

* KELLER, K. L., Conceptualizing, Measuring and Managing Customer-Based Brand Equity,
Journal of Marketing , 57(January), s:13.
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gelecekte firma sahip oldugu marka adi altinda yeni iiriinler sunarsa onlar1 da satin

alma istekliligini arttiran bir iliski kurulmasim saglar.*

Bir bagka tanima gdre marka degeri; reklam, pazarlama programi, nokta satis
programlari, tiikketici hizmet programlar1 ve kaliteli iiriiniin bir kombinasyonudur,

marka imajini yaratan tiiketici tercihleridir. *'

Aaker ise; marka degerinin en iist deger kategorilerini dort baslik altinda

toplamugtir:**

- Marka isim farkindalig:
- Marka bagliligi

- Algilanan kalite

- Marka ile ilgili goriis

Marka degerinin temelini olusturmak i¢in tiikketicinin zihninde, markanin ismi
ve semboliiyle bir bag olusturmak gerekir. Marka degeri, marka ile ilgili tiim
kiymetleri biinyesinde topladigindan, marka degeri yonetimi markalara deger
kazandirmak i¢in yapilan uygulamalari igerir. Marka degeri, tiiketiciler ve isletmeler

icin olusturulur.®®
2.6.1. Marka Degeri Bilesenleri
Marka degerinin bilesenleri genel olarak bes baslik altinda toplanmaktadlr.64
Marka Baghhg:: Isletme icin yeni miisteri mevcut miisteriyi tutmaktan daha
maliyetlidir. Marka baglilig1 sayesinde bu maliyetler diismektedir. Marka baglilig

pazarlama maliyetlerini azaltmasinin yani1 sira rakiplerde tiiketicileri g¢ekmek

konusunda Yiiksek yatirimlar yapmaktan alikoyan bir etkiye sahiptir.

60 DOYLE, P., Deger Temelli Pazarlama (Cev: Giilfidan Baris) Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2003,
s:124.

61 PETTIS, C., Techno Brands, How to Create & Use ° Brand Identity to Market,, Advertise and Sell
Technology Products, New york, 2000, s:103.

62 AAKER, D., Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, s:46.

% DERELI, T. ve BAYKASOGLU, A., Toplam Marka Y®6netimi, Hayat Yaymcilik, istanbul, 2007,
s:169.

% ODABASI, Y., OYMAN, M., (2003), 5:396.
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Marka Farkindahgi: Tiketicilerin markanin farkinda olmalar1 birkag agidan
onemlidir. Tiketiciler genel olarak, riske girmemek i¢in tamidik markalar1 satin
almay1 tercih ederler. Yine bilinen marka ismi tiiketicilerin iirlin kalitesini algilamasi
tizerinde olumlu etkiye sahiptir. Kisaca bilinen markalar digerlerine goére daha ¢ok

tercih edilmektedirler.

Algilanan Kalite: Algilanan kalite, marka sadakati ve satin alma karari
tizerinde dogrudan etkiye sahiptir. Ayn1 zamanda Ytiksek fiyatlandirmaya da temel
olusturarak net kar marjinin artmasia olanak saglar. Boylece marka yatirimlar

arttirilarak marka degeri de arttirilabilir.

Algilanan Kaliteye ilaveten Marka Cagrisimlari: Marka ¢agrisimlari, iiriin
ozelliklerini, miisteri yararlarini, kullanimlarini kullanicilari, yasam bigimlerini, iiriin

gruplarini, rakipleri ve lilkeleri icermektedir.

Diger Marka Varhklari: Diger marka varliklari, patentler, ticari markalar,
kanal iligkilerini kapsamaktadir. Bu varliklar, rakiplerin tiiketici bagliligimi
sarsmasini engelledikleri i¢in deger kazanirlar. $oyle ki, ticari marka, marka degerine
benzer marka ismi, sembol veya ambalaj kullanarak tiiketicilerin aklin1 karigtirmaya
calisan bir rakipten koruyacaktir. Patent giiclii ise ve tercih nedeni olabiliyorsa,
dogrudan rekabeti Onleyebilecektir. Performans markanin dagitim kanalin1 kontrol

etmesini saglayabilmektedir.

2.6.2. Marka Degerinin Belirlenmesi

Marka degerinin belirlenmesi konusunda arastirma yapan global reklam
ajanst Young&Rubicam (Y&R), marka degerini belirlemek i¢in kullanilabilecek
Brand Asset Valuator (Marka Degeri Yontemini) gelistirmistir. Diinya genelinde
8000’den fazla isletmenin, marka degeri pozisyonunu arastiran Young&Rubicam,
marka kisiliginin belirleyici unsurlar1 etrafinda “ marka degeri” tayini i¢in bir model

Onermistir. Arastirmada, markalarin degerinin Ol¢iilmesiyle ilgili olarak 32 etkili
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faktor belirlenmis, ancak bunlar arasindan dordii marka degerinin iizerine insa

edilebilecegi etkili 6zellikler olmustur. (Sekil 1).%

Farldlhk

Itibar (Hiirmet, Sayg1)

Y

Kanaat

Y

Marka Deger

Sekil 1. Marka Degeri

Young&Rubicam’in marka degeri belirleme yonteminde farklilagtirma
baslangi¢ noktasidir. Marka, rakiplerinden farkli olarak onlardan daha iyi ve daha
onemli oldugunun vurgulanmasina ihtiya¢ duyar. Markay1 diger markalardan ayiran
ayirt edici 6zelliklerinin vurgulanmasi, markanin fark edilmesini saglayacaktir. Bu
markanin var olma sebebini tanimlar. Eger markanin 6nemli bir farklilig1 yoksa
gecici bir farklilik gelistirmek gerekecektir. Daha sonra anlamli bir tliketici-marka
baglantisi olusturulmali, ortaya konulan fark ya tiiketici ile ilgili olmal1 ya da tiiketici
ihtiyaclarini karsilamalidir. Uygun farklilastirma icin bu iki temel nokta, markanin
giiciinii olusturmak i¢in birlestirilir. Bu markanin gelisim motorudur. Fakat giiclii

marka olusturmak i¢in “sayginliga” da ihtiya¢ duyacaktir. Bu da kisisel kabul ve ayni

6 Marka Degeri. 13 Ekim 2007, www.12manage.com/methods_brand_asset_voluator.htm].-37k.
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zamanda kalite ve popiilaritenin karisimindan elde edilir. Cok begenilen markalar,

kaliteli markalar olarak gériiliirler ve popiilaritesi artan markalar olarak algilanir.®®

2.6.3. Marka Degerinin Olusturulmasi

Her bir marka hem tiiketiciye hem de isletmeye degisik acgilardan deger katar.
Marka, bilangoda yer alan maddi olmayan bir degerdir; ¢cok kiymetli ve énemli bir
varliktir. Philip Morris 1988 yilinda Kraft’t 12,9 milyar dolar1 satin aldiginda 11,6

milyar dolar1 marka degerine, yani bir anlamda maddi olmayan degerlere Gdemistir.®’

Marka, sadece rekabet¢i iistlinliik ve gelecekteki kazanimlar 6nemli bir
kaynagi degil ayn1 zamanda bir isletmenin en 6nemli varliklarindandir. Giinlimiiz
rekabet¢i is dilinyasinda, markalasma ve “marka degeri” olusturma yetenegi,
isletmeler i¢in arik bir secenek degil, gereklilik olmustur. Bu nedenle asagidaki
sekilde gosterilen “marka degeri” olusturma stratejileri ve asamalarinin algilanmasi

biyiik bir 6nem arz etmektedir.®®
2.7. MARKA FARKINDALIGI

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin
giicii olarak temelde marka taninirhigi ve hatirlanirliligini igerir. Farkindalik markaya

dair algilamalarin, fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosuldur.®’

Marka farkindaligy; tiiketicinin degisik kosullar altinda hatirlama ya da tekrar
tanima yetenegini ifade eder. Marka farkindalig: tiiketicinin markayla ilgili agik bir
imaj olusturabilmesinin énemli bir kosuludur. Marka farkindaligi, bilginin derinlik

(taninma basamaklar1) ve yayginlik ve genisligi ile karakterize edilir.

66 CABUK, A., AR, A.A., Marka Maliyetlerinin Y6netimi, TMMOB Makine Miihendisleri Odasi,
MYS 2005-Marka Yonetimi Sempozyumu, 14-15 Nisan, Gaziantep,2005, ss:315-322.

67 PETTIS, C., Techno Brands, How to Create & Use ‘Brand Identity’ to Market, New York:
Advertise & Sell Technology Products, 2000, s:205.

% AAKER, D.A., a.g.e., s:56.

% Marka Farkindalhig1. 20 Eyliil 2007, http://www.turkforum.net/showthread.php?t=295407.
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- Marka bilgisi derinligi bir markanin bilinip hatirlanmasi ihtimalini
anlatir. Egemen bir taninmighik uzun boylu deger yargisi slirecine girmeden

satin almalardaki o markay1 se¢gme ihtimalindeki ytiksekliktir.

- Marka bilinirliliginin yayginligi ise, markanin tiiketicinin tasarruf

giiciinii dolduran bir dizi alim ve tiiketim durumlarina bagh bir kavramdir.”

Marka farkindaligi, yalnizca marka ismini bilmek ya da markay1 daha once
gérmiis olmak anlamina gelmemektedir; bunun yani sira marka, marka ismi, marka
sembolii gibi ¢agrisimlan tiiketicinin zihninde birlestirmesi anlamina gelmektedir.
Dolayisiyla markaya ait olan tiim 6gelerin birlikte ve ayni anda tiiketici zihninde yer
almas1 gerekmektedir. Bu Ogelerin biitiin halinde hatirlanmasi, istenilen diizeyde
marka farkindalifinin olusturulamadigi ve dolayisiyla marka performansinin

istenilen diizeylerde ¢ikmayacagi anlamma gelmektedir.”"

Marka farkindaligi, markanin miisteri kafasinda yeterli imajla yer almasinda
sonra ancak tiiketicide 6zel animsama baglantilarina erisilmesinin kosuludur. Boylesi

bir marka farkindahig1 sayesinde;’

- Marka satin alma kararlarinda etkili olan
- Markaya 6zgii duygusal baglant1 tasarruflarinin saglamlastirilmasinda
bir temel anahtar

- Tiiketici nezdinde bilinmislik ve egilim yaratilmis olur.

Marka farkindali§i, markadan haberdar olma, tiiketicinin hafizasinda

markanin rakiplerle karsilastirmali olarak aldig yerdir.73

" YUKSEL, U., YUKSEL, A., Marka Yé6netimi ve Marka Degerinin Olgiilmesi, Beta Yayinlari,
Istanbul, 2005, s:87.

71 HOEFFLER, S., Ve KELLER, K.L., The Marketing Advantages of Strong Brands , Brand
Management, 2003, C:10, S:6, s:421.

2 HOYER, W., D., and STEVEN, P.B., Effects of Brand Awareness Choice for a Common, Repeat-
Purchase Product, Journal of Consume Research, 1990, s:141.

7 Marka Farkindalig1. 10 Aralik 2007, http://www.danismend.com.
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2.7.1. Marka Farkindahg: Unsurlari

Marka farkindaligi, hatirlanabilirlik ve asinalik olmak {izere iki unsurdan

olusmaktadir.™

Marka farkindaligi hatirlanma kavramiyla yakindan iligkili olmaktadir.
Tiiketicilerin bir markadan haberdar olmalarinin temel sart1, hakkinda ¢esitli yollarla
bilgi edindikleri markalar1 hatirlamalaridir. Bdylelikle bu marka, tiiketicilerin
aligveris esnasinda arasinda se¢im yapmak {izere olusturduklari gruba dahil olma
sansin1 yakalamaktadir. Diger unsur olan asinalik kavraminin, tiiketicilerin bir {irtinii
degerlendirmelerinde ve marka farkindaliginin olusmasinda 6nemli rol oynadig:
sOylenebilmektedir. Asinalik kavrami, belirli bir {iriin kategorisindeki tiim markalar

hakkinda tiiketicinin sahip oldugu bilgi boyutunu ifade etmektedir.”

Tiketiciler asina olduklar1 {irtin/hizmetlerde, farkindaligin riski azaltabilmesi
etkisinden dolay1 kendilerini daha rahat hissetmektedirler.bdylelikle agina olduklar
bir markayr satin almaya karar veren tiiketicilerin, satin alma sonrasi
yasayabileceklerini dusiindiikleri tatminsizlik diizeyi en alt seviyeye c¢ekilmis
olmaktadir.marka asinalig1 tiiketicilerin iiriin ile ilgili olarak ge¢miste yasadiklari
tecriibelerden, medyada {irtin hakkinda ¢ikan haberlerden, iiriin i¢in yapilan reklam
yatinm diizeyinden {iriiniin elde edilebilme kolayligindan biiyiik o6lciide

etkilenmektedir.

Bu iki kavram disinda marka farkindalig1 unsurlari1 arasinda gosterilen marka
taniirhig ve marka hatirlanirlilign kavramlar1 da vardir. Marka taniirligi, belirli bir
markanin daha once duyulup duyulmadigini ifade eder. Markaya dair bir ipucu

olarak verildiginde tiiketicinin Onceki bilgilerini kullanma yetenegi ile ilgili olup,

" MACKAY, M.M, Evaluation of Brand Equtiy Measures: Further Emprical Results, The Journal of
Product and Brand Management, 2001, s:50.

BLIN, C. H., KAO, D. T., The Impacts of Country-of- Origin on Brand Equity, The Journal of
American Academy of Business, C:5, S:1/2, s:39.

" THODE, S.F., ve Maskulka, C.M., Place-Based Marketing Strategies, Brand Equity and Vineyard
Voluation, The Journal of Product and Brand Management ,1198, C:7, S:5, s:383.
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tiikketicini markay1r diger marklardan ayirt edebilmesini ve degerlendirebilmesini

saglayan bir kavram olarak ifade edilmektedir.”’

Marka hatirlanirligl, bir iiriin kategorisinden belli markalarin animsanmasi
olarak ifade edilir. Markanin herhangi bir yardim olmaksizin zihine gelebilmesi
demektir. Tiiketicilerin markay1 hatirlatici herhangi bir uyariciya maruz kalmaksizin
markaylr animsayabilmeleri ve ihtiya¢ dogdugunda belirli bir markanin zihinde

canlanmasi sonucu marka hatirlamirhhginin gergeklestigi sdylenebilmektedir.™

2.7.2. Marka Farkindahk Diizeyleri

Marka farkindalik kavrami1 markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin
giicii olarak temelde marka taniirhigini ve hatirlanirhiligini igerir. Farkindalik

markaya dair algilamalarin fikirlerin olugmasi i¢in 6n kosuldur.”
Marka farkindalik diizeyleri soyledir;™

- Tanmnirlik: “X markasini hi¢ duydunuz mu?”

- Hatirlama: “Hangi televizyon markalarini hatirliyorsunuz?”

- Hatirlamada ilk marka: “Televizyon deyince akliniza ilk hangi marka
geliyor?”

- Marka baskmlig1: “Uriin grubunda hatirladiginiz tek marka”

- Marka bilgisi: “Markanin Konumu biliniyor mu?”

- Marka kanisi: “Marka hakkinda bir fikre sahip mi?”

Marka farkindaliginin diisiik ve Yiiksek diizeylerde hatirlanmasi tiiketicinin
markay1 hatirlamasi i¢in yardim alip almamasina gore belirlenmektedir. En diisiik
diizeyde marka farkindaligi yardimli hatirlama olarak nitelendirilmekte, reklam ve
diger tamitimlara maruz kalan tiiketicilerin, herhangi bir markanin bir {iriin

kategorisine ait oldugunu tanimlamasi anlamina gelmektedir. Daha Yiiksek diizeyde

""UZTUG, F., Markan Kadar Konus: Marka {letisim Stratejileri, Kapital Medya Yayinlar, Istanbul,
2003, s:128.

" HOEFFLER, S., ve KELLER, K.L, a.g.c. s:425.

7 Marka Farkindahig1. 26 Aralik 2007, http://www.turkforum.net.

% AAKER, D.A., a.g.e., s:53.
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marka farkindaligi ise, herhangi bir yardim almadan tiiketicinin, markanin bir iiriin
grubuna ait oldugunu belirleyebilmesiyle olusmakta ve yardimsiz hatirlama olarak

isimlendirilmektedir.®'

2.7.3. Marka Farkindahginin Tiiketiciler Uzerine Etkisi

Tiiketicinin bir iirlini satin alabilmesi i¢in oncelikle {iriiniin farkinda olmasi
gerekmektedir. Eger tiiketici markanin farkinda degil ise ne marka tercihi ne de satin

alma niyeti olusamaz.

Allison ve Uhl, bira kullanicilari ile yaptiklar1 ¢calismada, arastirmaya katilan
kisilerin ilk etapta, marka adinin verilmedigi tat testlerinde birden ¢ok marka
denemelerini saglamis ve bir sonraki agsamada ise markalarin ne olduklari belirtilerek
ayni uygulama yapilmistir. Bu calismadan elde edilen sonuglarda bira
kullanicilarinin tat testine gore ikinci uygulamada tercih ettikleri markalar1 belirleme
egilimlerinin daha Yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, marka farkindaliginin

tiikketici satin alimi lizerindeki etkisini acikga ortaya koymaktadlr.83

Marka farkindaliginin satiglar iizerinde gesitli yollardan kaynaklanan olumlu

etkileri iki yonlii olabilmektedir.**

Bu etkilerin birincisi; farkindaligin algilanan kalite ve tercihler iizerinde
olumlu bir etkisi olmasidir. Tiiketiciler firma hakkinda olumlu seyler duyduklarinda,
bu durumu firmanin ¢ik sayida miisterisi oldugu ve etkin calistigi seklinde
algilamaktadirlar. Bilinen bir ismi olan firmanin taninmayan bir firmaya gore daha

1yl hizmet verecegi dngoriilmektedir.

81 PITTA, D.A., and KATSANIS, L.P., Understanding Brand Equity for Successful Brand Extension,
Journal of Consumer Marketing, 1995, C:12, S:4, s:53.

%2 Marka Farkindahg1. 26 Aralik 2007, http://www.marketingturkiye.com.

8 ALISON, R.I., UHL,K.P., Influence of Beer Brand Identification on Taste Perception, Journal of
Marketing Research, C:1(Augost), S:3, s:38.

¥ BYRON, S., Brand Equity and Market-Based Assets of Proffessional Service Firms, Journal of
Professional Service Marketing, 1995, C:13, S:1, s:5.
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Ikinci etki ise; tiiketicilerin karar alma siirecini ve maliyetleri kisaltma istegi
sonucu, akillarina ilk gelen, ya da daha onceden tamidiklar1 markalar1 satin alma

egiliminde olmalaridir.
2.8. MARKA SADAKATI

Marka sadakati; birden fazla marka grubu arasindan bir ya da birka¢ markaya
bagli olarak, bir karar verme birimi tarafindan zaman icerisinde gerceklestirilen
gelisiglizel olmayan davranigsal tepki olup, ayni zamanda psikolojik bir siirecin

fonksiyonudur.®

Marka sadakati kavrami liriiniin tekrarlanan satin alimlarina ait olumlu mesaj
yayimi olarak degerlendirilir. Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan giiveni

olarak tanimlanabilir.®

Bir baska marka sadakati tanimima gére, marka sadakati;®’

- Tesadiifi olmayan,

- Davranigsal tepki,

- Zaman igerisinde gergeklestirilen,

- Bir karar verme birimi tarafindan,

- Markalar seti arasindan bir ya da birkag alternatif markaya kars,
- Psikolojik bir siiregtir.

Marka sadakati olan bir tiiketicinin yalnizca zaman igerisinde belli bir
markayi tutarli bir bicimde almasi yetmemekte, ayn1 zamanda bu markay1 satin alma
siirecinde géz oniinde bulundurdugu olumlu ve psikolojik bir takim tercih nedenleri
olmalidir. Aksi takdirde, tiiketiciler bir iiriin grubunda ihtiyaglarin karsilayabilecek

baska bir alternatifleri olmadig i¢in belirli bir markay satin aliyor olacaklaridir. Bu

8 JACOBY, J., A Model of Multi-Brand Loyalty, Journal of Advertising Research, C:11(June), S:3,
ss:25-31.

8 Marka Sadakati. 28 Aralik 2007, www.anketofisi.com.

7 JACOBY, J., and KEYNER, D.B., Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behavior, Journal of
Marketing Research, C:10, s:2.
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durumda alternatif markalarin pazara girmesiyle birlikte tiiketicilerin marka tercihleri
degisecektir. Bu nedenle tiiketicilerin markalar1 almalarinin arkasinda tiiketicilerce

anlamli ve gegerli sayilabilecek etkenlerin olmasi gerekmektedir.*®

2.8.1. Marka Sadakati Olusturmak

Marka sadakati olusturmak, birbirini izleyen asamalardan olusan bir siireg

sonucu ger¢eklesmektedir;®

1. Markaya bir amag¢ kazandirmak yoluyla, markaya bir yarar eklenmekte ve
onu rekabette farklilagtirma sansi1 yakalanmis olmaktadir. Tiiketiciler bdylelikle,

irlinti satin almakla birlikte 1yi bir amaca hizmet ettiklerini de diisiinecektirler.

2. Miisterilerin taninmasi ile birlikte, firmalar siirekli olarak onlarla yakin
temasta bulunabilecek ve onlara 6zel sunumlar onerebileceklerdir. Tiiketicinin
yakindan taninip, uzun siireli iligkinin kurulabilmesi i¢in tiiketicinin bu istegi

olumsuz karsilamamsi gerekmektedir.

Marka baghiliginin olusturulmasinda siiphesiz en 6nemli unsurlardan birisi,
giiven algisindadir. Tiiketicilerin satin alimlarim1 biiylik 6l¢iide, secim yapacaklar
markalara duyduklar1 giiven belirlemektedir. Tiiketicilerin satin alacaklar1 markanin
ihtiyaclarimi kusursuz bir sekilde yerine getirecegine inanmalar1 ve satin alim
sonrasinda herhangi bir sorunla karsilasmamalar1 durumunda, tiiketicilerin belirli bir
markaya giivendikleri sdylenebilmektedir. Bu da marka sadakatinin olusabilmesi
acisindan son derece Onemlidir. Marka bagliligi olan tiiketicilerin en Onemli
Ozelliklerinde birisi de belirli bir markay1 tutarli sekilde tercih etmeleri ve baska

markalar ile degistirmekten kagmmalaridir.”

% WHEELERS, L.C., Brand Loyalties: Qualitative, Quantitative or Both, Journal of Academy
Marketing Science, C:2, s:22.

8 POLUMBO, F., HERBIG, P., The Multicultural Context of Brand Loyalty , European Journal of
Innovation Management,2000, C:3, S:3,s:117.

“GOUNARIS, S., and STATHAKOPOULOS, V., Antecedents and Consequences of Brand Loyalty:
An Empirical Study, Journal of Brand Managemet, C:11, S:4, s:283.
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2.8.2. Marka Sadiakatini Etkileyen Faktorler

Marka sadékatini etkileyen faktorler, ilgi diizeyi ve risk, tatmin diizeyi, iiriin
performansi, fiyat, satisla tutundurma, rekldmlar, marka isimleri, demografik
ozellikler, etnik iligkiler, zaman unsuru ve marka kullanimi ge¢misi aliskanligini

icermekte ve bu ozellikler su sekilde ifade edilmektedir;’’

Ilgi, tiiketicinin bir nesne iiriin yada hizmete kars1 duydugu kisisel ilgi olarak
tanimlanabilmektedir. Yiksek diizeyde ilgi, kapsamli bilgi arayisina neden olmakta
ve tiiketicinin {iriinden tatmin olmasi, tekrar alimlarin gergeklestirilmesine ve tiim

bunlarda marka sadakatine neden olmaktadir.

Yiiksek diizeyde memnuniyet sahibi bir tiiketici i¢in, lirliniin isini iyi yapmasi
son derece dnemli olmaktadir. Buda iiriiniin tiiketicinin beklentisinden daha iyi bir
performans gostermesi anlamina gelmektedir. Tiiketicilerin bir markaya karsi olan
bagliliklarini markanin performansinin marka sadakatini etkileyen en Onemli
unsurlardan birisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin marka ile ilgili olarak

olumlu deneyimleri markay: tekrar kullanma egilimi yaratacaktir.

Kuponlar, indirimler gibi satis tutundurma teknikleri, tiiketicilerin
bagliliklarin1 biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. Satis tutundurma faaliyetlerinin yani sira
reklam da tiiketicileri ve tiliketici baghiligin1 etkilemekte 6nemli unsurlardan birisidir.
Reklam, tiiketicilerin var olan endiselerini gidermesi yoniiyle marka sadakatini
giiclendirmektedir. Pazarlardaki asir1 derecede bilgi ve secenege bagli olarak,
tiikketiciler biiyilk marka isimlerine giivenme egilimindedirler. Bu nedenle, marka

isimleri marka sadakatini etkilemektedir.
2.9. MARKA IMAJI

Marka imaji, tiiketicilerin iiriinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin
tiriinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaj1 tiiketicinin bir

markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bu

' DATTA, P.R., The Determinats of Brand Loyalty, Journal of America Academy of Business,
Cambridge, 2003, C:3, S:1/2, ss:138-143.
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kaynaklar arasinda markali {iriinii denemek, iiretici firmanin iinii, Uiriin ambalaj1,
marka ismi, kullanilan reklam formati, igerigi ve reklamin sunuldugu medya gibi pek

¢ok faktorler yer almaktadir.”

Marka imaji, sizin kendi {iriin ve sirketiniz hakkinda ne sdylediginiz degil,
miisterilerinizin sizin o marka iriinliniiz hakkinda ne dedigi ve ne demelerini

istediginizdir.”
Marka imaj;

- Edinilmis degisik marka duygu ve baglantilar1 temelinde
- Bir markanin algilanisi ve

- Tercih edilisi olarak tanimlanur.

Bir marka imaji, tiiketiciler tarafindan algilanan markayla ilgili biitiin

duygularin bilesiminin bir sonucudur .**

Marka imaji, tiiketicinin o marka ile ilgili algilarinin, disiincelerinin,
duygularmin ve markanin ¢agrisim yaptirdigi seylerin biitliniidiir. Diger bir deyisle,
tiikketicilerin marka ismini duyduklarinda akillarinda beliren kavramlarin biitlinii

marka imajin olusturmaktadir.”

Marka imaj1, markaya iliskin inanglar biitiiniidiir ve iiriin kisiligi, duygular ve
zihinde olusan ¢agrisimlar gibi unsurlar1 icermektedir. Marka imaji, markaya anlam
ve deger katan unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler, {iriinleri ve markalar1 olusturduklari
imaja gore degerlendirirler ve iiriinii degil imaj1 satin alirlar. Dolayisiyla marka imaji,

marka cagrisimlarinin  hafizada tutulmasi ile yansitilan marka hakkindaki

92 AKKAYA E., Marka Imaj1 Bilesenleri, Otomobil Sektériinde Bir Uygulama, 4. Ulusal Pazarlama
Kongresi, 18-20 Kasim, Hatay, 1999, s:101.

% Marka Imaji. 14 Kasim 2007, www.pazarlamadiinyasi.com.

* YUKSEL, U., YUKSEL, A., a.g.e. 5:94.

% KAVAS,A., Marka Degeri Yaratma, Pazarlama ve Iletisim Kiiltiir Dergisi,2004, C:3, S:3, s:8.
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algilamalarla tiiketici zihninde olusmaktadir. marka imajinin yapisal karakteristikleri

asagidaki gibidir;”

- Marka imaji, tiiketici zihninde markaya iliskin bir kavramdir.

- Marka imaji, tiiketicinin duygusal veya bir sebebe dayanan yorumuyla
olusan siibjektif ve algisal bir fenomendir.

- Marka imaji, {irtiniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iligkili
degildir.

- Tiketici 6zellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri ile
olusturulmaktadir.

- Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, gercegin kendisinden ziyade

algilanmasi1 6nemlidir.

Marka imaji, tiiketicinin kafasinda marka hakkinda olusturdugu 6znel ve
algisal olgular biitiinii olarak tanimlanabilir. Bu imaj, anlamli bir sekilde 6rgiitlenmis
bir dizi ¢agrisim olarak ¢esitli iletisimler sonucunda tiiketicinin zihninde olusturulur.
Markanin tanmirligi, markaya giiven gibi etmenlerin yani sira markanin gorsel

sunumu da marka imaji konusunda olmazsa olmazlardan biridir.”’

2.9.1 Marka imaji Unsurlar

Marka imaji, tiiketicilerde {iriin/hizmetle ilgili olarak olusturulan algilarin

toplami olup, marka imajim olusturan unsurlar su sekilde siralanmaktadir;”®

Uriinle dogrudan ilgili 6zellikler; iiriiniin yapisinda yer alan temel

fiziksel/kimyasal 6zellikler, renk, biiytikliik, stil, tat, sekil, dizayn vb.
Uriine eklenen 6zellikler; ambalaj, etiket, marka ismi, iilke orijini vb.

Markanin sagladi@1 yararlar; fonksiyonel, sembolik, duygusal yararlar vb.

% Marka Imaj1. 15 Kasim 2007, http://www.marketingturkiye.com.
°7 Marka imaj1. 10 Eyliil 2007, www.tamertanacar.com.
% KAVAS,A., a.ge., s:9.
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Markaya karsi genel tutumlar: tiiketicinin markaya olan genel bakisi ve
egilimi anlamina gelen markaya yonelik tutum onemlidir. Markaya yonelik tutumlar
tirtinle ilgili nitelikler, islevsel ve deneyime dayal1 yararlar hakkindaki inanclarla ve

algilanan kalitesiyle ilgili olabilir.

Markaya yonelik tutum, genel anlamda hafizada tutulan markanin
degerlendirilmesi olarak tanimlanabilir. Markaya yonelik tutumlar tiiketicinin
markaya kars1 olan davranisinin temelini olugturmaktadir. Markaya karsi olusmus
olumlu tutum satin alma davranisinda markanin tercih edilmesi noktasinda onem

kazanmaktadir

Markanin cagrisim  yapan diger faktorleri: bes ana kategoride

smlﬂandmlabilir;99

a. Nitelikler: marka alicinin zihninde baz1 0Ozelliklere ¢agrisim

yapmalidir.

b. Yararlari: markanin yararlar da tiiketici zihninde hatirlanmalidir.

c. Sirket degerleri: marka sirket degerlerini tagimalidir.

d. Kisilik: Marka bazi kisilik 6zelliklerini ¢agristirmalidir.

e. Kullanicilar: marka ne tip insanlarin onu alacagini ¢agristirmalidir.
2.9.2. Marka Imaji Belirtileri

Marka imaj1 asagidaki belirtilerle ortaya ¢ikar;'®

Baglantilarin bicimi; pek cok gii¢lii markada 6nemli oranda, duygusal icerik

egemendir.

Bir markaya iliskin diisiincede baglantilarin giicii; bir diisiinsel
baglantinin giicii alinan bilgilerin iglenis siirecinin sayisal yogunlugu ve kalitesinden

kaynaklanir. Bir 0Ozellikten c¢abucak markanin hatirlanabilmesi, markayla olan

% Marka Cagrisimlari Nelerdir. 10 Ekim 2007, www.pazarlamadunyasi.com.tr.
"YUKSEL, U., YUKSEL, A., a.g.e. s:101.
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diisiinsel baglantilarin giiciiyle ilgili bir konudur. Markayla ona bagh diisiinsel
baglantinin aras1 ne kadar darsa, markayla ilgili yardi da, o oranda siddetli ve hizli
olur. Her marka bilgisinde diislinsel baglantinin giicli, iki faktor tarafindan
kolaylastirilir; kisisel onem verme ve zaman boyunca sunulmus olan bilgi

yogunlugu.

Diisiinsel baglantilarin sozel ve sozel olmayan sunuluslari; markalar sézel
olmayan igeriklere baglamak, hatirlamay1 kolaylastirdig: i¢in, bu giin her zamandan

daha ¢ok 6nem kazanmaktadir.

Diisiinsel baglantilarin biricikligi; bir rekabet 6nceliginin saglanabilmesi ve
satin alma nedeninin yaratilmasi i¢in, Onemli ayirim belirtilerini markaya
baglayabilmek gerekli bir kosuldur. Diisiinsel baglantinin biricikligi ve ayirim

giiclinlin Yiiksekligi oraninda marka imaj1 iistiinliik ve agiklik kazanir.

Diisiinsel baglantilarin dogrultusu; diisiinsel baglantilar kesin olarak pozitif

duygular uyandirabilmelidir.

Tiiketici acgisindan diisiinsel baglantilarin 6nemi; burada markanin
uyandirdig1 diisiinsel baglantilarin miisterinin ihtiyag ve istekleriyle de uyumlu

olmasi gerekir.

Diisiinsel baglantilarin kurulmasi kolayhigi; markalarin belirli diisiincelerle
baglantilarinin kolayca kurulabilmesi ve bu tasavvurlarin da kolayca markaya monte

edilebilmesi de gereklidir.

2.9.3. Marka imaji ve 5 Duyu

Marka imaj1 bir {iriin ya da hizmet hakkinda insanlarin sahip olduklar

tavirdir.



40

Insanlar bu tavirlar1 gegmis deneyimleri ve izlenimleri sonucunda meydana
getirmektedirler. Insanlar 5 duyular1 araciligiyla diinya ile beyinleri arasinda iletisim

kurmaktadirlar. O halde marka imaji da 5 duyuya yénelik hazirlanmalidir. Bunlar;'"!

Gorsel ikonlar: Gorsel ikonlar iiriinii veya hizmeti temsil eden en
basitlestirilmis sembollerdir. Insanlara onlara kimin hitap ettigini hatirlatan ufak
sembollerdir. Insan beyni diinyay1 resimler seklinde algilar. En sik kullanilan hafiza
gorsel hafizadir. Gorsel hafiza tetikleyici olarak diger duyumlar1 harekete gegirebilir.
Logo, iirlin ve ya ambalaj, iirlin renkleri, yazi karakteri, tasarim ve diger gorsel

ikonlar olarak sayilabilir.

Ses ikonlari: Miizik sOylemek istediginiz seyler icin duygusal bir ortam
yaratir. Sinema endiistrisi ¢ok etkili bigcimde kullanir. Miizik insanlarin hissetmesini
istediginiz, duygular1 aktarmanin en hizli yollarindan biridir. Beyin gorsel ikonlari

islemekle mesgulken arka fonda miizik bilingaltina pek ¢ok duyguyu olusturabilir.

Dokunsal ikonlar: Dokunmak insanin kelimenin tam anlamiyla Uriiniiniizi
hissetmesini saglayacak harika bir unsurdur. Uriiniin sicak ya da soguk dogal ya da
yapay olmasi 6nemli bir bilgi olarak markanin diger 6nemli 6zellikleriyle birlikte

depolanir.

Koku ikonlari: Hi¢bir sey koku kadar hatirda kalic1 degildir. Kokular ge¢mis
yillar ve deneyimlerden olusan ciliz bir yigmin altina gizlenmis patlamaya hazir.
Maymlar gibi hafizamizda ani fakat hafif sarsintilar yaratir. Korkular kolaylikla

beynin diger deneyimlerini harekete gecirebilir.

Lezzet ikonlari: Hicbir duyu lezzet ikonu kadar bagimlilik yaratmaz. Lezzet
birisinin aklinda “benim tercihim” olarak bir kez yerlesti mi, bu kisi sasilacak bir

tutku ve inat ile se¢imi savunur.

% Marka Imaj1. 12 Kasim 2007, www.marketingturkiye.com.
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2.9.4. Marka Imajinin Olusturulmasi

Tutarli, etkin bir marka imaj1 olusturabilmek ve dolayisiyla da markay: rakip

markalardan farklilastirabilmek igin yapilmasi gerekenler sunlardir: '

1. Marka vaadini olusturma konusunda tutarh olmak: Reklam yoluyla
iletilen imajdan, subelerin goriiniimii ve telefona bakan miisteri hizmetleri
gorevlisine kadar tiim miisteri deneyimi marka ile tutarli olmali ve

boylelikle markay: giiclendirmelidir.
2. Ust yonetimin gosterilen cabaya katilmasimi saglamak

3. Markalama c¢alismalarina tiim cahsanlar1 dahil etmek: Tim
calisanlarin marka imajmi 1iyi anlamalari gerekmektedir ve bunu

miisterinin marka ile her temasinda yansitilmalidir.

4. Reklam kampanyasimin marka vaadi ile tutarh oldugundan emin
olmak: Marka ile 1ilgili olarak gergeklestirilen tiim pazarlama

faaliyetlerinin ayni tutarli mesaj1 iletmesi gerekmektedir.

5. Periyodik olarak geri cekilip marka imaj1 ve marka calismalarim
gozden gecirmek: Gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin etkili olup
olmadiginin, istenmeyen sonuclarin alinmasi durumunda ise yanlis
yapilan seylerin diizeltilmesinin markanin basaris1 agisindan biiylik 6nemi

bulunmaktadir.

2.9.5. Marka Imaji Olusturmanin Avantajlar

Gilgclii bir marka imajma sahip olmanin isletmelere sagladigi bir takim

faydalar bulunmaktadir. Bunlar;'®”

- Hedef kitlenin taninmasi kolaylasir.

- Uriin konumu rahatlikla belirlenebilir.

102 TARANTINI, D., Managing Image and Brand, ABA Bank Marketing, 2002, C:34, S:8, ss:34-37.
% AAKER, D.A., a.g.e. s:75.
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- Tiiketici tepkisini 6lgmek kolaylasir.

- Diisiik fiyat esnekligine sahiptir.

- Prim fiyat talep etme imkan1 saglanmis olur.

- Uriiniin talep edilme diizeyi artis gosterir.

- Rakip iiriinleri olusturdugu tehdit ortadan kaldirilir.

- Markayla ilgili iletisimler daha kolay kabullenilir.

- Miisteri memnuniyeti gelistirilir.

- Dagitim agindaki gii¢ artar.

- Sirketin degeri artar.

- Tiiketicilerin bilgiyi elden gecirip isleme siirecine yardimcei olur.

- Uriin farklilastirilmasi ve konumlandirmast i¢in bir zemin olusturur.

- Tiketicilere markay1 satin almak ve kullanmak i¢in bir neden sunan
iirlin 6zellikleri ve miisteri faydalarini igerir.

- Marka ve yeni {iirlin arasinda bir uyum hissi yaratarak ya da yeni
iirlinii almalar icin tiiketicileri i¢in tiiketicilere bir neden vererek iiriin

genislemeleri i¢in bir temel olusturur.

2.9.6. Marka Imajinin Ol¢iilmesi

Markanin en Onemli goriintiisii, tliketicinin markaya bagladigi duygusal
baglantilar1 yansitan imajindan kaynaklanir. Marka duygusal iligkilerinin Yiiksek
diizeyde Ol¢iimiiniin amaci tliketicinin kendi tasarruf kapasitesinde markaya
yiikledigi biitiin 6zel diisiincelerin asilarak, kendi tutum ve niyet ve davranigina
yansiyanlardan nasil bir marka degerine ulagtiginin ortaya ¢ikarilmasidir. Marka bilgi
derecesi ve marka imaj1 acisindan Keller asagidaki 6l¢iim yontemlerinin 6nemini

104
vurgular;

a. Ornegin ¢ok boyutlu skalalar ya da ¢oklu dzellik ve sifatlar dlciimii
yoluyla marka imajimin ol¢iilmesi: Toptan yargi bakimindan imaj 6lgiim araglari

olarak genellikle “X markasimi ¢ok iyi-¢ok kdétii buluyorum”™ tiirli markaya karsi

1 YUKSEL,U., YUKSEL,A., a.g.e. ss:102-111.
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tutumlar sorulur. Cevaplar i¢in bir reyting skalasi tutulur ve burada tek tek yargilar

toptan bir deger yargisina ulastirilir.

b. Duygusal baglanti testleri ve diisiince ifadeleri protokolii: Marka bilgisi
ve Ozellikle marka imaj1 6zellikle duygusal baglanti testleri ve Yiiksek sesli diisiince
ifadeleri protokolii yoOntemleriyle daha kolay ortaya c¢ikar. Marka imaji
belirlenmesinde ayrica gosterilen resimlerle bulunan dlgiimlerinde 6nemi biiytiktiir.
Ciinkii 6zellikle bu i¢ resimlerde tutum bakimindan énem tasiyanlar daha kolay 6ne

cikarlar.

Duygusal baglant1 diizenleme Ornegi; “ Simdi litfen bir A markasi

diisiiniiniiz. Bu markaya siz hangi {iriin 6zelliklerini baglamak istersiniz?”

c. I¢sel duygu ve resim/goriintiilerin 6lciilmesi: Burada bir markanin igten
gelen duygularla goriintiisiiniin canlilik derecesinin arastirilmasina calisilir. Tam iste
bu i¢ resimlerin canlilig1 sorunu miisteri tutumunun temel belirleyicisi durumundadir.
Bu ayn1 zamanda bir markanin hafizaya iyi yerlesme 6zelliginin de bir anlamda

garantisidir.

A markasindan edindiginiz i¢ resim nasildir?
- ¢ok acik ve gergek gibi dylesine canlt
- acik ve oldukca canli
- Olgiilii agik ve canli
- belirsiz ve agik degil

- higbir resmim yok. Bildigim sadece A markasin1 diisiindiiglimdyir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI VE KARAR SURECI

Mal ve hizmetleri kendi istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla satin alan

kisi veya gruplara tiiketici ad1 verilir.

Davranis ise, kisi veya gruplarin ¢evreden gelen etkilere karsi gosterdikleri

tepkilerdir.

Dolayisiyla tiiketici davramisi; "Kisi veya gruplarin kendi ihtiyaglarini
karsilayabilecekleri mal veya hizmetlere karsi satin alma konusunda gosterdikleri

olumlu ya da olumsuz tepkiler" olarak tanimlanabilir.'®

Pazarlamanin amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarim1 tatmin etmek ve
karsilamaktir. Bu amaci gergeklestirebilmek igin yapilmasi gereken ilk sey tiiketici
davraniglarint analiz etmektir. Yani mal, hizmet ve diisiincelerin nasil, nerden ve
ni¢in satin alindigi, kullanildigi ve elden ¢ikarildigr arastirllmahidir. Tiiketici
davranis1 anlasilmadan yada tiiketiciler taninmadan asla istek ve ihtiyaglar

belirlenemez.

Tiiketici davranisi, kisinin liriin ve hizmetleri segme, satin alma, kullanma ve

elden gikarmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir. '

19 Tiiketici Davranist. 8 Nisan 2007, http://sosyalbilimler.islamisohbet.com/t/044.htm.
1% Tiiketicilerin Kisisel Degerlerinin Satin Alma Davranislari Uzerine Etkisi. 6 Nisan 2007,
http://www.ttefdergi.gazi.edu.tr/makaleler/2006/Sayil/23-48.pdf.



45

3.1. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILYEN FAKTORLER

Tiketicilerin satin alma davramisini etkileyen faktorler asagida Sekil 2°de

genel olarak gosterilmistir.

et N Sosyal faktorler
Kulfu{el faktorler * Danisma Gruplari
* Kiiltiir * Aile

* Alt kiiltiir
* Sosyal sinif

Kisisel faktorler \ l

* Rol ve Statiiler

* Yas

* Meslek KARAR

* Yasam tarzi SURECI

* Kisilik

Psikolojik Faktorler / T

* Gilidiilenme

* Algi

s C)gg;enme Durumsal Faktorler
* Inanc ve Tutumlar : Fiziksel Cevre

* Motivasyon Zaman

Sekil 2. Tiiketicilerin Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Kaynak : Micheal R. Solomon, Elnora W. Stuart, Marketing Real People,
Real Choices, 3.ed., New Jersey, Prentice Hall, 2003, s:167.

3.1.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir; toplumsal gelisme siirecinde iginde yaratilan biitiin maddi ve manevi
degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve

toplumsal gevresine egemenliginin 6l¢iisiinii gosteren araglarim biitiiniidiir. '’

97 Kiltiir. 7 Ekim 2007, http://tr.wikipedia.org.
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Kiiltiir bilgiyi, imani, sanat ve ahlaki, 6rf ve adetleri, ferdin bagl oldugu bir
toplumun tiyesi olmasi sebebiyle, kazandig1 aligkanliklar1 ve biitiin maharetleri igine

alan karmasik bir biitindiir.'®®

Kiiltiir, insan ihtiyag¢ ve isteklerini belirleyen en 6nemli faktordiir. Kiiltiir, bir
toplumun sahip oldugu maddi ve manevi unsurlardan meydana gelen, toplumun
tiyesi fertlerin cogunda ortaklagsa var olan her ¢esit bilgiyi, deger Ol¢iilerini, genel
tavir ve davranig tarzlar ile diisiince ve egilimlerini kapsayan, bdylece onu diger
toplumlardan ayirt etmemizi saglayan ulus niteligini kazandiran ve nihayet mevcut
egitim ve Ogretim sistemi sayesinde gelecek nesillere aktarilan sosyal bir

sistemdir.'”’

Alt kiiltiir; genel kiiltiiriin baz1 hakim degerlerini kapsarlar. Fakat biitiin alt
kiiltiirlerin  kendilerine 6zgli yasam bigimleri, degerleri, normlari, tutum ve

davranislar1 vardir.

Herhangi bir toplumda alt kiiltiir odaklar1 meydana getiren en Onemli

faktorler;

- Etnik farklilasmalar
- Dini Farklilagsmalar
- Sosyo-ekonomik Tabakalasmalar

- Cografi bolge esasina dayanan yéresel farklilagmalardir. '™

Ayni deger yargilarini kabul etmis olan insanlar kendi aralarinda paylastiklari
ortak yasam bicimlerine gore farli alt kiiltiirleri olusturmaktadirlar. Ege, Akdeniz,
Karadeniz gibi cografi alanlar hayat tarzi 6zellikleri bakimindan farklilik gosteren bir
alt kiiltiirdiir. Bu alt kiiltiirler pazarlamaci agisindan Pazar boliimlerinde kullanilacak
degerli verilerdir; Pazarlamacilar alt kiiltiiriin istek ve ihtiyaclarmi karsilayabilmek

icin pazarlama programlarint ve iriin dizaynlarim1 hazirlarlar. Ciinkd, alt kiiltiir

1% GUVENC, B., Kiiltiir Konusu ve Sorunlarimiz, Remzi Kitabevi, 2. Baski, istanbul, 1985, s:24.
1% SIRELI, A. F., Sosyo-Psikolojik cephesi ile Mal Politikalari, I.U. Isletme Fakiiltesi, Yaym No:14,
Istanbul, 1972, s:87.

"0 EROGLU, F., Davrams Bilimleri, Beta Basim Yayim, 4. Baski, Istanbul 1998, s:110.



47

tilketicinin giyim tarzini, yemek =zevkini ve eglence seklini bigimlendiren

ogelerdir.'"!

Sosyal Simif; Ayni toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle siki iliskileri olan ve

davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir. 12
Sosyal smifi belirleyen dzellikler;'

- Aym gelir
- Ayn yasam kosullar
- Ayni yasam tarzi

- Ayni yasam goriisiidiir.

S6z konusu siiflagma, alt, orta ve iist siiflar biciminde, toplumun dikeyine
gruplanmasidir. Gergekte bu siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur. Kisi zamanla sinif
degistirebilir. Bir alt smiftan bir iist sinifa gegebilir. Bir birey i¢cinde bulundugu siif
her zaman kabul etmeyebilir. Birey i¢inde bulundugu sosyal siifa karsi su egilimleri

tagtyabilir;'"*

- Bir iist sinifa benzemek isteyebilir
- Kendi sinifin1 agma ve kendini gostermek isteyebilir

- Bulundugu smifi benimseyebilir

Pazarlama boliimlenmesi, tiiketici davranislarinin belirlenmesi gibi konularda
onemli bir unsur olan sosyal simif kavrami, pazarlama ¢aligmalarinin 6nemli bir

degiskenidir.

t AKIN, M., Giinliimiizde Kullanilan Nihai Tiiketicinin Satin Alma Davranis Modelleri, Pazarlama
Diinyasi, Mart-Nisan 1998, S:68, ss:28-29.

"2 Sosyal Simf. 13 Ekim 2007, http://www.danismend.com.

13 MIMTAD, M. Z., Orta Direk, Orta Simif, Orta Gelir Kavramlari, Pazarlama Diinyasi, Mart-Nisan
1987, s:4.

" ISLAMOGLU,(2003), a.g.e., s:117.
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Pazar bolimlenmesi calismalarinda kullanilan sosyal smif kavrama,

tiiketicinin asagida sayilan unsurlarin belirlenmesinde 6nem kazanmaktadir;'"

- Tiiketim yapilar

- Satin alma tercihleri

- Harcama ve tasarruf yapilari

- Yasam tarzlari

- Marka bagimliliklar1

- Medya aligkanliklar1 ve kullaniglar
- Bilgi elde etme sekli ve kaynaklar

3.1.2. Sosyal Faktorler

Aile; biitiin insan toplumlarinda bulunan, temel ve evrensel bir sosyal
kurumdur. Bir insani ve sosyal kurum olarak ailenin, insanlarin var olmaya basladigi
zamandan giliniimiize kadar var olmasi, bir anlamda insan ailenin orijininin birbirine

cok yakin oldugunu gostermektedir.

Bir sosyal kurum olarak ailenin temel fonksiyonlarini su sekilde

siralayabiliriz;

- Evli esler arasindaki iligkileri diizenlemek

- Topluma yeni tiyeler kazandirmak

- Niifusu yenilemek

- Toplumun devamliligini saglamak

- Ailenin satin alma siirecinde asagidaki rolleri vardur;''®

- Aile, kimi mallarin satin alinmasinda karar birimidir.

- Alle, kiiciik toplumsal bir grup olarak satin alma davranigini etkiler

- Kendisine 6zgii 6zellikleri olan bir toplumsal grup olarak, davranislar

elestirir, davraniglarla ilgili 6nerilerde bulunur, diizenlemeler yapar.

1s OLUC, M., Sosyal Siniflarin Pazarlama Ag¢isindan Onemi, Pazarlama Di'mya51., Istanbul, 1987, s:9
" ODABASI, Y., BARIS, G., Tiiketici Davrams1, MediaCat Kitaplar, 2. Baski, Istanbul, 2002,
s:245.
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Danmisma Gruplari; hedef kitleyi olusturan bireylerin tutum, fikir ve
davraniglarini kimi zaman dogrudan, kimi zaman ise, dolayli olarak etkileyen insan

gruplarina danisma gruplarina denilmektedir.'"”

Kisinin gruba {iyeligi ya da katilma derecesi, grubun kisinin deger, tutum ve
davraniglar1 iizerindeki olumlu ya da olumsuz etkileri agisindan danigsma gruplari

dort farkl sekilde ortaya cikmaktadir:''®

Baglantih Gruplar; kisinin iiyesi oldugu ya da diizenli olarak yiiz yiize iliski
icinde oldugu ve tutum, deger ve standartlarini onayladigi, uygun buldugu gruplardir.

Bu nedenle baglantili gruplarin birey iizerindeki etkisi olumlu bulunmaktadir.

Ozenilen Gruplar; bunlar kisinin {iyesi olamadigi ya da iliski iginde
bulunmadig1 halde iiyesi olmayr arzu ettigi, 6zendigi gruplardir. Bu gruplarinda

kisinin tutum ve davranislari iizerinde olumlu etkisi vardir.

Reddedilen Gruplar; kisinin bir grubun {iyesi oldugu ya da yiiz ylize iliski
icinde bulundugu halde deger, tutum ve davraniglarini begenmedigi, uygun
gormedigi gruplardir. Boyle bir durumda, kisi grup normlarinin tam tersi sekilde

tutum ve davraniglar gelistirecektir.

Kacinmilan Gruplar; kisinin bir grubun {iyesi olmadig1 ve yiiz yiize iliski
icinde de olmadigi gruplardir. Ayrica, kisi, grubun deger, tutum ve davraniglarini
begenmemekte ve uygun gormemektedir. Boyle bir durumda, kisi reddedilen

gruplarda oldugu gibi grup normlarinin tam tersi yonde ve davraniglar gelistirecektir.

Grup etkilesimi tiiketici davranislart agisindan incelendiginde, oOzellikle,
arkadas gruplari, meslek gruplar, okul arkadaslari gibi kiigiik ¢apli gruplarin,

tiikketim olgusu cesitli sekillerde etkiledikleri goriiliir. Bu etkiler:'"

"7KOCABAS, F., ELDEN, M., YURDAKUL, N., Reklam ve Halkla iliskilerde Hedef Kitle, Iletisim
Yaynlari, Istanbul, 2002, s:122.
"8 SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L., Consumer Bahavior, 2.ed., Prentice Hall, USA, 1983, 5:293.
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- Tiiketicinin iirinlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler
- Tiiketicinin iirlin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler

- Tiiketicinin iirlinii denemesini etkiler

- Tiiketicinin iirlinii nasil kullanacagini etkiler

- Tiiketicinin, hangi ihtiyag¢larinin tiiketilen iiriin ile karsilanacagini etkiler

Bu etkiler yaparken tiiketicinin bulundugu grup icinde bigimsel ve bicimsel

olmayan iletisim agin etkiler.
Rol ve Statiiler:

Rol, bir kisiden beklenen davramislar biitiiniinii ifade etmektedir. Bu
beklentiler, genellikle bireyin icinde bulundugu ortama veya yer aldigi statiiye

tiirliiliik gosterir.'*’

Statii; bir kimsenin bir toplum veya bir kurum igerisindeki durumudur.''

Kisilerin katildiklar1 aile, kuliip, dernek vb. gruplarin her birindeki konumu
rol ve statii acisindan ele alinabilir. Ornegin, ebeveynler agisindan onlar1 kiz1 roliinde
calistifi yerde ise iirlin menajeri roliindedir. Bu rollerin her biri satin alma
davramslarini etkiler. Her roliin toplumda belirli bir statiisii vardir. Uriinler sosyal
simiflara, cografi duruma hatta zamana gore stati sembolii olarak gorev

yapabilirler.'**

Herkes gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona bir statiiye sahiptir.
Her pozisyonla ilgili olarak kisinin bir rolii vardir ve bu roller genel olarak kisinin

davranislarini etkiledigi gibi satin alma davramisini da etkiler.'”

"9 TATLIDIL, R., ve OKTAV, M., Pazarlama Y 6netimi, Dokuz Eyliil Universitesi Yaynlar1,izmir,
1992, s:42.

120 Rol. 20 Kasim 2007, www.bilgilik.com.

12! Statii. 20 Kasim 2007, http://www.tdk.gov.tr.

122 TEK, (1997) a.g.c., s:203.

23 KARABULUT, M., Tiiketici Davranist Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayilisi, Minnetoglu
Yaynlari, Istanbul, 1998, s:78.
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3.1.3. Kisisel Faktorler

a) Yas: Alic1 kararlari, kisilerin yas aile yasam donemi i¢indeki bulunduklari
asamalar, yasam stili kisilik vb. gibi disa doniik 6zelliklerinden etkilenir. Yukaridaki
tiikketici harcamalar ile diger demokratik degiskenler arasinda iligkiler boliimiinden
ayrintili olarak aciklandigi gibi her yas grubunun gereksinimine ve ilgi duydugu mal
ve hizmetlerin ayrimlanabilir belirli karakteristikleri vardir. Ornegin, yashlar igin
saglikli yasam ve diyet lriinleri gibi. Ayrica, psikolojik yasam donemlerinde satin

alim kararlarini etkileyen faktérlerindendir.'?*

Yas gruplart degistikce, bireyin egitim ve gelir diizeyi, harcama sekli, aile
yapist yani tiiketim davraniginin yonii degismektedir. Hedef pazari olusturan kitlenin
yas grubu ise, mevcut kullanicilarin mal ve marka devamliligini ve imaji

etkilemektedir.

En basta kisinin yas1 ve yas donemi onun hangi tiir mallara, hangi model ve
stillere yoneleceginde etkili olur. Yas, tliketici niifusunu bir takim alt kiiltiirlere
boler. Yas ve diger demografik faktorler pazari degerlendirmede cok ise yarar.
Mamil, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri, degisik tiiketici gruplarinin, alt

kiiltiirlerin davranis kaliplarina veya tiplerine gore diizenlenmelidir.'*

b) Cinsiyet: Tiiketicinin marka tercihinde bulunurken ¢ogu kez erkek ya da

kadin olmasi durumunda farkliliklar bulunmaktadir.

Bireyler gerek cinsiyetleri nedeniyle kendi psikolojik yapilarina gore ve
gerekse yine cinsiyete gore olusan toplumsal deger yargilarina gére ve gerekse yine
cinsiyete gore olusan toplumsal deger yargilarina uygun bigimde marka tercihlerinde

126
bulunurlar.

124 TEK, a.g.e.,1997, s:204.

125 MUCUK, a.g.e., s:87.

126 TATLIDIL, R., OKTAV, M., Pazarlama Yénetimi, Dokuz Eyliil Universitesi Yaynlar1, izmir,
1992, s:45.
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¢) Meslek ve Egitim: Tiiketicinin meslegi, her seyden once gelirini belirler.
Ayrica, ¢alisma siiresi, yine gidip gelmek i¢in harcadigi zaman ile bos zaman siiresi

ve bos zamani degerlendirme bi¢giminde pazarlama agisindan énemlidir. 127

Tiiketicilerin meslekleri ve 6grenim diizeyleri, belirli mallara ihtiyag ve istek
yaratir. Bir iggdren ile bir igverenin giysi ihtiyaci birbirinin ayni degildir. Bir
miihendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araglara ve gereclere ihtiyag

duyarlar.

Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikge ihtiyaglar1 ve istekleri de giderek

artar ve gesitlenir.'?®

d) Ekonomik Ozellikler: Global tiiketici pazarlarm demografik boyutlarinda
incelendigi gibi, kisinin ekonomik durumu, iiriin ve marka se¢imini etkileyen baslica
faktorlerdendir. Ekonomik durum, harcanabilir gelir diizeyine, istikrarligina, ele
gecis zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve
harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baghdir. Ozellikle gelire karsi duyarl
olan iiriinlerin iiretici ve saticilart bu gostergeleri yakindan izlerler. Ornegin
durgunluk s6z konusu ise, iiriinleri yeniden tanimlayip, konumlar, fiyatlar, tiretim ve

stoklar azaltirlar.'?’

Kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarruf olanaklari, yiiklenmis oldugu

kisisel borglar1 vb. ekonomik &zellikler satin alma davranisini etkiler.
Tiiketicilerin {i¢ ¢esit geliri vardir: 130

i. Parasal gelir: Kisinin maagsi, kira, faiz ya da kar paylarindan elde

ettigi gelirdir.

ii. Gercgek gelir: Parasal gelirin mal ve hizmetleri satin alma giiciidiir.

27 CEMALCILAR, a.g.e., s:58.

128 CEMALCILAR,1998, a.g.c., s:55.

129 TEK, 1997, a.g.e., s:204.

Y DURMAZ, M., Marketing Management, Aegean University Printing House, izmir, 2000, ss:127-
128.
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iii. Ruhsal gelir: Soyut olup hava durumu, is tatmini ya da arkadaglar

gibi unsurlar1 kapsamaktadir.

e) Yasam Tarzi: Yasam tarzi, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne
yaptiklari, ne yedikleri gibi giinliik yasantilarinin hemen hemen her yoniinii kapsayan

genis bir icerige sahiptir.'*!

Yasam tarzi, kisiyi c¢evresiyle etkilesimde bir biitliin olarak gosterir. Kisinin
bireyselligini yansitir. Pazarlamacilarin gorevi ise, liriinii ile miisterinin yasam tarzi

arasindaki iliskiyi olusturmaktir.'*?

Yasam stili degiskenlerin ilk iigline etkinler, ilgiler ve fikirler boyutlari
denilmektedir. Tiketici yasam stilleri, uzun soru formlar1 kullanilarak GSlgiilmeye
caligilir. Bu soru formlarinda insanlara su gibi ifadelerle ayni fikirde olup olmadiklari
sorulur. Bir aragtirmaya gore bir Amerikali yasam boyunca bu yasam stillerinin
cogundan gecebilir. Yasam stilleri de satin alma davranislarini etkileyebilir. Birgok
Amerikan firmas1 bu aragtirmaya bakarak pazarlama stratejilerini degistirmislerdir.
Pazarlama ydneticisi iirlin ve marka ile yasam stilidir. Buna karsilik 1990’11 yillarda
Tiirkiye de giderek artan tesettiir modasinin yasam stili olup olmadig

tartigtimaktadir.'*

f) Kisilik: Kisilik; bir insan1 bir diger insandan, bir tiiketiciyi de bir bagka
tiikketiciden ayiran, temel ve orijinal bir 6zellik olarak kisilik; bireyin kendi acisindan
fizyolojik, zihinsel ve ruhsal ozellikleri hakkindaki bilgisidir. Bu durumda kisilik,
insanin kendisinde olup bitenleri degerlendirmesi ve kendisine tatmin ve c¢ikar

saglayacak bir duruma getirmek istemesidir.'**

131 WILKIE, W.L., Consumer Behavior, John Wiley&Sons, USA, 1994, s:344.

B2 TEK, 1999, a.g.e., s:321.

3 TEK, 1997, a.g.e., 5:205.

4 EREN, E., Yonetim Psikolojisi, 3. Baski, Istanbul Universitesi Yayinlari, Istanbul, 1989, s:49.
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Tiiketici kisilikleri ii¢ grupta toplanmaktadir:'>
Yenilikci (Onder) Tiiketiciler:

Bu tiiketiciler, yeniligi ilk benimseyen, atilgan, gdsterisi seven insanlardan
olugmaktadir. Her tiirlii davraniglari izleyici tiliketici tarafindan taklit edilen kisilerdir.
Bu grupta bulunanlar ayn1 zamanda risk alabilen, geng, iyi egitim gormiis, hareketli,

dinamik ve sofistike olarak taninmaktadir.
Izleyici Tiiketiciler:

Izleyici tiiketiciler yenilikgi tiiketicileri takip eden tiiketici grubudur. Bunlar

kendi aralarinda dort gruba ayrilirlar:

a. Yenilikleri ilk kabul edenler: Bu gruptaki tiiketiciler yenilikg¢i

tiikketicilerin yenilikleri kabul edisinden hemen sonra yenilikleri kabul eden gruptur.

b. 1lk erginler: Bu gruptaki tiiketiciler yenilik¢i tiiketicilerin yenilikleri

kabul edisinden belirli bir siire gectikten sonra yenilikleri kabul eden gruptur.

c. Son erginler: Bu gruptaki tiiketiciler yenilikleri gézlemleyip, belirli bir

zaman gegtikten sonra kabul eden gruptur.

d. Gecikenler: Yeniliklerin artik eskimeye basladigi donemde kabul eden
gruptur.

Tutucular (Yenilige kars: direnenler):

Bu grup ikna edilmeleri digerlerine gore ¢ok giic olan ve ¢ok zaman ve ¢aba

gerektiren gruptur. Siipheci ve psikolojik agidan ¢oziimlenmesi zor, diisiik sosyal

sinif {iyesi bir grup olarak tanimlanir.'

135 KARABULUT, M., Tiiketici Davranisi, Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve Yayilisi, Minnetoglu
Yayinlari, Istanbul, 1981, ss:115-119.
B¢ AKTUGLU, L. K., Marka Y6netimi, iletisim Yaynlari, Istanbul, 2004, s:100.
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3.1.4. Psikolojik Faktorler
a) Giidiillenme:

Bir davranigt baglatan ve bu davranisin yon ve siirekliligini belirleyen igsel

giice giidii denir. "%’

Kisinin tatmin etmeye calistigt uyarilmis ihtiyaglarmma giidii adi verilir.
Gidiiler belli bir gereksinim sonucu insan1 harekete geciren, diger bir deyisle beliren

bir gereksinimi gidermek i¢in bir davranisi ortaya ¢ikartan gl’ig;lerdir.138

Tiketicilerin aligveris faaliyetlerini belirleyen kisisel ve sosyal giidiiler
sunlardir;'*’
- Monotonluktan kurtulmak ve eglenmek

- Yeni iiriinler/markalar konusunda bilgi edinmek ve moday1 yakindan
izlemek

- Fiziksel aktivitede (gezmek, dolasmak vb.) bulunmak,

- Uriinleri, duygusal organlar araciligiyla test etmek olanagi bulmak,

- Ev disinda, sosyal deneyim ve etkilesim olanagi elde etmek

- Pazarlik yapma becerisini test etmek

- Ihtiyaglarin1 karsilamak

Pazarlama literatiiriinde 6nemli olan giidii ¢esitleri arasinda tiiketicilerin satin

alma giidiileridir. Satin alma giidiisii, kisinin belirli bir {irlin veya hizmeti satin alma

nedenidir. Satin alma giidiisii ise kendi igerisinde gruplara ayrilr.'*’

7 OZKALP, E., Davranis Bilimlerine Giris, Anadolu Universitesi A¢ik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari,
Eskisehir, 1996, s:197.

138 INCEOGLU, M., Giidiileme Yontemleri, Ankara Universitesi, B.Y.Y.O. Yayinlari, No:4, Ankara,
1985, s:38.

%9 BOZKURT, I., iletisim Odakli Pazarlama, Kapital Medya, Istanbul, 2004, ss:105-106.

Y ODABASI, a.g.c., 5:84.
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Miisteri olma giidiileri: Bu giidiiler tek bir kaynaktan alim yapmay etkiler.
Saticinin giivenilir olmasi, mali zamaninda teslim etmesi, malin istenen niteliklerini

ve mala bagli hizmetleri saglamasi, musterilik giidiileri arasinda sayilir.

Birincil satin alma giidiileri: Bu giidiiler, belirli bir tiir mal1 satin almaya yol

acan giidiilerdir

Secimli satin alma giidiileri: bu giidiiler, belirli bir malin belirli bir ¢esidini
ya da markasini satin almaya yonlendiren giidiilerdir. Sarar marka takimin ipek

kumasli olanin1 almak gibi.

Ussal giidiiler: Gozlenebilir ya da dlgiilebilir 6zelligine gore malin satin

alinmasini saglayan giidiilerdir. Kalitesi, dayaniklilig1 vb.
Duygusal giidiiler: Sayginlik, iin, begenilme, vb. giidiilerdir.
b) Algllama

Algilama duyu organlarinin yardimi ile ¢evreden gelen uyarilara gore
nesneler, olaylar ve iliskiler hakkinda bilgi edinmektir. Ancak algilama sadece
fizyolojik bir olay degil, ayn1 zamanda bireyin inanglarindan, tutumlarindan, kisilik
ozelliklerinden etkilenen siibjektif bir durumdur. Birey kendi goriisiine inanglarina,

deger yargilarina gore algilamaktadir.'"!
¢) Ogrenme

Pazarlama acisindan 6grenme, bireylerin gelecekteki benzer davranislarinm
yonlendiren, satin alma ve tiikketime iliskin bilgileri ve deneyimleri kazandiklar1 bir
stirectir. Diger bir deyisle 6grenme siiresi boyunca elde edilen tiikketim bilgileri ve

deneyimleri satin alma davranisina yon vermektedir. Kisinin kendisine ya da

' PAZARLAMA DUNYASI, Mart/Nisan 1991, s:21.
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cevresine iligkin tutumlar1 ve yargilarn belirlemesinde ki gereksinimlerin

giderilmesinde deneyimlerden yararlanilir bu da $grenmenin sonucudur.'*

Ogrenme bicimi igerigi ve nitelikleriyle insan davranisini etkileyen etkenlerin
en baginda gelir insanin psikolojik varlig1 ve 6zellikleri biiyiik dl¢lide 6§renme siireci
boyunca elde edilen deneylerle belirlenmis. Insan ihtiyaglarin1 gidermede sorunlarini
coziimlemede kendi varligina ve g¢evresine iligkin algilar ve kavramlar olusturmada
o0grenmeden ve gecirdigi deneylerden yararlanir. Genel olarak ihtiyacglarini isteklerini

6zel olarak fiziksel i¢giidiisel ihtiyaglarini insan yine 6grenme yoluyla belirler'*
Tiiketici satin alma davranisini etkileyen iki temel 6grenme teorisi vardir.'**

Bilissel 6grenme: Bu teoriye gore 6grenme, hafizanin ve diistinmenin akilsal
bir islevi olup, bilme, anlama ve sezme gibi zihinsel etmenlerle ortaya ¢ikmaktadir.

Buna gore diger insanlarin deneyimlerinden yararlaniriz.

Kosullanma teorisi: Bu teori 0Ogrenmeyi bir deneme yanilma gibi
gormektedir. Burada bazi uyaricilar (reklam, kisisel satis) tliketiciyi uyarir ve eger
tiiketici bu uyariyla etkilenip bir iiriinii alir ve tatmin olursa aym1 mala bir daha

ihtiya¢ duyuldugunda artik 6grenmenin bir satin alma davranisi tekrarlanir.
d) inanc ve Tutumlar

Inang; kisinin bir sey hakkinda kisisel deneyim ya da dis ¢evreden edindigi
bilgi fikridir.

Tutum; bir kimsenin bir esya veya bir fikir karsisinda, devaml siirdiiriilen iyi

veya kotii degerlendirmeleri, hisleri ve hareket temayiilleridir.'*’

Tutumlar ve inanclar tiiketici davranis1 iizerinde onemli bir etkiye sahiptir.

Tiiketicilere bir {iriinii, reklami, markay1 sevip sevmedikleri soruldugunda gercekte

142 pAZARLAMA DUNYASI, Mart/Nisan 1991, s:21.
' CEMALCILAR, 1986, a.g.c., s:64.

" ISLAMOGLU, 2000, a.g.e., s:66.

S KOTLER, 2000, a.g.e., s:175.
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kendilerinden tutumlarin1 ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar i¢ duygularin dis

savunmasidir ve kisilerin objelere karsi egilimlerini yansitir.'*® (Kavas ve Digerleri,

1995,5.112). Inang ve tutumlar gesitli eylemlerle sekillenip, satin alma davranisina

yon vermektedir. '

etkiler

7

Tutumlarin dzellikleri su sekilde siralanabilir:'*®

Tutumlar, 6grenilmis egilimlerdir. Tutumlar araciligiyla birey, belirli bir
davranisa dogru itilebilir veya yonlendirilebilir.

Tutumlar uyum i¢indedir. Bireyin tutumu ile davranigi arasinda uyum
vardir.

Tutumlar, bir objeye ya da aksiyona yonelik olup, belirli bir odak
noktasina sahip olmalidir.

Tutumlarin yoni, derecesi ve yogunlugu vardir. Birey, bir nesneye veya
aksiyona karsit olumlu ya da olumsuz tutum igerisindedir. Tutumlarin
derecesi bireyin nesneyi ne kadar sevip sevmedigi ile ilgilidir. Tutumlarin
yogunlugu ise, bireyin bir obje konusundaki goériislerinde kendisinden
emin olma ve kendine giiven duyma derecesini yansitmaktadir.

Tutumlar yapisaldir. Bireyin tutumlar1 arasinda, bag ve organizasyon
vardir.

Tutumlar genellesmekte, bireyin bir iiriine karsi tutumu, ayn iiriin sinifi

i¢in de gecerli olabilmektedir.

e) Motivasyon

Motivasyon; gercekte, bir bireyi bir takim etkilere maruz birakarak, onun bu

olmadan Once gosterecedi davranistan bagka bir bi¢imde hareket etmesini

saglamay1 ifade etmektedir.

6 KAVAS ve Digerleri, 1995,a.g.e., s:112.
7 YUKSELEN, a.g.e., s:104.
8 BOZKURT, a.g.e., s:107.
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Motivasyon, bireyleri belirli amaglara dogru yonelten ve bireyleri enerjisinin

bir kismini bu amaglarin gerceklesmesine ayirmaya sevk eden bir olgudur. '

Bir kimsenin her hangi bir zamanda pek c¢ok ihtiyaci vardir. Bazi ihtiyaglar
biyojeniktir. Bu ihtiyaglar aglik, susuzluk, huzursuzluk gibi fizyolojik gerginlik
hallerinden dogar. Diger ihtiyaclar psikonojeniktir. Yani taninmak, sahsina saygi
gostermek veya bir yere ait olmak gibi psikolojik hallerden dogar. Bir ihtiya¢ yeterli
bir seviyede zorlayicilifa ve siddetli istege ulastirildigt zaman bir motif olur. Bir

motif bir kimseyi harekete gegmesi i¢in yeterlice zorlayan bir ihtiyagtir'*’

3.1.5. Durumsal Faktorler

Fiziksel cevre ve Zaman

Insanlarin ~ ruhsal durum ve davramslari  fiziksel ~gevrelerinden

etkilenmektedir. Bu nedenle;

- Ekolojik ¢evre
- Sosyal

- Politik

- Teknik

- Ekonomik

- Satis noktasi
Gibi gevreler satin almayi etkileyebilir.

Tiiketicinin aligveris sirasindaki zamani, bulundugu yil zamani da satin alma

davramisini etkiler.'*!

"9 EROGLU, a.g.e., s:247.
“OKOTLER, 2000, a.g.e., s:171.
5! Durumsal Faktérler. 26 Kasim 2007, www.danishmend.com.
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3.2. TUKETICIi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici satin alma karar siireci 5 asamadan olusmaktadir. Bunlar siras ile,
ihtiyacin belirlenmesi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma kararinin verilmesi ve son olarak da satin alma sonrasi davranig

asamalaridir. Bu asamalar asagida kisaca aciklanmaktadir.

3.2.1. ihtiyacin Belirlenmesi

Satin alma islemi, satin alicinin bir mesele veya ihtiyagla karsi karsiya
bulundugunu anladigr zaman baslar. Bu ihtiyag, dahili ve harici diirtiilerle de
hareketlendirilebilir. Birinci durumda o kimsenin normal ihtiyaglar aclik, susuzluk,

seks esige kadar yiikselir ve bir itki olur.'>

Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla
baglar. Bu, biyolojik ihtiyacin duymasi veya reklam veya gérme gibi bir dis etkiyle

ortaya cikar. [htiya¢ duyulunca, bunun nasil giderilecegi sorunuyla karsilagilir.'>

Tiiketici istedigi durumla mevcut durum arasinda bir ayrilik, bir uymama
goriirse bir sorun var oldugunu anlayacaktir. Ornegin bir kisi her sabah kalkinca
arabasinin zor calistigini veya sik sik ariza yaptigini goriince bir sorunla karsi karsiya
oldugunu fark edebilir. Bu olayin var oldugunu goren tiiketici bir seyler yapmasi
gerektigine karar verebilir. Glivenilebilecek bir otomobil ihtiyacinin varligini ona

otomobilin sik sik ariza yapmasi fark ettirecektir.'**

3.2.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu agamada tiiketici, ihtiyacinmi karsilayacak mamal ve markalarla iligkin bilgi
toplar. Satis noktalarini, her bir mamil veya markalarin 6zelliklerini, fiyatini, 6deme

kosullarin1 6grenir.'>

2 KOTLER, 2000, a.g.c., s:173.

' MUCUK, 1998, a.g.c., s:89.

S*HATIPOGLU, Z., Temel Pazarlama, Birinci Basim, istanbul, 1993, s:36.
133 YUKSELEN, 2003, a.g.e., s:107.
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Tiiketici bir ihtiyacin var oldugunu goriince bilgi toplamaya baslar. Tiiketici
cesitli bilgiler arayacaktir. Bazilarina deginelim: Mallarin 6zellikleri, saticilarin
ozellikleri, degisik markalarin var olup olmadig1 ve bunlarin 6zellikleri, garantiler,

kullanma bilgileri, fiyatlar vb.

Tiiketici bu bilgileri toplamak i¢in ne kadar siire harcayacaktir ? Siire malin

ve harcanacak paranin 6nemi ile tiiketicinin 6nceki tecriibesine baglhidir.
Bilginin ¢esitli kaynaklari vardir:'>®

- Tiiketicinin kendi tecriibesi

- Arkadas, akraba gibi ¢evresel iligkiler

- Reklamlar

- Ambalajlar

- Vitrinler ve magaza i¢indeki ¢esitli gosteriler
- Gegici kullanimlar

- Bedava numuneler

- Cesitli tiiketici gruplar1 raporlar1 vb.

3.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatifler degerlendirilir. Burada zaman unsuru yine rol oynar; ihtiyag acil
degilse, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanir. Ge¢mis deneyler,

cesitli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede etkili olur.'”’

Satin alma siirecinin biitlin asamalar1 Onemlidir. Ancak degerlendirme
asamas1 genellikle en 6nemli noktadir. Burada bir ka¢ faktér 6nemli rol oynarlar.
Ureticiler ¢esitli iiriinlerin kalite ve ozelliklerini hiz, giic, giivenlik gibi belirli
Ozelliklere ya da {iriin kategorisi ve tiiketicilere gére degisen uzun iiriin hayatina gore

degerlendirirler.'>®

S HATIPOGLU, 1993, a.g.c., s8:36-37.

TMUCUK, 1998, a.g.c., s:89.

"8 HISRICH, R., Pazarlama, (Cev: Yavuz Odabast ), A¢ik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari 1. Fasikiil,
Eskisehir, 1995, s:122.
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Tiketici alternatifleri degerlendirirken tiiketici markalarla ilgili karar
vermesini kolaylastiran tiiketici karar verme kurallarini esas alir. Bu krallar temelde;

“ikameli” ve “ikamesiz” seklinde ikiye ayrilir.

Ikameli karar vermede, tiiketici se¢im yapacag biitiin markalari, iiriinde
bulunmasini istedigi 6zelliklere goére puanlandirir ve sonugta en Yiiksek puani alan
markayi tercih eder. Bu yontemde eger bir marka bir 6zelligiyle diisiik puan almissa,
bunu diger bir Yiiksek puanli 6zelligiyle telafi edebilir. Diger bir deyisle, burada
onemli olan toplam puandir. Belirli bir markanin, her a¢idan diger markalardan {istiin

olmasi gerekmektedir."”’

Ikdmesiz karar vermede, iyi oOzellikler kotii ozellikleri dengeleyemez.
Segenekler tek tek degerlendirilir ve sadece er kritere gore en Yiiksek performansa

sahip olan marka segilir. '

3.2.4. Satin Alma Karari

Tiiketici, degerlendirme sathasinda, secilecek markalar setinde tercihle yapar.
Tiiketici, ayn1 zamanda, en ¢ok tercih edilen markayr satin almay: diislinebilir.
Bununla beraber, satin alma arzusu ve satin alma karar1 arasinda araya iki faktor

girebilir.

Birinci faktor, digerlerinin tutumlaridir. Bir kimsenin, tercih ettigi bir
alternatifteki tutumunda, bir diger kimsenin sdzleri iizerine, tercihinin seviyesinin

azalmasi iki seye baglhidir:

1. Bir kimsenin, tiiketicinin tercih ettigi alternatif hakkindaki olumsuz
tutumunun yogunlugu
ii.  Tiiketicinin, digerinin arzularia ayak uydurmasindaki

. 161
motivasyonu.

' BOZKURT, a.g.c., s:104.
' ODABASI, Y., BARIS, G., Tiiketici Davramsi, Kapital Medya, istanbul, 2002, s:368.
"I KOTLER, 2000, a.g.c., ss:181-182.
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Tiiketiciler ii¢ ¢esit satin alma davranisi sergiler; 162

1.  Deneme amach satin alma; tiiketici bir iirlinii ilk kez ve az
miktarda satin alir.
ii.  Tekrar satin alma; tiikketicinin denedigi bir iirlinden memnun
kalmas1 ve bir kez daha ve daha fazla miktarda satin almas.
iii.  Uzun donemli satin alam; tiiketici dayanikhi tiiketim mallarin

gercek bir deneme olmaksizin satin alir.

3.2.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Tiiketici bir lirlini satin aldiktan sonra, bir 6l¢lide tatminlik veya tatminsizlik
duyacaktir. Pazarlayicinin isi liriinlin satin almasiyla bitmez. Pazarlayicilar aligveris
sonrasindaki tatminligi, aligveris sonrasindaki hareketleri ve {iriinlin satin

alinmasindan sonraki kullamsini izlemelidirler.'®?

Tiiketicinin alim sonrasi ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri
pazarlama acisindan 6nemlidir. Alicinin baskalarina ne sdyleyecegi ve aliskanliga
dontisen tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi gibi. Ancak, aliskanliga doniisen satin
almalar disinda tiiketicide secilen malin olumsuz yanlari, sec¢ilmeyen mallarin
{istiinliikleri bir kaygi yanlis se¢im endisesi ve uyumsuzluk yaratir. Isletme, reklam,
diger tutundurma ¢alismalar1 ve satig sonrasi hizmetlerle satmis oldugu mallarla ilgili
olarak tiiketicide belirlenecek kaygiy1 ve olumsuz duygular1 silmeye ve en azindan

azaltmaya calgir.'*

Satin alma siirecinde ¢ogu tiiketiciler kendilerine bazi sorular sorarlar. Ben bu
tirtinden daha sonra memnun kalacak miyim paramin karsiligini alacak mryim? Ayni
sorular satin almadan sonra da sorulabilir. Eger is hayatiniza devam etmek
istiyorsaniz, tliketicinin satin almadan sonraki hislerine de dikkat etmelisinizdir. Bir

satin alma konusundaki memnuniyetsizlik ya da belirsizlik bilissel ¢eliskiye baglhdir

162 SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L., Consumer Behaviour, Pearson Prentice Hall, New Jersey,
2004, ss:563-568.

' KOTLER, P., 2000, s:182.

' MUCUK, 1998, a.g.e., 5:90.
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ki, bu da kisiler bilgiyi kendi duygular1 dogrultusunda almadiklarinda akillarinda
meydana gelen rahatsiz edici bir durumdur. Bu durum bir kaynagin giivenirligini

bozarak yada birinin kendi pozisyonunu degistirerek degistirilebilir.'®®

Satin alinan mallarin tiiketicide olumlu etki yaratmamasi, isletme i¢in biiyiik
bir kayiptir. Ortaya ¢ikan tatminsizligi gidermek i¢in gosterilecek ¢abalar, tiiketicide

olusan olumsuz tutum ve inanglar1 degistirmede etkisiz kalabilir.

Ozellikle gida maddelerinde bozu, ¢iiriik, son kullanma tarihi ge¢mis iiriinler,
giyeceklerde defolu mallar, dayanikli tiiketim mallarinda servis hizmetlerindeki
eksiklikler, garanti kosullarindaki yetersizlikler, tliketicide degistirilmesi ¢ok giic

olumsuz tutum ve inanglar yaratabilir.

Satin alinan mallarin tiikketicide olumlu etki yarattigi durumda ise ii¢ gesit

davranis sergilenmektir.'®®

1. Daha sonraki satin alimlarda tiiketici aym1 markayr ya da magazayi

sececektir.
2. Ayni firmanin baska iirlinlerini daha kolay benimseyecektir.

3. Memnuniyetlerini yakin c¢evresine aktararak, onlarin da satin alma

kararlarinda etkili olacaktir.

' HISRICH, 1993, a.g.c., s:85.
1 ARPACI, T., AYHAN, Y., DOGAN, T., UNER, M., Pazarlama, Gazi Yaymlari, Ankara, 1994,
s:42.
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3.3. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINDA DEGISEN EGILIMLER

Glinlimiiz kosullarina goére olusan tiiketici davraniglar1 asagidaki sekilde

kategorize edilebilir.'®’
Kiiltiirel Degerler ve Tutumlarda Degisiklik:

Degerler ve tutumlar satin alma davranisimi biiyiik olglide etkilemektedir.
Degerler kisilerin ¢ocuklugundan olusmakta ve hayati boyunca giiclii bir sekilde
devam etmekte olup zaman i¢inde dilin bozulmasi, ¢iplakligin yayginlasmasi vb.

cevresel etkenlerle degisim gosterebilmektedir.

Pazarlamacilar  toplumun  degisen  degerlerine  ayak  uydurmak
durumundadirlar. Ilk olarak degisimleri gézlemlemeli, daha sonra bu degisimlere
gore lirlin ve hizmetlerini yenilemeli, en son olarak da hedef kitlenin degisen deger

ve tutumlarina uygun pazarlamam stratejileri gelistirmelidir.
Zaman Baskis:

Yogun is hayat1 tiiketiciler ilizerinde olumsuz etkilere sahiptir. Yapilan
aragtirmalarda tiiketicilerin daha fazla para yerine daha fazla bos zamani tercih
ettikleri ortaya ¢ikmistir. Zaman baskist yiiziinden her seyin bir arada bulundugu
bliyiik aligveris merkezlerinin sayisinda atiglar olmus, ya da mikrodalga gibi mallarin

satisinda artiglar yasanmaya baglamistir.

167 CLOW, E. K., BAACK, D., Integrated Advertising, Promotion, and Marketing Communications,
Pearson Prentice Hall, 2.ed, USA, 2004, ss:80-82.
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Kozalasma:

Yogun is hayat1 ve yogun trafikten sonra eve gelen tiiketici bir daha disar1
cikacak enerjiyi bulamadigindan dolayi, havuz, sauna, biiyiik ekran televizyon vb.,

donanimlarla evini eglence ve dinlenme yerine doniistiirmeye baglamistir.
Bedensel ve Ruhsal Tatmine Yonelme:

Giliniimiizde yasanan stresten dolay atik tiiketiciler, kazanclarini liikks mallara
yatirmak yerine hafta sonlar1 sehir disina ¢ikmaya ya da aksamlart disarida pahali

yemekler yemeye harcayarak streslerini giderme yolunu se¢meye baglamislardir.
Heyecan ve Fantezi:

Tiiketiciler onlara heyecan ve fantezi yaratacak her tiirlii aktiviteye katilmaya

baslamiglaridir.
Saghga Onem Verme:

Son zamanlarda saglik, saglikli yasam ve dolayisiyla saglikli yiyecekler
konular1 daha fazla 6nem kazanmaya baglamistir. Pazarlamacilar da bundan

yararlanarak mesajlarinda saglik konusunu 6n plana ¢ikarmaya baglamigslardir.
Sosyallesme:

Tiketiciler evde daha fazla zaman ge¢irmeye baslamalarina ragmen hala
sosyallesmek icin disar1 ¢ikma egilimindedirler. Zaman sorunu yiiziinden uzun
saatler boyunca disarida kalamayacaklarindan dolayr Starbucks vb. kisa siire

kalinabilecek sosyal mekanlari tercih etmektedirler.
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DORDUNCU BOLUM
MARKA IMAJININ TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE
ETKIiSI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci; gida sektoriinde marka imajmin tiiketici satin alma
davranig1 lizerinde etkili olup olmadiginin belirlenmesidir. Marka imajin1 olusturan
unsurlar belirlenmis ve bu unsurlarin tiiketicilerin yogurt markasi tercihi {izerine olan

etkisi arastirilmaya caligilmistir.

Gida sektoriinde yer alan alt sektorler belirlenmis ve bu alt sektorlerden Siit
ve Siit Uriinleri i¢inde yer alan yogurt iiriinii arastirmanin konusu yapilmistir. Bu
sektorde faaliyet gosteren marka sayisinin ¢ok olmasi ve bu markalar arasinda yogun

rekabetin olmasi bu sektoriin se¢ilmesinde etkili olmustur.

Arastirmada, tiiketicilerin tercih ettikleri markanin; marka imajini olusturan
unsurlarina iligkin diislinceleri ile satin alma davraniglar1 arasindaki iligki

sorgulanmaktadir.
4.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu aragtirmada niceliksel arastirma modellerinden betimsel arastirma modeli
kullanilmistir. Arastirmada, gida sektoriinde marka imajmin tiiketici satin alma

davranigi iizerine etkisinin olup olmadigi belirlenmeye ¢alisiimistir.

4.3. VERILERIN TOPLANMASI VE DEGERLENDIRILMESI

Aragtirmanin  ana kiitlesi; Milas merkezde yasayan tiiketicilerden
olusmaktadir. Anket, hazir yogurt satin alan tiiketiciler arasinda yapilmistir. Anket

formuna son seklini vermeden Once anket formunu test etmek ve anketin
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giivenilirliligini tespit etmek icin 30 kisi ile 6n anket yapilmistir. Toplam 399 kisiye

tesadiifi ornekleme yontemi ile anket uygulanmustir.

Aragtirma verilerinin analizinde SPSS 15 (Statistical Package For Social

Scients- Sosyal Bilimciler I¢in Istatistik Paketi) programi kullaniimistir.

Uygulamada kullanilan anket, 10 sorudan olusmaktadir. Anket formunda ilk
6 soru demografik 6zellikleri belirlemek i¢in se¢enekli sorulardan olusturulmus, 8.
soru tiliketicilerin satin aldiklart yogurt markasinin, marka imajin1 olusturan
unsurlarina iligkin  diisiincelerini  belirlemek i¢in Onem derecesine gore
Olgeklendirilerek sorulmustur. 9. soru, tiiketicilerin marka tercihini ne siklikla
degistirdiklerini belirlemeye yonelik se¢eneklerden olusturulmustur. 10. soru ise
aradigr markay1 bulamayan tiiketicinin satin alma davranigini belirlemek i¢in iki

secenekli olarak hazirlanmistir.

Sekizinci soruda, marka imaj1 unsurlarinin degerlendirilmesinde kullanilan
bes dereceli likert tipi 6lgme araci olarak gelistirilen sorularin puan araligi asagida
belirtilmistir. Araliklarin esit oldugu varsayimindan hareket edilerek, aritmetik
ortalamalar i¢in puan aralig1 katsayis1 0.80 olarak bulunmustur. Puan Aralig1 = (En
Yiiksek Deger-En Diisiik Deger)/5 = 4/5 = 0.80. Boylece asagida verilen aritmetik

ortalamalarin degerlendirme aralig1 elde edilmistir.

Secenek Secenek Puani Secenek Puan Araligi
Cok koti 1 1,00 - 1,80
Kaoti 2 1,81 -2,60
Orta 3 2,61-3,40
Iyi 4 3,41-4,20
Cok iyi 5 4.21-5,00
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4.3.1. Giivenilirlik Analizi
Ankete baglamadan once 30 kisiye Oon uygulama yapildi ve giivenilirlik

katsayist alfa % 90,7 cikti. Bu deger ankete verilen cevaplar arasindaki tutarliligin

Yiiksek derecede oldugu ve sonuglarin giivenilir oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 1. Giivenilirlik istatistikleri

Cronbach's
Alpha Madde Sayis1
.907 15

Tablo 2. Toplam Madde Istatistikleri

Madde Madde Madde
Soru Silindiginde | Silindiginde | Silindiginde
Olgek Olgek Cronbach's
Ortalamas1 Varyanst | Alpha degeri
8.1 56.70 46.148 .902
8.2 56.70 46.700 .904
8.3 57.10 44.852 .904
8.4 57.77 44.323 .904
8.5 57.03 43.826 .899
8.6 56.80 45.338 .900
8.7 57.23 43.909 901
8.8 56.90 44.024 .899
8.9 56.77 45.840 .900
8.10 56.90 46.438 .904
8.11 56.93 44.892 .905
8.12 56.93 44.271 .898
8.13 56.77 43.840 .894
8.14 56.73 45.030 .899
8.15 56.73 43.651 .895

Tabloda goriildiigii tizere Coronbach’s Alpha Degerlerinin hig¢ birisi %90,7

den biiylik ¢ikmadigi i¢in hig bir soru anketten ¢ikarilmamistir.
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4.3.2. Tamimlayic1 Istatistikler

4.3.2.1. Demografik Tamimlayici

Tablo 3. Katihme1 Sayis: istatistikleri

Cinsiyet G?l?liu Egitimi M:Igleim Dulislmu Geliri | Marka
N|  Gegerli 399 399 399 399 399 399 | 399
Eksik Veri 0 0 0 0 0 0 0
Ortalama 149 | 294 | 237 133 265 | 174 | 455
Standart 500 | 1.081 | .781 568 1699 | 772 | 3.060
Sapma
Varyans 250 | 1.168 | .609 322 2887 | 596 | 9.364

Anket 399 kisiye uygulanmis ve eksik veriye rastlanmamuistir.

Tablo 4. Katihmcilarin Cinsiyet Durumu

CINSIYET Frekans Yiizde
Erkek 205 51.4
Bayan 194 48.6

Toplam 399 100.0

Katilimcilarin % 51,4 {inlin erkeklerden, %48,6 sinin bayanlardan olustugu

ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 5. Katihmeilarin Yas Grubu Dagilim

Frekans Yiizde
18-24 38 9.5
25-34 105 26.3
35-44 122 30.6
45-54 109 27.3
55-.. 25 6.3
Toplam 399 100.0

Katilimeilarin %9,5°1 18-24 yas grubu arasinda, %26,3’i 25-34 yas grubu
arasinda, %30,6’s1 35-44 yas grubu arasinda, %27,3’ii 45-54 yas grubu arasinda ve
%6,3°de 55 ve lizeri yasta oldugu ortaya ¢ikmistir.



Tablo 6. Katihmcilarin Egitim Durumu

Frekans Yiizde
ko gretim 58 14.5
Lise ve dengi 154 38.6
Lisans 170 42.6
Lisansiistii 17 43
Toplam 399 100.0

Ankete katilanlarin %14,5 nin ilkégretim mezunu, % 38,6’sinin lise ve dengi

okul mezunu, % 42,6’smin iiniversite mezunu ve %4,3’niin lisansiistii mezunu

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 7. Katihmcilarin Medeni Hali

Frekans Yiizde
Evli 287 71.9
Bekar 92 23.1
Dul 20 5.0
Toplam 399 100.0

Ankete katilanlarin % 71,9’un evli, %23,1°’nin bekar,
ortaya ¢ikmistir.

Tablo 8. Katihmcilarin is Durumu

Frekans Yiizde

Memur 157 39.3

Isci 64 16.0

Ev hanimu 51 12.8
Emekli 39 9.8
Serbest 65 16.3
Yonetici 23 5.8

Toplam 399 100.0

%5 ’nin dul oldugu

Ankete katilanlarin % 39,3’nlin memur, %16’sinin is¢i, %12,8’sinin ev

hanimi, %9,8’nin emekli, %16,3’niin serbest meslek, %35,8’nin yoneticilerden

olustugu ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 9. Katilimcilarin Gelir Durumu

Frekans Yiizde
400-1000 169 424
1001-2000 182 45.6
2001-3000 32 8.0
3001 ve tizeri 16 4.0
Toplam 399 100.0

Ankete katilan tiiketicilerin %42,4°nitin 400-1000 YTL gelir diizeyinde,
%45,6’sinin 1001-2000 YTL gelir diizeyinde, %8’nin 2001-3000 YTL gelir
diizeyinde, %4 ’niin de 3001 ve iizeri gelir diizeyinde oldugu ortaya ¢ikmustir.

4.3.2.2. Katihmcilarin Satin Alma Davranisim1 Belirlemeye Yonelik Tanimlayici

Istatistikler

Tablo 10. Tiiketicilerin Marka Sec¢imi
Frekans Yiizde

Pinar 91 22.8

Yorsan 32 8.0

Sakipaga 90 22.6

Danone 24 6.0

Ulker I¢im 9 2.3

Tikvesli 15 3.8

SEK 23 5.8

Siitas 38 9.5

Komiircii 77 19.3
Toplam 399 100.0

Katilimcilarim % 22,8’nin Pinar marka yogurt, %8’nin Yorsan markasini,
%22,6’smin Sakipaga markasini, %6’smin Danone markasini, %2,3’niin Ulker Igim
markasini, %3,8’nin Tikvesli markasini, %5,8’nin SEK markasini, %9,5’nin Siitas
markasint, %19,3’niin Komiircii marka yogurt satin aldig1 ortaya ¢ikmistir. Yerel bir
marka olan KoOmiircii’niin tiiketiciler tarafindan oldukg¢a Yiiksek oranda tercih

edildigi goriilmiistiir.

Tiiketicilerin satin aldiklar1 yogurt markasinin, marka imajmi olusturan
unsurlarina verdikleri cevaplarin tanimlayic1 istatistikleri asagidaki tablolarda

sunulmustur.
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Tablo 11. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Yogurdun Kalitesine Mliskin Diisiinceleri

Kalitesi Frekans Yiizde
Orta 19 4.8
Iyi 206 51.6
Cok iyi 174 43.6

Toplam 399 100.0

Katilimcilarin %4,8’si1 satin aldiklar1 yogurdun kalitesini orta buldugu, %51,6
sinin iyi buldugu, %43,6’simin ¢ok iyi buldugu ortaya ¢ikmistir. Ankete katilanlarin

hig birisinin kotii ve ¢ok kotii seceneklerini segmedigi goriilmektedir.

Tablo 12. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Yogurdun Lezzetine Mliskin Diisiinceleri

Lezzeti Frekans Yiizde
Orta 25 6.3
Iyi 219 54.9
Cok iyi 155 38.8

Toplam 399 100.0

Katilmeilarin %6,3’nun satin aldiklar1 yogurdun lezzetini orta buldugu,
%54,9’nun iyi buldugu, %38,8’nin ¢ok iyi buldugu ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin

hig birisinin kotii ve ¢ok kotii segeneklerini segmedikleri goriilmektedir.

Tablo 13. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Yogurdun Fiyatina Iligkin Diisiinceleri

Fiyati Frekans Yiizde
Cok kot 2 S
Koti 12 3.0
Orta 145 36.3
Iyi 181 45.4
Cok iyi 59 14.8
Toplam 399 100.0

Katilimcilarin %0,5’nin satin aldiklart yogurdun fiyatini1 ¢ok kotii buldugu,
%3’nilin kotli buldugu, %36,3 niin orta buldugu, %45,4’niin iyi buldugu, %14,8 nin
cok iyi buldugu ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 14. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Yogurdun
Promosyonuna Iliskin Diisiinceleri

Promosyon Frekans Yiizde
Cok kotii 19 4.8
Kotii 48 12.0
Orta 156 39.1
Iyi 135 33.8
Cok iyi 41 10.3
Toplam 399 100.0

Katilimeilarin %4,8’nin satin aldiklar1 yogurdunun promosyonunu ¢ok katii
buldugu, %12’sinin kétii buldugu, %39,1’nin orta buldugu, %33,8’nin iyi buldugu,
%10,3’niin ¢ok iyi buldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 15. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Yogurdun

Ambalaj Dizaynina iliskin Diisiinceleri

Ambalaj Frekans Yiizde
dizayni
Cok Kotii 0 0.0
Koti 11 2.7
Orta 61 15.3
Iyi 245 61.4
Cok iyi 82 20.6
Toplam 399 100.0

Katilimcilarin - %2,7°nin  satin  aldigt yogurdun ambalaj dizaynimi kotii
buldugu, %15,3’niin orta buldugu, %61,4’nilin iyi buldugu, %20,6’sinin ¢ok iyi
buldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 16. Tiiketicilerin Uriinii Denedikten Sonra Edindikleri
Kamya Iliskin Diisiinceleri

Uriinii denedikten sonra Frekans Viizde
olusan kani
Cok kotii 1 3
Koti 3 .8
Orta 35 8.8
Iyi 246 61.7
Cok iyi 114 28.6
Toplam 399 100.0
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Tiiketicilerin %0,3°1, {iriinii denedikten sonra kendilerinde olusan kaninin ¢ok
kot oldugunu, %0,8°1 kotii oldugunu, %8,8’1 orta oldugunu, %61,7’si 1yi oldugunu,
%28,62’si ¢ok iyi oldugunu belirtmistir.

Tablo 17. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Yogurdun
Reklamina Iliskin Diisiinceleri

Reklam Frekans Yiizde
Cok koti 6 1.5
Koti 27 6.8
Orta 103 25.8
Iyi 191 47.9
Cok iyi 72 18.0
Toplam 399 100.0

Katilimcilarin %1,5’1 satin aldigi yogurdun reklamimi c¢ok kotii buldugu,
%6,8’nin kotii buldugu, %25,8 nin orta buldugu, %47,9’nun iyi buldugu, %18’nin de
cok iyi buldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 18. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Yogurdun
Marka Bilinirligine Iliskin Diisiinceleri

Bmsirfl?gi Frekans Yiizde
Cok kotii 1 3
Koti 12 3.0
Orta 63 15.8
Iyi 211 52.9
Cok iyi 112 28.1
Toplam 399 100.0

Katilimcilarin %0,3niin satin aldiklar1 yogurdun marka bilinirligini ¢cok kotii
bulduklar1,%3 niin kétii buldugu, %15,8 nin orta buldugu, %52,9’nun iyi buldugu,
%28,1°nin de ¢ok iyi buldugu ortaya ¢ikmuistir.
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Tablo 19. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Yogurdun
Marka Giivenilirligine iliskin Diisiinceleri

. Ma?k.a o Frekans Yiizde
Giivenilirligi
Koti 1 3
Orta 26 6.5
Iyi 246 61.7
Cok iyi 126 31.6
Toplam 399 100.0

Katilimcilarin %0,3’niin satin aldigr yogurdun marka giivenilirligini kotii
bulduklari, %6,5’nin orta buldugu, %61,7’sinin 1yi buldugu, %31,6’smnin ¢ok iyi
buldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 20. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Yogurdun Her Zaman

Bulunabilirliligine Iliskin Diisiinceleri
Frekans Yiizde
Cok kotii 1 3
Koti 2 S
Orta 29 7.3
Iyi 253 63.4
Cok iyi 114 28.6
Toplam 399 100.0

Katilimeilarin %0,3 niin satin aldig1 yogurdun her zaman bulunabilirliligini
cok kotii bulduklari, %0,5’nin kétii buldugu, %7,3’niin orta buldugu, %63,4’niin iyi
buldugu, %28,6’s1nin da ¢ok 1yi buldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 21. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Yogurdun

Marka Ismine iliskin Diisiinceleri

Frekans Yiizde
Cok koti 2 .5
Koti 4 1.0
Orta 43 10.8
Iyi 242 60.7
Cok iyi 108 27.1
Toplam 399 100.0

Katilmeilarin - 9%0,5’nin  satin  aldigi yogurdun marka ismini ¢ok koti
bulduklari, %1’nin koétii bulduklari, %10,8’nin orta buldugu, %60,7’sinin 1yi
buldugu, %27,1’nin ¢ok iyi buldugu ortaya ¢ikmistir.



Tablo 22. Tiiketicilerin Satin Aldig1 Yogurdun
Etiketine iliskin Diisiinceleri

Frekans Yiizde
Koti 11 2.8
Orta 51 12.8
Iyi 247 61.9
Cok iyi 90 22.6
Toplam 399 100.0

Katilimcilarin %2,8’nin satin aldigi yogurdunun etiketini kotii buldugu,

%12,8’nin orta buldugu, %61,9’nun iyi buldugu, %22,6’sinin ¢ok iyi buldugu ortaya
cikmustir.

Tablo 23. Tiiketicilerin Satin Aldig1 Yogurdun

Besin Degerine Iliskin Diisiinceleri

Frekans Yiizde
Cok kotii 1 3
Kotii 2 .5
Orta 34 8.5
Iyi 209 52.4
Cok iyi 153 38.3
Toplam 399 100.0

Katilimcilarin %0,3’nlin  satin aldig1 yogurdun besin degerini c¢ok kotii

bulduklari, %0,5’nin koétii bulduklari, %8,5’nin orta bulduklari, %52,4’niin 1yi
bulduklari, %38,3 ¢ok iyi bulduklar ortaya ¢ikmustir.

Tablo 24. Tiiketicilerin Satin Aldig1 Yogurdun
Saghk Agisindan Faydasina iliskin Diisiinceleri

Frekans Yiizde
Cok kot 1 3
Koti 2 .5
Orta 22 5.5
Iyi 199 49.9
Cok iyi 175 43.9
Toplam 399 100.0
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Katilimcilarin %0,3niin satin aldig1 yogurdun saglik acisindan faydasini ¢cok
kotii bulduklari, %0,5 nin kétii bulduklari, %5,5’nin orta buldugu, %49,9’nun iyi
buldugu, %43,9'nun ¢ok iyi buldugu ortay ¢ikmaistir.

Tablo 25. Tiiketicilerin Satin Aldig1 Yogurdun
Tazeligini Korumasina lliskin Diisiinceleri

Frekans Yiizde
Cok kotii 1 3
Kotii 2 5
Orta 36 9.0
Iyi 208 52.1
Cok iyi 152 38.1
Toplam 399 100.0

Katilimcilarin %0,3’niin satin aldig1 yogurdun tazeligini korumasini ¢ok kotii
buldugu, %0,5’nin k&tii buldugu, %9’nun orta buldugu, %52,1’nin iyi buldugu,
%38,1°nin ¢ok iyi buldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 26. Tiiketicilerin Marka Tercihini Degistirme Sikhiklarina iliskin Soruya
Verdikleri Cevaplarin Tamimlayici istatistikleri

Mﬁlrka terc1h1n1 Frekans Yiizde
degistirme siklig
Her zaman 9 2.3
Cogu zaman 29 7.3
Bazen 160 40.1
Nadiren 131 32.8
Hig bir zaman 70 17.5
Toplam 399 100.0

Katilimcilarin %2,3’niin yogurt satin alirken marka tercihini her zaman
degistirdikleri, %7,3’niin ¢ogu zaman degistirdigi, %40,1 nin bazen degistirdigi,
%32,8’nin nadiren degistirdigi, %17,5’nin ise hi¢ bir zaman degistirmedigi ortaya

cikmustir.

Tiketicilerin aradigi markayr bulamadiklarinda gosterdikleri satin alma
davranigin1 belirlemeye yonelik sorulan soruya verdikleri cevaplarin tanimlayici

istatistikleri Tablo 27°de gosterilmistir.
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Tablo 27. Satin Alma Davrams Degisikligine iliskin Bilgiler

Satin alma davranist Frekans Yiizde
Baska {irlin satin alirim 219 54.9
Bagka magazaya giderim 180 45.1
Toplam 399 100.0

Katilimeilarin %54,9’nun aligveris yaptig1 magazada aradigr yogurt markasini
bulamadiginda bagka bir marka yogurt satin aldiklari, %45,1’nin ise baska bir

magazaya gittikleri ortaya ¢ikmistir.

4.3.3. Cinsiyet Faktorii I¢cin Yapilan Analiz Sonuclar

Calismaya katilanlarin marka imaji unsurlarin1 degerlendirdigimiz SEKizinci
soruya verdikleri cevaplarin, cinsiyetlerine gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek i¢in, t-testinin parametrik olmayan karsilig1 olan Mann-Withney U Testi
kullanilmistir. Bu test ile cinsiyete gére marka imaji unsurlarina verilen cevaplar

arasinda fark olup olmadigi karsilastirilmistir ve sonuglar Tablo 28’de gosterilmistir.

Marka imaji unsurlarinin her birine gore cinsiyetler arasinda fark olup

olmadigina iligskin hipotezlerimiz asagidaki gibidir.

Hipotez 1: Marka imaj1 unsurlarindan “kalite”’ye verilen cevaplar ile katilimcilarin
cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak {iizere;

Hj: Kalite unsuruna verilen cevaplar ile cinsiyet bakimindan fark yoktur.
Hipotez 2: Marka imaj1 unsurlarindan “lezzet”e verilen cevaplar ile katilimcilarin
cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hy: Lezzet unsuruna verilen cevaplar ile cinsiyet bakimindan fark yoktur.
Hipotez 3: Marka imaji unsurlarindan “fiyat”a verilen cevaplar ile katilimcilarin
cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hj: Fiyat unsuruna verilen cevaplar ile cinsiyet bakimindan fark yoktur.
Hipotez 4: Marka imaji unsurlarindan “promosyon”a verilen cevaplar ile
katilimcilarin cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hy: Promosyon unsuruna verilen cevaplar ile cinsiyet bakimindan fark

yoktur.
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Hipotez 5: Marka imaj1 unsurlarindan “Ambalaj dizayni”na verilen cevaplar ile
katilimcilarin cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hy: Ambalaj dizayn1 unsuruna verilen cevaplar ile cinsiyet bakimindan fark

yoktur.

Hipotez 6: Marka imaj1 unsurlarindan “Uriinii denedikten sonra olusan kani’ya
verilen cevaplar ile katilimcilarin cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigini
ortaya koymak iizere;

Hy: Uriinii denedikten sonra olusan kani unsuruna verilen cevaplar ile

cinsiyet bakimindan fark yoktur.

Hipotez 7: Marka imaj1 unsurlarindan “Reklam”a verilen cevaplar ile katilimcilarin
cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigin1 ortaya koymak {iizere;

Hj: Reklam unsuruna verilen cevaplar ile cinsiyet bakimindan fark yoktur.
Hipotez 8: Marka imaj1 unsurlarindan “Marka Bilinirligi’ne verilen cevaplar ile
katilimcilarin cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hy: Marka bilinirligi unsuruna verilen cevaplar ile cinsiyet bakimindan fark

yoktur.

Hipotez 9: Marka imaj1 unsurlarindan “Marka giivenilirliligi’ne verilen cevaplar ile
katilimcilarin cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hy: Marka giivenilirligi unsuruna verilen cevaplar ile cinsiyet bakimindan

fark yoktur.

Hipotez 10: Marka imaji unsurlarindan “Her zaman bulunabilmesi’ne verilen
cevaplar ile katilimcilarin cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya
koymak iizere;

Hy: Her zaman bulunabilmesi unsuruna verilen cevaplar ile cinsiyet

bakimindan fark yoktur.

Hipotez 11: Marka imaji unsurlarindan “Marka ismi”ne verilen cevaplar ile
katilimcilarin cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hy: Marka ismi unsuruna verilen cevaplar ile cinsiyet bakimindan fark

yoktur.

Hipotez 12: Marka imaj1 unsurlarindan “Etiket”’e verilen cevaplar ile katilimcilarin

cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;
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Hj: Etiket unsuruna verilen cevaplar ile cinsiyet bakimindan fark yoktur.
Hipotez 13: Marka imaj1 unsurlarindan “Besin degeri’ne verilen cevaplar ile
katilimcilarin cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hy: Besin degeri unsuruna verilen cevaplar ile cinsiyet bakimindan fark

yoktur.

Hipotez 14: Marka imaj1 unsurlarindan “Saglik agisindan faydasi™na verilen
cevaplar ile katilimcilarin cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya
koymak {iizere;

Hyp: Saglik agisindan faydast unsuruna verilen cevaplar ile cinsiyet

bakimindan fark yoktur.

Hipotez 15: Marka imaj1 unsurlarindan “Tazeligini korumasina verilen cevaplar ile
katilimcilarin cinsiyetleri arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hy: Tazeligini korumasi unsuruna verilen cevaplar ile cinsiyet bakimindan

fark yoktur.

Tablo 28. Marka Imaji Unsurlan Ile Katihmcilarin Cinsiyetlerine iliskin Mann-
Whitney U Testi Sonuglar:

Soru | Cinsiyet | N Mann—\é’hltney Z Anlam Diizeyi

erkek | 205

8.1 bayan | 194 19515.000 -364 716
Toplam | 399
erkek | 205

8.2 bayan | 194 19836.000 -.048 961
Toplam | 399
erkek | 205

8.3 bayan | 194 18698.000 -1.115 265
Toplam | 399
erkek | 205

8.4 bayan | 194 17843.500 -1.870 .061
Toplam | 399
erkek | 205

8.5 bayan | 194 19884.000 -.001 .999
Toplam | 399
erkek | 205

8.6 bayan | 194 19410.500 -479 .632
Toplam | 399




Tablo 28’in devami

erkek | 205

8.7 bayan | 194 18841.000 -974 330
Toplam | 399
erkek | 205

8.8 bayan | 194 18699.500 -1.133 257
Toplam | 399
erkek | 205

8.9 bayan | 194 19724.500 -.163 871
Toplam | 399
erkek | 205

8.10 | bayan | 194 19201.000 -.699 484
Toplam | 399
erkek | 205

8.11 | bayan | 194 18561.500 -1.322 .186
Toplam | 399
erkek | 205

8.12 | bayan | 194 19530.500 -.356 722
Toplam | 399
erkek | 205

8.13 | bayan | 194 18942.000 -916 .360
Toplam | 399
erkek | 205

8.14 | bayan | 194 19584.000 -294 .769
Toplam | 399
erkek | 205

8.15 | bayan | 194 19439.000 -432 .665
Toplam | 399

P<0.050
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Asymp. Sig. (2-tailed) yani anlam diizeyleri degerlerimiz marka imaji

unsurlarinin tamamai i¢in 0.05 degerinden biiyiik oldugundan dolay1 tiim hipotezlerde

Hy reddedilemez, yani cinsiyet ile marka imaj1 unsurlar1 arasinda anlamli bir fark

bulunmamaktadir.

4.3.4. Yas Faktorii I¢cin Yapilan Analiz Sonuclan

Calismaya katisanlarin marka imaj1 unsurlarin1 degerlendirdigimiz SEKizinci

soruya verdikleri cevaplarin, yaslarina gore farklililk gosterip gostermedigini

belirlemek i¢in, parametrik olmayan Kruskal-Wallis Testi kullanilmistir. Bu test ile
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yas gruplarina gore marka imaji unsurlarina verilen cevaplar arasinda fark olup

olmadig1 karsilagtirilmistir ve sonuglar Tablo 29°da gosterilmistir.

Marka imaji unsurlarimin her birine gore yas gruplart arasinda fark olup

olmadigina iliskin hipotezlerimiz asagidaki gibidir.

Hipotez 1: Marka imaj1 unsurlarindan “kalite”’ye verilen cevaplar ile katilimcilarin
yas1 arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak {izere;

Hj: Kalite unsuruna verilen cevaplar ile yas bakimindan fark yoktur.

Hipotez 2: Marka imaj1 unsurlarindan “Lezzet”e verilen cevaplar ile katilimcilarin
yas1 arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak {izere;

Hjy: Lezzet unsuruna verilen cevaplar ile yas bakimindan fark yoktur.

Hipotez 3: Marka imaj1 unsurlarindan “Fiyat”a verilen cevaplar ile katilimcilarin
yasi arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hj: Fiyat unsuruna verilen cevaplar ile yas bakimindan fark yoktur.

Hipotez 4: Marka imaj1 unsurlarindan “Promosyon”a verilen cevaplar ile
katilimcilarin yasi arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hj: Promosyon unsuruna verilen cevaplar ile yas bakimindan fark yoktur.
Hipotez 5: Marka imaj1 unsurlarindan “Ambalaj dizayni”na verilen cevaplar ile
katilimecilarin yas1 arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hy: Ambalaj dizayni unsuruna verilen cevaplar ile yas bakimindan fark

yoktur.

Hipotez 6: Marka imaji unsurlarindan “Uriinii denedikten sonra olusan kani’ya
verilen cevaplar ile katilimcilarin yas1 arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya
koymak iizere;

Hy: Uriinii denedikten sonra olusan kani unsuruna verilen cevaplar ile yas

bakimindan fark yoktur.

Hipotez 7: Marka imaj1 unsurlarindan “Reklam”a verilen cevaplar ile katilimcilarin
yas1 arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hj: Reklam unsuruna verilen cevaplar ile yas bakimindan fark yoktur.
Hipotez 8: Marka imaj1 unsurlarindan “Marka bilinirligi”ne verilen cevaplar ile

katilimcilarin yas1 arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;
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Hy: Marka bilinirligi unsuruna verilen cevaplar ile yas bakimindan fark

yoktur.

Hipotez 9: Marka imaj1 unsurlarindan “Marka giivenilirligi”ne verilen cevaplar ile
katilimcilarin yag1 arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hy: Marka giivenilirligi unsuruna verilen cevaplar ile yas bakimindan fark

yoktur.

Hipotez 10: Marka imaji unsurlarindan “Her zaman bulunabilmesi’ne verilen
cevaplar ile katilimeilarin yast arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak
lizere;

Hy: Her zaman bulunabilmesi unsuruna verilen cevaplar ile yas bakimindan

fark yoktur.

Hipotez 11: Marka imaj1 unsurlarindan “Marka ismi”ne verilen cevaplar ile
katilimcilarin yas1 arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hy: Marka ismi unsuruna verilen cevaplar ile yas bakimindan fark yoktur.
Hipotez 12: Marka imaj1 unsurlarindan “Etiket”e verilen cevaplar ile katilimcilarin
yas1 arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak tizere;

Hy: Etiket unsuruna verilen cevaplar ile yas bakimindan fark yoktur.

Hipotez 13: Marka imaji1 unsurlarindan “Besin degeri’e verilen cevaplar ile
katilimcilarin yag1 arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hj: Besin degeri unsuruna verilen cevaplar ile yas bakimindan fark yoktur.
Hipotez 14: Marka imaji unsurlarindan “Saglik acgisindan faydasi”na verilen
cevaplar ile katilimcilarin yas1 arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak
lizere;

Hy: Saglik acisindan faydasi unsuruna verilen cevaplar ile yas bakimindan

fark yoktur.

Hipotez 15: Marka imaj1 unsurlarindan “Tazeligini korumasi™na verilen cevaplar ile
katilimcilarin yas1 arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hj: Tazeligini korumasi unsuruna verilen cevaplar ile yas bakimindan fark

yoktur.



Tablo 29. Marka Imaji Unsurlar ile Katthhmeilarin Yas Gruplarina iligkin

Kruskal-Wallis Testi Sonuclari

Soru Yas N Jf Chi- A'r.llam'
grubu Square Diizeyi
18-24 38
25-34 105
35-44 122
8.1 4554 109 4 7.662 105
55-.. 25
Toplam 399
18-24 38
25-34 105
35-44 122
8.2 4552 109 4 14.884 .005%*
55-.. 25
Toplam 399
18-24 38
25-34 105
35-44 122
8.3 45.54 109 4 3.705 447
55-.. 25
Toplam 399
18-24 38
25-34 105
35-44 122
8.4 4552 109 4 2918 572
55-.. 25
Toplam 399
18-24 38
25-34 105
35-44 122
8.5 4554 109 4 1.599 .809
55-.. 25
Toplam 399
18-24 38
25-34 105
35-44 122
8.6 4554 109 4 12.155 016*
55-.. 25
Toplam 399
8.7 18-24 38 4 4.646 326
25-34 105
35-44 122
45-54 109
55-.. 25
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Tablo 29’un devami

Toplam 399
18-24 38
25-34 105
35-44 122
8.8 45.54 109 2.606 .626
55-.. 25
Toplam 399
18-24 38
25-34 105
35-44 122
8.9 4552 109 1.888 756
55-.. 25
Toplam 399
18-24 38
25-34 105
35-44 122
8.10 4554 109 6.182 .186
55-.. 25
Toplam 399
18-24 38
25-34 105
35-44 122
8.11 4554 109 2.087 720
55-.. 25
Toplam 399
18-24 38
25-34 105
35-44 122
8.12 45.54 109 3.640 457
55-.. 25
Toplam 399
18-24 38
25-34 105
35-44 122
8.13 4552 109 7.172 127
55-.. 25
Toplam 399
18-24 38
25-34 105
35-44 122
8.14 4554 109 2.559 .634
55-.. 25
Toplam 399
8.15 18-24 38 6.599 159
25-34 105
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Tablo 29’un devami

35-44 122
45-54 109
55-.. 25
Toplam 399

P<0.050

Hipotez 2 ve hipotez 6 i¢in anlamlilik diizeyleri 0.05 ten kiiciik oldugundan
Ho reddedilir. Yas faktorii ile kalite ve ambalaj dizayni unsurlar1 arasinda anlamli

farklilik bulunmustur.

4.3.5. Egitim Faktorii Icin Yapilan Analiz Sonuclar

Katilimcilarin satin aldiklar1 yogurdun marka imaji unsurlarina verdikleri
cevaplarin, egitim durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in,
parametrik olmayan Kruskal-Wallis Testi kullanilmistir. Bu test ile yas gruplarina
gore marka imaj1 unsurlarmma verilen cevaplar arasinda fark olup olmadig

karsilastirilmistir ve sonuglar Tablo 30°da gosterilmistir.

Marka imaj1 unsurlarinin her birine gore egitim durumlari arasinda fark olup

olmadigina iliskin hipotezlerimiz asagidaki gibidir.

Hipotez 1: Marka imaj1 unsurlarindan “Kalite”ye verilen cevaplar ile katilimcilarin
egitim durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak tiizere;
Hy: Kalite unsuruna verilen cevaplar ile egitim durumu bakimindan fark
yoktur.
Hipotez 2: Marka imaj1 unsurlarindan “Lezzet”ye verilen cevaplar ile katilimcilarin
egitim durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak tiizere;
Hy: Lezzet unsuruna verilen cevaplar ile egitim durumu bakimindan fark
yoktur.
Hipotez 3: Marka imaj1 unsurlarindan “Fiyat”a verilen cevaplar ile katilimcilarin
egitim durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak tiizere;
Hy: Fiyat unsuruna verilen cevaplar ile egitim durumu bakimindan fark

yoktur.
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Hipotez 4: Marka imaj1 unsurlarindan “Promosyon”a verilen cevaplar ile
katilimeilarin egitim durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak
lizere;
Hj: Promosyon unsuruna verilen cevaplar ile egitim durumu bakimindan fark
yoktur.
Hipotez 5: Marka imaj1 unsurlarindan “Ambalaj dizayni”na verilen cevaplar ile
katilimcilarin egitim durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak
lizere;
Hy: Ambalaj dizayn1 unsuruna verilen cevaplar ile egitim durumu bakimindan
fark yoktur.
Hipotez 6: Marka imaj1 unsurlarindan “iirlinii denedikten sonra olusan kani”ya
verilen cevaplar ile katilimcilarin egitim durumu arasinda bir farklilik olup
olmadigini ortaya koymak iizere;
Hy: Uriinii denedikten sonra olusan kan1 unsuruna verilen cevaplar ile egitim
durumu bakimindan fark yoktur.
Hipotez 7: Marka imaj1 unsurlarindan “Reklam”a verilen cevaplar ile katilimcilarin
egitim durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;
Hyp: Reklam unsuruna verilen cevaplar ile egitim durumu bakimindan fark
yoktur.
Hipotez 8: Marka imaj1 unsurlarindan “Marka bilinirligi”ne verilen cevaplar ile
katilimcilarin egitim durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak
lizere;
Hjy: Marka bilinirligi unsuruna verilen cevaplar ile egitim durumu bakimindan
fark yoktur.
Hipotez 9: Marka imaj1 unsurlarindan “Marka giivenilirligi”ne verilen cevaplar ile
katilimcilarin egitim durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak
lizere;
Hy: Marka giivenilirligi unsuruna verilen cevaplar ile egitim durumu

bakimindan fark yoktur.
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Hipotez 10: Marka imaj1 unsurlarindan “Her zaman bulunabilmesi’ne verilen
cevaplar ile katilimcilarin egitim durumu arasinda bir farklilik olup olmadigin
ortaya koymak iizere;
Hy: Her zaman bulunabilmesi unsuruna verilen cevaplar ile egitim durumu
bakimindan fark yoktur.
Hipotez 11: Marka imaji unsurlarindan “Marka ismi”ne verilen cevaplar ile
katilimcilarin egitim durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak
lizere;
Hy: Marka ismi unsuruna verilen cevaplar ile egitim durumu bakimindan fark
yoktur.
Hipotez 12: Marka imaj1 unsurlarindan “Etiket”e verilen cevaplar ile katilimcilarin
egitim durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak tizere;
Hy: Etiket unsuruna verilen cevaplar ile egitim durumu bakimindan fark
yoktur.
Hipotez 13: Marka imaji unsurlarindan “Besin degeri’ne verilen cevaplar ile
katilimcilarin egitim durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak
lizere;
Hy: Besin degeri unsuruna verilen cevaplar ile egitim durumu bakimindan
fark yoktur.
Hipotez 14: Marka imaji unsurlarindan “Saglik acgisindan faydasi”na verilen
cevaplar ile katilimcilarin egitim durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya
koymak iizere;
Hy: Saglik acisindan faydasi unsuruna verilen cevaplar ile egitim durumu
bakimindan fark yoktur.
Hipotez 15: Marka imaj1 unsurlarindan “Tazeligini korumasi™na verilen cevaplar ile
katilimeilarin egitim durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak
lizere;
Hy: Tazeligini korumasit unsuruna verilen cevaplar ile egitim durumu

bakimindan fark yoktur.
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Tablo 30. Marka Imaji Unsurlar ile Katihmeilarin Egitim Durumlarina iligkin
Kriskal-Wallis Testi Sonuclari

Egitimi N Ki-Kare df ggiae‘;
[kogretim 58
Lise ve dengi 154
8.1 Lisans 170 3.787 3 285
Lisanstistii 17
Toplam 399
[kogretim 58
Lise ve dengi 154
8.2 Lisans 170 5.096 3 165
Lisansistii 17
Toplam 399
[kogretim 58
Lise ve dengi 154
8.3 Lisans 170 1.902 3 .593
Lisansiistii 17
Toplam 399
[kdgretim 58
Lise ve dengi 154
8.4 Lisans 170 2.561 3 464
Lisansiistii 17
Toplam 399
[kdgretim 58
Lise ve dengi 154
8.5 Lisans 170 434 3 933
Lisansistii 17
Toplam 399
[kogretim 58
Lise ve dengi 154
8.6 Lisans 170 1.026 3 795
Lisanstistii 17
Toplam 399
[lkogretim 58
Lise ve dengi 154
8.7 Lisans 170 1.026 3 795
Lisanstistii 17
Toplam 399
[kdgretim 58
Lise ve dengi 154
8.8 Lisans 170 3.548 3 315
Lisansiistii 17
Toplam 399
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Tablo 30’un devami

8.9 [kdgretim 58
Lise ve dengi 154

Lisans 170 2.535 3 469
Lisansiistii 17
Toplam 399
[kogretim 58
Lise ve dengi 154

8.10 Lisans 170 1.951 3 .583
Lisanstistii 17
Toplam 399
[kogretim 58
Lise ve dengi 154

8.11 Lisans 170 2.578 3 461
Lisanstistii 17
Toplam 399
[lkogretim 58
Lise ve dengi 154

8.12 Lisans 170 1.716 3 .633
Lisansiistii 17
Toplam 399
[kdgretim 58
Lise ve dengi 154

8.13 Lisans 170 2.714 3 438
Lisansiistii 17
Toplam 399
[kdgretim 58
Lise ve dengi 154

8.14 Lisans 170 5.643 3 130
Lisanstistii 17
Toplam 399
[kogretim 58
Lise ve dengi 154

8.15 Lisans 170 2.931 3 402
Lisanstistii 17
Toplam 399

P<0.050

Asymp. Sig. (2-tailed) yani anlamlilik diizeyi degerlerimiz marka imaji
unsurlarinin tamami i¢in 0.05 degerinden biiyiik oldugundan dolay1 tiim hipotezlerde
Hy: reddedilemez, yani egitim durumlari ile marka imaj1 unsurlarina verilen cevaplar

arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir.
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4.3.6. Gelir Faktorii Icin Yapilan Analiz Sonuclar

Katilimecilarin satin aldiklart yogurdun marka imaji unsurlarina verdikleri
cevaplarin, gelir durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin,
parametrik olmayan Kruskal-Wallis Testi kullanilmistir. Bu test ile gelire gére marka
imaj1 unsurlaria verilen cevaplar arasinda fark olup olmadig karsilastirilmistir ve

sonuglar Tablo 31°de gosterilmistir.

Marka imaj1 unsurlarinin her birine gore gelir durumlar1 arasinda fark olup

olmadigina iligskin hipotezlerimiz asagidaki gibidir.

Hipotez 1: Marka imaj1 unsurlarindan “Kalite”ye verilen cevaplar ile katilimcilarin
gelir durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hy: Kalite unsuruna verilen cevaplar ile gelir durumu bakimindan fark

yoktur.

Hipotez 2: Marka imaji unsurlarindan “Lezzet”e verilen cevaplar ile katilimcilarin
gelir durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak {izere;

Hy: Lezzet unsuruna verilen cevaplar ile gelir durumu bakimindan fark

yoktur.

Hipotez 3: Marka imaj1 unsurlarindan “Fiyat”a verilen cevaplar ile katilimcilarin ge-
lir durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak tizere;

Hj: Fiyat unsuruna verilen cevaplar ile gelir durumu bakimindan fark yoktur.
Hipotez 4: Marka imaj1 unsurlarindan “Promosyon”a verilen cevaplar ile katilim-
cilarin gelir durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak tizere;

Hy: Promosyon unsuruna verilen cevaplar ile gelir durumu bakimindan fark

yoktur.

Hipotez 5: Marka imaj1 unsurlarindan “Ambalaj dizayni”na verilen cevaplar ile
katilimeilarin gelir durumu arasinda bir farklilik olup olmadigimi ortaya koymak
lizere;

Hy: Ambalaj dizayni unsuruna verilen cevaplar ile gelir durumu bakimindan

fark yoktur.
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Hipotez 6: Marka imaj1 unsurlarindan “Uriinii denedikten sonra olusan kani’ya
verilen cevaplar ile katilimcilarin gelir durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini
ortaya koymak iizere;
Hy: Uriinii denedikten sonra olusan kani unsuruna verilen cevaplar ile gelir
durumu bakimindan fark yoktur.
Hipotez 7: Marka imaj1 unsurlarindan “Reklam”a verilen cevaplar ile katilimcilarin
gelir durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;
Hy: Rekldm unsuruna verilen cevaplar ile gelir durumu bakimindan fark
yoktur.
Hipotez 8: Marka imaj1 unsurlarindan “Marka bilinirligi’ne verilen cevaplar ile kati-
limcilarin gelir durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak tizere;
Hy: Marka bilinirligi unsuruna verilen cevaplar ile gelir durumu bakimindan
fark yoktur.
Hipotez 9: Marka imaj1 unsurlarindan “Marka giivenilirligi’ne verilen cevaplar ile
katilimcilarin gelir durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak
lizere;
Hy: Marka giivenilirligi unsuruna verilen cevaplar ile gelir durumu
bakimindan fark yoktur.
Hipotez 10: Marka imaji unsurlarindan “Her zaman bulunabilmesi’ne verilen
cevaplar ile katilimcilarin gelir durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya
koymak {iizere;
Hy: Her zaman bulunabilmesi unsuruna verilen cevaplar ile gelir durumu
bakimindan fark yoktur.
Hipotez 11: Marka imaj1 unsurlarindan “Marka ismi”ne verilen cevaplar ile
katilimcilarin gelir durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak
lizere;
Hy: Marka ismi unsuruna verilen cevaplar ile gelir durumu bakimindan fark
yoktur.
Hipotez 12: Marka imaj1 unsurlarindan “Etiket”e verilen cevaplar ile katilimcilarin
gelir durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak iizere;

Hy: Etiket unsuruna verilen cevaplar ile gelir durumu bakimindan fark yoktur.
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Hipotez 13: Marka imaji unsurlarindan “besin degeri”ne verilen cevaplar ile
katilimeilarin gelir durumu arasinda bir farklilik olup olmadigimi ortaya koymak
lizere;
Hj: Besin degeri unsuruna verilen cevaplar ile gelir durumu bakimindan fark
yoktur.
Hipotez 14: Marka imaj1 unsurlarindan “Saglik agisindan faydasi”na verilen
cevaplar ile katilimcilarin gelir durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya
koymak {iizere;
Hy: Saglik acisindan faydasi unsuruna verilen cevaplar ile gelir durumu
bakimindan fark yoktur.
Hipotez 15: Marka imaj1 unsurlarindan “Tazeligini korumasina verilen cevaplar ile
katilimcilarin gelir durumu arasinda bir farklilik olup olmadigini ortaya koymak
lizere;
Hy: Tazeligini korumasi unsuruna verilen cevaplar ile gelir durumu

bakimindan fark yoktur.

Tablo 31. Marka Imaji Unsurlar ile Katthmeilarin Gelir Durumlarina iligkin
Kruskal-Wallis Testi Sonuclari

Soru Geliri N Chi-Square df Anlam Diizeyi

400-1000 169
1001-2000 182

8.1 2001-3000 32 6.088 3 107
3001-... 16
Toplam 399
400-1000 169
1001-2000 182

82 |2001-3000 32 4367 3 224
3001-... 16
Toplam 399

8.3 400-1000 169 .897 3 .826
1001-2000 182
2001-3000 32




Tablo 31°in devami

3001-... 16
Toplam 399
400-1000 169
1001-2000 182

8.4 12001-3000 32 6.577 .087
3001-... 16
Toplam 399
400-1000 169
1001-2000 182

8.5 2001-3000 32 14.063 .003*
3001-... 16
Toplam 399
400-1000 169
1001-2000 182

8.6 |2001-3000 32 5.574 134
3001-... 16
Toplam 399
400-1000 169
1001-2000 182

8.7 12001-3000 32 4.163 244
3001-... 16
Toplam 399
400-1000 169
1001-2000 182

8.8 2001-3000 32 493 920
3001-... 16
Toplam 399
400-1000 169
1001-2000 182

8.9 12001-3000 32 1.238 744
3001-... 16
Toplam 399
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Tablo 31’in devami

8.10 | 400-1000 169
1001-2000 182

2001-3000 32 11.153 O011*
3001-... 16
Toplam 399
400-1000 169
1001-2000 182

8.11 | 2001-3000 32 5.865 118
3001-... 16
Toplam 399
400-1000 169
1001-2000 182

8.12 | 2001-3000 32 3.398 334
3001-... 16
Toplam 399
400-1000 169
1001-2000 182

8.13 | 2001-3000 32 8.107 .044%*
3001-... 16
Toplam 399
400-1000 169
1001-2000 182

8.14 | 2001-3000 32 10.394 015%
3001-... 16
Toplam 399
400-1000 169
1001-2000 182

8.15 | 2001-3000 32 5.746 125
3001-... 16
Toplam 399

P<0.050
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Hipotez 5, hipotez 10, hipotez 13 ve hipotez 14 de anlamlilik diizeyleri 0.05
ten kiiclik oldu icin Hy reddedilir. Gelir faktorii ile ambalaj dizayni, her zaman
bulunabilmesi, besin degeri ve saglik agisindan faydasi unsurlar1 arasinda anlaml

farklilik bulunmustur.

4.3.7. Marka Tercihi, Marka Tercihini Degistirme Sikhig1 ve Aradig1 Markayi
Bulamadigi Zaman Gésterilen Satin Alma Davranis lle ilgili Analizler

Yas gruplarina gore yapilan analizler icin hipotezlerimiz.

Hipotez 1: Yas gruplarina gore, marka tercihleri arasinda anlamli fark olup
olmadigini arastirmak i¢in;

Hy: Yas gruplar ile marka tercihlerine verilen cevaplar arasinda fark yoktur
Hipotez 2: Yas gruplarina gore, marka tercihini degistirme siklig1 arasinda anlaml
fark olup olmadigini arastirmak igin;

Hyp: Yas gruplan ile marka tercihini degistirme sikligina verilen cevaplar

arasinda fark yoktur
Hipotez 3: Yas gruplarina gore, aradigi yogurt markasini bulamadigi zaman
gosterilen satin alma davranislarn arasinda anlamli fark olup olmadigini arastirmak
i¢in;

Hy: Yas gruplar ile satin alma davranisina verilen cevaplar arasinda fark

yoktur

Egitim durumlarina gore yapilan analizler icin hipotezlerimiz.

Hipotez 4: Egitimlerine gore, marka tercihleri arasinda anlamli fark olup olmadigini
arastirmak igin;

Hy: Egitimleri ile marka tercihlerine verilen cevaplar arasinda fark yoktur
Hipotez 5: Egitimlerine gore, marka tercihini degistirme siklig1 arasinda anlamli fark
olup olmadigini aragtirmak i¢in;

Hy: Egitimleri ile marka tercihini degistirme sikligina verilen cevaplar

arasinda fark yoktur
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Hipotez 6: Egitimlerine gore, aradig1 yogurt markasin1 bulamadigi zaman gosterilen
satin alma davraniglar1 arasinda anlamli fark olup olmadigini arastirmak igin;
Hy: Egitimleri ile satin alma davranislarina verilen cevaplar arasinda fark

yoktur

Medeni hallerine gore yapilan analizler icin hipotezlerimiz.

Hipotez 7: Medeni hallerine gore, katilimcilarin marka tercihi arasinda anlamli fark
olup olmadigini arastirmak igin;

Hy: Medeni hal ile marka tercihine verilen cevaplar arasinda fark yoktur
Hipotez 8: Medeni hallerine gore, marka tercihini degistirme siklig1 arasinda anlaml
fark olup olmadigini arastirmak igin;

Hy: Medeni hal ile marka tercihini degistirme siklifina verilen cevaplar

arasinda fark yoktur
Hipotez 9: Medeni hallerine gore, aradigi yogurt markasini bulamadiklar1 zaman
gosterdikleri satin alma davraniglar1 arasinda anlamli fark olup olmadigini arastirmak
1¢in;

Hy: Medeni hal ile satin alma davranislarina verilen cevaplar arasinda fark

yoktur

Is durumlarina gére yapilan analizler icin hipotezlerimiz.

Hipotez 10: Is durumlarma gore, marka tercihleri arasinda anlamli fark olup
olmadigini arastirmak i¢in;

Hy: Is durumlari ile marka tercihlerine verilen cevaplar arasinda fark yoktur
Hipotez 11: Is durumlarma gore, marka tercihini degistirme siklig1 arasinda anlamli
fark olup olmadigini arastirmak igin;

Hy: Is durumlari ile marka tercihini degistirme sikligma verilen cevaplar

arasinda fark yoktur
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Hipotez 12: Is durumlarma goére, aradign yogurt markasimi bulamadiklar1 zaman
gosterdikleri satin alma davraniglar1 arasinda anlamli fark olup olmadigini arastirmak
i¢in;

Hy: Is durumlar ile satin alma davraniglarina verilen cevaplar arasinda fark

yoktur

Gelire gore yapilan analizler icin hipotezlerimiz.

Hipotez 13: Gelire gore, marka tercihleri arasinda anlamli fark olup olmadiginm
arastirmak igin;
Hjy: Gelir ile marka tercihlerine verilen cevaplar arasinda fark yoktur
Hipotez 14: Gelire gore, marka tercihini degistirme siklig1 arasinda anlamli fark olup
olmadigini arastirmak i¢in;
Hy: Gelir ile marka tercihini degistirme sikligina verilen cevaplar arasinda
fark yoktur
Hipotez 15: Gelire gore, aradig1 yogurt markasin1 bulamadiklar1 zaman gosterdikleri
satin alma davraniglar1 arasinda anlamli fark olup olmadigini arastirmak igin;

Hj: Gelir ile satin alma davraniglarina verilen cevaplar arasinda fark yoktur

Tablo 32. Marka Imaji Unsurlan Ile Katihmcilarin Egitim Durumlarina iliskin
Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

Marka Degistirme Davranig
0| e | e ik | i A
Yas Grubu 4 3.001 558 3.361 499 2.705 .608
Egitimi 3 3.579 311 3.376 337 5.794 122
Medeni Hal 2 2.653 265 2418 299 1.166 558
[s Durumu 5 23.644 .000 * 13.469 .019 * 5.176 395
Geliri 3 3.176 365 2.997 392 5.871 118

Is durumlarma gére analizde marka sorusuna verilen cevaplar ve degistirme
davranigin1 degerlendiren soruya verilen cevaplar arasinda istatistiksel olarak anlaml

bir fark goriilmektedir. Marka se¢imine verilen cevaplarin analizinde anlam diizeyi
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0.00 ve degistirme davranisina verilen cevaplarda anlam diizeyi 0.019 olarak
bulunmustur. Alt hipotezlerimizden Hipotez 10 ve Hipotez 11 i¢in Hy reddedilir. Bu
da p=0.05 degerinden kiiciik oldugu i¢in istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gosterir. Yas grubu, egitim durumu, medeni hal ve gelir durumlarma gore bu ii¢

soruya verilen cevaplar arsinda anlamli bir fark bulunamamastir.

Tablo 33. Marka Tercihi ile Is Durumu Capraz Tablosu

Is durumu Toplam
Marka Memur Isci Ha}fl\llml Emekli Serbest | Isletmeci
Say1 45 13 6 8 12 7 91
Pinar % Is durumu | 28.7% 20.3% 11.8% 20.5% 18.5% 30.4% 22.8%
% Toplam 11.3% 3.3% 1.5% 2.0% 3.0% 1.8% 22.8%
Say1 16 5 4 3 2 2 32
Yorsan % Is durumu 10.2% 7.8% 7.8% 7.7% 3.1% 8.7% 8.0%
% Toplam 4.0% 1.3% 1.0% .8% 5% 5% 8.0%
Say1 34 19 6 4 24 3 90
Sakipaga % Is durumu | 21.7% 29.7% 11.8% 10.3% 36.9% 13.0% 22.6%
% Toplam 8.5% 4.8% 1.5% 1.0% 6.0% .8% 22.6%
Say1 14 1 3 1 3 2 24
Danone % Is durumu 8.9% 1.6% 5.9% 2.6% 4.6% 8.7% 6.0%
% Toplam 3.5% 3% .8% 3% 8% 5% 6.0%
Say1 5 2 1 1 9
Ulker I¢im | % Is durumu 3.2% 3.1% 2.0% 1.5% 2.3%
% Toplam 1.3% 5% 3% 3% 2.3%
Say1 7 2 3 2 1 15
Tikvesli % Is durumu 4.5% 3.1% 7.7% 3.1% 4.3% 3.8%
% Toplam 1.8% 5% 8% 5% 3% 3.8%
Say1 7 4 1 7 4 23
SEK % Is durumu 4.5% 6.3% 2.0% 17.9% 6.2% 5.8%
% Toplam 1.8% 1.0% 3% 1.8% 1.0% 5.8%
Say1 12 5 9 5 4 3 38
Siitag % Is durumu 7.6% 7.8% 17.6% 12.8% 6.2% 13.0% 9.5%
% Toplam 3.0% 1.3% 2.3% 1.3% 1.0% .8% 9.5%
Say1 17 13 21 8 13 5 77
Komiircii % Is durumu 10.8% 20.3% 41.2% 20.5% 20.0% 21.7% 19.3%
% Toplam 4.3% 3.3% 5.3% 2.0% 3.3% 1.3% 19.3%
Say1 157 64 51 39 65 23 399
Toplam % Is durumu | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% 100.0% 100.0%
% Toplam 39.3% 16.0% 12.8% 9.8% 16.3% 5.8% 100.0%
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Tablodan goriildiigli gibi, is durumlarn igerisinde en c¢ok katilimciya sahip
olan memurlarin % 28,7’si Pmar markasin1 tercih etmektedir. Ev hanimlari
tarafindan % 41,2 oraninda en cok tercih edilme oranina sahip marka ise Komiircii
olarak belirtilmistir. Isletme yoneticilerinin SEK ve Ulker markali yogurtlar: tercih
etmedikleri dikkat ¢cekmektedir. Toplam sayilara gore bakildiginda %22.,8 ile Pinar
markasi ilk tercih edilen yogurt olurken, bunu %22,6 ile Sakipaga takip etmektedir.
Uciincii siray1 ise yerel marka olan Kémiircii Yogurtlart %19,3 ile almaktadir. Bu
yerel marka yogurdu, memurlarin %10,8’1 tercih ederken, ev hanimlar1 en Yiiksek
oranda tercih eden grup olmustur. Diger is gruplar ise, yaklasik %20’seroranda bu
yerel markay1 tercih ettiklerini belirtmistir. Emekli ve serbest meslek sahiplerinin

yaklasik %20’si, isletme yoneticilerinin de %30’u Pmnar markasin1 tercih

etmektedirler.

Tablo 34. Marka Tercihini Degistirme Sikhgi ile Is durumu Capraz Tablosu

Is durumu Toplam
Degistirme Memur Isci H;i\l,ml Emekli | Serbest | Isletmeci
Say1 4 2 1 1 1 9
Her zaman % Is durumu | 2.5% 3.9% 2.6% 1.5% 4.3% 2.3%
%Toplam 1.0% 5% 3% 3% 3% 2.3%
Say1 14 3 2 5 5 29
Cogu zaman % Is durumu | 8.9% 4.7% 3.9% 12.8% 7.7% 7.3%
%Toplam 3.5% .8% 5% 1.3% 1.3% 7.3%
Say1 57 26 27 21 23 6 160
Bazen % Is durumu | 36.3% | 40.6% 52.9% 53.8% | 35.4% 26.1% 40.1%
%Toplam 14.3% 6.5% 6.8% 5.3% 5.8% 1.5% 40.1%
Say1 58 19 12 10 20 12 131
Nadiren % Is durumu | 36.9% | 29.7% 235% | 25.6% | 30.8% 52.2% 32.8%
%Toplam 14.5% 4.8% 3.0% 2.5% 5.0% 3.0% 32.8%
Say1 24 16 8 2 16 4 70
Hig bir zaman % Isdurumu | 153% | 25.0% 15.7% 5.1% 24.6% 17.4% 17.5%
%Toplam 6.0% 4.0% 2.0% 5% 4.0% 1.0% 17.5%
Say1 157 64 51 39 65 23 399
Toplam % fs durumu | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%
%Toplam 39.3% 16.0% 12.8% 9.8% 16.3% 5.8% 100.0%
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Tablo 34’te dikkat ¢eken oranlardan biri ev hanimlarinin %15,7’sinin yogurt
markalarin1 hi¢bir zaman degistirmedikleridir. Bununla birlikte, ev hanimlarinin
yaklasik yaris1 bazen degistirdiklerini belirtmistir. isci ve serbest meslek sahibi olan
katilimcilarin  yaklasik %25°1 de hicbir zaman markalarin1 degistirmediklerini

belirtmektedirler.

4.3.8. Marka Tercihine Gore Marka Tercihini Degistirme Sikhgi ve Aradiklar
Yogurt Markasim1 Bulamadiklarinda Gosterdikleri Satin Alma Davramsi lle
Tlgili Analizler

Tablo 35’te katilimecilarin sectikleri markalara gore bunlari satin alma
davraniglar1 arasinda fark olup olmadigini aragtirmaya yonelik analiz sonuclar1 yer

almaktadir.

Hipotez 1: Marka tercihlerine gdre marka tercihini degistirme sikliklar1 arasinda

farkin olup olmadigina iliskin hipotez i¢in;

Hy : Marka tercihlerine gore marka tercihini degistirme sikligia verilen

cevaplar arasinda fark yoktur.

Hipotez 2: Marka tercihlerine gore aradiklari yogurt markasini bulamadiklarinda
gosterdikleri satin alma davranis1 arasinda farkin olup olmadigina iligkin hipotez
i¢in;

Hj : Marka tercihlerine gore satin alma davranisina verilen cevaplar arasinda

fark yoktur.
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Tablo 35. Markalar ile Satin Alma ve Degisiklik Davranislar1 Arasindaki

Sonuclar
Sira . Anlam
Marka " Ortalamast Ki-kare sd Diizeyi
Pinar 91 217.58
Yorsan 32 180.77
Sakipaga 90 204.11
Danone 24 182.00
o Ulker I¢im 9 156.50
Degistirme Tikvesli 15 135.40 21.821 8 .005%*

SEK 23 168.04
Siitas 38 169.25
Komiircii 77 230.42

Toplam 399
Pinar 91 221.81
Yorsan 32 178.58
Sakipaga 90 180.93
Danone 24 193.13
Ulker Igim 9 198.67

Davranis Tikvesli 15 176,50 27.532 8 .001*

SEK 23 136.02
Siitas 38 199.25
Komiircii 77 231.77

Toplam 399

P<0.050

Analiz sonuglarina bakildiginda her iki hipotez i¢in de test istatistikleri
p=0.05"den kiiciik oldugu goriilmektedir. Buna gore; her iki hipotez i¢in Hy
reddedilir. Marka tercihlerine gore davranislarin ve degistirme sikliklarina verilen

cevaplar arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir.
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Tablo 36. Marka ve Marka Tercihini Degistirme Davranis1i Capraz Tablosu

marka degistirme Toplam
o | saman | Pen | madien | T
Say1 2 4 32 34 19 91
Par % degistirme | 22.2% 13.8% 20.0% 26.0% 27.1% | 22.8%
%Toplam 5% 1.0% 8.0% 8.5% 4.8% 22.8%
Say1 1 4 12 12 3 32
Yorsan % degistirme | 11.1% 13.8% 7.5% 9.2% 4.3% 8.0%
%Toplam 3% 1.0% 3.0% 3.0% 8% 8.0%
Say1 1 5 36 35 13 90
Sakipaga % degistirme | 11.1% 17.2% 22.5% 26.7% 18.6% 22.6%
%Toplam 3% 1.3% 9.0% 8.8% 3.3% 22.6%
Say1 4 9 8 3 24
Danone % degistirme 13.8% 5.6% 6.1% 4.3% 6.0%
%Toplam 1.0% 2.3% 2.0% 8% 6.0%
Say1 1 5 3 9
Ulker I¢im | % degistirme 3.4% 3.1% 2.3% 2.3%
%Toplam 3% 1.3% 8% 2.3%
Say1 3 9 2 1 15
Tikvesli % degistirme 10.3% 5.6% 1.5% 1.4% 3.8%
%Toplam .8% 2.3% 5% 3% 3.8%
Say1 2 2 9 9 1 23
SEK % degistirme | 22.2% 6.9% 5.6% 6.9% 1.4% 5.8%
%Toplam 5% 5% 2.3% 2.3% 3% 5.8%
Say1 2 3 19 10 4 38
Siitag % degistirme | 22.2% 10.3% 11.9% 7.6% 5.7% 9.5%
%Toplam 5% .8% 4.8% 2.5% 1.0% 9.5%
Say1 1 3 29 18 26 77
Komiircii % degistirme | 11.1% 10.3% 18.1% 13.7% 37.1% 19.3%
%Toplam 3% 8% 7.3% 4.5% 6.5% 19.3%
Say1 9 29 160 131 70 399
Toplam % degistirme 1(())2'0 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0% | 100.0%
%Toplam 2.3% 7.3% 40.1% 32.8% 17.5% | 100.0%

Markasint hicbir zaman degistirmeyenlerin %37,1°1 Komiircii markasini
tercih etmekte olduklarini belirtmistir.



Tablo 37. Marka ve Satin Alma Davranis1i Capraz Tablosu

Davranis Toplam
Marka Saomatim | Giderm
Say1 40 51 91
Pinar % davranig 18.3% 28.3% 22.8%
%Toplam 10.0% 12.8% 22.8%
Say1 21 11 32
Yorsan % davranig 9.6% 6.1% 8.0%
%Toplam 5.3% 2.8% 8.0%
Say1 58 32 90
Sakipaga % davranig 26.5% 17.8% 22.6%
%Toplam 14.5% 8.0% 22.6%
Say1 14 10 24
Danone % davranig 6.4% 5.6% 6.0%
%Toplam 3.5% 2.5% 6.0%
Say1 5 4 9
Ulker I¢gim % davranig 2.3% 2.2% 2.3%
%Toplam 1.3% 1.0% 2.3%
Say1 10 5 15
Tikvesli % davranig 4.6% 2.8% 3.8%
%Toplam 2.5% 1.3% 3.8%
Say1 20 3 23
SEK % davranig 9.1% 1.7% 5.8%
%Toplam 5.0% 8% 5.8%
Say1 21 17 38
Siitas % davranig 9.6% 9.4% 9.5%
%Toplam 5.3% 4.3% 9.5%
Say1 30 47 77
Koémiircii % davranig 13.7% 26.1% 19.3%
%Toplam 7.5% 11.8% 19.3%
Say1 219 180 399
Toplam % davranig 100.0% 100.0% 100.0%
%Toplam 54.9% 45.1% 100.0%

Baska magazaya giderim cevabin1 verenlerin %28,3’ii Pmar, %26,1°1
Komiircii markasini tercih etmektedirler. Baska iiriin satin alirim cevabini verenlerin

%26,5’1 Sakipaga markasini tercih eden katilimcilardan olusmaktadir.
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4.3.9. Marka Tercihine Gére Katihmcilarin imaj Unsurlarina Verdikleri Deger

Tablo 38. Marka Imaji Unsurlarina Verilen Deger

puan Frekans | Yiizde Kl;{?;(llitlf
3.00 25 6.3 63
4.00 243 60.9 67.2
5.00 131 32.8 100.0
Total 399 100.0

Tablo 38’de, katilimcilarin %6,3’1linilin tercih ettikleri yogurdun marka imaji
unsurlarina verdikleri puan 3, %60,9’unun verdikleri puanin 4 ve %32,8’inin

verdikleri puanin 5 oldugu gériilmektedir.

Katilimeilarin marka imaji unsurlarina verdikleri puanlara gére markay1
degistirme davranislar1 ve satin alma davraniglar1 sorularina verilen cevaplar arsinda

fark olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 39°da verilmistir.

Tablo 39. Marka Imaji Unsurlarina Verilen Deger ile
Marka Tercihini Degistirme ve Satin Alma Davramisina iliskin Analiz Sonuclar

Puan N Ki-Kare sd A.I.ﬂam.
Diizeyi
3.00 25
.. . 4.00 243
Degistirme 5.00 131 29.505 2 0.000
Toplam 399
3.00 25
4.00 243
Davranis 5.00 31 21.972 2 0.000
Toplam 399

P=0.05

Marka imaji unsurlarina verilen cevaplar ile marka tercihini degistirme
sikligima ve satin alma davranmisina verilen cevaplar arasinda anlamli fark

bulunmustur. Tabloda goriildiigii iizere anlamlilik diizeyleri 0.05 ten kiiglik ¢ikmustir.
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Tablo 40. Degistirme Davramsi ile Marka imaji Unsurlar
Puanlar1 Capraz Tablosu

degistirme Puan Toplam
3.00 4.00 5.00
Say1 8 1 9
% degistirme 88.9% | 11.1% | 100.0%
Her zaman % puan 3.3% 8% 2.3%
% Toplam 2.0% 3% 2.3%
Say1 3 20 6 29
) % degistirme | 10.3% | 69.0% | 20.7% | 100.0%
(-ogu zaman % puan 120% | 82% | 4.6% 7.3%
% Toplam 8% 5.0% 1.5% 7.3%
Say1 11 115 34 160

% degistirme 6.9% 71.9% 21.3% 100.0%

Bazen % puan 44.0% | 473% | 26.0% | 40.1%
%Toplam | 2.8% | 28.8% | 8.5% 40.1%

Say1 9 70 52 131
, % degistirme | 6.9% | 53.4% | 39.7% | 100.0%
Nadiren % puan 36.0% | 28.8% | 39.7% | 32.8%
% Toplam | 23% | 17.5% | 13.0% | 32.8%

Say1 2 30 38 70
Hic bir paman | 70 deStme | 2.9% | 42.9% | 54.3% | 100.0%
% puan 8.0% | 123% | 29.0% | 17.5%
% Toplam 5% 75% | 9.5% 17.5%

Say1 25 243 131 399

% degistirme 6.3% 60.9% 32.8% 100.0%
% puan 100.0% | 100.0% | 100.0% 100.0%
% Toplam 6.3% 60.9% 32.8% 100.0%

Toplam

Tabloda goriildiigii gibi satin aldigi yogurdun marka imaj1 unsurlarina 5 puan
veren katilimcilarin %29’nun yogurt satin alirken marka tercihini hi¢bir zaman
degistirmedigi, %39,7’sinin nadiren degistirdigi, %?26’simin bazen degistirdigi,
%4,6’sinin - ¢ogu  zaman degistirdigi, %0,8’nin de her zaman degistirdigi

goriilmektedir.

Satin aldiklar1 yogurdun marka imaj1 unsurlarina 4 puan veren katilimcilarin
% 12,3’nlin higbir zaman marka tercihini degistirmedigi, %28,8’nin nadiren
degistirdigi, %47,3’nlin bazen degistirdigi, %8,2’sinin ¢ogu zaman degistirdigi,

%3,3 niin ise her zaman degistirdigi gortiilmektedir.
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Satin aldiklar1 yogurdun marka imaj1 unsurlarina 3 puan veren katilimcilarin,
%8’nin marka tercihini hi¢cbir zaman degistirmedigi, %36 sinin nadiren degistirdigi,

%44°nlin bazen degistirdigi, %12’sinin ¢ogu zaman degistirdigi ortaya ¢ikmistir.

Tablo 41. Satin Alma Davranisi ile Marka imaji Unsurlar1 Puam Capraz

Tablosu

Davranisg 3.00 Zu(?(l)l 500 Toplam

Say1 16 153 50 219
- % davranis 7.3% 69.9% 22.8% 100.0%

Basgka {iriin satin alirim

% puan 64.0% 63.0% 38.2% 54.9%
% Toplam 4.0% 38.3% 12.5% 54.9%

Say1 9 90 81 180
. . % davranig 5.0% 50.0% 45.0% 100.0%

Baska magazaya giderim

% puan 36.0% 37.0% 61.8% 45.1%
% Toplam 2.3% 22.6% 20.3% 45.1%

Say1 25 243 131 399
Toplam % davranig 6.3% 60.9% 32.8% 100.0%
P % puan 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% Toplam 6.3% 60.9% 32.8% 100.0%

Tabloda goriildiigii gibi satin aldig1 yogurdun marka imaj1 unsurlarina 5 puan
veren katilimcilarin % 61,8’ nin aradiklar1 yogurt markasini bulamadiklarinda bagka
bir magazaya gittikleri, %38,2’sinin baska marka bir yogurdu satin aldiklar1 ortaya

cikmustir.

Satin aldig1 yogurdun marka imaj1 unsurlarina 4 puan veren katilimcilart %
37’sinin baska bir magazaya gittikleri, %63 ’nilin ise baska bir marka yogurt satin

aldiklar1 goriilmektedir.

Satin aldig1 yogurdun marka imaj1 unsurlarina 3 puan veren katilimcilarin
%36’sinin  aradiklar1 yogurt markasini bulamadiklarinda baska bir magazaya

gittikleri, %64’sinin ise baska bir marka yogurt satin aldiklar ortaya ¢ikmustir.
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SONUC

Arastirmada gida sektoriinde marka imajinin tiiketici satin alma davranisi
tizerinde etkili olup olmadigi smanmistir. Marka imajin1 olusturan unsurlar
belirlenmis ve bu unsurlarin tiiketicilerin yogurt markasi tercihi iizerine olan etkisi
aragtirtlmistir. Marka imaji tiiketicinin bir markayla ilgili cesitli kaynaklardan
edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Marka imaj1 unsurlari; tiriinle dogrudan ilgili
ozellikler, iirtine eklenen 6zellikler, markanin sagladig1 yararlar, markaya kars1 genel

tutumlar ve markanin ¢agrisim yapan diger faktorleri seklinde ele alinmistir.

Arastirmada, tiiketicilerin tercih ettikleri markanin; marka imajini olusturan

unsurlarina iligkin diisiinceleri ile satin alma davranis1 arasindaki iligki irdelenmistir.

Milas yoresinde 399 kisiye yapilan anket caligmasi sonucunda ulagilan
bulgulara gore, katilimcilarin % 22,8 ‘inin Pmar marka yogurdu, % 22,6 ‘sinin
Sakipaga marka yogurdu, % 19,3 “linlin ise K&miircli marka yogurdu tercih ettikleri
belirlenmistir. Calismada dikkat ¢ekici bir sonug, yerel bir marka olan K&miircii’niin

diger markalara gore Yiiksek oranda tercih edilmesidir.

Tiketicilerin % 17,5‘inin marka satin alma tercihlerini higbir zaman
degistirmedikleri, % 40,1’inin marka tercihlerini bazen degistirdikleri, % 32,8’inin
ise nadiren degistirdikleri sonucuna ulasilmistir. Marka satin alma tercihlerini her
zaman degistirebileceklerini ifade eden katilimecilarin % 22,2’si Pinar markasin
tercih edenlerden, % 22,2°sinin SEK markasini ve yine % 22,2’sinin Yorsan

markasini tercih edenlerden olustugu sonucuna varilmistir.

Katilimeilarin % 54,9’unun aligveris yaptigi magazada aradigt yogurt
markasint bulamadiginda bagka marka yogurt satin aldiklari, % 45,1’inin ise bagka
bir magazaya gittikleri belirlenmistir. Bu sonug, katilimcilarin yaklasik yarisinin
tercih ettikleri markaya sadik olduklar1 ve kendi aradiklar1 markayr bulmak ig¢in

baska magazaya gitme maliyetine katlandiklar1 seklinde yorumlanabilir.
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Tiiketicilerin % 32,8’inin satin aldiklar1 yogurdun marka imajin1 olusturan
unsurlarina 5 puan verdikleri, % 60,9’unun 4 puan verdikleri, % 6,3’{iniin ise 3 puan
verdikleri belirlenmistir. Katilimcilarin higbirisinin satin aldiklar1 yogurdun marka
imajin1 olusturan unsurlarina 1 ve 2 puan verdikleri goriilmemistir. Tiiketicilerin
satin aldiklar1 yogurdun marka imaj1 unsurlarindan genel anlamda memnun
olduklari, marka imaj1 unsurlarin1 begenmedikleri bir yogurdu ise satin almadiklar

sonucuna ulasilmistir.

Marka imaji1 unsurlarma 5 puan veren katilimecilarin %29’nun yogurt satin
alirken marka tercihini hicbir zaman degistirmedigi, %0,8’nin de her zaman
degistirdigi goriilmektedir. Satin aldiklar1 yogurdun marka imaji1 unsurlarina 4 puan
veren katilimcilarin % 12,3’nlin hi¢bir zaman marka tercihini degistirmedigi,
%3,3’niin ise her zaman degistirdigi goriilmektedir. Satin aldiklar1 yogurdun marka
imaj1 unsurlarina 3 puan veren katilimecilarin, %8 nin marka tercihini hi¢gbir zaman

degistirmedigi, %12’sinin ¢ogu zaman degistirdigi ortaya ¢ikmustir.

Satin aldig1 yogurdun marka imaj1 unsurlarina 5 puan veren katilimeilarin %
61,8’nin aradiklar1 yogurt markasini bulamadiklarinda baska bir magazaya gittikleri,
%38,2’sinin bagka marka bir yogurdu satin aldiklar1 ortaya ¢ikmistir. Satin aldig
yogurdun marka imaj1 unsurlarina 4 puan veren katilimcilart % 37’sinin bagka bir
magazaya gittikleri, %63’nlin ise baska bir marka yogurt satin aldiklar
goriilmektedir. Satin aldigi yogurdun marka imaji unsurlarina 3 puan veren
katilimcilarin %36’simin  aradiklar1 yogurt markasini bulamadiklarinda baska bir
magazaya gittikleri, %64 sinin ise baska bir marka yogurt satin aldiklar1 ortaya

cikmustir.

Tiiketicilerin satin alma davranis1 sirasinda marka imaji unsurlarindan
etkilendikleri, satin aldiklar1 iiriiniin marka imajin1 olusturan unsurlarindan memnun

olanlarin marka tercihlerini cogunlukla degistirmedikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Yaptigimiz aragtirmada, gida sektoriinde marka imajinin tiiketici satin alma
davranigin1 etkiledigi, marka imaji unsurlarinin marka tercihinde oldukga etkili
oldugu ve tiiketicilerin s6z konusu markaya yonelik satin alma davranigini etkiledigi

sonucuna ulagilmistir.
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Ek 1. Soru Formu
ANKET FORMU

Bu calisma gida sektoriinde marka imajinin tiiketici satin alma davranisina etkisinin
belirlenmesi amaciyla yapilmaktadir. Arastirma tamamen bilimsel amaclarla
kullanilacak olup elde edilen bilgilerin gegerlili§i vereceginiz cevaplarin gercek
durumu yansitmasiyla miimkiin olabilecektir. Anketi cevaplamaniz yaklasik bes
dakikaniz1 alacaktir. Anketi cevaplayarak calismaya sagladiginiz katkilar igin
tesekkiir ederim.

Akif Can OZER
1. Cinsiyetiniz
( ) Erkek ( ) Bayan
2. Yas grubunuz;
()18-24 ()25-34 ()35-44 ()45-54 () 55 vetizeri

3. Ogrenim durumunuz )
( ) llkdgretim () Lise ve Dengi () Universite ( ) Lisansiistii

4. Medeni durumunuz
( )Evli ( ) Bekar ( ) Dul

5. Is durumunuz nedir? Liitfen belirtiniz
( ) Memur ( ) Emekli
() Isci () Serbest meslek
( ) Ev hanimi () Isletme yoneticisi

6. Gelir durumunuz
( )400-1000 YTL ( ) 1000-2000 YTL ( )2000-3000 YTL ( ) 3000 YTL

ve lizeri
7.Yogurt satin alirken genellikle hangi yogurt markasini satin aliyorsunuz?

( ) Pmar

( ) Yorsan

( ) Sakipaga
( ) Danone

( ) Ulker I¢im
( ) Tikvesli
( ) SEK

( ) Siitas

( ) Komiirct



8. Satin aldiginiz yogurt markasini diistinerek, size hatirlattig1 6zellikleri
derecelendirerek isaretleyiniz;
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Cok Iyi
(%)

Iyi
“4)

Orta
3)

Kotu

2

Cok Kétii
€Y

Kalitesi

Lezzeti

Fiyati

Promosyon

Ambalaj
dizayni

Uriinii
denedikten
sonra bende
olusan kani

Reklam

Marka
bilinirligi

Marka
giivenilirligi

Her zaman
bulunabilmesi

Marka ismi

Etiket

Besin degeri

Saglik
agisindan
faydasi

Tazeligini
korumasi

9.Yogurt satin alirken marka tercihinizi ne siklikla degistirirsiniz?

( ) Her zaman
() Cogu zaman

( ) Bazen
() Nadiren

() Hig bir zaman

10. Aligveris yaptiginiz magazada aradiginiz markay1 bulamadiginizda satin alma
davranisiniz nasil olur?

( ) Baska bir marka {iriinii satin alirim
( ) Baska bir magazaya giderim
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