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GIRIS

Giin gectikce isletmelerin rekabet etmek zorunda kaldiklari firma sayisinin
artmasi, rekabet edebilmek i¢in kullanilan araclarin fazlalasmasi, rekabet seklinin
degismesi ve kiiresellesme olgusu isletmeler acisindan basarili olmay1 zorlastirirken;
tilkketiciler agisindan segeneklerin cogalmasi, diinyanin Obiir ucundaki bir iilkede
tiretilen iiriin icin bile cok hizli ve kisa bir siirede bilgi sahibi olabilme sansi yeni
firsatlar sunmaktadir. Ozellikle son donemde teknolojide yasanan gelismeler de
iriinlere eklenen yeniliklerin taklit edilmesinin kolaylasmasina ve mamullerin hayat
seyirlerinin kisalmasina yol agmaktadir. Bu ortamda iiretilen {iriinlerin fonksiyonel
ozelliklerine dayanarak rakiplere gore daha c¢ok tercih edilebilmeleri ve farklilik
yaratabilmeleri pek miimkiin olmamakla birlikte rekabetin yonii islevlerden ziyade
psikolojik kisma dogru kaydigr goriilmektedir. Aslinda giinlimiizde isletmeler
arasindaki en ciddi rekabetin tiiketicilerin algilarinda olusturulmak istenen rekabet

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 gorevi yerine getirebilecek ve iistelik ekonomik
olan iiriinler yerine kullanmayacaklar1 ve daha pahali olan {iriinleri tercih edebilmeleri
algi olusturmada yasanan rekabetin ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.
Firmalarin i¢inde bulunduklar1 rekabet ortaminda avantaji kendi lehlerine
cevirebilmeleri aym Ozelliklere sahip iiriinler arasinda tercih edilme nedenlerini
belirleyebilmekten ge¢mektedir. Bu belirleme isleminde ise marka imaji1 kavrami cok
onemli bir rol oynamaktadir. Aslinda marka, bir¢cok seyi ifade ederken psikolojik
boyutu somut detaylarin da oniine gecebilmektedir. Dolayisiyla marka imajinin da daha

cok cagrisimlar, algilar ve inaniglarla alakali oldugu sdylenebilir.

Insanlarin internet ortaminda satin alma karari vermesinde en etkileyici
faktorlerin basinda marka gelmektedir. Benzer sekilde marka imaj1 da tiiketicilerin satin

alma karar siireclerinde onemli bir role sahiptir. Dolayisiyla konunun firmalara ve



pazarlama uzmanlarina bilgi vermesi ve yol gostermesi agisindan son derece kayda
deger olmasi bu ¢alismay1 6nemli kilmaktadir. Ayrica lilkemizde marka imaji, hazir
giyim sektorii ve ¢cevrim ici satin alma karar1 degiskenlerinin incelendigi ¢alismalarin
cok sayida olmamasi, hepsinin bir arada incelendigi calismaya rastlanamamasi ve Y
kusagi iizerinde konunun incelenmesi bu calismanin Onemini ve anlamini ortaya

koymaktadir.

Bu calismada temel olarak, tiiketicilerin zihinlerinde mevcut marka imajinin,
online ortamda satin alma egilimine etkilerinin demografik, psikolojik ve sosyal
faktorler goz oniinde bulundurularak tespit edilmesi hedeflenmistir. Marka imaj1 dort
seviyede ele alinmistir. Kisisel imaj ve marka imaji, marka imajinin dis cevreye
yansimasi, marka imajinin marka sadakatine yansimasi ve imajin paylasilmasi. Bu dort

boyutun satin alma kararina etkisi arastirilmistir.

Bu calisma dort boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde,
oncelikle marka kavrami aciklanmis ve markayi olusturan unsurlardan bahsedilmistir.
Devaminda tiiketici satin alma kararim etkileyen faktorler hakkinda bilgi verilmigtir.
Birinci boliimde son olarak online aligveris ve detaylart hakkinda bilgiler verilmistir.
Ikinci boliimde marka imajinin tiiketicilerin cevrim i¢i satin alma kararina etkileri
hakkinda literatiirde bulunan ve daha ©Once yapilmis olan caligmalar arastirilmistir.
Calismanin iiciincii boliimiinde amag, yontem, model, faktor , korelasyon ve regresyon
analizleri ile t-testi ve ANOVA sonucunda elde edilen arastirma bulgularina yer
verilmistir. Son kisimda ise yapilan analizler sonucunda tespit edilen sonug ve Oneriler

yer almaktadir.



L. BOLUM

1. MARKA VE MARKA iLE iLGILi KAVRAMLAR

1.1. Marka Kavraminin Tarihsel Gelisim Siireci

Ticaretin baslamasiyla bir malin, bir {iriiniin ayirt edilmesi gerekliligi de
dogmustur. Zamanla bazi iiriinlerin tasidiklar1 6zellikleriyle rakiplerinden ayrilmaya,
aranilir olmaya baglamasi, bunlarin kolay ayirt edilmesi gerekliligini, iizerlerine bazi
isaretler koyma zorunlulugunu getirmistir. O donemde okuryazar kitlenin fazla
olmamasi bu isaretlerin yani markalarin daha ¢cok semboller seklinde olugsmasina neden
olmustur. Tarihte ilk marka izleri olarak Giiney Fransa’daki Lascaux magaralarinin
duvarlarinda bulunan M.O. 5000’li yillardan kalma bizon resimleri gosterilmektedir.

(Perry ve Wisnom 2003, Aktaran: Giimiis ve Sara¢ 2013: 11).

[Ik zamanlarda marka aidiyet ifadesi olarak kullamlmaya baslamistir. ilkel
sartlarda yasam siiren insanlar sahip olduklarin1 digerlerinden ayirt etmek icin
kullanmislardir. Hatta bunun i¢in hayvanlarim ¢ok kizgin demirlerle damgalamislar ve
baskalarinin hayvanlarini sahiplenmesini engellemislerdir. Giiniimiizde marka anlamina
gelen " brand " kelimesi eski Iskandinav dilinde " yanmak " anlamina gelen " brondr "
kelimesinden tiiretilmistir. Ortagagda ise bir kimlik gostergesi olarak marka kullanimi
hanedan armalar1 seklinde ortaya ¢ikmis ve Avrupa’da yaygin bir sekilde kullanilmistir.
Hanedan armaciliginin baslangici 12. Yiizyilin ortalarina kadar uzanmaktadir. Bu tiir
markalar ilk olarak 1905°de Papa’nin cagrisiyla Filistin’deki Miisliimanlara karsi
savasan Haclilar tarafindan kullanilmistir. Giysilerdeki, kalkanlardaki ve bayraklardaki
bu armalar Haglilarin birbirlerini tanimalarinmi saglamistir. (Isgor 2001, Aktaran: Giimiis

ve Sara¢ 2013: 14)



Markanin tarihsel gelisimi i¢in bir diger énemli nokta ise loncalardir. Ticaret
hayat1 i¢in markalasmanin baslamasi loncalar sayesinde olmustur. Aymi loncaya ait
tiiccarlarin sahip oldugu iiriinlerin sembollerle digerlerinden ayrilmas1 markalarin ticari
hayata da ge¢gmesinde sebep olmustur. Bu donemde kumaslar markalanmistir. Cagdas
anlamda iirlinlerin markalanmas1 ve marka adi kullanilmasina ise 19. yy sonlarinda
rastlanmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte reklamcilik ve pazarlama tekniklerinin
gelismesi sonucunda iiriinlerin iyi bir marka ad1 ile pazara sunulmasi 6nem kazanmaya
baslamustir. Ornegin 1890’larda Amerika Birlesik Devletlerinde giiniimiizde de varligin

siirdiiren baz1 marka adlar1 reklamlarda kullanilmaya baslanmistir (Somaklar 2006:1).

Tiirkiye acgisindan bakildiginda Endiistri Devrimi ile seri iiretim artmis ve
iiriinlerin birbirinden ayirt edilmesi zorlasmistir. Bununla birlikte Tiirkiye’de de marka
hakkinda yasal diizenlemeler birer ihtiya¢ haline gelmistir. Bu nedenle 1871 tarihli
Fabrika Malumatiyla Egya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair Nizamname
tilkemizin ilk, Avrupa’nin ikinci marka kanunu olarak kabul edilmistir. Alamet-i Farika
(Marka) Nizamnamesine gore marka ile ilgili is ve islemleri mahkeme, idare heyeti ve
Sanayi Vekaleti yiiriitmiistiir. Marka ile ilgili islemler 1965°ten 1994’e kadar ise Sanayi
ve Teknoloji Bakanlig1 tarafindan yerine getirilmistir. 24 Haziran 1994 tarihinde Tiirk
Patent Enstitiisi'niin kurulmasiyla marka ile ilgili islemleri bu kurum yiiriitmeye

baslamistir (Kala 2008, Aktaran: Tekin 2018: 89-90 ).



Tablo 1.1: Marka Kavraminin Tarihsel Gelisim Siireci

DONEM YASANAN GELISMELER
MO 2000 Misirhilarin ¢iftlik hayvanlarini markalamasi.
- Babil’de tiiccarlarin diikkanlarina faaliyet alanlarini ifade eden ve kendilerini
MO 600 . .
rakiplerinden ayiran isaretler asmalart.
MO 560 Lidya kral1 Kreziis’iin kendi isaretlerini tasiyan altin para basmasi.
MO 300 Romali tiiccarlarin iiriinlerini iiretenleri ya da saticilar1 sembolle tanimasi
100 Inanglarimi gostermek icin Hristiyanlarin balik semboliinii kullanmas.
1200-1600 Avrupa’da kilise ve manastirlarin bira ve igkileri tanimlamak amaciyla marka
kullanmast.
Markanin bir Ingiliz kelimesi olarak ortaya ¢ikmasi ve miilkiyet gostergesi olarak
1400’ler .. .
hayvanlara vurulan damgay1 gostermesi.
Okuma yazma bilmeyen Kkisiler icin iirin ve ticari faaliyetleri tamtici gorsel
1600’ler :
sembollerin kullanilmasi.
1760 Josiah Wedwood’un markaya yonelik ilk ticari isletmeyi kurmasi.
1870 Teksasl ciftlik sahibi Samual A. Maverick’in sigirlarini markalamay1 reddetmesi.
1886 Coca-Cola markasinin bir ticaret iinvani olarak alinmasi.
, Claud Hopkins’in “kimse soytarilardan aligveris yapmaz” diyerek marka imajini
1910’1ar . .
yiikseltmesi.
1922 “Marka ad1” nin Ingilizce’ye girmesi.
Madison Avenue’'nun “marka” ve “marka bilinirligi” kavramlarini, riskli yeni TV
1950’ler ortaminda biiyiikk miisteri harcamalarini aciklayabilmek i¢in kritik bir pazarlama
amaci olarak yeniden konumlandirmasi.
Drucker’in markalama icin bilimsel baz olan “The Practice of Management”
1954 kitabinda “yonetimi” uygulamacilar toplulugu ile beraber bir disiplin olarak
sinirlandirmasi.
Trout ve Al Reis’in “Positioning The Battle for Your Mind” adli kitabinda, marka
1969 fikri ve pazarlamanin amacinin miisterilerin zihninde yer almak seklinde ifade
edilmesi.
Apple’in 1984 Macintosh televizyon reklamlarini ilk kez yayinladiginda diinyanin
1984 her yerinde biiyiik ilgi uyandirmasi ve bir ticari markanin adeta bir efsaneye
doniismesi.
1994 Ag ekonomisinin ilk atesten markasi olan “Netscape Navigator” iin grafik marka
imajlarini iceren bir ticari Web yapmasi.
1995 Yahoo’nun ilk siiper siteyi kurmasi.

Kaynak : ( Moon ve Millison 2005: 35-37, Ceviren: Tekin 2018: 5)

1.2. Markanin Tanimi

Giiniimiizde isletmeler ve diger kuruluslar iirinlerini ve hizmetlerini rakiplerinden
ayirabilmek ve tiiketiciye dogru bir sekilde ulastirabilmek icin markalasmaya daha ¢ok

onem vermeye baslamislardir. Bu sebeple marka kavraminin her gecen giin 6nemi

artmaktadir. Marka kavramina baktigimizda ¢ok farkli tanimlar yapildigini gérmekteyiz.

Marka; bir saticinin mal ya da hizmetlerini, diger saticilarin mal ya da

hizmetlerinden ayrigmasini saglayan bir isim, terim, resim, sembol veya herhangi baska

bir dzelliktir (Wood 2000: 662-669).



Benzer mallar1 ya da hizmetleri bagkalarinin mal ya da hizmetlerinden ayirt etmek
tizere kullanilan ya da belirli hizmetin sunulmasi sirasinda kullanilan ayirt edici isaret

marka olarak tanimlanmaktadir (Giimiis ve Sara¢ 2013: 3).

Tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren,
ozellikle somut iiriinleri birbirinden ayiran marka, pazarlama ve reklam faaliyetlerinin
odak noktasidir. Pazarlama politikalarinin biiyiik ¢ogunlugunun tiiketiciler tarafindan
iriiniin tanimlanmasina, reklam uygulamalarinda ise tiiketici ile iletisim kurulmasina ve
Uriiniin  tiiketicilere tanitilabilmesi amacina dayandirilmasinin  gerekliligi markanin
Oonemini On plana ¢ikarmistir. Bu dogrultuda iiriiniin benzerleri arasinda fark edilmesini

saglayan 0zellik marka olarak ifade edilmektedir (Aktuglu 2004: 11).

556 sayili Kanun Hiikmiinde Kararnameye gore marka su sekilde tanimlanmistir.
Marka; bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya
benzer bicimde ifade edilebilen baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii

isaretlerdir (Tiirk Patent Enstitiisii www.turkpatent.gov.tr, 26.06.2012).

Markay1 tiiketiciler agisindan tamimlamak gerekirse, bir marka iiriiniin hem
islevsel hem de duygusal oOzelliklerini belirtmekte ve tiiketici zihnindeki bilgilerin
hatirlanmasim saglayarak, satin alma karar siirecine fayda saglamaktadir. Marka ad,
miisterinin aklinda kisa siirede cagrisim yaratmakta ve zaman baskis1 altindaki
tiikketicilerin yasayabilecekleri gerilimleri de azaltmaktadir. Ayrica marka, tiiketicilerin
bircok marka arasindaki secimlerinde, secilen marka ile ilgili olarak kalite garantisi
sunmakta ve tiiketicilerin iistlendikleri riski de diisiirmektedir. Bu 6zelligi ile marka;
firma ile tiiketici arasinda bir anlagsma olma 6zelligi olarak ifade edilmektedir (Kapferer

1992, Aktaran: Uztug 2008: 20)

Elitok’a gore marka " Bir kesfin, bilimsel bir bulusun ticari bir deger tagimasi ya
da ticari bir cikis icin deger yaratici iiriinler olusturmak, bir kuruma yasal ve miisterilere

duygusal olarak onaylatilmis iiriin ya da hizmet siireclerinde siirekli uzman olabilmek icin



olusturulmus; isim, terim, isaret, sembol vs ile farklilastirilmis degerli olgular biitiiniidiir"

(Elitok 2003: 2-3).

Aaker’e gore ise marka; "Uriinleri ya da bir satici veya satict gruplarinin
hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilagtiran ayirt edici

isim veya semboldiir"

Bir diger marka tanimi ise Mucuk’un yapmis oldugu " Uretici veya saticilarin
mali tanitan, onu bagkalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil
veya bunlarin bilesimidir. Marka genis kapsamli bir sozciiktiir ve mal1 belirleyen bir¢cok
sey markanin kapsamina girer. Marka adi markadan daha dar kapsamli olup, markanin

sozle soylenebilen kismidir." (Mucuk 2017: 146 ).

Bu tamimlardan da anlasilacagi gibi marka sadece diinya capindaki firmalara 6zel
bir durum degildir. Tam tersi her tiirlii mal veya hizmet icin gerekli ve gecerli
durumdadir. Marka kavrami hem tiiketiciler hem de iireticiler i¢in ¢ok ©6nemli hale
gelmigtir. Tiiketicilerin Uriinii tanimasimnin en kolay yolu marka iken ireticilerin de

tiikketicilerin nezdinde edindigi yeri konumlandirmas1 marka sayesinde olmaktadir.

1.3. Uriin Ile Marka Arasindaki Farkliliklar

Uriin ile marka arasindaki iliskiyi veren baz1 ifadelerden bir tanesi "iiriin fabrikada
tiretilen bir seydir, marka ise tiiketicinin satin aldig1 seydir" iken bir digeri ise "her
markanin icinde bir iiriin vardir, ama her iiriin bir marka degildir". Bu ifadeler {iretici
acisindan marka sadakati olarak degerlendirilirken tiiketici acisindan marka bagimlilig

olabilir (Pira, Kocabas ve Yenigeri 2005: 67).

Marka ve iiriin birbirinden oldukga farkli kavramlardir. Uriin farkli iilkelere gore
degisebilir ancak markanin konumlandirilmas: biitiin pazarlarda ayni olmasi durumunda

basariya ulasilir. Mesela McDonald’s iiriinlerine goz attigimizda Hindistan’da biiyiik



oranda s18ir eti icermedigini, daha fazla koyun eti ve sebze icerdigini goriiriiz(Somaklar

2006: 7).

Tablo 1.2: Marka ve Uriin Arasindaki Farklar

URUN MARKA
FABRIKADA URETILIR Marka yaratilir.
NESNE YA DA HIZMETTIR. Tiiketici tarafindan algilanir.
BiCiMi OZELLIKLERI VARDIR. Kalicidir.
ZAMAN ICINDE DEGISTIRILEBILIR VEYA Tiiketici ihtiyaclarinin giderilmesinde tatmin
GELISTIRILEBILIR. saglar.

TUKETICIYE FIZIKSEL YARAR SAGLAR. ANETetite vt okl R (St ge olBreL
degerlendirilebilir.

SOMUTTUR, FIZIKSEL BILESENLERI VARDIR | Kisilii vardir.

BEYNIN SOL (RASYONEL) TARAFINA HITAP

EDER. Beynin sag( duyusal) tarafina hitap eder.

Kaynak: Aktuglu 2004: 15

Yukaridaki Tablo 1.2°de iiriin ve marka arasindaki temel farklar goriilmektedir.
Uriiniin daha ziyade somut oldugu, tam tersine markanin ise algilanan bir deger oldugu

ifade edilmistir.

1.4. Markanin Yararlari

Giintimiizde bilindik bir 6rnek olarak Facebook sirketini ele alirsak, hem tiiketici
olarak bizlere cok sayida fayda sagladigini, iiretici acgisindan baktigimizda sirketin
diinyanin en ¢ok kar eden ilk 10 sirketi arasinda oldugunu ve hem de iilke ekonomisi
acisindan baktigimizda Amerika Birlesik Devletlerine ¢ok fazla fayda sagladigim

gorebiliriz. Bu sebeplerden dolay1r markanin yararlar ii¢ ayr1 baglik altinda ele alinabilir.

1.4.1. Markanin Isletmeler A¢isindan Yararlari

e Uriiniin tanmmas: ve hatirlanmasi ve dolayisiyla talep olusumuna katkida
bulunur. Iyi taninmis marka isletmenin yeni iiriinlerinin tutundurulmasini
kolaylastirir. Tiiketicilerden gelen talep dogrultusunda araci kurumlari
markal1 {iirlinlere yoOnlendirir. Marka iirtine baglilik olusturur (Pride ve

Ferrell 1991: 251).



Markanin kullanilmasi, mali araci isletmelere dogru ¢ekmektedir (Copoglu
2002: 118).

Piyasada daha once basarili olmus ve kalite ile 6zdeslesmis bir marka,
isletmenin mamul hattina yeni mallarin eklenmesini kolaylastirmaktadir (
Cabuk ve Ar. 2007: 64).

Marka, fiyat istikrarina olumlu etki ederek; marka sahibi isletmeye araci
kuruluglarin sik sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin mali
farkli fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimci olmaktadir (Mucuk
2009: 146).

Markalar mamullere kimlik vermektedir. Mamul kimligi ve kisiligi marka
adinin etrafinda olugsmaktadir. Ayrica markanin kullanilmasi isletme imajimi
gelistirmektedir (Karatag 1996: 95).

Marka baghilig1 yaratilmas: ireticilere yardimcr olmaktadir. Yogun reklam
kampanyalar1  diizenleyerek, siirekli miisterilere kataloglar, dergiler
gondererek ve marka kullanicilarina 6zel iiye kuliipleri olusturarak soz

konusu baglilik arttirllmaya ¢alisiimaktadir (Pride ve Ferrell 1991: 251).

1.4.2. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Yararlari

Pride ve Ferrell (1991: 251)’e gore markanin tiiketiciler agisindan yararlari

asagidaki gibi siralanir.

Tiiketicilerin iirtinleri kolayca tanimasini ve ayirt etmesini saglar.
Markali iirtinler, belirli bir kalite ve garanti siiresi verir

Satis sonras1 hizmetlere kolay ulagabilme olanag: verir

Marka giivenilirligi ol¢iisiinde tiiketicinin satin alma kararimi kolaylastirir

Marka, tiiketicilere iinlii bir marka mamule sahip olmanin getirdigi statii

faydasi saglamaktadir (Pride ve Ferrell 1991: 251).

1.4.3. Markanin Milli Ekonomi Acisindan Yararlari

Giingiines (2008: 14-15)’e gore markanin iilke ekonomisi agisindan yararlar

asagidaki gibi siralanir.
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e Yerli sanayiyi diger iilkelerle rekabet edebilir hale getirir
e Ureticileri kaliteli mal iiretmeye sevk eder

¢ Ulke mallarinin dig pazarlarda kétii imaj edinmesini 6nler
® Disa acik ekonomik biiyiimeyi hizlandirir

e Rekabeti arttirir

e Kotii tiretim yapanin piyasadan c¢ekilmesini saglar

1.5. Markanin Unsurlari

1.5.1. Marka Degeri

Marka degeri kavraminin ¢ikis tarihi 1980°li yillara dayanmaktadir ve hem
arastirmacilarin hem de uygulamacilarin dikkat etmeye basgladigi pazarlama

kavramlarindan birisi haline gelmistir (Walgren ve digerleri 1995: 26).

Marka degeri, firmaya ya da miisterilere iiriin ya da hizmet seklinde saglanan
degeri ¢ogaltan veya azaltan aktiflerin ve taahhiitlerin toplamidir. Bir baska deyisle
marka ic¢in gerceklestirilen pazarlama yatirimlarinin sonucunda markayla 6zdeslesmis

degerlerin toplamidir (Kirdar 2003: 245).

Marka degeri, firmanin miisterileri ile alakali olarak isletmenin iirettigi mal ya
da hizmetlerden kazanilan degere eklenen ya da degerden c¢ikarilan markayla iliskili
varlik ya da taahhiitlerdir. Tiiketici temelli marka degeri ise farkli bir kavram olup
tiikketicilerin belirli markali bir iiriine verdikleri pazarlama faaliyetleri ile alakali
tepkilerle markasiz bir iiriine kars1t verdikleri tepkilerin karsilagtirilmasi olarak

tanimlanmaktadir (Kocak ve Ozer 2004).

Marka degeri, pazarda tiiketicilerin markanin degerini ve giiciinii korumasi
seklinde de ifade edilebilmektedir. Tiiketici markanin arkasinda ne kadar durursa,
markaya duyulan giiven de dogru orantili olarak deger kazanmaktadir. Marka

sadakatinin bilesenleri de marka bilinirligi ve marka degeridir. Tiiketici, fiyat
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degerlendirmesinden dolayr marka degisikligine giderse, tiiketicinin goziinde marka
degeri azalacaktir. Firmalara gore en iyi tiiketici profili, markaya bagli olan

tiiketicilerdir (Bozkurt 2004: 50).

Diinyada siirekli olarak markalar piyasalara sokulmakta ve bunlarin ¢ok az bir
kismi basarili olabilmektedir. Markay1 yaratmak zordur, fakat daha da zor olan1 markay1
ayakta tutabilmek ve karliligini siirdiirebilmektir. Markanin, pazarda saglam bir konuma
getirilebilmesi ve basarili olabilmesi i¢cin marka imajimin giiclendirilmesi,
farkindaliginin arttirilmasi ve rakiplerine gore tercih edilebilme yiizdesinin ¢ogaltilmasi
gerekmektedir. Isletmeler de bu detaylarin farkinda olarak biitiin pazarlama islemlerini
buna gore gerceklestirmektedirler. Bakildigi zaman yapilan tiim ugraslarin temel amaci
yaratilan marka degerinin yiiksek olmasidir. Ciinkii eger marka degeri yliksek olursa bu,
karliliga da yansiyacaktir. Yani markanin degeri ne kadar giiclii olursa, karlilig1 da aym

sekilde yiiksek olmaktadir (Pira vd. 2005: 79).

Marka degerlemesinin kurumlar agisindan hayati Onem tasiyan amaglari
asagidaki sekilde verilmistir ( Doyle 2003: 440-441):

e Bilanco Raporlari: Cogu iilkede satilacak markalara bilangolarda yer
verilmesi gerekmektedir

e Kurum Evlilikleri ya da Elde Etmeler: Satin alan firmanin markaya sahip
isletmeye 0dedigi fiyatin % 90’a yakinimi soyut varliklar olusturmaktadir ve
Odenen fiyatin onemli bir kism1 marka icindir

e Yatinmcilarla Iligkiler: Markanin degerlemesi, isletmelerin giiclerini
sermaye piyasalarina géstermeleri i¢in en 6nemli yoldur

e I¢ Yonetim: Markamin degerlemesi, isletme igindeki farkli birimlerin
performans 6l¢iim ve kiyaslamalari i¢in kullanilmaktadir

e Lisans ve Franchising: Firmalar genellikle bayilerinin marka hakkini ve
ismini kullanmalarina miisaade etmektedirler.

e Saglama Alinmis Borglar: Markalarin degerli varliklar olarak goriilmeleri,

isletmelerin almis olduklar1 bor¢lar i¢in bir destek niteligi tasimaktadir
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e Yasal Tartismalar: Marka degerlemelerinin kullanim alanlarindan bir tanesi
de marka isminin izin alinmadan kullanilmasi sebebiyle ortaya ¢ikan davalar
ya da iflas etme durumlaridir

e Vergi Planlamasi: Vergi kurumlari, isletmelerin marka isminin kullanilmasi
sebebiyle iilke disinda bulunan subelerden isim hakki talep edilmesini sart

kosmaktadirlar

Isletmeye

B Saglanan Deger
Deger Boyutlari

a

Marka Farkindaligi

A

Péiigﬁrﬁa e Marka Cagrisimlar S

y

Marka
Degeri

Markadan Algilanan
Kalite

Marka Sadakati
Tiiketiciye

Saglanan Deger

Kaynak: Boonghe Yoo, Naveen Donthu ve Songho Lee (2000).“An Examination of Selected Marketing
Mix Elements and Brand Equity”, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol:28, No:2,
s.196

Sekil 1.1: Tiiketici temelli marka degerinin kavramsal yapis1

Sekil 1.1 incelendiginde, isletmelerin pazarlama konusunda gostermis olduklari
ugraglar sonucunda marka degerinin olusturuldugu goriilmektedir. Marka degerini
olusturan boyutlar; marka farkindaligi (bilinirligi), marka c¢agrisimlari, markadan
algilanan kalite ve marka bagliligidir. Bu boyutlar marka degerini olugturmaktadirlar ve

bunun sonucu da hem isletmelere hem de tiiketicilere saglanan degerdir. Isletmeye
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saglanan degerin sonucunda da pazarlama calismalari icin daha fazla kaynak elde

edilmekte ve bu da daha fazla yatirim yapilmasini saglamaktadir (Avcilar 2008: 13)

Sonu¢ olarak marka degerinin isletmeye sunmus oldugu yararlar asagidaki
sekilde 6zetlenebilir (Firat ve Badem 2008: 211-212)

¢ Firmanmn, miisterilerin ve yatirnmcilarin se¢imlerini etkileme

e Tanitma, tutundurma ve talep yaratma islemlerine yardimci olma

¢ Fiyatin yiikseltilmesi ve daha yiiksek kar elde edilebilmesi

e Pazardaki payin korunmasi ve gelistirilmesi

e Marka kullanicisinin prestij saglamast ve markaya bagl tiiketici oranini
arttirma

e Dagitim islemini gerceklestireceklere karsi pazarlik edebilme giicii elde
edilmesi

¢ Markanin olusturmus oldugu olumlu imajin, diger noktalara da tasinmasi
(Pirnar 2006: 44-45)

e Rakiplerin pazara girmelerinin engellenmesi (Aaker 1991: 16-21).

1.5.2. Marka Farkindalig1

Bir markanin taninabilmesi ancak farkindalik yaratilabilirse miimkiin olur.
Markanin farkindaligi esasinda tiiketicinin zihninde yarattigi etkiyi ifade eder (Aaker
1996: 7). Tiketicinin marka hakkinda olumlu diisiinceleri oldugu gibi olumsuz
diisiinceleri de olabilir. Bu dogrultuda bir bagka yapilabilecek tanim ise kisilerin bir
marka hakkinda sahip oldugu olumlu veya olumsuz bilgiler toplamidir (Valkenburg ve

Buijen, 2005: 461).

Marka farkindaligina sahip olabilmek icin marka adinin bilinebilmesi gibi bir
sart yoktur. Bu noktada uyaricilarin etkisi devreye girer. Farkli yas gruplar icin farkl
uyaricilar marka farkindaligimi olusturabilir. Cok basit bir ornekle renkler, marka adi
hafizada kalmasa bile se¢cim yaparken bir etken olusturabilirler (Rossiter ve Percy:

1997).
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Bir ileri noktada markanin hatirlanabilmesi i¢in logo, renk, sekil, biiyiikliik,
kiigiikliik gibi kavramlarin bilinmesine ya da hatirlanmasina gerek kalmayabilir.
Aligveris merkezinden ya da marketten alinma esnasinda sadece iiriiniin paketi bile
yeterli olabilir. Iletisim acisindan bakarsak marka farkindaliginin son derece gerekli
oldugu soylenebilir. Marka farkindalig: yoksa iletisim eksik kalacaktir. Firmalar marka
farkindaligimi oturtabilmek icin genellikle iki yol se¢cmek durumundadirlar. Bunlardan
birincisi farkli alanlarda faaliyet gosteriyor olmak olarak verilebilir. Burada Hyundai
ornegini verebiliriz. Sadece otomobil sektoriinde degil, televizyon, greyder, pil ve
bir¢cok sektorde farkli iiriinler iirettikleri i¢in marka farkindaligi konusunda tek alanda
faaliyet gosteren firmalara gore daha avantajli durumdadirlar. ikinci olarak ise farkl
tecriibeleri kullanan firmalar1 verebiliriz. Bu tecriibeler sponsorluk, promosyon, dene-al

ve ilgi cekici diger yontemler olabilir (Bas 2015: 118).

Sekil 1.2°de goriilecegi iizere farkindalik piramidi, tiiketicilerin marka
farkindaliginin hangi diizeyde oldugunun belirlenmesine yonelik bir caligmadir. Bu
piramitte dort farkli diizey vardir ve direticiler icin bu dort farkli diizeyin farkli

seviyelerde onemi bulunmaktadir.

.
Marka ismi hakimiyeti
S
-
Aklailk gelen marka
olmak
S
-
Marka hatirlanirlig
S
~
Marka taninmisligi

Kaynak: Aaker (1996). Building Strong Brands. The Free Press, New York, 300.
Sekil 1.2: Farkindalik Piramidi
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Marka Taninmishgi: Marka taninmisligi gecmiste markanin zihinde olustugu
yeri ifade eder. Marka taninmisligi, o markanin tiiketicinin zihninde sabitlenmis olmasi
ya da bunun i¢in gerekli bilgileri sahip olmasi olarak agiklanabilir (Macinnis, Shapiro,

Mani 1999: 602).

Aaker (1996: 11)’e gore piramidin diger basamaklar1 asagidaki sekilde

aciklanabilir.

Marka Hatirlanirligl: Bir markanin hatirlanir olabilmesi i¢in faaliyet gosterdigi
iriin grubu ile 1ilgili bir Ornek verildiginde ilgili markanin hatirlanir olmasi
gerekmektedir. Bu noktada bahsedilen {iiriinle ilgili markanin direkt akla gelmesi diger

markalara gore ciddi bir avantaj saglamaktadir.

Akla Ik Gelen Marka Olmak: Bu iireticiler icin ¢ok 6zel bir durumdur ve marka
farkindaligiyla direkt alakasi vardir. Bunu basarabilen firmalar {iriinlerini o kategorideki

en ¢ok farkinda olunan iiriin siralamasinda en {iist noktaya ¢ikarmislardir.

Marka Ismi Hakimiyeti: Bu seviye piramidin en tepesidir ve en iist seviyedir.
Tiiketicilere bir iiriin grubuyla ilgili marka ismi soruldugunda verdikleri cevap ayni
olursa marka ismi hakimiyetine ulasilmis anlamina gelir. Bu noktanin ilerisi ise
markanin iirlin grubunun yerine gecmesidir. Bir ornek vermek gerekirse diiz dikis

makinesi olarak giliniimiizde halen marka ad1 olan "Singer" isminin kullanilmasidir.

1.5.3. Marka Cagrisimlari

Giliniimiizde rekabetin geldigi son nokta ve artan kiiresellesmeyle birlikte
firmalar iirlinlerini sadece bulunduklar1 noktalara degil, diinyanin diger bolgelerine de
pazarlamak durumunda kalmislardir. Bu sayede de daha fazla tiiketiciye ulagsma
olanagia kavusmuslardir. Bunun sonucunda da tiiketiciler i¢in {iriin se¢cim yelpazesi
genislemis ve ¢ok fazla sayida markaya ulasma sansina sahip olmuslardir. Bu gelinen
noktada iireticiler icin asil 6nem kazanan, tiiketicileri secim noktasinda olumlu bir

sekilde etkileyebilmek olmustur.
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Tiiketicilerin se¢cim karar1 alirken oncelik verdikleri markalar, cagin gereklerine
uyan, kendini yenileyebilen ve kendi ayaklar iizerinde saglam bir sekilde duranlar
olarak goze carpmaktadir. Bu firmalari marka degeri yiiksek firmalar olarak da

siniflandirabiliriz.

Marka c¢agrisimlarinin iiretici acisindan asil onemli fonksiyonlar; tiikketicinin
hafizasinda belirli bir yer edinmek ve tiiketici ile olumlu iligkiler kurulmasini
saglamaktir. Bunu yapabilmek i¢in giiclii marka ¢agrisimlar1 yaratmak gerekmektedir

(Ozsagcmaci 2005: 77-78).

Marka cagrisimlarinin 6lgiilmesi konusunda ise sOylenebilecek net bir bilgi
yoktur. Soyut bir kavram olmasindan dolayr giiniimiize kadar bu konuda calisan
arastirmacilarin fikirleri arasinda farkliliklar gozlenmektedir. Ornegin Farquhar’a gore
marka degerlendirmesi ve buna bagli olarak da marka cagrisimlarinin 6l¢iilmesi marka
davranis1 ve marka imajiyla yakindan alakalidir (Farquhar 1989: 24). Aaker’e gore ise
marka cagrisimlarinin  Olgiilebilmesi i¢in marka sadakati, marka farkindaligi ve
algilanan kalite kavramlarinin belirlenmesi gerekir (Aaker 1991: 108). Keller ise bu
konuda marka bilinci, marka farkindaligi ve marka imaji kavramlarinin incelenmesi

gerektigini bildirmistir (Keller 1993: 3).

Bu bilgilerin 151ginda marka c¢agrisimlar: tiiketicinin markayla ilgili olarak
aklinda ya da zihninde olusan her seydir olarak tamimlanabilir(Aaker, 1991,
s:109).Marka cagrisimlari, tiiketicilerin zihinlerindeki markayla alakali bilgileri
hatirlamasina ve yeniden islemesine neden olur. Bunun sonucu olarak ise satin alma

sebepleri olusur ve tiiketicide etki birakir (Aaker 1992: 27-32).

Marka cagrisimlariyla ilgili yapilmis bir diger tamim ise; marka cagrisimlari
hafizada markayla iliskilendirilen ve tiiketici acisindan markayla ilgili bir anlam ifade

eden bagka bilgilerdir seklindedir (Keller 1993: 4).

Bu konuyla alakali yapilmis bagka bir tanimda ise marka ¢agrisitmlari, markanin
rekabet i¢inde bulundugu rakip markalardan ayirt edilebilmesini saglayan bir 6zellik

olarak verilmistir (MclInnis ve Nakamoto 1990: 54).
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1.5.3.1. Marka Cagristmlarinin Onemi

Markanin degerini belirleyen ve tiiketiciler agisindan markanin anlamli olmasini
saglayan en onemli Ozelliklerden bir tanesi marka ¢agrisimlaridir. Marka cagrisimlari,
tilketicileri satin alma kararim1 vermeye iten ve marka sadakatinin belirlenmesinde ¢ok

onemli rol oynayan bir kavramdir (Aaker 1991: 110).

Marka cagrisimlari, pazarlama agisindan iletisim roliinii iistlenmekle birlikte

hem firmaya hem de tiiketicilere farkli degerler katmasi agisindan biiyiik 6nem tasir.

Marka cagrisimlarn tiiketicilerin  yapmis oldugu bazi uygulamalardan
dogmaktadir. Bu uygulamalar, {iriiniin somut ve sunum ya da iletisimsel
uygulamalaridir. Marka cagrisimlart hem igerik yoniinden zengindir ve hem de iiriiniin

yararl taraflarini da icermektedir (Kirmani ve Wright 1989: 344-353).

1.5.3.2. Marka Cagrisim Tiirleri

Bu konuda farkli arastirmacilar tarafindan ortaya atilan farkli simiflandirmalar
miimkiindiir. Aaker (1991: 114)’e gore ise marka cagrisim tiirleri niteliklerine gore
11smifa ayrilmis durumdadir. Bunlar; rakipler, iiriin 6zellikleri, soyut ozellikler, tiiketici
yarari, goreceli fiyat, kullanim/uygulama, kullanici/tiiketici, tinlii kisi, hayat tarzi/kisilik,

tiriin sinif1 ve tilke/cografi bolge olarak verilmektedir.

1.5.3.2.1. Uriin Ozellikleri

Uriin 6zellikleri, bir iiriin ya da hizmeti aciklayan, belirten 6zelliklerdir. Bu
ozellikten yola c¢ikarak iirlin Ozellikleri, tiiketicilerin iirline sahip olduklarinda neye
sahip olacaklarin1 ya da aym sekilde hizmet satin aldiklarinda o hizmetle ilgili bilgiye

de sahip olacaklar1 anlamina gelmektedir (Uztug 2003: 145).

Farkli iirtin simiflarinda farkli markalar degisik 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak

marka cagrisimlarin1 olusturmaktadirlar. Ornegin bir ayakkabi firmas1 dayamkliligi 6n
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plana cikaran satis stratejileri uygularken bir digeri ise estetigi vurgulamaktadir. Ya da
bir otomobil markasi ¢arpisma testlerini on plana ¢ikarip saglamlig vurgularken bir

digeri ise motor performansini ve siiriis zevkini ilk planda tutmaktadir.

1.5.3.2.2. Soyut Ozellikler

Soyut ozellikler ifadesi kullanildiginda akla ilk gelenler hissedilen Kkalite,
algilanan siibjektif deger, teknolojik liderlik gibi parametrelerdir. Bu noktada bir iiriinle
ilgili akla ilk gelen Pazar lideri olarak bilinen marka, diger rakip firmanin Uriiniiniin
ozellikleri daha fazla olmasina ragmen tercih edilecektir. Bu a¢idan bakildiginda soyut
ozellikler, somut 6zelliklerden bile daha etkili olabilir. Burada markayr avantajli kilan
nokta ise, firmanin iiriin yelpazesinin genis olmasidir. Farkli gruplara ait iiriinler iireten
isletmeler hem maliyeti diisiirme noktasinda daha avantajlidir ve hem de sadece bir tek
driinler ilgili marka cagrisimi yapma yoluna gitmek zorunda kalmamuslardir (Aaker

1991: 118).

1.5.3.2.3. Tiketici Yarari

Uriine ilave edilen ozellikler, tiiketicilerin memnuniyeti ve daha fazla fayda elde
etmesi icin yapilmaktadir. Ornek olarak cep telefonu iireticisi firmalar1 verebiliriz.
Onceleri Nokia markasi pazarin ¢ok biiyiik bir kismima hakim iken giiniimiizde IPhone
ve Samsung markalarini 6n planda gormekteyiz. Bu durumun birgok sebebi vardir fakat
en Oonemli sebep olarak bu iki markanin telefon ekranimi biiyiitmesi ve tus takimini

basilmasini daha kolay yaparak orta yasin iizeri kesime yarar saglamasini soyleyebiliriz.

Burada iki farkli yarar cesidinden bahsetmemiz gerekir; rasyonel yarar ve

psikolojik yarar.

Rasyonel yarar, iiriin Ozellikleriyle baglantilidir ve rasyonel karar verme
siirecinin bir parcasidir. Psikolojik yarar ise davranigsal karar verme siirecine bagli olan
duyularla ilgili yararlardir. Yani iiriiniin satin alinmasindan ve kullanilmasindan dogan

yararlardir (Aaker 1991: 120)
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Asagidaki tabloda rasyonel ve psikolojik yararlar arasindaki farklar orneklerle

verilmistir.
Tablo 1.3: Psikolojik yarar/ Rasyonel Yarar
URON OZELLIK RASYONEL YARAR  PSIKOLOJIiK YARAR
RN .. Yaptiginiz isi - i .
BILGISAYAR | Gecici Bellek b st Is giivenligi/ giivenlik
BILGIiSAYAR | Dokunmatik Ekran ~ Kullamim kolaylig1 Profesyonel hissetme

Emniyet hissetme/ Yiiksek
kisisel imaj
SAMPUAN Onarict Dolgun ve canli goriiniim  Goriiniisiin giiven vermesi
SAMPUAN Dogal Protein Ozlii Stk kullanimda giivenli Heyecan verici/ Cekici goriinim
Kaynak: Aaker 1991: 120

BANKACILIK | Bireysel Bankacilik  Kisisel Hizmet

1.5.3.2.4. Goreceli Fiyat

Goreceli fiyat, cagrisim tiirleri icerisinde cok onemli yer tutan bir faktordiir.
Tiiketiciler satin alma karar1 alirken performans unsurunu dikkate almadan secenekler
arasinda fiyat bazli bir degerlendirme yapabilirler ve sadece bu unsura dikkat ederek

satin alma kararlarin1 verebilirler.

Fiyat kavrami markanin algilanmasinda cok fazla 6nem arz eden bir unsurdur.
Tiiketiciler almaya niyetlendikleri iirliniin o iiriin grubu igerisinde digerlerinden daha
yiiksek fiyatli olmasini daha {istiin iiriin ya da hizmet olarak algilayabilirler. Ayrica
toplum ic¢inde yiiksek statii sahibi olmak gibi de degerlendirebilirler. Bu noktada bir
ornek vermek gerekirse LCW markas: iriinlerini ekonomik fiyat seviyesinde
konumlandirmistir ve reklamlarimi bu dogrultuda yapmaktadir. Bir diger ornekte ise

Mavi Jeans markasi iiriinlerini prestiji yiiksek sinifta konumlandirmstir.

Goreceli fiyat ile birlikte diistiniilmesi gereken bir diger faktor ise dagitimdir
(Keller, 1993, s:57). Yiiksek prestije sahip olan {iriinlere verebilecegimiz orneklerden
olan Marks and Spencer, Docker’s, Tommy Hilfiger gibi {iriinler Tiirkiye’de
magazalarin1 agmaktadirlar. Bu sekilde lilkemizde sayilar1 artmakta olan ve uluslararasi
diizeyde marka olmus magazalarin ¢ogalmasi, tiiketicilerin yoniinden kuvvetli bir marka

ve kalite ¢cagristmi yapmaktadir (Uztug 2003: 147-148).
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1.5.3.2.5. Kullanim/Uygulama

Marka cagrigimu tiirleri i¢inde soylenebilecek bir bagka onemli faktor ise marka
ile iriin kullanimi ve uygulamasi arasindaki iliskidir. Firmalar iirtintin kullanim
ozelliklerini 6n plana cikararak bu konuda avantaj saglama yoluna gitmektedirler. Hazir
giyim sektoriinde faaliyet gosteren bazi firmalar, iriinlerinin kullanimlariyla alakali
farkli calismalar icine girmisler, farkli alternatifler gelistirmektedirler. Ornegin farkli
mevsimlerde kullanilabilecek kumaslardan {iretilen giysiler, her iki yiizii de
giyilebilecek montlar, hazirlanan kaliplara gore istege bagli olarak boyu uzayabilen
veya kisalabilen elbiseler, renk degistirebilen (1s181n gelisine gore ) t-shirtler bunlara

ornek olarak verilebilir.

Bu konuda yapilan ¢cagrisimlar markanin pazarini genisletmesi agisindan avantaj
saglayabilirler. Rakip firmalarin bu konuya egilmemeleri, marka i¢in bir kullanim /
uygulama firsati olarak disiiniilebilir ve markanin bu alanda konumlandirilmasi

0zelinde ¢ok onemli olacaktir (Aaker 1991:123).

1.5.3.2.6. Kullanici/Tiiketici

Kullanic1 / tiiketici konusundaki cagrisimlar elde edilirken ve bu konuda
konumlandirma yapilirken dikkat edilmesi gereken en Onemli noktalardan bir tanesi
markanin ilgili pazarda siirlandirma yasamamasi ve ileride genislemeye engel olacak
diizenlemelerin yapilmamasidir. Eger ayirt edici bir kullanici / tiiketici cagrisimi
yapilirsa, bu caligmalar ileride yapilacak pazar gelistirme ve genisletme calismalarina
engel olabilir. Bu konuda bir 6rnek vermemiz gerekirse DeFacto markasini verebiliriz.
Marka, pazara hazir giyim diiriinleri iireten ¢ok giiclii bir firma olarak girmis ve daha

sonra yaptig1 ayakkabi {iretimleri ayni ragbeti gormemistir.

Bunun yaninda bu konuyla alakali olumlu &rneklerde verilebilir. Ornegin
Tommy Hilfiger firmasinin yapmis oldugu kullanmici/tiiketici kokenli cagrisimlara
baktigimizda gelir diizeyi belli bir seviyenin iistiinde, modern ya da spor giyinmeyi

seven, kaliteye onem veren, klasik cagrisimlardan uzak duran bir kitleyi hedef aldigini
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gormekteyiz. Ayni sekilde pazarda devamli ayni kitleye hitap ettigini de rahatlikla

sOyleyebiliriz.

1.5.3.2.7. Unlii Kisiler / Kisilik Kullanim1

Unlii kisiler / kisilik kullammi marka cagrisimlart acisindan cok giiclii bir
faktordiir. Markanin  konumlandirilmast  ve tutundurulmasi islemlerinde cokca
bagvurulan yontemlerden bir tanesidir. Buradaki amag, kullanilacak Kkisinin
ozelliklerinin markaya entegre edilmesi ve bunun sonucunda markanin daha nitelikli bir
hale gelmesinin saglanmasidir. Ornek olarak Nike firmasmin reklam amaciyla tercih
ettigi iinliiler arasinda LeBron James, Cristiano Ronaldo, Neymar bulunurken, Adidas
firmasinin tercih etmis oldugu bazi iinliiler ise Lionel Messi ve James Harden’dir

(Aaker 1991: 124-125)

Unlii kisilerin kullanimi markaya hem prestij saglamaktadir ve hem de ayni

sektorde faaliyet gosteren diger rakiplerine karsi fark yaratabilme iddiasidir.

1.5.3.2.8. Yasam Tarz1 / Kisilik

Yasam tarz1 ve kisilik kavramlart marka cagrisimlarinin olusturulmasinda yine
onemli olan faktorlerdendir. Eger markanin kullanacagi c¢agrisimlar ve bunun
sonucunda ortaya ¢ikan ozellikler tiiketicilerde yoksa, bu durumda tiiketicilerin istedigi
ozellikler markaya dahil edilebilirse satin alma kararina daha olumlu katki yapacaktir

(Aaker 1991: 126)

Bu noktada hazir giyim sektoriinden verilebilecek orneklerden iki tanesi LCW
ve Levi’s ornekleri olabilir. LCW cocuklu aile imajin1 6n plana ¢ikarip miitevazi bir
gelir diizeyine sahip kesime hitap ederken Levi’s markas1 daha serbest, yasam kalitesi

yiiksek ve farkli 6zellikleri olan bir kesime hitap etmektedir.
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1.5.3.2.9. Uriin Grubu

Bazi firmalar konumlandirma kararlarin1 alirken marka cagrisimlarinin bir tiirii
olan iirlin grubunu da dikkate almak durumundadirlar. Bu konuya hazir giyim
firmalardan verebilecegimiz Orneklerden bir tanesi Decathlon olacaktir. Tamamen spor
giyim firmasi olarak konumlandirilmis bir marka olan Decathlon daha sonralar1 doga
yiirliylisii yapmak i¢in ayakkabilar, botlar ve kis mevsiminde kullanilacak iglik
modelleri de iiretmeye baslamistir. Konumlandirmasini bu dogrultuya dogru

genisletmeye baglamistir.

1.5.3.2.10.  Rakipler

Markalar, konumlandirma caligmalarin1 yaparken rakiplerini dikkate almak
zorundadirlar. Rakipleri dikkate alarak yapilacak konumlandirma ¢alismalarinin bir¢ok
yarar1 olacaktir. Birinci yarar olarak rakibin ya da rakiplerin belirlemis oldugu giiclii
imaj kullanilarak yapilacak konumlandirma soylenebilir. Ornegin, bir adres tarif
edilmesi istenildiginde o bolgedeki bilinen bir yerin sOylenmesi daha agiklayici
olacaktir. Ikinci yarar olarak da tiiketicilerin bazen markayla alakali diisiindiikleri ¢ok
onemli olmayacaktir. Asil 6nemli olan markanin rakipten daha iyi ya da en az onun

kadar iyi olduguna inanilmasi ve o sekilde algilanmasidir (Aaker 1991: 127).

Bu konuyla alakali cep telefonu iireticileri agisindan verilebilecek iyi bir slogan
ornegi ise ‘Insanlar1 birbirine baglayan iiriinleri denediniz, simdi de insanlar1 daha ucuz
bir fiyatla birbirine baglayani deneyiniz’ olabilir. Bu sloganla tiiketici su konuda ayirim
yapabilir; bir firmanin {Uriinleri insanlart birbirine baglamaktadir ama sadece
baglamaktadir. Rakip firmanin iiriinleri ise hem aym gorevi gérmekte ve hem de daha

uygun fiyatlarla bunu yapabilmektedir.

1.5.3.2.11.  Ulke / Cografik Bolge

Uriiniin ait oldugu iilke ya da cografik bolge kuvvetli bir sekilde marka cagrisimi

olusturabilir. Ornegin, Japon teknoloji iiriinii elektronik esyalar, italyan tasarimi tekstil
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driinleri, Alman iiretimi otomotiv sanayi iriinleri, Fransa’da yetistirilmis {iziim
baglarindan {iretilen saraplar soylenebilir. Aym sekilde iilkemizde de Bolu patatesi,

Adana karpuzu ya da Ayvalik zeytinyagi bu sekilde verilebilecek 6rnekler arasindadir.

Ayrica tiiketicilerin algilamalariyla alakali olarak iilkeler arasinda cok ciddi
farklar soz konusudur. Ornek olarak, Amerika vatandaslarinin otomobil konusunda
Japon menseili iiriinleri daha fazla tuttugu, hatta vahsi bir sekilde serbest piyasa
ekonomisini savunan Amerika Birlesik Devletleri’nin bu iiriinlere kota koydugu gercegi

varken Tiirk insaninin Alman otomobillerini daha olumlu algiladig1 géze carpmaktadir.

1.5.4. Marka Kimligi

Marka kimligi, arastirmacilar tarafindan markanin olusum asamasinda ¢ok
onemli bir yol olarak goriilmektedir. Markanin giiclii bir sekilde yaratilabilmesi icin
olumlu bir marka kimligi tasarlanmasi ve uygulanmasi gerekmektedir. Giiniimiizde
markalarin  faaliyet gosterdikleri pazarlarda degisken ve c¢ok zor rekabetler
yasanmaktadir. Firmalar da bu rekabetlere dahil olabilmek i¢in dogru kimlige sahip

markalar yaratmak durumundadirlar (Uztug 2003: 43).

Marka kimligi, o markay1 tercih edenlerin marka hakkinda diisiincelerini
olusturan kelimelerin, imajlarin, fikirlerin ve ¢agrisimlarin oturtulmasidir. Bu yOniiyle

marka kimligi, markanin anlamidir da denebilir (Erdil ve Uzun 2009: 110).

Marka kimliginin cevapladigi sorular arasinda markanin degeri, durusu,
algilanmak ve taninmak istedigi seviye, onemli bir iligki ve iletisimin hangi diizeyde
olmasinin istendigi gibi faktorler soylenebilir. Marka kimliginin yardimci oldugu
noktalar, anlam, yonelim ve amacin belirlenmesi olarak ifade edilebilir (Pira, Kocabas

ve Yenigeri 2005: 76).

Firmalar, marka kimliklerini olustururken belirli ve giiclii ¢agrisimlara sahip
olmasini istemektedirler. Bu ¢agrisimlarin icerdigi detaylar arasinda markanin anlami,

icerikleri, inac1 ve kalitesi bulunmaktadir. Marka kimliginin bu sekilde olusturulmasi
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hem islevsel hem de duygusal faydalar saglamaktadir. Bunun yaninda marka ve
tiikketiciler arasindaki iliskiyi de olumlu yonde diizenlemektedir (Ozmen 2003: 164-

165).

Yapilan tanimlara gore marka kimligi, ilgili firma tarafindan planlanan ve
tiikketicinin zihninde markanin nasil algilanmasinin istendigini ifade eden bir kavramdir.

Ayrica giiniimiiz piyasa ortaminda bir¢ok faydasinin oldugu goze ¢arpmaktadir.

Marka kimligi bir markanin neler yapabilecegini ifade ederken tiiketicilerin
marka hakkinda ne diisiinmesi istendigine de etki eder. Markalarin pazarda varliklarin
siirdiirebilmeleri miisterilerinin diisiincelerine endekslidir. Bu noktada markalarin
miisterilerine nasil hizmet verecegi marka kimlikleri ile ifade edilmektedir. Marka
kimligi ayn1 zamanda marka ve kisiler arasindaki iliskiyi de agiklar. Marka kimligi,
markaya bircok avantaj saglamaktadir. Bunlarin en onemlilerinden bir tanesi rakiplerine
kars1 izleyecegi politikanin farkli olabilmesidir. Dogru oturtulmus bir marka kimligi,
miisteriye siiregelen kalite duygusunu vermektedir. Bu duygu miisteride olusacak
sadakat hissini giiclendirir. Potansiyel miisterilerde ise giiven duygusunu arttirir.
Miisterilerin markayla alakali tavirlar1 ve tutumlari, marka kimlik karakterine baglh
olarak olusmaktadir. Bu noktada bir Ornek vermek gerekirse Levi’s markasi

tiikketicilerde ‘daha dayanikli’ ¢agristmi yapmaktadir (Moon ve Millison, 2003:81).

Ikinci olarak ise marka kimliginin markanin gelecegini planlamak icin cok
onemli bir ara¢ oldugunu soyleyebiliriz. Markanin kimligi, markayi, tipki bir bireyin
kimliginin o bireyi tamimladigi gibi tamimlamaktadir. Markanin giiclenebilmesi
hedeflerine endeksli bir kimlik yaratmasiyla dogru orantilidir. Marka kaynaginin
olusturulabilmesi i¢in 3 temel faktore dikkat edilmesi gerekir (Keller 2008: 42).

®  Marka unsurlarinin ya da markayi olusturan faktorlerin se¢cimi

e  Markanin destekleyici satis programu ile biitiinlesme sekli

e Baska bir olusumla ( sirket ya da bir baska marka) bagdastiracak

isbirliklerinin dolayli yoldan markayla iliskilendirilmesi
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1.5.5. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markadan etrafa sacilan insani Ozelliklerin bir kombinasyonu
olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi kavramimnin dayandigi nokta, markalarin da
tipk1 insanlar gibi kisisel ozelliklere, bazi duygulara veya izlenimlere sahip olabilecegi
varsayimidir. Bu sayede marka, yas ve cinsiyet gibi bazi demografik agilardan
degerlendirilebilecegi gibi sicak, duyarli, ilgili, enerji dolu gibi insanlara has bazi

ozellikler 6zelinde de ifade edilebilir (Cakmak 2004: 94).

Marka kisiligi, bir insanin sahip oldugu biitiin 6zelliklerin bir markada da
bulunabilmesi varsayimidir. Yani bahsedilen insani Ozelliklerin bir markaya
verilebilmesidir. Marka kisiligi, tiiketicilerin markayi ifade edebilmesi ve taniyabilmesi
icin gereklidir. Markalarin sembolik degerleri vardir ve bunlar1 somutlagtirma islemi
kisilik sayesinde olmaktadir. Bu durumda islevlerden ziyade goriisler on plandadir.
Marka kisiligi, markaya kars1 hissedileni belirtir. Ornek olarak, markanin islevi ‘giic

saglamak’ iken markanin kisiligi ‘giiclii’diir (Moser 2003: 67-69).

Baz1 arastirmacilara gore marka kisiligi, insanin kisilik ozellikleri eklenmis

marka kimliginin bir boyutudur (Freling and Forbes 2005 404-413).

Farkli bir tanima gore marka kisiligi, tiiketiciler tarafindan markaya ilave edilen

kisilik 6zelliklerinin biitiiniidiir (Aaker 1996: 141).

Marka kisilik boyutlar1 asagida yer verilen Sekil 1.3 deki gibi ele alinabilir:
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Giivenilir, samimi, diiriist, sorumlu

S e . 1 k
Giiglii, saglam Gosterisli, estetik,

Neseli, cana yakin

o
»

Algak goniillii, korunjaci
<

AT Kibirli, bencil
Igili, yakin v
Evcil, konuksever
Kaynak: Islamoglu, A. H., Firat, D., 2011: 112

Sekil 1.3: Marka Kisilik Boyutlart

Islamoglu (2011: 112)’ye gore marka Kisiliginin belirlenebilmesi icin,
tiikketicilere asagida yer verilen sorular yoneltilebilir:
e Eger iirlin bir insan olsaydi, onun nasil biri olmasini beklerdiniz,
¢ QO insan bir marka olsaydi, hangi tip isleri yapmasini isterdiniz,
¢ O kisiyl ne ¢esit bir giyim tarziyla gormek isterdiniz,
e O kisi bir toplant1 ortaminda olsaydi, kimlerle sohbet etmesi tercih edilebilir
olurdu,

e Toplantida konusacaklar1 neler olabilirdi?

Markadan istenen tiiketicilerle bir arkadashik bag kurmasidir. Tiiketicilerin
egilimleri arasinda arkadaslar1 ile kurduklar iligkinin bir benzerini kullandiklar1 marka
ile de kurmak vardir. Ancak Mooser (2003: 87)’a gore marka kisiligi olusturulurken

baz1 giicliiklerle karsilasilmas1 muhtemeldir. Bunlar:
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1. Marka kisiligini yaratma gorevinin isletme biinyesinden olmayan birine
vermek:

Bir isletme icin markayr olusturacak organ yine isletmenin kendisidir. Bu
sebeple, markay ilk asamadan itibaren en iyi bilecek kurum da isletme olacaktir. Eger
bu goreve baskasina verilirse markanin yanlis ifade edilmesi ihtimali de olusacaktir.
Yanlis ifade edilme ise telafi edilemeyecek kayiplara neden olacaktir. Bu noktadan geri

donebilmek hesapta olmayan yeni yatirimlar yapilmasina yol agacaktir.

2. Degistirmek:

Burada c¢ok dikkat edilmesi gereken bir nokta vardir. Eger isletmeler hedef
kitlelerini genisletme ya da daraltma yoluna giderlerse yeni potansiyel miisterilerine
hitap edebilmek i¢in sloganlarini ve verdikleri mesaji da degistirmek yanilgisi igine
girebilirler. Bu degisiklik isletmeye marka acisindan kisilik degisimi olarak
yanstyabilecektir. Yeni kullanilan sloganlar ve verilen mesajlar farkli bir kisilige

doniismeye baslarsa markalar mevcut miisterilerini kaybetme tehlikesini yasayabilirler.

3. Mesajda verilen ve verilirken hangi yontemlerin kullanilmas: arasinda yanlis
bir denge kurmak:

Isletmeler, kendi markalar1 ile ilgili mesajlar bulurken herkese mantikli
gelebilecek satin alma detaylari {izerinde durmaktadirlar. Fakat bu detaylar, ¢cok kisa bir
siire icerisinde diger firmalar tarafindan taklit edilebilmektedir. Bu sebeple verilecek
yeni mesajin ya da liriinde gelistirilecek yeni bir 6zelligin isletmeye saglayict avantaj
kisa siireli olacaktir. Bunu c¢oOziimii tiiketiciye verilecek mesajlarin ayni zamanda
duygusal ogeler icermesidir. Tipki bu sekilde marka kisiligini de duygusal nedenler

kullanarak oturtmakta biiyiik fayda olacaktir.

4. Gergek dis1 bir kisilik yaratmak:

Marka kisiligi olusturulurken yasanilan bir baska zorluk ise isletmeler agisindan
yaratilmaya caligilan ideal bir marka kisiligidir. Olusturulmak istenen bu kisilik, bazen
istenilenden ziyade gercek disina cikabilmektedir. Ornegin, marka igin olusturulmak

istenen baz1 kisilik o©zellikleri birbirleriyle catigsabilir. Cakisan marka kisiligi
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ozelliklerinden ziyade verilecek mesajin tiiketicide gerceklik duygusu yaratmasi

gerekmektedir.

5. Pazarlama unsurlari tarafindan agiklanmasi zor olan kisilikler yaratmak:
Olusturulmak istenen marka kisiligindeki tanimlarin pazarlama organlariyla

tilketicilere iletilebilecek ozellikte olmas1 gerekmektedir.

6. Olagandist ya da kiskirtict marka kisilikleri yaratmak:
Markaya mevcut kisilik 6zelliklerinden daha farkli bir 6zellik verilmesi hedef

kitle tizerinde giivensizlik duygusu olusmasina neden olacaktir.

Aaker (1996: 150-151)’e gore yukarida bahsedilen zorluklar asildiginda

olusturulacak marka kisiliginin isletmeye saglayacag: faydalar asagidakiler gibidir:

® Marka kisiliginin isletmelere faydasi, tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklar
ve markaya olan tutumlarinin bilinmesidir. Tiiketicilerin markay: tanimlama
noktasinda verdikleri cevaplar dogrultusunda markanin nasil bir izlenim
yarattig1 ve nasil bir tutum gelistirildiginin anlasilmasidir.

e Markanin farklilagsmasi noktasinda kisiligin ¢ok Onemli bir fonksiyonu
vardir. Ayrica konumlandirma asamalarinda da isletmelere yardimci
olmaktadir.

e Marka kisiligi, iletisim ¢alismalarina da yok gosterici olmaktadir. Marka
kisiligi, reklam, ambalaj, promosyon, halkla iliskiler gibi iletisim yontemleri
icin etkinligi arttirma noktasinda belirleyici olmaktadir. Isletmelerin
bahsedilen iletisim  yOntemlerinden istedigi, markanin  kisiligini
yansitmalaridir.

e Marka degerinin Olciilmesinde marka kisiligi de onemli bir yer tutmaktadir.
Marka kisiliginin giiclii olmasi igsletmenin marka degerinin de yiiksek olmasi

anlamina gelmektedir.
1.5.6. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin tercih ettikleri markayr satin alma dereceleridir

(Imber ve Toffler 2000: 70).
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Bir bagka tanimla tiiketicilerin satin alimlarda siklikla belirli bir markay1 secme

ve digerlerini almama egilimleridir (Giilsoy 1999: 55).

Marka sadakati, tiiketicinin markaya bakis acisimin bir derecesi olarak
tanimlanmaktadir. Marka hakkindaki bilgiler, tiiketicilerin satin alma karar1 verirken
marka tercihinin seciminde etken bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin markanin
belirleyici ve ayirt edici ozelliklerinden etkilenmesi marka 6zelinde sadakatin artmasini
saglamaktadir. Rekabet edebilmek ve rekabetc¢i 6zelligi siirdiiriilebilir hale getirebilmek
ancak sadakati yiiksek bir tiiketici kitlesi sayesinde basarilabilmektedir. Bunun yani1 sira
marka sadakati gii¢lii olan bir firma, ait oldugu pazarda yeni iiriinlerin tercih edilmesini

de onleyecektir (Uztug 2003: 32-33).

Marka sadakati, tiiketicilerin marka hakkinda hissettigi psikolojik bir baglilik
olarak degerlendirilebilir. Sadakat kavrami, bir markanin tercih edilmesiyle gosterilen
bagliliktir. Konuyla alakali yapilabilecek bir bagka tanim ise tiiketicilerin belirli bir iiriin
grubuna ait olan bir ya da birden fazla markaya karsi gosterdigi olumlu tutumlar ve

davranigsal tepkiler olacaktir (Yilmaz 2005: 260).

Miisterilerin ilgili markay1 tekrar tercih etmeleri genelde iki nedenden otiirii
olmaktadir. Birinci neden olarak promosyonlar ya da indirimler verilebilirken ikinci
neden olarak ise ilgili iirline kars1 gelismis olan duygusal baglilik sdylenebilir. Fakat
birinci neden bir siirece bagl olarak gelisirken verilen promosyon ya da indirimin siiresi

bittiginde sona ermektedir (Karaca 2010: 49).

Aslinda iireticiler sadakat kavramini ikinci nedene gore gerceklestirmektedirler.
Bunun sebebi ise miisterilerin duygusal ve mantiksal ihtiyaclarinin karsilanmasi olarak

soylenebilir (Hanger 2003: 40).

Marka sadakatinin isletmelere farkli secenekler sunan bazi diizeyleri vardir. Bu

diizeylere asagidaki Sekil 1.4’de yer verilmistir.
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Kaynak: Islamoglu ve Firat,2011:50
Sekil 1.4: Marka Sadakati Piramidi

Islamoglu ve Frrat (2011: 50)’a gore piramidin seviyeleri asagidaki sekilde

aciklanabilmektedir.

Sekil 1.4’de piramidin en altinda herhangi bir marka sadakati tagimayan
tiketiciler yer almaktadir ve bunlar, tiim markalar1 birbirinin ayn1 olarak
gormektedirler. Bu gruba ait tiiketiciler icin marka, satin alma karar1 verirken etkili olan
bir faktor degildir. Bu grup icin 6nemli olan ise indirim ve fiyattir. Marka se¢imlerinin

ise rasyonel gerekgelere dayandirmaktadirlar.

Piramidin ikinci derecesinde markayr degistirmek icin herhangi bir neden
gormeyen tiiketici profili yer almaktadir. Bu grup, satin almis olduklar1 marka onlar
tatmin ettigi siirece secimlerini degistirmemektedirler. Otomatik satin alma davranig

egilimi vardir ve bu nedenle markanin kuvvetli olmasi yoluna gidilmesi gerekmektedir.

Piramidin orta seviyesinde degisik maliyetle tatmin olan tiiketiciler
bulunmaktadir. Firmalarin bu tiiketicileri kazanabilmesi icin farkli maliyet 6nerilerinde

bulunmalar gerekmektedir.
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Piramidin dordiincii seviyesinde yer alan marka sadakati yiiksek grup, markayi
gercekten sevmektedirler. Bu grupta yer alanlar, markayi, sembol ve algilanan kalite
gibi sebeplerden otiirii tercih etmektedirler. Markay1 bir arkadas gibi goriirler ve

aralarina duygusal bir bag olusur.

En {ist seviyede yer alan tiiketici grubu ise kendini markaya adamis kisilerden
olusur ve markay1 kullanmaktan dolayr mutluluk duyarlar. Onlara gore marka, onlari

ifade etmektedir.

Tiiketicilerin bu seviyeler arasinda yer degistirmesi miimkiindiir. Farkl
sektorlere, iilkelere ya da pazarlara gore marka sadakati tipleri farklilik gosterebilir.
Fakat hangi kategoriler kullanilirsa kullanilsin bu piramidin iist diizeylerinde yer almak
isletmeye fazlaca yarar saglayacaktir. Bu yararlar Aaker’e (1991: 46-49) gore su sekilde
verilmisgtir:

e Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini diisiirmek agisindan ¢cok dnemlidir.
Mevcut tiiketiciyi elde tutabilmek yeni miisteriler elde etmekten daha az
masraflidir. Bunun sebebi, miisterilerin almaya devam ettikleri markay1
degistirmek icin gerekli motivasyon anlaminda eksiklerinin olmasidir.
Marka sadakatine sahip miisteriler, mal ya da hizmetle alakali problemleri
varsa ve ¢Oziilmesi saglanirsa, sadakatlerini devam ettirmektedirler.

e Marka sadakati, isletmelere ©6nemli Olgiide rekabet edebilme o6zelligi
vermektedir. Yeni bir iiriiniin pazara girmesi noktasinda bir engel teskil
etmektedir. Yeni iiretmis oldugu iirliniinii pazara dahil etmek isteyen
isletmeler, marka sadakati konusunda sikinti yasamakta ve bunu asabilmek
icin kaynaklarin1 daha fazla harcamak durumunda kalmaktadirlar. Bu
sebeplerden dolay1 isletmeler, cogu zaman olusan bu riski goze
almamaktadirlar.

e Marka sadakatinin isletmeye saglamis oldugu bir diger avantaj da ticari
genisliktir. Yiiksek marka sadakatine sahip olmak, isletmeler agisindan satig
alanlarinda daha fazla yere sahip olmalar1 anlamimna gelmektedir. Satici
firmalar, bu detaya dikkat ederek bu markalara satis noktalarinda daha faz

yer ayirmaktadirlar.
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e Marka sadakati, yeni tiiketicileri harekete gecirmek icin de ©Onemli bir
avantaj olmaktadir. Sadik bir miisteri kitlesine sahip olabilmek, kaynak
harcamadan potansiyel miisterilere sahip olmada ©nemli bir faktordiir.
Marka sadakatine sahip tiiketici, tatmin olmus demektir ve aslinda markanin
imajinin yayilmasi noktasinda yardimci olmaktadir. Bunun sonucunda ise
potansiyel miisterilerin elde edilmesinde etken rol oynamaktadir.

e Marka sadakati ayn1 zamanda rakiplerden gelebilecek tehlikelere zamaninda
tepki verilmesi konusunda da avantaj saglamaktadir. Markanin sadik
miisterisi, pazara yeni bir liriin girdiginde, tercih ettigi markanin, ondan daha
iyi ozelliklere sahip bir iiriin iiretecegini diisiiniir ve rakip firmanin iiriiniinii
tercih etmez. Aslinda bu yoniiyle, pazara ilk dahil olan markadan da

avantajli bir duruma gelmektedir.

Yukarida yararlar1 yer verilmis olan marka sadakati isletmeler acisindan son
derece onemlidir. Dolayisiyla asil ama¢ olan marka sadakat derecesini arttirmak icin
farkli tekniklerden yararlanilmasi1 gerekmektedir. Deniz (2011: 244-256)’e gore
bunlarin baslicalari, tiiketici davramis modelleri, iletisim modelleri ve Ogrenme

modelleri olarak sdylenebilir.

Ogrenme modellerinden faydalanilarak marka farkindaligmi — arttirmak
miimkiindiir. Bunun yaninda markaya ait ayirt edici, rekabetci, kisilik ozellikleri

miisterilere dgretilerek olumlu secim yapmalarini saglamak saglanacaktir.

Tiiketici davranis modelleri ise ekonomik, psikolojik ve toplumsal giidiileri
kullanarak yasam tarzi, Kkiiltiir, aile, kisilik ©Ozellikleri gibi Ozelliklerin marka ile

0zdeslesmesini saglamak icin kullanilmaktadir.

Marka sadakatini Olgebilmek icin ise farkli yontemler mevcuttur. Bu
yontemlerden bazilar1 davranig, memnuniyet, sadakat diizeyleri ve imaj sadakati olarak

sOylenebilir.



33

1.5.7. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, potansiyel miisterilerin bir iirline ya da firmaya iliskin
diisiincelerini  istenilen sekilde etkileyecek bicimde pazarlama organlarinin
gelistirilmesini ihtiva eder. Konumlandirmanin hedefi, miisterilerin zihninde olusacak
algiya istenilen sekilde yon vermektir. Konumlandirmanin etkinligi, rakiplere baglh
olarak belirlenen rekabet ortamindaki kriterlere dikkat etmeye baglidir (Giannias 1999:

29-39).

Isletmeler, markalarmdaki farkliigi ©n plana cikararak (iiriinlerinin tercih
edilebilmesi i¢in miisterileri ikna etmek istemektedirler. Ancak her zaman tercih
edilebilirligi iirtinlerdeki farkliligi kullanarak elde etmek miimkiin olmamaktadir. Bunun
bilincinde olan firmalar, bu farkliligi iirliniin 6zelliklerinden ziyade algisal boyutta
yaratmak suretiyle yiliksek talep elde etmeye calismaktadirlar. Fakat bunun
saglanabilmesi icin Oncelikle miisteri algis1 {iizerinde c¢alisilmasi ve yaratilmasi

gerekmektedir (Aaker 1995: 53-62).

Konumlandirma, isletmelerin iiriin ve hizmetlerine yonelik gerekli imajin
yaratilmasi ve potansiyel miisterilerin zihninde farkli ve 6nemli bir yer edinebilmek i¢in

gerceklestirilen ugraslardir (Ural 2009: 37).

Marka konumlandirma, firmanin rakiplerinden ayrilmasini  saglayan,
istiinliiklerini 6n plana cikaran, kimliginin ve degerinin bir boliimiidiir. Ancak bu
farkliligin 6nem kazanabilmesi icin ayn1 zamanda taklit edilemezlik, tercih edilebilirlik,

iistiinliik ve rantabl olmak gibi 6zelliklere sahip olmasi gerekir (Ceylan 2013:134).

Konumlandirma, markanin yonetilmesi noktasinda cok 6nemli bir gorev iistlenir.
Ciinkii iiriniin ya da hizmetin en temel ve somut yanlarini tasimaktadir ve miisterilerin
zihninde soyut bir imaj yaratmaktadir. Ayrica konumlandirma, potansiyel miisteriler
lizerine yogunlasmakta ve onlarin iiriinle ilgili diisiincelerini etkilemektedir (Temporal

2011: 59).
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Bir markanin, pazarda, olmasi1 gerektigi sekilde konumlanma basarisina baglh
olarak iirliniin ya da hizmetin fiyatin1 pazar degil, markanin degeri ortaya koyacaktir.
Bu sayede isletmeler, iirliniin fiyati iizerinde kontrol saglayabilirler. Marka
konumlandirmasimin  basarili  bir sekilde yapilabilmesi, markanin tanmirligim
arttirmakta ve miisterilerin zihninde unutulmamasini saglamaktadir (Cifci ve Cop 2007:

73).

Konumlandirmayla alakali pek ¢ok tanim yapilmistir ve bu tanimlarin ana
hatlariyla benzerlik gosterdigi noktalar su sekilde belirtilmektedir (Bir 1988: 37):

e Pazarlama uygulamalarini kolaylastiracak bir siiregtir

e  Makro ve mikro seviyede pazarlama i¢in uygulanabilmektedir

e Miisterinin bir iiriinle alakali algilamis oldugu konum, iiriiniin fiziksel
ozelliklerine ya da tutundurma ugraslariyla, isletmeler tarafindan yaratilan
soyut imajlara dayanabilir

e Konumlandirma miisteriye yonelik yapilmalidir

e Konumlandirmanin basarili olabilmesi i¢in iyi bir arastirma yapilmasi
gerekmektedir. Arastirmanin baslangic noktast miisterilerin ihtiyaclari
algilamalari, iirtine yonelik tutumlari ve iirlinii kullanma sekilleri olmali,
bitis noktasi ise miisterilerin belirlenmis olan konuma verdikleri tepkinin

Olciilmesi olmalidir

Marka konumlandirmanin pazarlama ile iliskisini ele aldigimizda,
konumlandirmanin  pazarlama taktiklerinin ¢ekirdegini olusturdugunu goriiriiz.
Konumlanmak, yani belirlenmis bir ¢izgide olmak, promosyonlar1 devreye sokmak ya
da marka sahibi olmak gibi kavramlarla aciklanmaktan daha ziyadesini
gerektirmektedir. Konumlandirma, pazarlama unsurlarinin tiimiiniin hedef alinmig
pazara gore olusturacag iliskilerin merkezi olarak ifade edilmektedir (Levinson ve
Lautenslager 2006: 62). Markanin konumlandirilmasi temelde isletmelerin pazarlama
islevlerine gore gelisen bir zincir halkasi olarak tanimlanmaktadir. Pazar boliimlemesi
firma i¢cin mevcut pazar seceneklerini belirler, hangi secenegin daha karli oldugunun
belirlenmesi ise hedef pazar secimi ile gerceklestirilir. Bu islemden sonra yapilmasi

gereken ise liriiniin konumlandirilmasidir (Uztug 2003: 82).
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Konumlandirmanin gelistirilebilmesi icin ise Oncelikle rakipler 1yi analiz
edilmeli ve nitelikleri, sahip olduklar1 imajlar hakkinda ayrintili bilgi elde edilmelidir.
Bu asama tamamlandiktan sonra firmanin yapmasi gereken, kendi iiriiniinde olup rakip
firmalarin tiriinlerinde olmayan, miisterilerin talep edebilecegi yararlari iceren bir marka
konumu ortaya koymaktir. Bu konumun niteligi, hem markanin tiiketicinin goziinde
digerlerinden farkli olmasi ve hem de tiiketiciye sundugu yarar1 vurgulamasi seklinde
gerceklesmesi gerekmektedir. Bunun sonucunda da tercih edilebilme noktasinda

tiikketiciyi etkileyebilmesidir (Mucuk 2004: 114).

Markanin konumlandirilmasi, tiikketiciye sunmus oldugu yararlar ve bu faktorleri
analiz edebilecek miisteri gruplarmin o6zellikleri dikkatli incelendiginde, markanin
konumunun basarili oldugu goze carpmaktadir. Bunun yani sira miisterilerin zamanla
istekleri degisebileceginden, marka konumunun belirlenmesi asamasinda hedef
pazarlama goriisiiniin mevcut oldugu pazarlarda tiiketicilerdeki degisimler de dikkate
alinmalidir. Bu sebeplerden dolayi isletmeler devamli olarak marka konumlarini kontrol
etmeli ve kosullardaki degisikliklere uyum saglamak zorundadirlar. Marka konumunun
kontrol altinda tutulmasi isletmelere, rekabet iistiinliigiiniin saglanmasi ve bunun
sonucunda da liderlige sahip olunmast noktasinda katki saglamaktadir. Bunun
basarilabilmesi i¢in firmalar, markalarin1 konumlandirirken asagida verilen niteliklere
dikkat etmek zorundadirlar (Aktuglu 2004: 129).

e Tiiketici tarafindan farkina varilmali ve tiiketicilere gercek degerler vermeli

¢ Firmanin kapasitesini yansitmali ve markanin gercek giiciinii olusturmali

e Rakip markalarin konumlandirmasindan farklilasmali

e Pazarda net bir iletisim olusturabilecek kapasiteye sahip olmali
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bilesenleri

*Kimligin Ozi1
* Dayanak
*Kilit Yararlar

Aktifletigim
»Imaj1 arttirmak Hedef Tiiketici

*Imaj1 * Birinci grup

giiglendirmek
*Imajin
yay1lmasi

=Ikinci grup

Avantaj y aratma

= Ustiinlitk
konular:

* Esitlik konular:

Kaynak: Aaker, 1996: 184
Sekil 1.5: Marka Konumu

Sekil 1.5’deki marka konumu anlayisina goz attigimizda kimlik ve deger
vaadinin bilesenlerinin ve aktif iletisim uygulamalarinin, marka konumlandirmasinin

istenen hedeflere ulasabilmesi i¢in 6nemli bir rol oynadigi goriilmektedir.

1.5.8. Marka imaji

Marka imaj1 kavramiyla tamisma 1950’11 yillara dayanmaktadir ve giiniimiize
kadar geliserek gelmektedir. Marka imaj1 genellikle iiriiniin tiiketiciler icin ifade
ettiklerini ve rakiplerin sunmus oldugu hizmet ve promosyonlardan ayirt edilmesini

saglamaktadir (Yilmaz 2005: 13).

Marka imayji, ilgili iirtiniin miisterilerinde olusan hem duygusal hem de estetik

izlenimlerin toplamidir (Ker 1998: 25).
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Farkli bir tamima goére marka imaji, kisinin ya da kisilerin triinle alakali
duygusal ve rasyonel degerlendirmeleri, yani iiriiniin kiside ya da kisilerde yaratmis

oldugu duygu ve diisiincelerin toplamidir (Peltekoglu 2007: 584).

Marka imaji1, markayla alakali bazi algilarin bir araya gelmesidir. Bu algilar,
markanin gii¢lii ve zayif yanlari, olumlu ve olumsuz noktalar1 gibi ¢cogu zaman kontrol
edilebilir algilardir. Bu algilarin olusumu yasanan tecriibeler neticesinde zamanla

meydana gelmektedir ( Perry ve Wisnom III 2003: 15).

Marka imaj1, isletmenin iiriinlerinin rakip tiriinlerden farkli oldugu noktalar ve

nasil farkl goriindiigiidiir (Kotler 2014: 74).

Marka imaj1, o marka ile alakali sahip olunan diisiinceler ya da anlamli bir yone

kanalize olmus cagrisimlarin toplamidir (Basarir 2009: 9).

Yukarida yer verilen tanimlardan hareketle marka imaji, genellikle, miisterilerin
markanin fonksiyonlarindan ziyade soyut Ozellikleriyle alakali diisiincelerini
kapsamaktadir. Yani bir anlamda, miisterilerin duygusal ve sosyal ihtiyaglarimi yerine
getiren Ozellikler imajin temelini olusturur. Cagrisimlar, aralarinda meydana gelen
baglantilarla imaj1 olustururlar. Bu cagrisimlarin nedenleri, yasanmis tecriibeler sonucu

olusan reklamlar, haberler ya da duyulanlar olabilir (Dobni ve Zinkhan 1990: 116-117)

Marka imaji tiiketicilerin ihtiyaclarinin karsilanmasinda ve markanin rakipleriyle
karsilagtirilmasinda esas olan Ozelliklerinin tespit edilmesinde Onemli bir faktordiir
(Hsieh, Pan ve Setiono 2004: 251-270). Eger marka imaj1 basariliysa, tiiketicilerin satin
alma islemini gerceklestirme egilimi daha yiiksektir. Fayda segmentasyonu kavrami, bir
arastirma araci olarak tamimlanir ve yapilan arastirmalar, tiiketicilerin bir iiriin ya da
hizmetten elde etmek istedikleri faydalarin, satin almay1 segecekleri {iriinii ya da hizmeti
belirledigini gostermektedir (Haley 1968: 30-35; Gutman 1982: 60-72; Reynolds ve
Gutman 1984: 155-167). 1sletmenin, tirtinlerin ya da hizmetlerin tutarli bir sekilde
basarili bir marka imaj1 sunmasi durumunda, firmanin rakipleri karsisinda daha yiiksek

rekabet avantaji saglamasi nedeniyle daha yiiksek pazar payina ve daha iyi performansa
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sahip olacagindan emin olunmaktadir (Park, Jaworski ve Maclnnis 1986: 135-145).
Buna benzer sekilde bircok arastirma marka imajinin pozitif olmast durumunda
dogrudan istenen dort faydayla sonuclanacagmi belirtmektedir. Ilk olarak, miisteri
sadakati yaratilacaktir (Koo 2003: 42-71; Kandampully ve Suhartanto 2000: 346-351;
Nguyen ve LeBlanc 1998: 52-65). Ikinci olarak marka denkligi saglanacaktir (Faircloth,
Capella ve Alford 2001: 61-74). Uciincii olarak satin alma islemi sonuglandirilacaktir
(Hsieh, Pan ve Setiono 2004: 251-270). Sonug olarak, markanin performansi pozitif
yonde etkilenecektir (Roth 1995: 55-72).

Marka imaji, iirliniin satilabilmesi ve pazarlama alanlarinda biiyiik bir onem
kazanmis ve bu nedenden otiirli konuyla alakali bir¢ok arastirma yapilmis ve
yapilmaktadir. Arastirmacilarin marka imajiyla alakali farkli tanimlamalar1 var olmasina
ragmen kavram, sonug alarak iiriiniin teknik 6zelliklerinden ve fonksiyonlarindan farkli
bir sekilde miisteride olusacak satin alma istegini tetikleyecek, tiiketiciyi psikolojik

yonlerden etkileyecek algilar biitiinii seklinde ifade edilebilir.

Ordin imaji Rakip Markalarin imaji
Kurum imaiji
Marka imaji Kullanici imaji

Kaynak: A. L. Biel, .How Brand Image Drives Brand Equity., Journal of Advertising Research, Vol: 32,
1992; akt. Tosun, 2010

Sekil 1.6: Marka imajinin bilesenleri

Sekil 1.6’da goriildiigii iizere marka imajin1 olusturan 3 faktor bulunmaktadir.
Bunlar; kurum imaju, iiriin imaji1 ve kullanic1 imajidir (Ozgoban 2003: 23). Bu bilesenler
marka imajin desteklemektedir ancak bu fonksiyonu en c¢ok yerine getiren, kullanici
imajidir. Kullanicida bulunan ya da bulunmasini istedigi imaj seviyesi biiyiik olciide rol

oynamaktadir. Bu, iki sekilde etkili olmaktadir. Birincisi, kullanicida bulunan imaja
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yonelik yapilan bir marka sunumu, kendi stilini bilen ve giivenli bir tiiketiciyi
etkilemektedir. Ikincisi ise, arayis icinde olan tiiketiciyi, markaya ¢ekebilmek icin
yapilan imaja yonelik prezantasyonlardir. Tiiketiciler; ben kavramiyla disariya
gostermek istedikleri kisisel imajlarin1 bazi iiriinlerle koruyup gelistirebilirler.
Tiiketiciler icin kendi kisisel giivenlerini gosteren yollardan biri, kendilerinin ve
kullanmis olduklar1 markanin imaji arasindaki benzerlik ya da uygunluktur. imajin
uygunlugu hipotezi, miisterilerin ben olgular1 ve kisisel imajlariyla benzerlik gosteren
markanin imajina yaklagimlarinin pozitif oldugunu gostermektedir. Bu verilere gore,
marka hakkindaki olumlu degerlendirmeler ya da marka bagliligi, aslinda marka imaji

ve kisisel imaj arasindaki yakinlikla alakali bir seydir (Kipoz 1998: 256).

1.5.8.1. Marka Imaj1 Olusumunu Etkileyen Unsurlar

Keller’e gore marka imaj1 olusturmada etken unsurlar asagidaki sekilde ifade
edilmektedir (Tosun 2014: 137):

e Kullanic1 Profili: Markanin somut ve soyut Ozellikleri, c¢agrisim
olusturulmasinda cok etkilidir. Kullanicilarin somut 6zelliklerinden kast
edilen yas, cinsiyet, gelir durumu, vb. Ozellikler iken soyut o6zelliklerinin
arasinda inang ve kisilik gibi ozellikler verilebilir.

e Kullanim Durumu: Marka kullanim sebepleri ile marka arasinda baglanti
olusturulmasi

* Kisilik ve Degerler: Markaya verilmek istenen kisilik 6zelliklerinin marka
ile anlamlandirilmasi

® Gecgmis ve Deneyimler: Markanin ge¢misinin marka ile iliskilendirilmesi

1.5.8.2. Marka Imaj1 Ogeleri ve Tiirleri

Marka imaj1 Ogeleri, nesnel ve Oznel olarak ikiye ayrilmis durumdadir

(Peltekoglu 2007: 369):
e Nesnel Ogeler: Uriiniin tipi, isletmenin pazardaki konumu, teknoloji
seviyesi, cografi konum, satis noktalari, dagitim sekilleri, fiyatlandirma ve

satis sonrasi hizmet vb. faktorlerdir.
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Oznel Ogeler: Bir kisilikte var olabilecek fiziksel, duygusal ve zihinsel

ozelliklerin iirline uygulanmasi olarak sdylenebilir.

Markanin ve marka imajinin ii¢ tiirii bulunmaktadir. Bunlar; 6zellikli markalar,

tutku markalar1 ve deneysel markalar olarak ifade edilmektedir (Doyle 2003: 398).

Ozellikli Markalar: Markalarin, iiriinlerin fonksiyonlarini yerine getirmeleri
sonucunda olusan giivene dayanan imaja sahip olmasi seklinde agiklanabilir.
Baz1 tiiketiciler, iiriinlerin Ozelliklerini ve Kkalitelerini kontrol etmek
istemeyebilirler, bu gibi durumlarda tercihlerini istenen ozelliklere sahip
oldugu oOne siiriilen iiriinlerden yana kullanabilirler. Bu noktada Mercedes
marka arac ornegini verebiliriz.

Tutku Markalar1: Firma, markaya miisterinin imajin1 yansitir. Ciinkii imajin
asil sunmak istedigi iiriin degil, istenen yasam stiline yonelik vaatlerdir.
Bagka bir deyisle iiriinii alan kisinin asil amaci vaat edilen standartlar1 elde
etmek olacaktir. Bir 6rnek vermek gerekirse tiiketici eger pahali bir iiriin
almigsa zenginlik hissi duyacaktir. Tiiketiciler {iiriinleri satin alma karari
verirken iglevsellikten ziyade sayginlik, statii ve prestij gibi kavramlara da
onem verdiginden dolay:r bu tiir bir imaj yaratma gerekliligi dogmustur.
Levi’s markasi bu gruba verilebilecek 1yi bir 6rnek olacaktir.

Deneysel Markalar: imajin, cagrigimlarla ve duygularla alakali boliimiinii
ilgilendirir. Uriin ile miisteri arasindaki tutkunun daha otesindeki bagi
anlatir. Deneysel markalarin basarili olarak kabul edilebilmesi igin

bireysellik, kisisel gelisim ve fikirlerin vurgulanmasi gerekmektedir.

Huber’e gore imaj cesitleri asagidaki sekillerde tanimlanmaktadir (Peltekoglu
2007: 361):

e Kurum Imaji: Kurum imaji, isletmenin kamuoyu ile iliskileri igin cok

onemlidir ve kurumun disa vurumu seklinde tanimlanabilir. Marka imajin

etkileyen 6nemli unsurlardan biri olarak sdylenebilir.

e Kurumun Kendi Algiladigi Imaj: Calisanlarin kendi firmalarini tanimalar1 ve

degerlendirmeleri, kurulusun kendi algiladig1 imaj seklinde ifade edilebilir.
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¢ Yabanci Imaj: Kurulusun kendi algiladigi imajin tam tersidir. Yani isletme
disindan kisilerin, firmayla alakal1 diistinceleri ve goriisleridir.

e Transfer Imaji: Daha ziyade liiks iiriinlerde bulunan ozelliklerin baska bir
tiriine eklenmesi seklinde gelismektedir.

e Mevcut imaj: Imajin zamanlara uyabilme gerekliligi vardir ve mevcut imaj ise
markanin ya da kurumun o anki zaman diliminde sahip oldugu goriintii olarak
ifade edilmektedir.

e istenen Imaj: Istenen imaj, firmanin yapmis oldugu bazi arastirmalarin ve
analizlerin sonucunda tiiketicinin zihninde erismeyi amagladig1 imajdir.

e Pozitif imaj: Pozitif imaj kavrami olarak markalarda bulunan olumlu ve giiclii
ozelliklerin ¢evreye yansitildigi ve bu sayede tiiketicinin sevgisinin kazanildig
imaj sekli soylenebilir.

e Negatif Imaj: Firmanin biinyesinde c¢alisan satis sorumlusunun isini
profesyonel bir sekilde yapmamasi, kotii bir karsilama servisi gostermesi ve
olumsuz davranislarinin sonucunda tiiketicinin zihninde markayla alakali kotii
izlenimler neticesinde meydana gelen 1imaj, negatif 1imaj olarak

adlandirilmaktadir.

1.5.8.3. Marka Imajinin Yaratilmasi

Imajin olusabilmesi icin ii¢c kategoride ¢alismalar yapilmasi gerekmektedir.

Bunlar; bilgilenme seviyesi, yargilar ve sunulan olanaklar ve hizmetlerdir (Akyurt 2008:

85).

e Tiketicinin Bilgilenme Diizeyi: Degisik iletisim kanallar1 ve siirecler
vasitastyla edinilen veriler ve bilgilerdir.

e Yargilar: Tiketicilerin kisiler, nesneler ya da konular hakkindaki
goriigleridir.

® Olanak ve Hizmetler: Mevcut siyasi yapilarin, kiiltiirel ortamlarin ve

ekonomik sartlarin olusturdugu kosullardir.

Marka imaj1 olusturma siireci asagidaki sekilde ifade edilmektedir (akt. Elden,

2009:398):
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Gonderen Alici

Mesaj
Marka Marka

Diger T

Sinyaller Goriinti

Geri bildirim Tepki

Kaynak: Peter Doyle, “Deger Temelli Pazarlama” Cev: Giilfidan Baris, Istanbul, Kapital Medya, 2003, s.
411.

Sekil 1.7: Marka imaj1 olusturma siireci

Doyle’ye (Aktaran: Elden 2009: 398) gore tiiketicinin zihninde marka imajinin

olusturulabilmesi i¢in dort tiir kaynaga ihtiya¢c duyulmaktadir. Bunlar;

® Deneyim: Cogunlukla tiiketiciler, markayr daha once deneyimlemislerdir.
Markanin giivenilirligi ve 6zellikleri hakkinda devamli bilgilendirilmektedirler.

e Kisisel: Uriinii kullanmis olan kisiler, marka hakkindaki o6zellikleri ve
cagrisimlar birbirlerine iletmektedirler.

e Halk: Kitle iletisim araclarina farkina varilan marka, tiiketici raporlarinda da
incelenmistir.

e Ticari: Markanin 6zelliklerinin ve degerinin tiiketicilere iletilmesinde etkili ve

onemli aracilar, reklamlar, pazarlamacilar, raflar ve ambalajlar olarak sdylenebilir.

1.5.8.4. Marka Imaj1 Olusturmanin Avantajlari

Giicli bir marka imajina sahip olmak, isletmelere baz1 faydalar saglamaktadir
(Aaker 1996: 75). Bunlar;
e Hedef kitlenin taninmasinin kolaylastirilmasi

¢ Uriiniin konumunun kolaylikla belirlenebilmesi
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Tiiketicinin tepkisini 6l¢menin kolaylagsmasi

Diisiik fiyat esnekligine sahip olunmasi

Prim fiyat talep etme imkaninin saglanmasi

Uriiniin talep edilme diizeyinin artmasi

Rakip tiriinlerin olusturdugu tehdidin ortadan kaldirilmast

Markayla alakali iletisimlerin daha kolay kabullenilmesi

Miisteri memnuniyetinin gelistirilmesi

Dagitim agindaki giiciin artmasi

Isletmenin degerinin artmasi

Tiiketicilerin bilgiyi elden gegirmesi ve igletme siirecine yardimer olmasi

Uriiniin farklilastirilmas1  ve konumlandirilmasi i¢in uygun bir zemin

Tiiketicilere markay: satin almalar1 ve kullanmalar: icin bir neden sunmasi

ve miisteri faydalarini icermesi

1.6. Tiiketici Davranisi

1.6.1. Tiiketici ve Tiiketici Davranisi Kavramlari

Tiirk Dil Kurumu’na gore tiiketici mal ve hizmetlerden faydalanan, satin alan ve

kullanip tiiketen kisi olarak tanimlanmaktadir (tdk.gov.tr).

Bir bagka tanima gore ise tiiketici pazarlama firmalar1 tarafindan satilan mal ve

hizmetleri, kisisel ya da ev halki bireylerinin ihtiyaglarina gore isteklerini ya da

arzularin1 tatmin edebilmek i¢in satin alan ya da alabilme kapasitesindeki kisidir

(Nicosia 1996).

Uretim ve tiiketim kavramlar1 insanoglunun ilk caglarindan giiniimiize kadar

olan zaman donemi i¢inde her zaman o©nemli olmustur. Dogada bulunan dogal

kaynaklar ile baglatilan iiretim ¢aligsmalarinin niteligi ve niceligi, gelismekte olan iiretim
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araclarinin da sayesinde giinden giine onem kazanmaktadir. Hepimizin bildigi gibi
tiretim faaliyetlerini orani tiikketim faaliyetlerine bagli olmaktadir. Tiiketicinin devre dis1
kaldig1 bir iiretim ¢esidinin ekonomik anlamda hicbir 6nemi bulunmamaktadir. Buna
baglh olarak iiretici isletmeler, tiiketicinin ihtiyaclarin1 daha yakindan takip etme ve
daha iyi anlayabilme geregi duymaktadirlar. Bunu basarabilmek i¢in de oncelikli olarak

insan1 ve insan davranislarini analiz etmek ve anlamak gerekmektedir (Ak 2009: 30).

Tiiketiciler, sahip olduklar1 6nemli bir gii¢c olan satin alma giicii ile ¢ok farkli ve
cesitli mallarin ve hizmetlerin bulundugu piyasada Ozgiirce secimlerini yapmakta ve
yasamlarim istedikleri dogrultuda devam ettirmektedirler (Cinar ve Cubukcu 2009:
278). Tiiketici aslinda geliri olan yani ekonomik degeri bulunan ve satilan mal ya da
hizmeti satin alma istegine sahip olan ve satin alabilecek ekonomik giicii bulunan
kisidir. Bu iki sarttan birisinin olmadigi durumda potansiyel tiiketici kavramim
kullanmak miimkiin olmaktadir. Ornegin tok olan bir kimse, herhangi bir lokanta icin

potansiyel miisteri konumunda bulunmaktadir (Ozdemir 2013: 45).

Tiiketiciler, tiiketmis olduklart mal ve hizmetlerin durumlarina gore farkli
sekilde adlandirilabilirler. Ornegin, seyahat hizmeti icin tiiketiciye yolcu, gazete igin
okuyucu, radyo icin dinleyici ve tiyatro icin izleyici adlar1 verilmektedir. Bunlarin
disinda secmen, hasta, sigortali ve Ogrenci gibi farkli adlandirmalar da mevcuttur.

Devlet hizmetlerinin tiiketicisi ise vatandas olarak bilinmektedir (Ozdemir 2013: 45).

Tiiketicileri 7 grupta incelemek miimkiindiir. Bunlar (Penbece, 2006: 6) :

¢  Uriiniin varligindan haberi olmayan potansiyel alict konumunda olan tiiketici

¢ Uriiniin varligindan haberi bulunan tiiketici

e Uriin ve 6zellikleri hakkinda bilgiye sahip durumdaki tiiketici

e Uriinii ve 6zelliklerini begenen tiiketici

e Aym iiriinii ireten farkli markalarla kiyaslama yapan ve bunun sonucunda
iriinii secen tiiketici

e Markay1 satin almak zorunda hisseden tiiketici

e Markay1 tercih eden ve satin alan tiiketici
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Tiiketiciler acisindan marka, sadece satin almig olduklari mal ya da hizmetlerin
fiziksel ozellikleri degildir. Bunun yaninda marka, tiiketiciler i¢in faydali bir unsurdur.
Bu sebepten otiirii tiiketiciler i¢in marka, {iriinleri tanitmakta ve rakipleriyle arasindaki
farki ortaya koymakta ve tiiketicilerin kendilerini ifade etmeleri icin bir ara¢ haline
gelmektedir (Uniisan, Pirtini ve Bilge 2004: 46). Baz1 gereksinimler, kisiyi bir iiriinii
almasi i¢in itmektedir. Ancak bu gereksinimler her tiiketici i¢in aynmi degildir ve bu
sebeple tiiketiciler bir iirlinii satin alirken farkli yoOnlendirmelerin etkisinde

kalmaktadirlar (Penbece 2006: 6).

Mal ve hizmetlerin satin alinma amaclarima gore tiiketiciler iki gruba

ayrilmaktadirlar. Bu gruplar su sekilde ifade edilebilirler (Mucuk 2012: 70).

Nihai Tiiketiciler: Mal ve hizmetleri almalarinin sebebi, kisisel ya da ailevi

ihtiyaglarinin karsilanmasidir.

Endiistriyel veya Orgiitsel Tiiketiciler: Mal ve hizmetleri satin almalarinin
sebebi, onlar1 desteklemek ya da kendi iiretimlerine dahil etmek, tekrar satarak

ekonomik faaliyetlerini genisletmek ya da faaliyetlerini devam ettirmektir.

1.6.2. Tiiketici Karar Verme Asamalari

Satin alinmak istenen her iirlin ya da hizmet tiiketiciler acisindan farkli dnem
derecelerine sahiptir. Bu sebeple tiiketiciler, satin alma karar1 alirken ¢esitli diistinceler
gelistirip farkli zamanlarda satin alma islemini gerceklestirirler. Bazi tiiketiciler satin
alma karan verirken fazlaca arastirmalar yapip se¢cim yapmaya calisirken bazilar ise
herhangi bir arastirma yapmadan, énemsemeden satin alma yoluna gitmektedir. Bu ve
benzeri sebeplerden dolayi tiiketicilerin karar verme agamalar1 belirmekte ve iizerinde
durulmas1 gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Pazarlamacilar, iirlinlerinin satin alinabilmesi i¢in gerekli islemin asamalarini
ogrenmek icin caba harcarlar ve nasil hareket etmeleri gerektigini diisiiniirler.
Uriinlerini satin almis olan miisterilere ulasmaya ¢alisirlar ve onlarin satin alma kararini

nasil aldiklarim1 6grenmeye calisabilirler ya da {iriinlerini satin almak isteyen
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miisterilere ulagsmaya calisabilir ve onlardan satin alma asamalarin1 anlatmalarini
isteyebilirler. Bunlarin yani sira tiiketicilerden iirlinii satin almalar1 i¢in ulasilmasi
gereken ideal yollarin ne oldugunu anlatmalarini isteyebilirler. Bu yontemlerin her biri
tilketicinin satin alma karar1 verirken izledigi adimlarin neler oldugunu gostermektedir
(Kotler 2000: 178). Ashinda tiim sorulan bu sorularin amaci, tiiketicilerin satin alma
karar1 almadan once nelerde dikkat ettikleri ve bunun neticesinde karar verdiklerini
ogrenebilmektir. Bu bilgi, pazarlamacilarin bu dogrultuda promosyon ve reklam gibi

calismalar yapmalarina ve yeni iiriinlerini pazarlamalarina oldukca faydali olacaktir.

Eger tiiketici karar verme siireci tiim asamalar1 kapsarsa yogun sorun ¢dzme
seviyesine gec¢ilmis olmaktadir. Uriiniin yenilik fonksiyonu, risk diizeyi ve ekonomik
degeri yiikseldik¢ce yogun sorun ¢cdzme seviyesi de ylikselecektir. Bilinen ve taninmig
mal ya da markalarin satin alinmasinda ise otomatik satin alma karar1 verme durumu
ortaya c¢ikabilir ki, bu bir bakimdan karar verme siireci i¢in bir kisa devre durumudur

(Karabulut 1998: 37).

Tanima (Farkina
Varma )

= Bilgi Toplama

Seceneklerin
Degerlendirilmesi

)
>
—
5
2
‘»
a

— Satin Alma

Sosyal Etkenler

K]
—
D
oy
)
\VZ
I,
v
>
)
—
|

Satin Alma Sonrasi
Davranig

Sekil 1.2: Tiiketici Karar Verme Asamalari

Kaynak: Yagci ve Cabuk, 2003
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Tiiketici icin satin alma karar siireci 5 asamadan meydana gelmektedir.
e [htiyacin ortaya cikmasi

¢ Bilgi toplama

e Alternatiflerin degerlendirilmesi

e Satin alma karari

e Satin alma sonrasi davranig

1.6.2.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmas1

Satin alma i¢in karar verme siirecinin ortaya ¢ikabilmesi i¢in bireyin bir ihtiyag
hissetmesi ve bundan rahatsizlik duymasi gerekir. Bu ihtiyag, farkli sekillerde
hissedilebilir. Aclik ya da susuzluk hisleri gibi biyolojik olabilirken {iriiniin goriiliip
begenilmesi, reklamlardan etkilenilmesi ya da daha farkli uyaricilardan gelen bir uyari
sebepleri de etken olabilir. Elde edilen iirlinden artik yeterince tatmin olunamamasi
sonucunda rahatsizlik dogabilir. Ornek olarak kisinin sahip oldugu arabanin eski ve
yipranmis olmasinin sonucunda zaman zaman ariza yapmasi, yolda kalinmasi ve
so0zlinde durmayan tamircilerle ugrasilmasi gerektigi verilebilir (Tuncer 1992: 40). Bu

ve benzeri durumlardan dolay: tiiketicilerin satin alma ihtiyaclari ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicinin ihtiyacim1 fark edebilmesi fizyolojik, zihinsel ve diger dis
uyaranlarin etkisiyle olmaktadir. D1s uyaranlarin tiiketicinin karsisina ¢ikma sekli aile
ya da arkadas vasitasiyla olabilecegi gibi iriinle alakali pazarlama unsurlart da
olabilmektedir. Bu konuyla alakali siipermarketlerde yiyecek tattirilmasi giizel bir 6rnek
olarak verilebilir. Tiiketici, bu sekildeki yiyecek tattirma kampanyalar1 sonucunda aclik
ihtiyacin1 daha yogun bir sekilde fark edecek ve bunun sonucunda da diger iiriinlere
yonelme ihtimali artacaktir ve hem c¢esit hem de miktar olarak daha fazla satin alma

durumu ortaya c¢ikacaktir (Kog¢ 2007: 244).

1.6.2.2. Bilgi Toplama

Tiiketici, satin alma karar1 esnasinda birden fazla segenekle karsilasmis ise

kendisi icin bunlardan hangisinin en uygun olduguna karar verebilmek icin diisiinmek
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zorundadir. Kendisi i¢in dogru karar1 verebilmesi i¢in elinden geldigince fazla bilgi
edinmeye gayret gosterir. Fakat tiiketici, giinliik hayatinda bir¢ok iiriin ve hizmeti fazla
diisinmeden, otomatik bir sekilde satin almaktadir. Bu satin almig oldugu iiriinler,
tilkketicinin siirekli olarak ihtiya¢ duydugu mal veya hizmetlerdir. Bunlar, kolayda mal
veya hizmetler olarak tanimlanirlar. Ancak {iriinii ilk defa satin aliyorsa, uzun siire once
kullanmissa ya da bir¢ok benzer iiriin arasindan bir se¢im s6z konusu ise, kararini dogru
verebilmek icin bilgi edinmeye cabalayacak, karmasik bir satin alma davranigsinda
bulunacaktir. Edinilecek olan bilginin miktar1 ihtiyacin tiiriine, tiiketicinin tecriibesine,

alinacak kararin 0nemine ve sorunun aciliyetinin hangi derecede olduguna baglidir

(Karafakioglu 2005: 101).

Toplamis oldugu bilgilerle seceneklerini  belirlemis olan tiiketici,
fiyat/performans agisindan kendisi i¢in en uygun olan iirline yonelecek ve maksimum

diizeyde tatmin elde edecektir.

Toplanan bilginin kaynaklari cesitlidir. Bunlar (Hatiboglu 1986: 28-29) :
e Tiiketicinin gecmise ait kendi tecriibesi

e Arkadaslar1 ve akrabalar kapsayan cevresel iligkiler

e Reklamlar

* Ambalajlar

e Vitrinler ve magazalarin icindeki cesitli gosteriler

¢ Gegici kullanmalar

¢ Bedava numuneler

e Baz tiiketici kuruluslari raporlari

Bunlarin yaninda internet, sosyal medya, mobil uygulamalar, sms, vb. gibi son

donemde ortaya ¢ikan yeni kaynaklar da mevcuttur.

1.6.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asama; tiiketicinin bir ihtiyacinin ortaya c¢ikmasi sonucunda bu ihtiyaci
gidermek ve satin alma islemini tamamlamak icin bilgi edinme asamasinin ardindan

gelen agamadir.
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Tiiketicilerin, Uriin ve markalart karsilastirirken Oncelik verdikleri faktorler
degerlendirme kriterleridir. Bu kriterlerin bazilari, beklenen yararlar, kullanim
ozellikleri, sorun ¢cozme kapasitesidir. Bunlar ve bunlara benzeyen o6zelliklerin tiimii
tilkketici i¢in esit derecede Onem sahip degildir. Bu yiizden tiiketici, bir iiriinden
bekledigi ozellikleri onem sirasiyla degerlendirir. Daha sonra kendi ozelliklerine ve
cevre sartlarina gore bazi alternatifleri dikkate alir ve bunlar1 degerlendirir. Ardindan
yapmis oldugu degerlendirmeye gore uygun olan bir alternatifi secer (Islamoglu 2003:

37-38).

Tiiketiciler, baz1 konularda farkli diisiincelere sahiptirler. Bu konular arasinda
hangi iiriiniin 6zelliklerinin tiiketiciye en ¢cok uyacagi ve bu 6zelliklerin ne kadar onemli
olduklar1 bulunmaktadir. S6z konusu iiriin i¢in pazar, cesitli tiikketici gruplarinin dikkate
aldig1 ozelliklere gore boliimlenmektedir. Miisteri, markalarin 6zelliklerine gore hangi
pozisyonda bulunduguna dair bir inanglar biitiinii gelistirmektedir. Bu inanglar,
markanin imajini olusturmaktadir. Olusturulan marka imaji, secici sezgi, segici tahrif ve
secici muhafaza etkilerinin degerlendirilmesi esnasinda edindigi tecriibelere gore

degismektedir (Kotler 2000: 180).

Tiiketici  yaptigi  arastirmalar sonucunda Oniine ¢ikan  alternatifleri
degerlendirmekte ve ilgili iiriinii alip almama konusunda bir tercih de bulunma eylemini
gerceklestirecektir. Tiiketici, daima olumlu tutumlar sergilemeyebilir, bazi zamanlarda
satin alma kararini erteleme yoluna gidebilir. Boyle durumlarda tiiketici, emin olana

kadar arastirmaya devam eder ve kendisi i¢in en uygun olan1 arayip bulmaya caligir.

1.6.2.4. Satin Alma Karari

Satin alma karar siireci, tiiketicinin bir ihtiyacinin meydana gelmesiyle birlikte
baglar, bilgi toplama siireciyle devam eder ve bu bilgilerin 1s18inda bulunan
alternatiflerin degerlendirilmesiyle birlikte karar verme asamasmna gelir. Bu son
asamada tiiketici, daha Onceki asamalarda erismis oldugu bilgiler sayesinde satin alma

ya da almama kararini verir (Miiderrisoglu 2009: 33).
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Tiiketici, alternatiflerini degerlendirir ve istedigi markay1 ve ozellikleri tasiyan
irtinii satin almaya karar verir. Satis noktasina gider ve kararini uygulamaya baslar. Bu
noktada onemli olan ikna ve bilgilendirme diizeyi yiiksek satis taktiklerinin roliidiir.
Farkl1 olarak sec-al hizmeti veren biiylik magazalarda ise daha ziyade gorsel unsurlar ve

ambalajlar 6n plandadir (Yiikselen 2006: 112).

Tiiketici, satin alma kararin1 vermis oldugu andan itibaren ilgili markanin
potansiyel miisterisi konumunda bulunmaktadir. Uriinii satin alacagi magaza, iiriiniin
rengi ve lriiniin modeli gibi konularda karar verir. Bu noktada satis yetkilisinin satis
yetenegi biiyiilk onem arz etmektedir. Miisterinin aklinda olan modelden farkli bir
modeli almasina dahi neden olabilir. Reklamlarda deginilmeyen hususlar bile satis
yetkilisinin ikna kabiliyeti sonucu miisterilerin kararlarin1 degistirmelerinde etkili
olmaktadir (Tuncer 1992: 41-42).

Yukarida bahsedilen ornekteki gibi tiiketici satin alma karar1 verirken son
asamada dahi etkilenebilecegi unsurlarla karsilasmaktadir. Eger tiiketici gerekli
arastirmay1 yapmissa, ilgilendigi iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahipse ya da daha 6nce
ilgili triinii kullanmis ise son karar1 verirken ¢ok biiylik oranda herhangi bir karar
degisikligi sergilemeyecektir. Ancak bilgi toplama ve secenekleri inceleme konularinda
dikkatli davranmayan tiiketiciler en son karar verme asamasinda sikinti ¢ekebilir ve
kararlarin1 degistirme konusunda yonlendirmeye meyilli olabilirler (Miiderrisoglu 2009:

33)

1.6.2.5. Satin Alma Sonras1 Davranis

Oncelikle bir iiriine ya da hizmete ihtiya¢ duyulmasi, gerekli bilgilerin elde
edilmesi, seceneklerin degerlendirilmesi ve daha sonra bu asamalarin ardindan
tilkketicinin satin alma islemini gerceklestirmesiyle birlikte satin alma karar siirecinin

son evresi olan satin alma sonrasi davraniglar meydana gelmektedir.

Tiiketicinin bagkalarina sdyleyecekleri ve alisgkanliga doniisen aligverisleri yapip
yapmayacagi gibi satin alma sonrasi belirginlesen degerlendirmeleri ve hissettikleri

pazarlama agisindan son derece onemlidir. Fakat tiiketicide artik aligkanlik olmus satin



51

almalar disinda, tercih edilen iiriiniin olumsuz yanlari, tercih edilmeyen iiriinlerin
tistiinliikleri yanlis se¢im kaygisina ve uyumsuzluga neden olmaktadir. isletmeler bu
durumu bertaraf etmek icin ya da en azindan azaltabilmek icgin reklamlar, farkli
tutundurma caligmalar1 ve satis sonrasi hizmetleri devreye sokmak durumundadirlar

(Mucuk 2005: 50).

Tiiketicinin bir iirlinii satin almasindan itibaren ii¢ farkli davranis sergiledigi
goriilmektedir. Uriine yeterince doyduguna inaniyorsa iiriinii, amacina uygun olarak
kullanmaktadir. Eger amaca uygun kullanim gerceklesmiyor ise iirlin baska bir amag
icin kullaniliyor ya da kullamlmayip bekletiliyordur. Eger iiriin tiiketicinin igine
sinmiyor ve doygunluk hissi yaratmiyor ise ikinci alternatif olarak iiriinden kurtulma
yoluna gidebilir. Ugiincii davrams bicimi ise doygunluk hissi yaratmayan iiriinden
gecici olarak kurtulma yoluna gidilmesidir. Bunun gergeklesebilmesi i¢in iiriin ya
baskalarina kiralanir ya da belli bir siireligine bor¢ olarak verilir (Karalar 2005: 303-

304).

Bu degerlendirmelerin sonucu olarak isletmelerin mal ya da hizmet satis
asamasinda goOstermis olduklar1 ilgiyi ve hassasiyeti satis isleminden sonra da
gostermeleri gerektigini soylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin {iriiniin satin aldiktan
sonra da kafalarindaki soru isaretlerini yok etmek ve daha sonraki satislar icin olumlu
bir izlenim birakmak {izerinde hassasiyet gostermek gereken bir durum olarak

sOylenebilmektedir.

1.7.  Cevrim I¢i Alisveris

1.7.1. Cevrim i¢i Aligveris Kavrami

Internet, hizli bir sekilde gelismesiyle ve giinden giine yapilan farkli eklentilerin

olumlu etkisi sayesinde ¢evrim ici aligveris giinlimiizde 6nemli ve ¢ok ekonomik bir rol

oynamaktadir. Cevrim ici aligverisin ortaya ¢ikmasi elektronik ticarete dayanmakta ve
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e-mail ve sms’den sonra en ¢ok kullanilan iiciincii etkinlik haline gelmektedir (UCLA

[letisim Merkezi 2001).

Giintimiiz tiiketicileri ¢ok sanshdirlar ve her an her yerde aligveris yapabilme
imkanina sahiptirler. Tiiketiciler, rahathiga ve alternatife sahip olmak istedikleri i¢in
internet iizerinden iiriin ve hizmet elde etme islemi olarak bilinen cevrim i¢i aligveris
yontemini kullanmaktadirlar. Internet, giiniimiizde kiiresel bir pazar haline gelmekte ve
herhangi bir yerdeki iiretici, herhangi bir yerdeki tiiketiciyle bulusarak iiriinleri magaza
ortaminin diginda da satabilmektedir. Bu siire¢, elektronik aligveris olarak da
adlandirilabilir ve daha fazla deneyim, daha genis iiriin bilgileri, daha fazla alternatiften

kaynaklanan rahatlik géze carpmaktadir (Ward ve Lee 2000: 98).

Internet ile faaliyet gosteren cevrim igi aligveris, klasik satis yontemlerine bir
alternatiftir ve hizlh bir sekilde gelismektedir. Ek olarak, internet kullanimindaki artis ile
farkli uygulamalarin da artmasina olanak vermektedir. Bazi tiiketiciler icin gecerli olan
magazada bulunma gerekliligi baskis1 ortadan kalkmis ve tiiketiciler kendilerini bu
konuda daha rahat hissetmeye baslamislardir. Tiiketiciler i¢in beliren bu imkanlar,
rekabet halindeki sirketlere zorluklar ve ayni zamanda firsatlar sunmakta ve rekabetin
sadece magazalardan fazla satis yapmaktan ibaret olmadigini ispatlamaktadir (Kir 2018:

63).

Bir¢ok internet kullanicis1 giivenlik ve gizlilik gibi endiselerden dolay1 ¢cevrim
ici aligveris yapmaktan uzak durmaktadir. Fakat buna ragmen internet alanindaki
gelismeler cevrim i¢i aligveris oranini arttirmaktadir. Y kusagi olarak adlandirilan kesim
(1982-2001 aras1 dogumlular) internet ortaminda kendilerini daha rahat hissetmekte ve
bu alisveriste ¢cok onemli bir rol oynamaktadirlar (Jones ve Fox 2009: 1). Bu nedenle
ozellikle bu tiiketicilere hitap eden cesitli aligveris deneyimleri sunmak Onemli hale

gelmistir.

Teknoloji alanindaki gelismeler, yeni lojistik ve ddeme secenekleri, internetin
eskiye oranla daha giivenli hale gelmesi, internetin kapsama alaninin artmasi ve

tiikketicilerin kendilerini daha rahat hissetmeleri gibi nedenlerden dolay1 diinya genelinde
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cevrim ici aligveris pazarimn biiyiikliigii giiniimiizde 3 trilyon dolar seviyelerine gelmis

ve 2020 yilinda ise 4 trilyon dolar1 asmasi beklenmektedir (KPMG 2017: 3).

1.7.2. Cevrim I¢i Aligverisin Avantajlar1 ve Dezavantajlart

Yukarida ifade edildigi gibi ¢evrim ici aligveris, mal ve hizmetlerle alakali
fazlaca bilgi ve karsilastirma olanagi saglamakta ve zaman ve mekan sinirlandirmasi
olmadan farkli alternatifler bulma rahathigi yasatmaktadir. Cevrim i¢i aligverisin
sagladigl avantajlar arasinda magazanin kalabaligindan kurtulma, 6deme kuyrugunda
beklemek zorunda kalmama, fiyatlarin magaza aligverislerine gore genellikle daha
diisiik olmasi, zaman sinir1 olmadan aligveris imkani ve daha genis bir iiriin yelpazesi

gibi sebepler soylenebilir (Saydan 2008: 389).

Online alisveris, tiiketicilere imkanlar agisindan genis alternatifler sunmakta
fakat buna ragmen yine de baz1 tiiketiciler aligkanliklarin disina ¢ikmakta
zorlanmaktadirlar. Bu noktada 6zellikle ikna asamasinda yiiz yiize iliskinin duygu ve
giidiilere hitap etmesinin biiyiik etkisi bulunmaktadir. Online aligverisin mevcut bircok
avantajina ragmen istenilen sekilde artamamasinin sebepleri tam  olarak
netlestirilememekle birlikte bazilarim1 sdyleyebilmek miimkiindiir. Akla gelen ilk sebep
giivenlik endiseleri olacaktir. Bunun yani sira iiriine dokunabilme ve deneme istegi,
teslimat siiresi ve internet kalitesi de ¢evrim ici aligverisi olumsuz etkileyen sebepler

arasinda sOylenebilmektedir (Saydan 2008: 388).

Online alisveris esnasinda tiiketiciler, bazen {iriinlerle alakali sikinti
yasayabilmektedirler. Klasik aligveris yaparken tiiketici magazaya gidip gorevlilerle
iletisim kurma sansmna sahiptir. Internet ortaminda ise tiiketiciler bu haktan
mahrumdurlar. Bu ayn1 zamanda tiiketicilerin iiriinlerle temas kurma imkanin1 da yok
etmektedir. Kargo iicreti ve teslimat sartlar1 da ¢evrim i¢i aligverisi tercih etmeme
nedenleri arasinda gosterilebilir. Uriinleri inceleyememeden kaynaklanan siparis edilen
ve istenilen iirlin arasinda fark olabilme ihtimali de yasanmaktadir. Eger iiriinden
memnun kalinmazsa iade sikintilart da olmaktadir. Bazi iiriin kategorilerinde teslimatin

cevrim i¢i sekilde yapilmasi satict firmaya ulagsmayr giiclestirmektedir. Cevrim ici
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aligveris geri bildirimleri firma tarafindan olumlu olarak degerlendirilmesine ragmen
baz1 olumsuz internet yorumlart marka imajini1 zedeleyebilmektedir (Demir 2014: 51).
Yukarida verilen bilgiler 1s18inda ¢evrim

i¢ aligveristeki avantaj ve

dezavantajlar1 asagidaki tabloda 6zetlemek miimkiindiir.

Tablo 1.4: Cevrim Ici Alisverisin Avantaj ve Dezavantajlart

Online Ahsverisin Avantajlari

Online Alsverisin Dezavantajlari

Tiiketiciler istedikleri zaman, istedikleri yerden
aligveris yapabilmesi

Siparis ve teslimat arasinda gecen siire minimuma
indirilerek zamandan tasarruf saglanmasi
Tiiketicilere evden c¢ikmadan aligveris yapma
imkant sundugu i¢in trafik, park sorunu, ulagim
giderlerini ortadan kaldirmasi

Uriinler hakkinda bilgi toplama, gelismeler takip
edilip ve irlinler arasinda karsilastirma
yapilabilmesine imkan vermesi

Sikayet ve Oneriler satici firmaya iletilerek, baska
tilketicilerin goriis ve yorumlarina ulagilabilmesi
Firmalarin birbirleri ile rekabet etmesi sayesinde
cok daha uygun fiyatlara aligveris yapilabilmesi

Ozel indirimlerden ve
faydalanilabilmesi

kampanyalardan

Uriin takip sistemi sayesinde teslimat bilgilerine
kolaylikla ulasilabilmesi

Hizli ve kolay aligveris imkani sunmasina
ragmen tiiketicilerin online giivenlik ile
ilgili endiselerinin devam etmesi

Teslimat  kargo {iicretinin tiiketiciler
tarafindan karsilanmasi

Uriinleri yakindan gérme ve inceleme
imkaninin olmamasi

Siparis edilen {iriin ile teslim edilen {iiriin
arasinda fark olmasi

Memnun kalinmayan {irliiniin iadesinde
cesitli sorunlar yaganmasi

Pazarlik yapma imkaninin olmamasi
Uriiniin  parasin1 6deme ami ile birlikte
iriiniin kullanima hazir olmamasi

Uriin ile ilgili fiziki bilgilerin memnun
edici olmamasi

Kaynak: Demir (2014: 50)



II. BOLUM

2. CALISMA iLE iLGILi LITERATUR iNCELEMESIi

Bu boliimde marka, marka imaji ve ¢evrim i¢i satin alma karart ile ilgili yapilmis

olan calismalar incelenmistir.

Aktuglu ve Temel (2006) 85’1 kadin ve 35’1 erkek olmak iizere ve % 70’inin 31-
40 yas araliginda oldugu 120 kisiye 13 sorudan olusan bir anket formu yoOneltmis ve
marka tercihlerini etkileyen demografik, psikolojik ve sosyal faktorlerin etkisini
O0lcmeyi amaclamistir. Yazarlar, calismanin sonucunda arastirmaya katilanlarin giysi
tercihinde markay1 bazen onemli gordiiklerini, markanin garantili ve taninmis iiriinleri
ifade ettigini, bu tip {iriinleri satin alirken promosyonlarin da etkili oldugunu

diisiindiiklerini ortaya koymuslardir.

Marangoz (2006), calismasinda {iiniversite Ogrencilerinin marka fonksiyonu
algilamalarinin satin alma sonrasi davraniglarina (tekrar satin alma ve degistirme)
etkilerini aragtirmistir. Marka fonksiyonlarini kalite giivence fonksiyonu, kisisel kimlik
fonksiyonu, sosyal kimlik fonksiyonu ve statii fonksiyonu olarak dort kategoride ele
almistir. Toplam 500 anket uygulanmis ve 474 anket degerlendirmeye alinmistir.
Yapilan analizlerin sonucunda kisisel kimlik ve sosyal statii fonksiyonlarinin satin alma
davranislarina etkili olmadig1 goriilmiistiir. Diger fonksiyonlarin ise anlamli ve pozitif

iliskisi tespit edilmistir.

Cifci ve Cop (2007), yapmis olduklar1 ¢calismada {iniversite ogrencilerinin kot
pantolon marka tercihlerini belirlemeye calismislardir. Bu kapsamda marka kimligi,
fiyat ve dagitim, triin 6zellikleri ve tutundurma faktorlerini incelemislerdir. Ana kiitle

Bolu ilinde 6grenim goren 13178 iiniversite ogrencisidir. Toplamda 500 6grenciye
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anket uygulanmistir. Sonug¢ olarak iiniversite 6grencileri herhangi bir kot pantolon
markasim tercih ederlerken, o iiriinii kullanmanin getirecegi prestij, markanin bilindik
ve taninmis olusuna, marka isminin akilda kalabilmesine, kullanilan logonun cekici
olmasina ve uyarict bilgiler iceren etiketin goriiniir olmasma oldukca dikkat

etmektedirler.

Gavcar ve Didin (2007), Mugla il merkezindeki tiiketicileri baz alarak
tiikketicilerin perakendeci markali iiriinleri satin alma davraniglarim etkileyen faktorleri
arastirmiglardir. Yapilan caligmada Mugla il merkezinde bulunan 250 kisi rastgele
secilmis ve anket uygulanmistir. Elde edilen verileri degerlendirmek ic¢in frekans
dagilimi, ki-kare, t testi, regresyon ve Kkorelasyon analizlerinden yararlanilmistir.
Yapilan aragtirmalar sonucunda {iiriinlerin satin alinma nedenleri olarak {iriinlerin kalite
diizeyi ve iriinlere yapilan promosyonlar tespit edilmistir. Kalitenin etkisi,

promosyonlarin etkisine gore daha yiiksek oranda oldugu belirlenmistir.

Firat ve Azmak (2007), yapmis olduklar1 calismada bir¢cok markanin bulundugu
pazarda, tiiketicilerin satin alma karar asamasinda, etkili olan cesitli nedenler ile marka
baglilig1 etkisini arastirmiglardir. Bu amagla tesadiifi ornekleme yontemiyle 260 beyaz
esya kullanicisina anket uygulamislardir. Yapilan arastirma sonucunda tiiketicilerin
biiyiik bir boliimii, kullandiklar1 markanin farkli alanlarda da {iiriinleri mevcut olsa
kullanabileceklerini belirlemislerdir. Tiiketiciler markalarina giivenmektedir ve bu
yiizden fiyatlar1 diisiik olsa bile alternatif markayi tercih etmemektedirler. En ince
ayrintiya biiyilkk 6nem vermekte ve dolayisiyla bildikleri, inandiklar1 markay1 tercih

etmektedirler.

Cabuk ve Orel (2008), yapmis olduklar1 calismada marka kavrami, marka
sadakati ve markayla ilgili bir saha ¢alismasi yiiriitmiislerdir. Bu calisma, Cukurova
Universitesi dgrencileri iizerinde gerceklestirilmis ve veriler anket teknigi kullanilarak
toplanmistir. Anket formu 9 sorudan olusmaktadir ve toplam 320 anket uygulanmistir.
Aragtirma sonuclarina gore; markanin iinii, marka sevgisi, marka memnuniyeti, marka

imaj1 ile marka ve iiretici firmaya duyulan giiven arasinda pozitif yonde iligkiler oldugu
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belirlenmistir. Bu durum tiiketicilerin satin alma aligkanliklarint da olumlu

etkilemektedir.

Ercis, Yaprakli ve Can (2009), giiclii ve gii¢siiz markalarda marka bilgisi,
giiveni, memnuniyeti ve aralarindaki farklart arastirmislardir. Bu amacgla Atatiirk
Universitesinde okuyan 440 6grenciye anket uygulanmis ve 383 anket degerlendirmeye
alinmistir. Verilerin analizinde frekans dagilimlari, ortalamalar ve standart sapmalar, t
testi, acgiklayicit faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli
analizleri uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin giiclii markalardan
daha fazla memnun olduklart ve giicli markalara daha fazla giivendikleri sonucu
cikarilmistir. Buna bagli olarak da kisilikleriyle daha uyumlu olduklar1 sonucuna
varilmigtir. Ayrica giicli  markayr simdi ve gelecekte tavsiye edeceklerini

belirtmislerdir.

Sonmez (2010), yapmis oldugu calismada genglerin marka bagliligin1 ve marka
duyarlhiligim etkileyen faktorleri belirlemeye ¢alismistir. Bu amacla Kayseri ilindeki 12-
19 yas aras1 1164 6grenciden olusan Ornek kitleden veriler toplanmistir. Korelasyon, t
testi ve regresyon analizleriyle test edilen hipotezler sonucunda 6grencilerin marka
bagliligi ve marka duyarliligi arasinda olumlu bir iliski oldugu goriilmiistiir. Giyim
iriinlerinde marka bagliligim1 ve marka duyarliligini etkileyen en onemli unsur olarak
psikolojik faktorler, ikinci Onemli unsur olarak ise arkadaglarla olan iletisim tespit

edilmistir.

Ilban, Akkilig, Yilmaz (2011), Bursa ilinde bulunan ve beyaz esya alma
yeterliligine sahip 200 kisi lizerine anket uygulamislardir. Yapilan analizler sonucunda
prestij, kalite, imaj ve bilinirlik faktorlerinin marka algilarmi olusturdugu
gozlemlenmistir. Tiiketiciler, markaya iliskin Oncelikli olarak prestij faktoriiniin
iizerinde durmaktadirlar. ikinci nemli boyut olarak kalite faktorii goriilmektedir. Marka
imaj1 ve marka bilinirliginin satin alma karar1 verilmesinde digerlerine oranla daha az

etkisinin oldugu tespit edilmistir.
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Aghekyan-Simonian, Forsythe, Kwon ve Chattaraman (2012), iiriin marka
imajinin ve internet magaza imajinin algilanan riskler ve hazir giyim iiriinleri ve
aksesuarlar1 i¢in satin alma karar1 iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Bu amacla
ogrenciler arasinda az favori olan ve ¢ok favori olan hazir giyim iiriinleri segilerek 875
kadin 6grenciye anket uygulanmistir. Yapisal esitlik modeli kullanilarak hipotezler test
edilmistir. Yapilan analize gore marka imajinin iiniversite 6grencileri arasinda hazir
giyim iriinleri satin alma karar1 iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna varilmistir.
Bulunan bir diger 6nemli sonu¢ ise marka imajinin, internet magaza imajindan daha

fazla etkiye sahip oldugudur.

Ayas (2012), marka degerinin algilanan boyutlarinin (marka bagliligi, algilanan
kalite, marka c¢agristmlari, marka farkindaligi) tiiketici satin alma davranisina olan
etkilerini inceledigi calismasinda Yoo ve Donthu (2000)’nun gelistirdigi marka degeri
olceginden yararlanmistir. Orneklem olarak Bayramic Meslek Yiiksekokulu secilmistir.
Kolayda ornekleme yoluyla segilen 221 Ogrenciye anket uygulanmis ve sonucunda
algilanan kalite ve marka farkindaligi boyutlarinin satin alma karar1 iizerinde higbir
etkisinin olmadig1 gozlemlenmistir. Ancak marka cagrisimlart ve marka baglilig

boyutlarinin satin alma karari iizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Herbst, Finkel, Allan ve Fitzsimons (2012), yapmis olduklar1 ¢alismada markaya
giivenin satin alma karari tizerindeki etkilerini arastirmiglardir. Bu amacla iki ¢alisma
grubu olusturmuslardir. ik deney grubunda 73 6grenci ve ikinci deney grubunda 158
ogrenci bulunmaktadir. Reklam dinletme seklinde yapilan calismalar sonucunda
markaya gilivenenlerin, giivenmeyenlere oranla satin alma oraninin daha yiiksek oldugu

sonucuna varmiglardir.

Shah, Aziz, Jaffari, Waris, Ejaz, Fatima ve Sherazi (2012), marka imajinin,
marka tutumunun ve marka bagliliginin ¢evrenin 6nemiyle birlikte tiiketici satin alma
niyetleri iizerindeki etkilerini kanitlamak icin bir ¢calisma gerceklestirmislerdir. 150 kisi
tizerinde 5°1i likert Olceginde anket uygulamislar ve sonuclari analiz etmislerdir.

Yapilan analizlerin sonucunda marka imaji ve tutumu satin alma niyeti iizerinde olumlu
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etkilere sahipken, cevrenin Oneminin satin alma kararinda etkili olmadigi

gozlemlenmistir.

Ural ve Perk (2012), yapmis olduklar1 calismada marka farkindaligi, algilanan
kalite, marka imaji ve marka baglilig: ile tiiketici temelli marka degeri arasindaki
iligkiyi incelemislerdir. Antakya il merkezinde ikamet eden toplam 389 bilgisayar
kullanicisina ulasmislar ve anket uygulamislardir. Sonuglar; algilanan kalite, marka
imaj1, marka farkindalig1 ve marka baghiliginin tiiketici temelli marka degerini olumlu
yonde etkiledigini gostermistir. Tiiketici temelli marka degeri ise satin alma niyeti ile
pozitif iligkilidir. Ayrica marka farkindaligi, marka imaji, cinsiyet ve 6grenim diizeyi ile

marka baglilig1 arasinda iligki bulunmustur.

Yu, Lin ve Chen (2013), yapmis olduklar1 arastirmada iilke orijininin ve marka
imajinin  internet lizerinden satin alma karart iizerindeki etkilerini Ol¢meyi
amaclamislardir. Katilimcilar, 1970 ve sonrast dogumlu internet kullanicilar1 arasindan
secilmistir. 400 istek yapilmis ve 383 kisi geri doniis saglamistir. Anova testi
uygulanmistir ve elde edilen sonuglara gore iilke orijininin ve marka imajinin zayif
olmast durumunda internetten yapilacak aligverislerde satin alma kararinin zayifladig

da goriilmektedir.

Wang ve Tsai (2014), marka imajinin algilanan kalite, algilanan risk, algilanan
deger ve satin alma karar {izerindeki etkilerini arastirmak amaciyla bir calisma
gerceklestirmislerdir. 795 katilimciya bir anket uygulamislar ve bunlarin 691’ini gecerli
olarak kabul etmislerdir. Korelasyon analizi, Anova ve yapisal esitlik modeli kurularak
yapilan analizlerin sonucunda marka imaji, algilanan kalite, algilanan deger ve satin
alma karar arasinda olumlu ve pozitif bir iligki tespit edilmistir. Marka imaj1, algilanan
kaliteyi ylikseltmektedir. Algilanan kalite, algilanan degeri artirmaktadir ve nihayetinde
algilanan deger de satin alma kararini olumlu etkilemektedir. Ancak satin alma karar1 ve

algilanan risk arasindaki herhangi bir etkilesim oldugu goriilmemektedir.

Kazanci ve Basgoze (2015), calismalarinda sosyal medyanin marka kredibilitesi

ve marka prestiji lizerine dogrudan ve dolayl etkilerini incelemeyi hedeflemislerdir. Bu
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kapsamda yiiz ylize ve online anket yoluyla 417 katilimcidan veri toplanmistir. Yapilan
analizler sonucunda sosyal medya algisinin; marka kredibilitesi, marka prestiji ve satin
alma egilimini olumlu ve anlaml yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bunun yan1 sira marka
kredibilitesinin, satin alma egilimi iizerinde olumlu yonde etkisi bulunmustur. Ancak
marka prestijinin satin alma egilimi iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamistir. Tiim
bunlara ek olarak, sosyal medya algisi ile satin alma egilimi arasindaki iliskide marka
kredibilitesinin kismi aracilik gorevi iistlendigi tespit edilirken, marka prestijinin bu

iliskide araci etkisinin olmadig1 ortaya konulmustur.

Rahim, Safin, Kheng, Abas ve Ali (2015), iirlin 6zellikleri, marka ismi, sosyal
etki ve fedakarlifin satin alma niyeti iizerindeki etkilerini arastirmak amaciyla
cogunlugu 21 yasin altindaki 367 kisiye anket uygulamiglardir. Yapilan Korelasyon
analizinin sonucunda dort hipotezden {iicii kuvvetli, diger ise zayif olarak tespit
edilmistir. Sonug¢ olarak; iiriin 6zellikleri, marka ismi ve sosyal etki satin alma niyeti
tizerinde kuvvetli iligkiye sahipken iiriin fedakarligt konusunda ayni seyi soylemek

mumkiin olamamaktadir.

Cetin (2016), iiniversitede egitim goren kadin Ogrencilerin giysi se¢imlerinde
etkili olan faktorleri ortaya cikartmak ve satin alma davraniglari sirasinda markalara
onem verme durumlarinda, akran gruplar ile olan iliskilerini, giysilerin 6zellikleri ve
ailelerin sosyo-ekonomik diizeylerinin etkili olup olmadigini belirlemek amaciyla 280
kadin 6grenciye anket uygulamis ve verileri analiz ederken aritmetik ortalama ve tek
yonlii varyans analizi ANOVA kullanmistir. Yapilan analizlerin sonucunda tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda giysi markasi tercihlerinin, ailelerin gelir diizeyine bagh
olarak farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir. Ayrica marka bagimliliginda,
tilkketicilerin arkadaslariyla olan iletisimlerinin satin alma davraniglarini etkiledigi
gorlilmiistiir. Giysilerin kullanim 6zellikleri, uygun fiyatli olmas1 ve 6deme kolayliklari
gibi faktorler tiiketicilerin ailelerinin gelir diizeylerine gore satin alma davranmislar

etkilemekte fakat marka bagimliligina yol agmamaktadir.

Saglam ve Saglam (2016), calismalarinda marka giiveni ve marka bagliliginin

tiikketici satin alma niyeti tizerinde etkisini belirlemeye calismiglardir. Arastirmanin ana
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kiitlesi Istanbul’da yasayan ve cep telefonu kullanan herkestir. Toplam 185 katilimciya
ulasilmig ve marka giiveni, marka baghlig1 ve satin alma niyeti arasindaki iligkinin
belirlenebilmesi icin yapisal esitlik modeline bagvurulmustur. Yapilan analizlerin
sonucunda marka giiveni ve marka bagliliginin tiiketici satin alma niyeti lizerinde

pozitif etkisinin oldugu goriilmiistiir.

Setiawan, Aryanto ve Andriyansah (2017), marka imajinin, online algilanan
kalite, online marka kimligi ve satin alma niyeti iizerindeki etkilerini belirlemeye
calismislardir. Bu sebeple marka imaj1 satin alma kararini olumlu etkiler ve marka imaji
online algilanan kaliteyi olumlu etkiler seklinde iki hipotez kurmuslardir. 200 kisiye
toplam 16 sorudan olusan bir anket calismasi uygulamislardir. Yapisal esitlik modeli
kullanilarak yapilan analizlerin sonug¢larina gére marka imajinin online algilanan kalite,
online marka kimligi ve satin alma karar iizerinde olumlu ve pozitif yonde etkisi

oldugu bulunmustur.

Literatiirde yapilan ¢alismalar incelendiginde, genellikle beyaz esya, otomotiv,
iletisim (cep telefonu), televizyon vb. sektorlere ve imaj, garanti, marka kimligi, iiriin
ozellikleri, sadakat, giiven, duyarlilik, algilanan risk, tutum gibi degiskenlere yer
verildigi goriilmiistiir. Bu ¢alismalarda orneklem olarak rastgele tiiketiciler, calisanlar
ve iiniversite 6grencileri secilmistir. Yontem olarak ise ¢ogunlukla anket yontemi ve

goriigme yontemi kullanilmistir.

Bu calisma ise literatiirdeki ¢alismalarla marka imaji ve satin alma karari ile
ilgili benzerlik gostermekte; marka imajinin incelenen dort boyutu, ¢evrim ig¢i satin
alma karar1, Y kusagina uygulanmasi ve hazir giyim sektorii ele alinmast gibi konularda

farklilik arz etmektedir.



III. BOLUM

3. HAZIR GiYiM SEKTORUNDE MARKA IMAJININ CEVRIM iCi
SATIN ALMA KARARINA ETKiSi: Y KUSAGI UZERINE BiR
CALISMA

3.1.  Arastirmanin Cercevesi

Calismamizin bu boliimiinde arastirmanin amaci ve hipotez, Orneklem,

arastirmanin yontemi ve arastirma modeli agciklanmistir.

3.2.  Arastirmanin Amaci ve Hipotez

Bu arastirmada tiiketicilerin zihinlerinde mevcut marka imajinin, ¢evrim igi
ortamda satin alma egilimine etkilerinin demografik, psikolojik ve sosyal faktorler goz
oniinde bulundurularak tespit edilmesi hedeflenmektedir. Marka imaj1 4 seviyede ele
alimmistir. Kisisel imaj, dis ¢evre yansimasi, marka sadakatine yansimasi ve imajin

paylasilmasi olarak incelenmistir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir ve bu

faktorler arasinda marka imajinin etkisinin arastirilmasi hedeflenmistir.

H;: Kisisel imaj ve marka imajinin ¢evrim ici satin alma karari iizerinde

istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.
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H,: Marka imajinin dis ¢evreye yansimasinin c¢evrim i¢i satin alma karari

tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

Hi: Marka imajimin marka sadakatine yansimasinin ¢evrim i¢i satin alma karari

uizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

H4: Marka imajinin paylasilmasinin ¢evrim ici satin alma karar1 iizerinde

istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

3.3.  Orneklem

Bu calismanin ana kiitlesi Y kusagi icerisinde yer alan bireylerdir. Bu bireyler
icerisinden bu calisma i¢in secilen katilimcilar tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden yargisal (amagli) 6rneklem se¢im yontemiyle se¢ilmistir. Arastirma
Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi’nin farkli programlarinda kayithi olan Meslek
Yiiksekokulu 6grencilerine uygulanmistir. Toplam 608 adet anket toplanmis, eksik ve
hatali kodlamalar, tutarsiz cevaplar, birden fazla sikkin isaretlenmesi, markaya verilen
cevabin hazir giyim sektoriine ait olmamasi gibi nedenlerden dolayr 78 adedi

degerlendirme dis1 tutulmus, geriye kalan 524 adet anket bu calismada kullanilmistir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Nicel bir arastirma yOntemine dayali bu calismada birincil veri toplamak
amaciyla anket yonteminden yararlanilmistir. Anket sorularinin hazirlanmasinda
Zeithaml ve digerleri (1996) tarafindan gelistirilen davranis ve satin alma niyeti
Olceginden, Aktuglu ve Temel (2006) tarafindan gelistirilen marka ile ilgili goriisler ve
marka tercihleri 6l¢geginden ve Cabuk ve Orel (2008) tarafindan gelistirilen marka ve

tiretici firmaya yonelik tiiketici tutumlan dl¢geginden yararlanilmistir.
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Toplam 3 bdliimden olusan anketin birinci boliimiinde yas, cinsiyet, medeni
durum, aylik gelir gibi katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla 4

tane soru sorulmustur.

Anketin ikinci kisminda ise katilimcilarin online aligveris yapip yapmadigina,
aligveris deneyim siirelerine, giyim aligverislerine harcadiklar1 biitceye, aligveris
magazalarini ziyaret etme sikliklarina ve hazir giyim sektoriinde kullandiklar1 markalara

iliskin 5 soru yer almaktadir.

Anketin iiclincii kisminda ise marka imajina ve satin alma kararina iligkin 28
ifade bulunmaktadir. S6z konusu ifadeler 5’li likert 6lgegiyle hazirlanmistir. Olcekte
1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum ne de Katilmiyorum,

4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum”, seklinde ifade edilmistir.

Verilerin analiz edilmesi asamasinda SPSS paket programindan yararlanilmastir.
[k etapta uygulanmis olan anket verileri Excel’e girilmistir. Sonra verilerin bulundugu
Excel dosyast SPSS programina aktarilmistir. Daha sonra on kontroller yapilmis, hatali
veriler (yanlig girisler) tespit edilmis ve diizeltme yapilmistir. Analiz agsamasinda ilk
etapta birinci ve ikinci kisimda bulunan sorulara ait sonuclar tablolastirilmis ve Likert
Olcegi verileri icin giivenilirlik analizleri yapilmistir. Daha sonra ise faktor, korelasyon
ve regresyon analizleri, t testi ve ANOVA analizleri yapilarak sonuglar degerlendirmeye

alinmistir.
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3.5. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Sekil 3.1°de gosterilmektedir.

KiSISEL IMAJ VE MARKA iIMAJI

CEVRIM ICI SATIN
MARKA iIMAJININ DIS CEVREYE ALMA KARARI
YANSIMASI

MARKA IMAJININ MARKA
SADAKATINE YANSIMASI

\

MARKA iIMAJININ PAYLASILMASI

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

3.6. Arastirma Bulgular

Asagida yer alan Tablo 3.1’de katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlar:

verilmistir.

Tablo 3.1: Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi
Cinsiyet Frekans (Sikhk) Oran (%)
Kadin 263 50,2
Erkek 261 49,8
Toplam 524 100,0

Yukarida goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin  %50.2°sini 263 kadin

olustururken, %49.8ini olusturan 261 erkek bulunmaktadir.
Asagida yer alan Tablo 3.2’de katilimcilarin yasa gore dagilimlar1 verilmistir.

Tablo 3.2: Katilimcilarin yasa gore dagilimi

Yas Frekans (Siklik) Oran (%)
18-19 139 26,5
20-21 302 57,6
22-24 64 12,2
25+ 19 3,6

Toplam 524 100,0
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Yas ile ilgili soruya, %26,5 *unu olusturan 18-19 yas araligindaki 139 katilimci,
%57,6’s11 olusturan 20- 21 yas araliginda 302 katilimci, %12,2°sini olusturan 22-24

yas araliginda 64 katilimci, %3,6’s1n1 olusturan 25 yas ve iistii araliginda 19 katilimci

vardir.

Asagida yer alan Tablo 3.3’ de katilimcilarin aylik gelire gore dagilimlari
verilmistir.

Tablo 3.3: Katilimcilarin aylik gelire gére dagilimi

Aylik Gelir Frekans (Sikhk) Oran (%)
0-500 TL 232 443
501-750 TL 136 26,0
751-1000 TL 91 17,4
1001-1500 TL 27 5,2
1501 TL ve iistii 38 7.3
Toplam 524 100,0

Katilimcilarin ayhik gelirle ilgili soruya gecerli cevap verenlerden (toplam
katilimcilarin %100’1 olan 524 kisi arasindan) %44,3’{inii olusturan 232 kisi 0-500 TL
arasi, %26,0’1 olusturan 136 kisi 501-750 TL arasi, %17,4’tinii olusturan 91 kisi 751-
1000 TL arasi1, %5,2’sini olusturan 27 kisi 1001-1500 TL aras1 ve %7,3’iinii olusturan
38 kisi de 1501 TL ve iistii gelire sahiptir.

Asagida yer alan Tablo 3.4’de katilimcilarin son alt1 ay i¢inde online aligveris

yapip yapmadigina gore dagilimi verilmistir.

Tablo 3.4: Katilimcilarin son alt1 ay i¢indeki online aligverigine gore dagilimi

Son alt1 ay icinde yapilan online aligveris Frekans (Sikhik) Oran (%)
Evet 435 83,0
Hayir 89 17,0
Toplam 524 100,0

Katilimcilarin % 83’iinii olusturan 435 kisi son 6 ay icinde online aligveris

yapmis olup, % 17’sini olusturan 89 kisi son 6 ay icinde online aligveris yapmamaistir.

Asagida yer alan Tablo 3.5°de katilimcilarin ne kadar siiredir online aligveris

deneyimine sahip olduguna gore dagilimi verilmistir.
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Tablo 3.5: Katilimcilarin online aligveris deneyimi

Online Alisveris deneyim siiresi Frekans (Siklik) Oran (%)
0-1 yil 89 17,0
2-3 yil 285 54,4
4-6 yil 136 26,0

7 yil ve iizeri 14 2,7
Toplam 524 100,0

Calismaya katilmis olan 524 kisiden %17’ ye karsilik gelen 89 kisinin online
aligveris deneyimi O-1 yil iken, %54,4’1i olusturan 285 kisinin 2-3 yi1l, %26’ya karsilik
gelen 136 kisinin 4-6 yi1l ve %2.7’yi olusturan 14 kisinin ise 7 y1l ve tizeridir.

Asagida yer alan Tablo 3.6’da katilimcilarin giyim aligsverisine ayirdiklart aylik

ortalama biitceye gore dagilimi verilmistir.

Tablo 3.6: Giyim aligverisine ayrilan ortalama aylik biitce

Giyim ahgverisine ayrilan ortalama biitce Frekans (Sikhk) Oran (%)
0-75 TL 130 24,8
76-150 TL 223 42,6
151-300 TL 128 24.4
301-500 TL 32 6,1
501 TL ve iistii 11 2,1
Toplam 524 100,0

Giyim aligverisine ayirilan aylik ortalama biitce, katilimcilarm % 24,8’ini
olusturan 130 kisi icin 0-75 TL arasi, %42,6’sin1 olusturan 223 kisi icin 76-150 TL
arast, % 24,4’tinii olusturan 128 kisi icin 151-300 TL arasi, %6,1’ini olusturan 32 kisi
icin 301-500 TL aras1 ve %2,1’ini olusturan 11 kisi i¢in 501 TL ve {istii olarak tespit

edilmistir.

Asagida yer alan Tablo 3.7°de katilimcilarin online aligveris magazalarini ziyaret

etme sikligina gore dagilimi verilmistir.

Tablo 3.7: Online aligveris magazasi ziyaret etme sikligi

Online alisveris magazalarmi ziyaret etme sikhigi Frekans (Sikhik) Oran (%)
Haftada bir ya da birkac kez 174 33,2
Ayda bir ya da birkac kez 188 35,9
Sezonda bir ya da birkac¢ kez 107 20,4
Yilda bir 29 5,5
Diger 26 5,0

Toplam 524 100,0
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Katilimeilarin %33,2’sini olusturan 174 kisinin online alisveris magazalarini
ziyaret etme siklig1 haftada bir ya da birka¢ kez iken, %35,9’unu olusturan 188 kisinin
ayda bir ya da birka¢ kez, %?20,4’{inii olusturan 107 kisinin sezonda bir ya da birkac
kez, %35,5’ini olusturan 29 kisinin yilda bir, %5,0’1n1 olusturan 26 kisinin ise bunlarin

disinda farkli zamanlarda olarak belirlenmistir.

Asagida yer alan Tablo 3.8’de katilimcilarin en son satin olmus markaya gore

dagilim1 verilmistir.

Tablo 3.8: Hazir giyim sektoriinde en son satin alinan marka

Hazir giyim sektoriinde en son satin alinan marka Frekans (Siklik) Oran (%)
LC Waikiki 98 18,7
Koton 73 13,9
DeFacto 56 10,7
Mavi Jeans 40 7,6
U.S. Polo 27 5,2
Zara 27 52
Colins 24 4,6
Nike 22 42
Little Big 14 2,7
H&M 12 2,2
Addax 12 2,2
Mango 11 2,1
Adidas 8 1,5
Levi’s 7 1,3
Jack & Jones 7 1,3
Adil Isik 6 1,1
Columbia 6 1,1
ipekyol 5 1
Tommy Hilfiger 5 1
Bershka 5 1
Diger 59 11,2
Toplam 524 100,0

Buna gore katilimcilarin biiyiik cogunlugu (%18,7) LC Waikiki markasini tercih
etmektedirler. Bunu Koton, DeFacto ve Mavi Jeans takip etmektedir. U.S. Polo, Zara,

Colins ve Nike yine sik tercih edilen markalar arasinda bulunmaktadir.

Tablo 3.9’da ankette kullanilan Likert tipi 6l¢ek sorular1 ve ortalama degerleri

bulunmaktadir.
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Sorular Ort.

1) Kullandigim markanin imaj1 benim imajima uygundur 3,9485
2) Kullandigim markanin iirtinlerinin reklami olmasi benim satin alma kararim etkiler 3,1889
3) Aldigim marka bana toplumsal prestij kazandirir 2,8664
4) Bu markayi bir tasarim markasi olarak goriiyorum 3,3664
5) Bu markadan sosyal statiisii yiiksek kisiler aligveris yapmaktadir 2,8263
6) Bu marka 6zel yerlerde kullanilabilmektedir 3,2672
7) Bu marka bilinen bir markadir 4,1908
8) Bu marka yeniliklerin dnciisiidiir 3,5191
9) Kullandigim marka benim kimligimi yansitir 3,1565
10) Bu markanin imajiyla kisisel bir bag kurdugumu diistiniiyorum 2,9351
11) Kuvvetli bir sekilde bu markaya bagliyim 2,5611
12) Marka imajinin yiiksek olmasi1 markay1 tavsiye etmemi saglar 3,4485
13) Bu marka rekabet ettigi diger markalardan farklidir 3,2824
14) Bu markanin giiclii bir marka imaj1 vardir 3,6050
15) Bu marka benim sosyal statiimiin gostergesidir 2,8111
16) Bu marka arkadaslarim ve ¢evrem tarafindan da kullanilan bir markadir 3,7233
17) Sonraki aligverislerimde de bu markay: tercih etmeyi diisiiniiyorum 3,8053
18) Bu markanin imaj1 markay: arkadaglarima tavsiye etmemi saglar 3,6947
19) Bu markay: diizenli olarak kullanmaktayim 3,5038
20) Bu marka giyim aligverisim icin ilk akla gelen markadir 3,3244
21) Fiyat avantaji olsa dahi bagka markay1 almay1 diisiinmem 2,2882
22) Aradigim markay1 bulabilmek i¢in gayret sarf ederim 3,0420
23) Kullandigim marka imajimdan daha yiiksek imajli markalar ucuz dahi olsa da onlar1 tercih

etmem 2,2347
24) Hazir giyim iiriinii satin almaya niyet ettigimde ilk akla gelen marka bu markadir 3,1412
25) Online satin alma siirecinde yasadigim sikintiy: firmayla paylasirim 3,9065
26) Online satin alma siirecinde yasadigim sikintiyr yakin ¢cevremle paylasirim 3,9103
27) Bu markay: gelecekte satin almaya devam edecegim 3,7328
28) Gelecekte bu markadan daha fazla satin alma ihtimalim var 3,5373

Olcek ifadelerinin Ortalama Degerler Grafigi

Ung w
[ ] w [ ] =Y

Gorusler
o

1 2 3 4 5 6 7 8 91011121314151617 1819 20 21 22 23 24 25 26 27 28

Sorular

Sekil 3.2: Olgek ifadelerinin ortalama degerler grafigi



70

Yukarida goriilmekte olan Sekil 3.2°da 6l¢ek ifadelerine verilen cevaplarin orani
bulunmaktadir. ifadelere verilen olumlu ve olumsuz sonuglar toplu bir sekilde

goriilmektedir.

3.7. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin tutarli olup olmadig1 ya da 6lcegin ifadelerinin
kendi arasinda tutarhilik arz edip etmedigini 6l¢gmek amaciyla bu giivenilirlik analizi
yapilmistir. Bu calismada giivenirlilik analizi Cronbach’s Alpha degerinin

hesaplanmasiyla yapilmistir.

Tablo 3.10: Giivenilirlik Analizi
Olcekler Madde Sayisi (n) Cronbach's Alpha

Kisisel ve Marka imaji 9 813
Marka imajinin Dis Cevreye Yansimasi 5 770
Marka imajlnln Marka Sadakatine yansimasi 3 ,658
Marka imajinin Paylasilmasi 2 ,685
Satin alma niyeti 4 ,756

Tablo 3.10°da goriildiigii tizere kisisel ve marka imaji 6lgeginin altinda 9 ifade
yer almaktadir. Olgege ait giivenilirlik analizi yapildiginda Cronbach’s Alpha degerinin
0,813 oldugu goriilmektedir. Marka imajinin dis ¢cevreye yansimasi 6lgeginde ise S ifade
bulunmaktadir. Giivenilirlik analizi yapildiginda Cronbach’s Alpha degerinin 0,770
oldugu goriilmektedir. Marka imajinin marka sadakatine yansimasi 6lgeginin altinda 3
ifade bulunmaktadir. Giivenilirlik analizi incelendiginde Cronbach’s Alpha degerinin
0,658 olarak bulundugu gozlenmistir. Marka imajinin paylasilmasi dl¢eginde 2 ifade yer
almaktadir. Giivenilirlik analizi yapildiginda Cronbach’s Alpha degerinin 0,685 oldugu
gozlenmistir. Satin alma niyeti dl¢eginde 4 ifade bulunmaktadir. Giivenilirlik analizi

yapildiginda ise bulunan Cronbach’s Alpha degeri 0,756 olarak elde edilmistir.

Bulunan degerler neticesinde arastirmada kullanilan olceklerin tutarli oldugu,

ayn1 zamanda 0Olcek ifadelerinin de kendi arasinda tutarlilik arz ettigi goriilmektedir.
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3.8. Kesfedici faktor analizi

Kesfedici faktor analizi yapilmasindaki amag, gozlemlenen degiskenleri
tanimlamak, bu degiskenleri Ozetlemek, yonetilebilecek ve iizerinde calisilabilecek
seviyede faktorleri tespit etmektir. Diger bir tanimla, en az bilgi kaybiyla gozlenen
degiskenleri tasidiklar1 ortak sayilabilecek verileri temel alarak bu degiskenlerin bir
faktorii olarak daha az sayida degisken ile gostermektir. Bu analizin yapilmasindaki
amag, birden fazla sayida gozlenen degiskeni ve bunlardan ortaya ¢ikan faktorleri tespit

etmektir (Giirbiiz ve Sahin 2016: 310)

Bu calismada kullanilan olgege faktor analizi uygulanmustir. Olcegin faktor
analizi yapilabilmesi icin uygun olup olmadiginin kontrolii KMO ve Barlett’s testiyle
yapilmistir. KMO testi bir drneklemden elde edilen degiskenlerin olusturmus oldugu
veri yapisinin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigina isaret etmektedir. KMO
degerinin 0,60 ve {iistiinde olmasi orneklemin faktor analizi yapilabilmesi i¢in yeterli
oldugunu belirtir. Barlett’s testi ise korelasyon matrisindeki degerlerin faktor analizi
yapacak Olciide olup olmadigini isaret eder. Barlett’s testinde tespit edilen p degerinin
0,05 anlamlilik derecesinden diisiik olmasi, degiskenler arasi iliskilerin olusturdugu
matrisin faktor analizi icin anlamli oldugu ve faktor analizi yapilabilecegi anlamina

gelmektedir (Giirbiiz ve Sahin: 2016:311)

Calismada kullanilan 6lcege iliskin uygulanan KMO ve Barlett’s Testine ait

sonuglar agagida verilen Tablo 3.11°de yer almaktadir.

Tablo 3.11: KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari

Kaiser- Meyer-Olkin (KMO) Testi ,368

Ki-Kare 3042,886
Barlett’s Testi Df 171
Sig. ,000

Tablo 3.11’e gore, KMO degeri 0,868 oldugundan dolayr degiskenlerin
olusturdugu veri yapisinin faktor analizi icin uygunlugunun cok iyi seviyede oldugu
goriilmektedir. Bunun yaninda Barlett’s Testinin p degerinin 0,000 olmasi ise

degiskenlere faktor analizi uygulanmasinin miimkiin oldugunu isaret etmektedir.
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1. faktoriin igerisinde ‘Bu markay: diizenli olarak kullanmaktayim’ ‘Bu marka
giyim aligverisim icin ilk akla gelen markadir’ ‘Bu markanin giiclii bir marka imaji
vardir’ ‘Bu marka rekabet ettigi diger markalardan farklidir’ ‘Bu marka bilinen bir
markadir’ ‘Marka imajmin yiiksek olmasi1 markay: tavsiye etmemi saglar’ ‘Bu marka
yeniliklerin Onciistidiir’ ‘Bu marka arkadaslarim ve ¢cevrem tarafindan da kullanilan bir
markadir’ ‘Kullandigim markanin imaji benim imajima uygundur’ ifadeleri yer
almaktadir. Bu ifadelerden ve literatiirdeki Eminler (2012), Cabuk ve Orel (2008)

caligmalardan hareketle bu faktore ‘kisisel imaj ve marka imaji” ad1 verilmistir.

Kisisel imaj, kisinin fotografidir. Fiziksel 6zellikler, huy, mizag, yiiriiylis, durus
bicimi, egitim, giyinis bi¢imi kisinin kisisel imajin1 olusturur. En 6nemli done taslari ise

goriiniis, iletisim tarzi ve beden dilidir (Aydin 2009: 193).

2. faktoriin icerisinde ‘Bu markadan sosyal statiisii yiiksek kisiler aligveris
yapmaktadir’ ‘Aldigim marka bana toplumsal prestij kazandirir’ ‘Bu markay1 bir
tasarim markasi olarak goriiyorum’ ‘Bu marka 6zel yerlerde kullanilabilmektedir’ ‘Bu
marka benim sosyal statiimiin gostergesidir’ ifadeleri yer almaktadir. Bu ifadelerden

hareketle bu faktore ‘marka imajinin dis ¢cevreye yansimast’ adi verilmistir.

3. faktoriin icerisinde ‘Fiyat avantaj1 olsa dahi bagka markayr almay1 diisiinmem’
‘Kullandigim marka imajindan daha yiiksek imajli markalar ucuz dahi olsa da onlar
tercih etmem’ ‘Aradigim markay: bulabilmek icin gayret sarf ederim’ ifadeleri yer
almaktadir. Bu ifadelerden hareketle bu faktére ‘marka imajinin marka sadakatine

yansimasi’ ad1 verilmistir.

4. faktoriin igerisinde ‘Online satin alma siirecinde yasadigim sikintiyr yakin
cevremle paylasirirm’ ‘Online satin alma siirecinde yasadigim sikintiyr firmayla
paylasirim’ ifadeleri yer almaktadir. Bu ifadelerden ve literatiirdeki Zeithaml, Berry ve
Parasuraman (1996) calismalardan hareketle bu faktére ‘marka imajimin paylasilmasr®

ad1 verilmistir.
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Temel bilesenler yontemi ile ifadeler analiz edilmistir. Asagidaki Tablo 3.12°de

her bir ifade i¢in faktor yiikii, aciklanan toplam varyans ve giivenilirlik diizeyleri ile

ilgili bilgiler mevcuttur.

Tablo 3.12: Faktor Yiikleri Tablosu

Aciklanan

.. Giivenilirlik
ifadeler B;?k tor  Toplam (Cronbach’s
iikii  Varyans Alfa)
(%)
Kisisel ve Marka imaji 18,809 0,813
19-Bu markay1 diizenli olarak kullanmaktayim. 0,683
20- Bu marka giyim aligverisim icin ilk akla gelen markadir. 0,679
14- Bu markanin giiclii bir marka imaj1 vardar. 0,625
13-Bu marka rekabet ettigi diger markalardan farklidir. 0,606
7- Bu marka bilinen bir markadir. 0,603
12- Marka imajinin yiiksek olmasi1 markayi tavsiye etmemi saglar. 0,576
8- Bu marka yeniliklerin onciisiidiir. 0,557
16- Bu marka arkadaslarim ve ¢evrem tarafindan da kullanilan bir
markadir. 0,532
1-Kulland1gim markanin imaj1 benim imajima uygundur. 0,482
Marka imajinin Dis Cevreye Yansimasi 14,538 0,770
5- Bu markadan sosyal statiisii yiiksek kisiler aligveris
yapmaktadir. 0,769
3- Aldigim marka bana toplumsal prestij kazandirir. 0,697
4- Bu markay1 bir tasarim markasi olarak goriiyorum. 0,647
6- Bu marka 6zel yerlerde kullanilabilmektedir. 0,611
15- Bu marka benim sosyal statiimiin gostergesidir. 0,558
Marka Imajinin Marka Sadakatine yansimasi 10,915 0,658
21- Fiyat avantaji olsa dahi baska markay1 almayi diisiinmem. 0,806
23- Kullandigim marka imajindan daha yiiksek imajli markalar
ucuz dahi olsa da onlar1 tercih etmem. 0,769
22- Aradigim markay1 bulabilmek i¢in gayret sarf ederim. 0,586
Marka imajimnin Paylasilmasi 10,287 0,685
26- Online satin alma siirecinde yasadigim sikintiy1 yakin
cevremle paylagirim. 0,823
25- Online satin alma siirecinde yasadigim sikintiy: firmayla
paylagirim. 0,802
Toplam aciklanan varyans (%) 54,549

Tablo 3.12’ye gore marka imajinin satin alma kararina etkisi olgegi 4 faktor

altinda toplanmugtir. Birinci faktor (kisisel ve marka imaji) varyansin 18,809’unu

aciklamaktadir. lkinci faktér (marka imajimin dis cevreye yansimasi) varyansin

14,538’1ni, lciincii faktor (marka imajinin marka sadakatine yansimasi) 10,915’ini ve

son olarak da dordiincii faktdr(marka imajinin paylasilmasi) ise varyansin 10,287 sini

aciklamaktadir.
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Tablo 3.12°de goriildiigli iizere tim ifadelerin faktor yiikleri 0,50’nin
tizerindedir. Bunun yaninda giivenilirlik katsayilarina baktigimizda kisisel ve marka
imaj1 6lcegi i¢in 0,813, marka imajinin dis cevreye yansimasi ol¢egi i¢in 0,770, marka
imajinin marka sadakatine yansimasi 6lgegi i¢cin 0,658 ve son olarak da marka imajinin

paylasilmasi 6l¢egi icin 0,685 oldugu goze carpmaktadir.

3.9. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizinin amac iki sayisal degiskenin arasindaki iliskiyi ve yonii
belirlemektir. Bu analizi yapabilmek icin en sik kullanilan istatistiki yontemlerden bir
tanesidir. Bu analiz, dogrusal iliskileri ortaya ¢cikarmaktadir. Bunun yaninda dogrusal
olmayan bir iliskide anlamli ¢ikmayabilir. Korelasyon katsayisi, bir degiskendeki
degisimin diger bir degiskendeki degisimin ne kadarimi agikladigini gosterir. Bu
yoniiyle korelasyon analizi karsilikli iliskiyi gostermektedir. Sebep-sonug iliskisini
gostermedigi icin, bir bagimli bir bagimsiz degisken arasinda aranabildigi gibi, iki

bagimli ya da iki bagimsiz degisken arasinda da aranabilir.

Korelasyon katsayist bir orandir ve degeri -1 ile +1 arasindadir. Eger katsayi
pozitif ise, degiskenlerin biri artarken digeri de artiyor demektir. Eger katsay1r negatif

ise, degiskenlerinin birinin artmast durumunda digeri azalacaktir.



75

Tablo 3.13: Korelasyon Tablosu

Korelasyon
Kisisel Marka Marka imajinin
ve Imajmn Dig Marka Marka  Satin
Marka Cevreye Sadakatine imajimn  Alma
imaji  Yansimasi yansimasi Paylasilmasi Niyeti
Kisisel ve Marka Pearson Correlation 1 4617 2527 4217 7807
imajl Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 524 524 524 524 523
Marka imajlnln Pearson Correlation ,461** 1 ,408** ,163** ,409**
Dis Cevreye Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
Yansimasi N 524 524 524 524 523
Marka imajlmn Pearson Correlation ,252** ,408** 1 ,062 ,318**
Marka Sadakatine Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,155 ,000
yansimasi N 524 524 524 524 523
Marka imajlnln Pf:arson Cprrelation ,421** ,163** ,062 1 ,401**
Paylasiimas: Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,155 ,000
N 524 524 524 524 523
Pearson Correlation  ,780"  ,409™ 3187 4017 1
Satin Alma Niyeti Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 523 523 523 523 523

**_ Korelasyon katsayis1 %1 seviyesinde anlamlidir (2-tailed).

Yukaridaki tabloda goriildiigii lizere tiim degiskenler arasinda anlamli iliski
vardir. Ancak sadece marka imajinin marka sadakatine yansimasi ve marka imajinin
paylasilmasi arasindaki iliski pozitif yonde olmasina karsin istatistiksel olarak anlamli

degildir.

3.10. Fark Testi Sonuglari

Bu noktada calismada kullanilmis olan dlcegin demografik degiskenlere gore

farklilik arz edip etmedigini tespit etmek amaciyla fark testleri yapilmistir. Yontem

olarak t testinden ve ANOVA testinden faydalanilmistir.

3.10.1. t-Testi Sonuglar1

Bagimsiz o6rneklem t-testi, birbirinden bagimsiz iki orneklemin ayni degiskene

iliskin ortalamalarimi karsilastirir ve ortalamalar arasinda olusan farkin belirli bir

anlamlilik oraninda 6nemli olup olmadigini arastirir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 234)
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Katilimcilarin kisisel ve marka imaji, marka imajinin dis cevreye yansimasi,
marka imajinin marka sadakatine yansimasi, marka imajinin paylasilmasi ve satin alma
niyeti boyutlarini1 algilamalarinda cinsiyet agisindan fark olup olmadigin1 anlayabilmek
amaciyla bagimsiz orneklem t-testi uygulanmistir. Asagida yer alan Tablo 3.14’de bu

sonuglar yer almaktadir.

Tablo 3.14: Kisisel ve marka imaji, marka imajimnin dig ¢evreye yansimasi, marka
imajinin marka sadakatine yansimasi, marka imajinin paylasilmasi ve

satin alma niyeti 6l¢eklerinin cinsiyete gore t Testi Sonuglari

Faktorler Gruplar N Mean t degeri p degeri
. . . Kadm 263 3,6286

Kisisel ve Marka Imaji Erkek 261 3.6037 431 ,667

Marka imajinin Dis Kadin 263 3,0677 1.126 261

Cevreye Yansimasi Erkek 261 2,9870 ’ ’

Marka Imajimin Marka Kadin 263 2,5222 015 038

Sadakatine yansimas1  Erkek 261 2,5211 ’ ’

Marka imajimnin Kadin 263 3,9601

Paylagiimas: Erkek 261 3.8563 1,274 203

.. Kadin 263 3,5979
Satin Alma Niyeti Erkek 260 3.4952 1,516 ,130

Yukarida yapilmis olan teste istinaden cinsiyet agisindan kadin ve erkekler

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamastir.

3.10.2. ANOVA Testi Sonuglari

ANOVA testi ikiden fazla grubun ortalamalarinin birbirine esit olup olmadigini

Olcmek amaciyla yapilir ( Giirbiiz ve Sahin, 2016:240).

Bu calismada ANOVA testinin yapilma amaci, katilimcilarin, kisisel ve marka
imaji, marka imajmnin dis ¢evreye yansimasi, marka imajinin marka sadakatine
yansimasi, marka imajinin paylasilmasi ve satin alma niyeti boyutlarini algilamalarinin
demografik ozelliklere gore farklilasip farklilasmadigini test etmektir. Asagida yer alan

Tablo 3.15°de ANOVA testi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 3.15: Kisisel ve marka imaji, marka imajimin dis ¢evreye yansimasi, marka
imajinin marka sadakatine yansimasi, marka imajinin paylasilmasi ve

satin alma niyeti Olgeklerinin demografik sorulara gore ANOVA testi

sonuclari
Demografik
Faktorler degiskenler F degeri p degeri
Yas ,887 0,448
Gelir 8,154 0,000
.. Deneyim ,090 0,914
}i‘lzjsfl ve Marka Biite 23,872 0,000
Ziyaret siklig1 1,788 0,149
Marka
Yas 2,596 0,052
Gelir 7,372 0,001
Marka imajinin Dis Deneyim 1,133 0,323
Cevreye Yansimasi Biitce 18,825 0,000
Ziyaret siklig1 1,769 0,152
Marka
Yas 0.220 0,883
Marka imai Gelir 0,132 0,876
N b, Do
Yansimas: B.iitge 6,359 0,002
Ziyaret siklig1 1,375 0,249
Marka
Yas 0,437 0,726
Gelir 2,569 0,078
Marka imajinin Deneyim 0,212 0,809
Paylasiimasi Biitce 4,861 0,008
Ziyaret siklig1 1,693 0,167
Marka
Yas 1,485 0,218
Gelir 10,563 0,000
Deneyim 0,183 0,833
Satin Alma Niyeti Biitce 18,731 0,000
Ziyaret siklig1 3,034 0,29
Marka

Katilimcilarin  sahip oldugu aylik gelir bakimindan ortaya c¢ikan anlaml
farkliligin Tukey testi sonucglarina (EK 1) gore 0-500 TL geliri olanlar ile 501-750 TL
ve 751 TL iizerinde geliri olanlar arasinda olanlardan kaynaklandigi goriilmektedir.
Buna gore 501-750 TL ve 751 TL iizerinde geliri olanlar, 0-500 TL geliri olanlara gore
kisisel ve marka imajinda daha yiiksek ortalama degerlere sahiptir. Dolayisiyla aylik

geliri yiiksek olan grubun kisisel ve marka imajina iliskin algilar1 daha yiiksektir.

Katilimcilarin giyime ayirmis oldugu aylik biitce bakimindan ortaya cikan

anlamli farkliligin Tukey testi sonuglarina (EK 2) gore giyime aylik 0-75 TL ayiranlar
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ile 76-150 TL ve 151 TL iizerinde ayiranlar arasinda olanlardan kaynaklandigi
goriilmektedir. Buna gore giyim aligverigsine 76-150 TL ve 151 TL iizerinde miktar
ayiranlar, 0-75 TL aymranlara gore kisisel ve marka imajinda daha yiiksek ortalama
degerlere sahiptir. Dolayisiyla giyime daha fazla biitce ayiran grubun kisisel ve marka

imajna iliskin algilar1 daha ytiksektir.

Katilimcilarin  sahip oldugu aylik gelir bakimindan ortaya cikan anlamli
farkliligin Tukey testi sonuglarina (EK 1) gore 0-500 TL geliri olanlar ile 751 TL
tizerinde geliri olanlar arasinda olanlardan kaynaklandig: goriilmektedir. Buna gore 751
TL iizerinde geliri olanlar, 0-500 TL geliri olanlara gore marka imajinin dis cevreye
yansimasinda daha yiliksek ortalama degerlere sahiptir. Dolayisiyla aylik geliri yiiksek

olan grubun marka imajinin dig cevreye yansimasina iliskin algilar1 daha yiiksektir.

Katilimcilarin  giyime ayirmis oldugu aylik biitce bakimindan ortaya c¢ikan
anlaml farkliligin Tukey testi sonuclarina (EK 2) gore giyime aylik 0-75 TL ayiranlar
ile 76-150 TL ve 151 TL iizerinde ayiranlar arasinda olanlardan kaynaklandigi
goriilmektedir. Buna gore giyim aligverisine 76-150 TL ve 151 TL iizerinde miktar
ayrwranlar, 0-75 TL ayiranlara gore marka imajinin dis cevreye yansimasinda daha
yiiksek ortalama degerlere sahiptir. Dolayisiyla giyime daha fazla biitce ayiran grubun

marka imajinin dis ¢cevreye yansimasina iligskin algilar1 daha yiiksektir.

Katilimcilarin  giyime ayirmis oldugu aylik biitce bakimindan ortaya c¢ikan
anlaml farkliligin Tukey testi sonuglarina (EK 2) gore giyime aylik 0-75 TL ayiranlar
ile 151 TL {iizerinde ayiranlar arasinda olanlardan kaynaklandigi goriilmektedir. Buna
gore giyim aligverisine 151 TL iizerinde miktar ayiranlar, 0-75 TL ayiranlara gore
marka imajinin marka sadakatine yansimasinda daha yiiksek ortalama degerlere
sahiptir. Dolayisiyla giyime daha fazla biitce ayiran grubun marka imajinin marka

sadakatine yansimasina iliskin algilar1 daha yiiksektir.

Katilimcilarin  giyime ayirmis oldugu aylik biitce bakimindan ortaya c¢ikan
anlaml farkliligin Tukey testi sonuglarina (EK 2) gore giyime aylik 0-75 TL ayiranlar

ile 151 TL {iizerinde ayiranlar arasinda olanlardan kaynaklandigi goriilmektedir. Buna
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gore giyim aligverisine 151 TL iizerinde miktar ayiranlar, 0-75 TL ayiranlara gore
marka imajimnin paylasilmasinda daha yiiksek ortalama degerlere sahiptir. Dolayisiyla
giyime daha fazla biit¢ce ayiran grubun marka imajinin paylasilmasina iliskin algilar

daha yiiksektir.

Katilimcilarin  sahip oldugu aylik gelir bakimindan ortaya cikan anlamli
farkliligin Tukey testi sonucglarina (EK 1) gore 0-500 TL geliri olanlar ile 501-750 TL
ve 751 TL iizerinde geliri olanlar arasinda olanlardan kaynaklandigi goriilmektedir.
Buna gore 501-750 TL ve 751 TL iizerinde geliri olanlar, 0-500 TL arasinda geliri
olanlara gore satin alma niyetinde daha yiiksek ortalama degerlere sahiptir. Dolayisiyla

aylik geliri yiiksek olan grubun satin alma niyetine iliskin algilar1 daha yiiksektir.

Katilimcilarin giyime ayirmis oldugu aylik biitce bakimindan ortaya c¢ikan
anlamli farkliligin Tukey testi sonuglarina (EK 2) gore giyime aylik 0-75 TL ayiranlar
ile 76-150 TL ve 151 TL iizerinde ayiranlar arasinda olanlardan kaynaklandigi
goriilmektedir. Buna gore giyim aligverigsine 76-150 TL ve 151 TL iizerinde miktar
ayiranlar, 0-75 TL ayiranlara gore satin alma niyetinde daha yiiksek ortalama degerlere
sahiptir. Dolayisiyla giyime daha fazla biitce ayiran grubun satin alma niyetine iliskin

algilar1 daha yiiksektir.

3.11. Regresyon Analizi

4 alt olgcekten olusan arastirmadaki marka imaji faktorlerinin ( kisisel ve marka
imaji, marka imajimin dis g¢evreye yansimasi, marka imajinin marka sadakatine
yansimasi, marka imajinin paylasilmasi) satin alma niyeti {iizerindeki etkilerini
belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon testinden yararlanilmistir. Metot olarak backward
metodunun secildigi regresyon analizlerinde asagida yer alan Tablo 3.16’daki sonuglar

elde edilmistir.
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Tablo 3.16: Marka imajinin satin alma karar tizerindeki etkisi (regresyon analizi)

Degiskenler Beta tdegeri p degeri F testi Diiz.R*
Model 1"
(Sabit) -,065 -,502 ,616
Kisisel ve Marka imaji ,818 21,258 ,000
Marka imajlnln Dis Cevreye Yansimasi ,017 ,559 ,576
Marka Imajimin Marka Sadakatine 115 4339 000 221,676 0,628
yansimasl (0,000)
Marka imajlnln Paylasilmasi ,080 3,253 ,001
Model 2¢
(Sabit) -,055 -,429 ,668
Kisisel ve Marka imaji ,826 23,256 ,000
Marka Imajinin Marka Sadakatine 120 4814 000 295,856 0,629
yansimasli (0,000)
Marka imajinin Paylasiimas: ,079 3,243 ,001
n 523

Metot: Backward
a. Bagimli Degisken: Satin alma niyeti

b. 1. Model Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), marka imajimin paylasilmasi, marka imajimin marka
sadakatine yansimasi, marka imajinin dis ¢cevreye yansimasi, kisisel ve marka imaji

c. 2. Model Bagimsiz Degiskenler: (Sabit), marka imajinin paylasiimasi, marka imajimin marka
sadakatine yansimasi, kisisel ve marka imaji

Tablo 3.16’dan goriilecegi iizere 2 farkli model Onerilmistir. Birinci modelde 4
marka imaj1 faktorii bagimsiz degisken olarak yer almistir. Burada tiim faktor
katsayilar1 pozitif olmasina karsin marka imajinin dis ¢cevreye yansimasinin p degeri
0,576 olmast nedeniyle satin alma niyeti tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlaml
bulunmamustir. Bu modelin acgiklama giicii ise (diizeltilmis r*) 0,628 olarak elde
edilmistir. Backward metodu marka imajinin dis cevreye yansimasimi bagimsiz

degiskenlerin icerisinden ¢ikararak Model 2’yi Onermistir.

Model 2’de kisisel ve marka imaj1 (f=0,826 ; t=23,256), marka imajinin marka
sadakatine yansimasi ($=0,12 ; t=4,814) ve marka imajinin paylasilmasinin ($=0,079 ;
t=3,243) pozitif ve istatistiksel olarak anlamli sekilde cevrim ici satin alma niyetini
etkiledigi goriilmektedir. S6z konusu faktorlerin etkisi kisisel ve marka imajinda en
giiclii (%82,6) seviyededir. Sonrasinda bu etki marka imajinin marka sadakatine
yansimasinda %12, marka imajinin paylasilmasinda ise %7,9’a diismektedir. Model

2’nin diizeltilmis . degeri ise 0,629’dur.



IV. BOLUM

4. SONUC VE TARTISMA

Markalarin ortaya ¢ikmasi yillar 6ncesine dayanmakta ve iiriinlerin tanimlanip
benzerlerinden ayirt edilebilmesi i¢in kullanilmaktadirlar. Giintimiizde de ayni amacla
kullanilmakla beraber basarili pazarlama islemleri olusturulabilmesi igin yerine
getirdikleri fonksiyonlarla dikkate alinma Olgiitleri artarak devam etmektedir.
Isletmelerin iiriinlerini markalama amagclar1 arasinda mamuliin tanimlanmasi, satislarin
arttirtlmasi, tekrar satiglarin olusturulmasi, rekabetin fiyattan bagimsiz yapilma sansinin
olmasi, artan ve azalan fiyat durumlarinda tiiketicinin tepkisinin kontrol altina alinmasi
gibi bircok faktorden bahsedilmektedir. Markalar isletmelere yarar sagladiklar1 gibi
tiikketicilere de yarar saglamaktadirlar. Bu yararlar arasinda mal hakkinda bilgilenme,
aligverisin nispeten kolay olmasi, statii sahibi olma ve iireticiyle daha rahat iletisim gibi

detaylar sdylenebilmektedir.

Isletmeler acisindan {iriinleri ile alakali olarak bir ad ve sembol belirlemek, salt
marka olmak icin yeterli olmamaktadir. Marka olabilmek, cok daha genis kapsamli
calismalan gerektirmektedir. Uzun vadede yapilacak basarili pazarlama caligmalan ile
tiikketicilerin davraniglar1 kontrol altina alinabilmekte ve istenilen yere ¢ekilebilmektedir.
Isletmeler cesitli politikalar ile tiiketicinin zihninde markaya yonelik bir imaj yaratmaya
caligmaktadirlar. Bu dogrultuda marka imaji Keller (2008)‘e gore miisterilerin
zihinlerinde bulunan cagrisimlar aracilifiyla yansitilan marka hakkindaki algilamalar

seklinde ifade edilmektedir.

Marka imajinin olumlu bir sekilde yaratilabilmesi i¢in {iriinlerin dogru
konumlandirilmasi, iirlin siirecinin dogru yonetilmesi ve iiriin-yarar iliskisinin ortaya

konmasi gerekmektedir. Marka adinin, sloganinin, semboliiniin ve ambalajinin imaja
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uygun ve birbirleriyle tutarli olmasi gerekmektedir. Bu sayede tiiketicilere istenilen
mesajlart gondermek miimkiin olabilmektedir. Keller (2008) ‘e gore fiyat politikalar1 da
tiikketicilere markanin degeri ile ilgili olarak fikir vermesi agisindan yararli olmaktadir.
Genellikle tiiketiciler, yiiksek fiyat1 yiiksek kalite ile iligkilendirmektedirler. Bazen

tilketiciler bu durumu statii elde edebilmek i¢in kullanmaktadirlar.

Schultz (1993)‘a gore biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisi, marka imajinin
olumlu bir sekilde yaratilmas1 konusunda katki vermektedir. Isletmeler farkli iletisim
araglar1 sayesinde tiiketicilere ulasmakta, diislincelerini istenilen yoOnlerde
sekillendirmekte ve basarili olundugu takdirde bu durumun siirdiiriilebilmesini

saglamaya calismaktadirlar.

Isletmeler acisindan tiiketicilerin, neyi, nereden, nasil, hangi miktarda ve ne
zaman aldiklar1 bilgisine sahip olmak ¢ok Onemlidir. Bu faktorlere bagl olarak imaj
unsurlart  belirlenmekte ve pazarlama araclarinin  nasil  kullanilacagina karar
verilmektedir. Isletmelerin amaci, tiiketiciler hakkinda bilgi edinebilmek ve bunlardan
pazarlama iletisimi agisindan yararli olabilecekleri belirleyebilmektir. Bu yiizden
isletmeler, tiiketicilerin ¢evrim ici satin alma kararim etkileyen faktorleri goz Oniine

almak zorundadirlar.

Calismanin birinci bolimiinde marka kavramu, tiiketici davranislar ve etkileyen
faktorler ve online aligveris kavramlart hakkinda genel bilgiler verilmistir. ikinci
boliimde ise gecmisten giiniimiize literatiirde bulunan marka, marka imaj1 ve ¢evrim ici
satin alma kararlar1 iliskileri hakkinda yapilan bazi caligmalara yer verilmistir.
Calismanin iiciincii boliimiinde, kullanilan yontemle alakali bilgiler verilmis, uygulama
bulgular: tespit edilmis ve bulunan bulgular degerlendirilmistir. Bu boliimde ise, daha
onceki asamalarda elde edilen bulgular 6zet seklinde sunulacak ve ileride yapilmasi

muhtemel calismalar i¢in yardimci olacak sekilde bazi 6nerilerde bulunulacaktir.

Bu calismanin amaci kisisel imajin, dis c¢evrenin, marka sadakatinin ve
paylasimin ¢evrim i¢i satin alma karari iizerine etkilerinin incelenmesidir. Literatiirde

buna benzer caligmalar mevcuttur fakat bu boyutlarin ¢evrim i¢i satin alma kararina
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etkilerinin incelendigi giyim sektorii icin yapilmis ¢cok sayida ¢alisma bulunmamaktadir.
Bu sebeple arastirmada incelenen konu ve kapsam bakimindan 6zgiin bir degere sahip

oldugu soylenebilmektedir.

Arastirma kapsaminda yiiz yiize goriisme ile anket yonteminden faydalanilmis
ve 524 ogrenciye ulasilmistir. Arastirmanin  Orneklemini Abant Izzet Baysal
Universitesi Meslek Yiiksekokullarinda ogrenim goren ogrenciler olusturmaktadir.
Arastirma sonuclar1 SPSS paket programinda analiz edilmis ve frekans analizi, faktor
analizi, giivenilirlik analizi, t-testi, korelasyon, ANOVA ve regresyon analizleri

yapilmis ve sonuglar yorumlanmaistir.

Calismada yapilan ANOVA testi sonuglarina gore; ele gecen aylik gelir ve
giyime ayrilmis olan aylik biitce ile kisisel imaj, dis cevre, marka sadakati, paylasim ve

satin alma niyetleri arasinda anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir.

Calismada elde edilen sonuglara gore en kuvvetli etki kisisel imaj ve satin alma
karar1 arasindadir. Buna gore kisisel imajin satin alma karar lizerinde ¢ok yiiksek etkisi
bulunmaktadir. Daha sonra ise sadakat ve satin alma karar1 arasindaki iligki
gelmektedir. Son olarak ise paylasimin satin alma kararin1 ¢ok kiiciik bir oranda
etkiledigi goriilmektedir. Calismada yapilan regresyon analizi sonuglarina gore; kisisel
imajin, sadakatin (bagliligin) ve paylasmanin pozitif ve istatistiksel olarak anlaml
sekilde satin alma niyetini etkiledigi goriilmektedir. Bu sonug, Ayas (2012), Ural ve
Perk (2012), Saglam (2016)’1n elde etmis olduklar1 sonuglarla paralellik gostermektedir.
Literatiirde buna benzer sonuglar fazlaca miktarda mevcuttur. Ancak dis ¢cevrenin, satin
alma karan iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Arastirma bu
noktada Shah vd (2012) ile benzerlik gostermekte fakat Cetin (2016)’in elde etmis

oldugu sonuglarla zitlik gostermektedir.

Arastirmada kisitlamalar ve varsayimlar yer almaktadir. Arastirma Bolu ilindeki
Bolu Meslek Yiiksekokulu ve Bolu Teknik Bilimler Meslek Yiiksekokulunda 6grenim
goren Ogrenciler ile yapilmistir. Arastirma 2 hafta siirmiistiir. Katilimcilarin tiimiiniin

dogru yanmit verdigi varsayilmaktadir. Kullanilan 6lgegin ¢alismaya uygun oldugu ve



84

dogru bir Ol¢giim yaptigr varsayilmaktadir. Kullanilan yontem ve tekniklerin

arastirmanin amacina uygun oldugu varsayilmaktadir.

Elde edilen arastirma bulgularina gore internet ortaminda satis yapan firmalarin,
marka imajini, marka sadakatini ve tiiketiciler arasindaki paylasimlar1 daha fazla
dikkate almas1 durumunda satislara olumlu yonde katki verecegidir. Ileride yapilacak
olan ¢alismalarda sadece 6grenciler degil de farkli mesleklerden insanlar1 ve farkli iiriin
gruplarimi kapsayacak oOrnekler secilmesi durumunda konu hakkinda daha farkli bir

bakis agis1 getirilebilir.
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EKLER



Ek 1: Aylik gelir post-hoc testi sonuglari

100

Olcek Aylik Gelir (TL) Ortalama Std. p.
Farkhhik Hata

0-500 501-750 -20723"| 07061 [.,010

751 + 24986 | ,06770],001

.. L 0-500 207237 ,07061 1,010

Kisisel ve Marka Imaji1 | 501-750 751+ ~04263 07671 |.844

... |0-500 24986 | ,06770 1,001

TSITL velisti Fomoay 04263 | 07671 ].844

0-500 501-750 11212 087541 ,407

751+ -321777 ] ,08393 1,000

Marka imajlmn Dis 501-750 0-500 ,11212 ,08754 | ,407

Cevreye Yansimasi 751+ -,20965 ,09509 {,071

... |0-500 321777 ,08393 [,000

TSITL velistd Fomoay 20965| 09509 |.071

0-500 501-750 -26200° | ,08235],004

751+ -33864° | ,07895],000

. 0-500 262007 ,08235[,004

Satin Alma Niyeti 501-750 751+ ~07664 08938 | .667

... |0-500 338647 | ,07895 [,000

TSITL velsti Fomoay 07664 | 08938 ].667

*. Farklilik %5 seviyesinde anlamlidir .



Ek 2: Aligveris Biitgesi post-hoc testi sonuglari

101

Olcek Biitce (TL) Ortalama Farkhhk | Std. Hata | p.
0.75 76-150 -.35820° 07013 ] .00
151+ -,50182 ,07395| ,000
. — 0-75 ,35820" ,07013] ,000
Kisisel ve Marka Imaji 76-150 5t 14362 06460 | 068
1514 0-75 ,50182 ,07395] ,000
76-150 ,14362 ,06460 | ,068
0-75 76-150 -,42737: ,08759 | ,000
151+ -,54517 ,09237 | ,000
Marka imajlmn Dis 76-150 0-75 ,42737* ,08759 | ,000
Cevreye Yansimasi 151+ -, 11780 ,08069 | ,311
1514 0-75 54517 ,09237] ,000
76-150 ,11780 ,08069 | ,311
0-75 76-150 -,17332 ,09375| ,155
151+ -,35088 ,09886 | ,001
Marka imajinin Marka 26-150 0-75 ,17339 ,09375| ,155
Sadakatine Yansimasi 151+ -,17748 ,08635 | ,100
1514 0-75 ,35088" ,09886 | ,001
76-150 ,17748 ,08635| ,100
0-75 76-150 -,17SZZ ,10213| ,189
151+ -,33540 ,L10770| ,006
Marka imajinin 26-150 0-75 17827 10213 ,189
Paylasilmasi 151+ -,15713 ,09408 | ,218
1514 0-75 ,33540 ,10770] ,006
76-150 ,15713 ,09408 | ,218
0-75 76-150 -,34164: ,08303 | ,000
151+ -,53349 ,08754 | ,000
o . 0-75 34164 ,08303 | ,000
Satin Alma Niyeti 76-150 51s -,19185* 07630 033
1514 0-75 ,53349: ,08754 | ,000
76-150 ,19185 ,07630| ,033
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Ek 3: Anket Formu

ANKET FORMU

Bu anket, Meslek Yiiksekokulu 6grencilerine uygulanarak, Abant izzet Baysal
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda Ogr. Gor. S. Ender
OZTURK tarafindan yapilmakta olan ‘Hazir Giyim Sektoriinde Marka Imajinin Cevrim
Ici Satin Alma Kararma Etkisi; Y Kusagi Uzerine Bir Calisma’ konulu yiiksek lisans
tezinde kurulan hipotezlerin dogrulugunu oOl¢gmek amaciyla hazirlanmistir. Sorulara
vereceginiz saglikli cevaplarla elde edilen sonuclar akademik amacli olarak
kullanilacaktir. Vakit ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

SORULAR
1) Cinsiyetiniz

()Kadin () Erkek

2) Yasimz
() 18-19  ()20-21 ()22-24 ()25 ve tstii

3) Medeni Durumunuz
() Evli () Bekar
4) Aylik Geliriniz
()0-500 TL ()501-750 TL ()751-1000 TL ()1001-1500 TL ( )1501 TL ve
usti
5) Son alt1 ay icinde Online Alisveris yaptiniz nm?
() Evet () Hayir
6) Ne kadar siiredir Online Alisveris deneyimine sahipsiniz?

()0-1 y1l ()2-3yil ()4-6 y1l () 7 yil ve tizeri
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7) Giyim aligverisine aylik ortalama ne kadar biitce ayirirsimiz?

()0-75TL ()76-150 TL ()151-300 TL ()301-500 TL ()501 TL ve iistii

8) Hangi siklikla Online Ahisveris magazalarim ziyaret edersiniz?

() Haftada bir ya da birkag kez () Ayda bir ya da birkacg kez
() Sezonda bir ya da birkag kez () Yildabir () Diger...............

9) Hazir giyim sektoriinde en son hangi markal iiriinii satin aldimiz?
() LC Waikiki () Mavi Jeans () Levi’s( ) Jack&Jones () LittleBig () Derimod
() Coton () U.S.Polo () Dockers () Adil Isik () Mango () Zara

() Colins () Herry ()Ipekyol ()Frog ()Tommy Hilfiger () Columbia
() Marks and Spencer () Defacto () Hennes Mauritz () Diger..............
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Asagidaki sorular1 9. Soruda yazdiginiz markay1 goz Oniine alarak cevaplandiriniz

IFADELER DERECELENDIRME
2
£
= s £
= [~
25| 5 |28| B |.c
25| g |28| 8 |=£2
£z £ |ZE| 2 |55
kI R
N R - T R

1) Kullandigim markanin imaji benim imajima uygundur

2) Kullandigim markanin iiriinlerinin reklam1 olmasi benim
satin alma kararimi etkiler
3) Aldigim marka bana toplumsal prestij kazandirir

4) Bu markay1 bir tasarim markasi olarak gorityorum

5) Bu markadan sosyal statiisii yiiksek kisiler aligveris
yapmaktadir
6) Bu marka 6zel yerlerde kullanilabilmektedir

7) Bu marka bilinen bir markadir

8) Bu marka yeniliklerin dnciisiidiir

9) Kullandigim marka benim kimligimi yansitir

10) Bu markanin imajiyla kisisel bir bag kurdugumu
diisiiniiyorum

11) Kuvvetli bir sekilde bu markaya bagliyim

12) Marka imajinin yiiksek olmas1 markay1 tavsiye etmemi
saglar

13) Bu marka rekabet ettigi diger markalardan farklidir

14) Bu markanin giiclii bir marka imaj1 vardir

15) Bu marka benim sosyal statiimiin gostergesidir

16) Bu marka arkadaslarim ve ¢evrem tarafindan da
kullanilan bir markadir

17) Sonraki alisverislerimde de bu markay: tercih etmeyi
diisiiniiyorum

18) Bu markanin imaj1 markay: arkadaglarima tavsiye
etmemi saglar

19) Bu markay: diizenli olarak kullanmaktayim

20) Bu marka giyim aligverisim i¢in ilk akla gelen markadir

21) Fiyat avantaj1 olsa dahi bagka markay1 almay1
diisiinmem

22) Aradigim markay1 bulabilmek icin gayret sarf ederim

23) Kullandigim marka imajindan daha yiiksek imajli
markalar ucuz dahi olsa da onlari tercih etmem

24) Hazir giyim iiriinii satin almaya niyet ettigimde ilk akla
gelen marka bu markadir

25) Online satin alma siirecinde yasadigim sikintiy1 firmayla
paylagirim

26) Online satin alma siirecinde yasadigim sikintiy1 yakin
cevremle paylagirim

27) Bu markay1 gelecekte satin almaya devam edecegim

28) Gelecekte bu markadan daha fazla satin alma ihtimalim
var




