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ONSOZ

Marka kisiligi ve kullanicilarin marka tercihlerini/ tavsiyelerini etkileyen faktorlerin analiz
edildigi bu ¢alismanin hazirlanmasin da yonlendirici ve egitici destegini sonuna kadar 6zenle
gosteren, fikirleri ile tezime biiyiik katk1 saglayan degerli danigman hocam Yrd. Dog. Dr. Ozge
BARUONU LATIF’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Hayatima varligi ile deger katan ve beni her zaman her durumda destekleyen, cekirdek
ailemizin temel tas1 olan sevgili esim Emel BELET e destegi, anlayisi, sabri ve sevgisi i¢in ¢ok

tesekkiir ederim.
Son olarak ondan ¢aldigim vakitler ile hazirlamis oldugum tezim igin minicik kizzim Ece

BELET e onu cok sevdigimi sdylemek istiyorum. Anlayisi i¢in kiigiiclik yiiregine tesekkiir

ederim.

ISTANBUL, May1s 2017 Mehmet Sertagc BELET



OZET

Glinlimiizde yasanan hizli teknolojik ve sosyal degisimler, farkli ekonomi ve pazarlarda rekabet
etmeyi ve ayakta kalabilmeyi zorlastirmistir. Markalasan firiinlerle farklilagabilen firmalar
zorlu pazar sartlarinda tutunabilmis ve yeni pazarlara kolaylikla girmislerdir. Bu ¢alisma ile
marka kavrami, marka yonetimi ve tiiketici satin alma siiregleri ele alinmistir. Son boliimde ise
Tiirkiye’de 0-3 yas bebeklere sahip annelerin devam siitii tercihini etkileyen faktorleri anlamak
icin, odak grup ve anket yontemi bir arada kullanilarak tanimlayici bir aragtirma yapilmstir.
Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ilinde ikamet eden devam siitii tercih eden kullanicilar ve
tavsiye eden c¢ocuk doktorlarindan olusmustur. Calismada zaman ve maliyet kisit1 nedeni
ile olasiliksal olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi kullanilmustir.
Yiiz yiize anket metodu ile veriler toplanmistir. Calismada marka isimleri verilmemis,
kodlanmigtir.Arastirma sonucunda doktorlar ve annelerinilk tercih olarak X’i sectigi
goriilmistiir. Annelerin ikinci tercihinin Y, doktorlarin ise ikinci tercihini B oldugu
gozlenmigtir. Marka kisiligi alt boyutlar1 incelendiginde X i¢in 6ne ¢ikan kisilik
ozellikleri sirasiyla seckinlik, samimiyet ve sertlik iken Y i¢in sirasiyla samimiyet ve cazibeli
olarak goziikmektedir. Caligmanin sonucunda marka kisiligi unsurlarinin bir tanesi hari¢ diger

tiimiin de X markasmin Y markasina kiyasla daha tstiin ¢ikmustir.

Yalnizca Y markasinin, X markasina gére daha feminen olarak algilandigi
gozlenmistir. Calismada doktorlarin annelere nazaran; marka tercih nedenlerinde ({iriin
cesitliligi, tirliniin kullaniminin kolay olmasi, iiriiniin fiyati, lirlinlin ambalaji, lirlinlin yenilik¢i
bir marka olmasi, farkli ¢esitler bulundurmasi, anne siitiine olan yatkinligi gibi konulara daha
fazla 6nem verdigi gozlenmistir. Annelerin ise marka tercihlerin de iirliniin organik olmasi,
markanin yapmis oldugu indirimler ve bir danigsma hattinin olmasi énemli oldugu gézlenmistir.
Egitim durumu g6z oniinde tutuldugunda devam siitii tercihi yaparken ortadgretim gérmiis
annelerin markaya giiven duyma ve markanin indirimlerinin olmas1 degiskenlerini,

yiiksekogretim gormiis annelere nazaran daha fazla 6nemsedigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Kisiligi, Marka Tercihi



ABSTRACT

Nowadays it has become much more difficult to survive in different markets and economies
because of the rapid developments in technology and society. Companies that could become
distinctive with the help of popular products were able to survive in the challenging market and
get into new markets easily. This study deals with brand concept, brand management and the
process of consumers purchasing the goods. In the last part a research was conducted via focus
group and survey in order to understand the factors that effect the choice of mothers with babies
aged between 0-3 on follow-on milk. Consumers who live in Istanbul and choose follow-on
milk and pediatricians who recommend follow-on milk formed the main part of the research.
Because of time and financial restrictions convienence sampling method was used in the study.
Data were collected with the method of face to face surveying. As a result of the survey it was
clear that the first choice of mothers and doctors was X. The second choice of mothers was Y
and the second choice of doctors was Z. When the characteristics of the brands were observed
X was chosen because of its selectiveness, sincerity and toughness but Y was chosen because
of sincerity and appealing respectively. As a result of the study in every elements of brand

personality of X was superior to Y but only one.

It was observed that Y was more feminine than X. It was observed that doctors give more
importance to product variety, easy use of the produtcs, the package of the product, if the
product is an innovator brand and its similarity to mother milk than others. But mothers give
importance to organic products, discounts of the brand and the customer services of the
brand. When education is considered mothers who graduated from secondary school give more
importance to accountability of the brand and discounts more than mother who graduated from

university.

Key Words: Brand, Brand Personality, Brand Choice
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GIRIS

Giliniimlizde globallesen rekabet sartlar1 diinyamizi tek bir pazar haline getirmistir. Buna
istinaden rekabet agresif olarak siirekli artmaktadir. Bu artan rekabette firmalar uzun siireli
basar1 saglamak ve alternatiflerinden farklilasmak icin pazarda saglam ve iyi bir yer
olusturmaya calismaktadirlar. Bu kadar agresif pazarlarda uzun siireli, saglam bir yer ve yiiksek
pazar paylar1 edinmek i¢in markalagsmak gerekmektedir. Marka yaratma siireci oldukc¢a zor,
zahmetli, bedeli yliksek ve uzun zaman isteyen bir siire¢ olup bu siirecin ¢ok iyi yonetilmesi
gerekmektedir. Uzun vadeli ve basarili bir marka yaratmak, bu markay1 satin alma karar1 veren
kisilere sunmak ve marka farkindaligini olusturmak marka yonetimi ile gerceklesmektedir. Her

gecen y1l markanin degeri buglinkii degerinden daha fazla deger kazanmaktadir.

Gilinlimiizde degisimlerin her gecen gilin daha sancili olmasi, ekonomi ve pazarlarin
farkindaliklari, teknolojinin hizli bir sekilde degismesi, pazarlarin giderek ayrigmasi bir¢ok
sirket ve biinyesindeki tirlinlerin pazarda kalmasi zorlagmistir. Markalasan iiriin ve firmalar
farkindalasan pazarlarda sahip olduklari iiriin ve firma yapilar ile zorlasan pazarlarda
tutunabilmis ve yeni pazarlara kolaylikla girmiglerdir. (Temporal, 2011:13). Bu ¢alisma ile
marka kavrami, marka yonetimi ve tiiketici satin alma siiregleri ele alinmistir. Son boliimde ise
Tiirkiye’de 0-3 yas bebeklere sahip annelerin devam siitii tercihini etkileyen faktorleri anlamak

icin, anket yontemi ile bir aragtirma yapilmistir.



DEVAM SUTU TERCIHINDE ETKIiLi FAKTORLERIN BELIRLENMESi VE
PAZAR LIDERLERININ MARKA KISILIKLERININ ARASTIRILMASI
UZERINE BIR CALISMA

BOLUM 1. MARKA YONETIMIi

1.1. MARKA KAVRAMI

1.1.1.Marka Tanimi

Karmasgik bir kavram olan markay1 tanimlarken ¢esitli arastirmalar sonucunda ortaya ¢ikan
degisik tanimlarla karsilasilabilinir. Marka kavraminmi aslinda ¢ok eski zamanlardan beri
kullanildig1 bilinmektedir. ingilizcede Branding olarak tanimlanan marka sdzciigiiniin ¢1kist,
eski zamanlarda koyliilerin hayvanlarini ayirt etmekte kullandigi Damgalama sézctigiine
dayanmaktadir. Bu sekilde cift¢iler hayvanlarini ayristirabilmislerdir. Markayi ¢ok basit bir
sekilde tanimlamak gerekirse farklilasmak demektir. Genis tanimiyla ise Marka; bir hizmeti,
tiriinii benzerlerinden ayirmaya yarayan; gozle goriilebilen sozciikler, sayilar, sesler, harfler,
sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler, tasarim gibi kendine 6z semboller ile ifade edilen;
gozle goriilemeyen yapisal, islevsel, duygusal veya tutku boyutu olabilen; belirli bir kisilige
sahip olmas1 gereken deger sunum birlesimidir. (Degirmenci, 2008). Bu tanimin yan1 sira

marka kavraminin ¢esitli tanim1 da bulunmaktadir. Bazi tanimlara asagida yer verilmistir.

Marka, Ali Piskiilliioglu'nun Tirkge sozliik taniminda; "Bir ticaret malin1 tanitmaya,
benzerlerinden ayirmaya yarayan, o malin simgesi olan, resim ya da harften olusan bir

sozciik olarak ifade edilmektedir. (Ilicak, Ozgiil, 2005:95-105)

Marka, gerek kalite, gerekse diiriist bir ¢alisma ve Is hacmi sembolii olarak hak sahibini
tanitan isaretlerdir. (T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 Sinai Miilkiyet Dairesi Baskanligi,
Brifing Notu, 1995:6)

Marka, herhangi bir isletme tarafindan tiretilen ya da ¢ok araci kurum tarafindan piyasaya
arz edilen, hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili {iriinii rakiplerinden farkli kilan bir terim,

sembol, isim ya da bunlarin kombinasyonudur. (Kotler, 1984:482; Benett,1988:301).



Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla; kisi adlari, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi
ve ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayinlanabilen ve ¢cogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir. (http://www.turkpatent.gov.tr,

2007)

Unlii pazarlama gurusu Don Schultz’a gore, marka, onu yaratanlarin kim olduklarini, neyi
nasil yapmak istediklerini anlatan bir Ozettir. Marka kavrami, igerisinde onu yaratan
kurumun misyonunu, {riinlinii, hedeflerini, degerini, verdigi sozleri ve en 6nemlisi de

gercegi barindirir. (Siizer, 2002:76-79)

Bir iirlin veya bir hizmeti temsil eden marka olabilir ama her iirlin ve hizmet markay1 temsil
etmemektedir. Markali hizmetlere/iirlinlere kalite bakimindan benzeyen {iriinler bulunmasi
marka oldugu anlamina gelmemektedir. Kalite kavrami ile marka kavrami ayni anlama
gelmemektedir. Markali bir iriin biinyesinde kalite kavramimi barmdirmayabilir de,
barindirabilir de. Genel olarak markali {irtin/hizmet kaliteli oldugu konusunda ortak bir goriis
vardir. Markayi kalite ile es anlamli kullanmak markay1 olusturan diger unsurlarin katkisini

yok saymak olur. (Degirmenci, 2008)

Marka iirtinii temsil eden bir isimden ¢ok daha fazla anlami biinyesinde barindirmaktadir.
(Uslu, Bayraktar, 2000:8).

Markanin, iiriin kisiligini olustururken iki boyutundan s6z edilebilinir. Birinci boyutu herkes
tarafindan kolayca anlanan ve gozle goriilebilen fiziksel markadir. Ismi, sembolii, logosu,
ambalaj1, reklami, reklami, slogani, vb. Marka yOnetiminin bir pargasi olan fiziksel marka
tek basina yeterli degildir. Markanin ruhunu olusturan gézle goriillmeyen degeri de duygusal
markadir. Uriinlerin farklilasmasini ve alictya duygusal olarak etki eden kisiligi duygusal

markadir. (www.yenimarka.com, 2007)
1.1.2. Markanin Onemi

Marka, tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri tanimlamasinda kullandiklar1 bir kavramdir. Uriin

ve hizmetten istediklerini aldiklar1 siirece ve isteklerine cevap verdigi siirece iirlinden



vazge¢meleri zordur. Marka, {iriin veya hizmeti temsil eder. Firmalar acisindan da
kendilerini en iyi tanimlama seklidir. Bazi iiriin ve hizmetler marka olmadan aliciya
anlatmak zordur. Bundan dolayr marka, firmalar igin siirekliligin olmas1 i¢in gereklidir.

(Uniisan ve Sezgin, 2007: 136).

Bir iiriinii ya da hizmeti satin alicilara sunmak ve onlarin almasini saglamak oldukca zordur.
Zamanimiz teknoloji ve bilgi edinme zamanidir. Bundan dolay1 bir {ilkede ¢ikan iiriin ve
hizmetin benzeri o iilkenin ¢ok ¢ok uzaklarinda satisa ¢ikmis olabilir. Bundan dolayi {iriin
ve hizmetlerin muadillerinden ayrilmasi i¢cin marka olmalar1 6nemli bir konudur. Markaya
sahip olmayan iiriin ve hizmetlerin muadili fazladir. Ancak marka olmak uzun siireli bilgi

ve becerilerin birlesmesiyle olusan ve kolay olmayan bir kavramdir. (Oguz, 2006: 24).

1.1.3. Marka Faydalari

Markanin faydalarini 4 ayr1 baslik olarak inceleyebiliriz. (Tiirk,2004:58-60).

1.1.3.1.Uretici Agisindan Faydalar

Uretici tarafindan {iriiniinii markalandirmak, firmasina asagidaki yararlar1 saglar. Marka,
miisteri portfoyii olusturmakta kurumun isminden ve {iriiniin teknik 6zelliklerinden daha
etkileyici olabilir. Markanin kaliteli reklami, iiriiniin kolay hatirlanmasina ve daha hizli
hatirlanip yiiksek satisa sahip olmasini saglar. Tiiketiciler, bir markaya sahip triinleri satin
almada diretirlerse, satis yapan firmalarda {iriinii temin edip satmak zorunda kalirlar.
Markaya sahip tirtinler tiiketicide siirekli satin alma ve kullanma aligkanligini saglar. Bu
sebeple firmalarin satiglarinin diizenli olmasini saglar. Taninmis bir markaya sahip tiriinlerin
yenilerini pazara sokmak kolay olur. Markaya sahip triinlerin ¢esitlerini pazara sokarken
dikkat etmek gerekir. Ciinkii markali {irtiniin yeni ¢esidi uygun konumlandirilmayip, dogru

fiyatlandirma yapilmaz ise markayi tehlikeye atabilir. (Tiirk,2004:58).

1.1.3.2. Aracilar Agisindan Faydalari

Markanin iiretici i¢in yarart varsa, bir o kadarda araci firma i¢in yarar1 vardir. Biiyiik

kurumlarin pazarlama aktivitelerini kontrol altinda tutmak i¢in iiriinleri markaladiklari



bilinmektedir. Satis yapan kurum markalastirdig: {iriinii sayesinde iiretici himayesi altinda
kalmaz. Satici markali lirliniine 6zgii bir magaza tarz1 yaratmak isteyebilir. Markaya mevcut
araci, Ozgiir Ureticilerden daha uygun fiyata {riin alabilir. Ayn1 zamanda bir sozlesme
olusturup fiyat indirimi alabilir. Bu vesile ile iiretici {irliniin reklam ve pazarlama isleri ile

ugragsmayacagi i¢in daha uygun fiyata malini satabilir. (Tiirk,2004:58).

1.1.3.3.Tiiketiciler Agisindan Faydalar

Markanin tiiketici i¢inde faydalari bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir.

e Marka satin alan kisinin kalitesini yansitir.

e Marka tiiketiciye {irlinlin 6zelliklerini yansitir ve tiiketiciye giiven saglar.

e Markal1 bir iirlin alinmasi, satin alinan {iriiniin garantisini arttirip, satin alma sonrasi
da tirtinii bu giivenin devam edecegini bilir.

e Marka, iriinii diger alternatiflerinden ayrigmasini ve iriin satin alinmasinin

devamliligini saglamaktadir. (Tiirk,2004:59).

1.1.3.4. Toplum Agcisindan Faydalar

Toplum agisindan markali {irlinlin faydalarinin ve zararlarinin oldugu diisiiniilmektedir.
Toplum acisindan zararlart markal iirlinlerin ¢esitlilik adi1 altinda gereksiz ve gergek dist
iriin c¢esitliligi ve pazarlama maliyetlerinin arttigin1 belirtmektedir. Bu durumu gereksiz
pahali bir {iriin haline getirebilir. Ayn1 zamanda markalagmis tiriinlerde fiyat sabitliginin de
goriildiigl bilinmektedir. Birde markalasan iiriiniin kalitesini arttirmaya ve muadillerinden
korumak i¢in yenilikler getirmesine sebep vererek faydalida olabilecegi bilinmektedir.

(Tiirk,2004:59).

1.1.3.5. Markanin pazarlama Ac¢isindan Faydalari

Pazarlama faaliyetlerinin bir avantaji da satin alan kisi nezdinde iiriin daha kolay
tanimlanmasini saglamaktadir. Bir {iriiniin standart Uriinlerden ayirt edilmesinin diger bir
tabiri de marka olarak bilinmektedir. Bir iirtinii markalastirmak ya da markalastirmamak

firma yoneticilerinin kararindadir. Uriin, markalastiktan sonra markanin bir parcasi



olmaktadir. Bu durum markalasan {riiniin pazarlama aktivitelerini belirlemede ve satig

arttirma uygulamalarinda ¢ok bir role sahiptir. (Tiirk, 2004:60)

1.2. MARKA iLE iLGIiLi TEMEL KAVRAMLAR

1.2.1. Marka Degeri ve Marka Denkligi

Marka degeri ile marka denkligi kavramlart zaman zaman farkli anlamlar tasimaktadir.
Bazen markanin tiiketici tarafindan algilanan degeri, bazen de markanin finansal degeri
olarak algilanir. Marka degeri, markanin piyasa ve finansal degeri olarak bilinmektedir.
Marka degeri ayn1 zamanda ismine ve logosuna ddenecek fiyat marka degeri olarak bilinir.
Omegin; Bosch markasina sahip bir kurum almak istersek Bosch ismi i¢inde ayr fiyat
0dememiz gerekir. Marka degeri Markanin satin alan kisilerin goziindeki degeri, pazar payz,

giicli, imaj1, karlilig1 gibi faktorler goz oniinde tutulur.

Marka denkligi ise, isletmenin, iirline veya hizmete, marka adinin veya semboliiniin eklemis
oldugu degerler toplamidir. (Aaker,1991:15) Marka denkligini olusturan bu toplamda dort

unsur oldugu bilinmektedir. Bunlar;

1. Algilanan Kalite: Tiketicinin amacina bagli olarak, iriin ya da hizmetin rakipleri
karsisindaki genel kalite veya Ustiinlikk algisidir. Soyut diizeyde ve tiiketici zihninde

gerceklesmesi nedeniyle algilanan kalite, gergek iirlin kalitesinden farklilik gosterir.

2. Marka Cagrisimi: Markanin algilanan degerini arttiran ¢agrisimlarin se¢iminde markalar,
genellikle tirtin 6zellikleri ve tiiketici faydalarini 6ne ¢ikaran ¢agrigim tiirlerini tercih ederler.
Ornegin; Coca Cola ferahlik, Mercedes-Benz performans, statii ¢agristirirken Volvo
giivenlik c¢agristir. Marka degeri, beraberinde belli pozitif marka ¢agrisimlar ile

tilkketicilerin markaya karsi olumlu yonde 6n yargili davraniglarini getirir.

3. Marka Farkindaligi: Yardim edilmemis hatirlama ve asinalik ile 6lgiilebilen farkindalik,
tilkketicinin gereksinimi ile markanin adi, logosu, karakteri, ambalaji, sundugu yararlar vb.

bicimsel ve igeriksel 6zelliklerinin birlesimi olarak ifade edilebilir.



4. Marka Sadakati: Miisteriler ve firma arasinda marka yoluyla kurulan bag uzun dénemli
karm hedeflendigi durumlarda sadakate dontstiiriilmelidir. Markanin esinlendirdigi sadakat

ile uzun vadedeki basar1 potansiyeli birbirlerine paraleldir.

Algilanan
Kalite

WVERE MARKA Marka

Farkindahgi DEGERI Cagrisimi

\EILE]
Sadakati

Sekil 1.1 Marka degeri boyutlar1 (Aeker, 2009:39)

Keller’e gore (1993) marka degeri, marka bilgisi ile dogru orantilidir. Marka bilgisi, marka
imaj1 ve marka tanmirhiginin toplamdir. Keller’ e gore marka taninirhigi, miisteri
memnuniyeti ve benzersizliktir. Marka 6zellikleri, {irtin ile iliskili direk ya da indirek 6zellik
olarak adlandirilir. Marka faydasi, markanin tiiketiciye sagladigi duygusal ve sembolik

faydalardir. Marka etkisi, tiiketicinin markaya olan tutumudur.

Isletmenin miisteri potansiyeli ile iliskili olarak, hizmet ve iiriinlerinden elde edilen degere

eklenen veya c¢ikarila, markayla, marka ismi ile veya sembollerle iligkili varlik ve



yiikiimliiliikleridir. Tiiketici zeminli marka degerinde, tiiketicilerin marka bilgisine bagh

olarak markayla iligkili pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkilerle markaya sahip olmayan

bir iiriine iliskin pazarlama ¢abalarina verdikleri tepkilerin karsilastirilmasiyla belirlenmekte

olan farkli bir etki olarak tanimlanmaktadir. (Kogak ve Ozer, 2004)

Markanin degeri, algilanan kalitesine, markanin farkindalik derecesine ve toplam miisteri

memnuniyetine baglidir (O’Neill ve Mattila, 2004:156-165).

Marka degerinin en 6nemli ilkesi tiiketicinin {irtin hakkindaki diistincesidir. Marka degeri iki
tiir degerle anlatilabilir. Bunlardan ilki yapisal degerdir. Uriin, fiyat ve ambalajin dagitimla

birlikte 6l¢iilmesi marka imajidir. Digeri ise eklenen degerlerdir.

Bazi marka deger gostergelerini soyle siralayabiliriz:

Marka farkindaligi, pazar payi, fiyat esnekligi, marka duyarliligi, liderlik, markaya dair
iletisimde zaman i¢inde tutarlilik, imaj nitelik oranlar1 ya da niteliklerin oranlanmasi,

dagitim, fiyatlama, iiriin kalitesi ve iiriiniin yeniligi, marka bagimliligi.

Marka degeri, isletmelerin sahip oldugu énemli bir finansal varliktir. Isletmelere rekabette
avantaj saglar. Kuvvetli marka adlar tiikketicilerin markaya bagliligin1 yonlendirir ve yaratir.
Marka degeri ile yogun rekabet ortamlarinda markaya bagimlilik pekistirilebilinir. Bazi
rekabetci pazarlarda markanin adi yeni rakiplerin girmesini onleyebilir. Bu tarz durumlar

firmanin rekabet giiciinii arttirabilir.

Marka degerini artirmak i¢in yapilmasi gerekenlerden bazilar1 sunlardir: (Turkel,

www.pazarlamamakaleleri.com, 2008).

Tiiketiciyi Dinlemek: Ilk olarak, markanin her unsurunun tiiketiciyle ilgisi olmas1 gerekir.

Markanin tiiketici isteklerine gore olusturulmasi gerekir.

Duygusal Bag Kurmak: Markanin 6nce kalbe sonra beyne hitap etmesi gerekir.



Markanin tiiketiciyle kurdugu bag duygusal bir bagdir. Bu rakamlarla agiklamaz. Duygusal

gercekler lizerine konumlandirilan markalar daha degerli hale gelecektir.

Basit Olmak: Marka tiiketiciler tarafindan kolayca algilanabilmelidir. arka basit olmali ki
dinsel, mekansal ve kiiltiirel farkliliklara ragmen herkes i¢in kolay anlasilir olsun. Markanin
sadece basit olmasi1 da yeterli degildir. Bu markanm tiiketiciye hizla algilatilmas1 gerekir.

Isletmenin belirtmek istedigini basit ve hizl1 belirtmesi gerekir.

Soziinti Tutmak: Markanin tiim 6zellikleriyle sirkete ait olmasi saglanmalidir. Yani marka,
iriinlin vaat ettigi tim Ozellikleri iistiinde tagimalidir. Sirkete ait olmalidir. Bu sayede

tilketiciler hayal kirikligina ugramaz ve marka tiiketicilerden giiven kazanir.

Tiim Duyulara Hitap Etmek: Marka 5 duyuya birden hitap etmelidir. Ornegin bir restorana
girildiginde tiiketici eger kotii bir koku duyuyorsa restoranin markasi ne kadar iyi olursa
olsun markanin degerinin artmasi miimkiin degildir. Tabii ki her {irliniin hisse ve kokuya
yonelik bir stratejisi olmayabilir. Ama bunu bir sekilde basarabilirlerse, marka degeri

katlanarak artacaktir.

Mesaji Tekrarlamak: Markay1 bir kez konumlandirdiktan, bu markanin tiiketiciye ne ifade
ettigini bir kez oturttuktan ve tiiketiciye verdigimiz mesaj1 net sekilde belirledikten sonra

geriye kalan sey bunu siirekli tekrar etmektir.
1.2.2. Marka Farkindalig1

Markanin farkindaligy, iletisim stirecinde temel ve gerekli bir unsur olarak tanimlanmaktadar.
Miisteri ile iletisimin etkili olmasi i¢in miisterinin marka farkindaligr olmalidir. Marka
farkindaligi ayni zamanda satin alma siireci i¢inde Onemlidir. Marka farkindaliginin

olmamas1 marka tercihi ve satin alma siirecinin de olmamasina sebep olur.

Marka farkindaligi, markanin tiiketici zihninde aldigi yer diger bir agiklamayla marka
kimligi olan sembol ve logo vb. degerlerin nasil basari ile gerceklestigidir. Bu durum marka

satin alma siirecinde diger markalardan ayirt edilmesi ve satin alma siirecinde olumlu bir rol
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oynamasina sebep olur. Marka farkindaligi, markanin tanmirligi ve hatirlanirhi

ozelliklerinden olusmaktadir (Keller, 1993:2)

Marka hatirlanirligl, satin alma karar1 veren kisiye {iriin siiflandirilmasi sdylendiginde
aklina o marka geliyorsa marka hatirlanirh@ var demektir. Bu durum markalar i¢in ¢ok
onemlidir. Ciinki alternatif markalar igerisinde avantajli duruma gecilir. Bu durum
markalagmak isteyen iiriin veya hizmetler i¢in lizerinde calisilan ve Snem verilen bir

kavramdir.

Marka taninirligi; gegmiste markayi satin alan kisi bu {iriin veya hizmet hakkinda fikri,
bilgisi varsa tiiketici aklinda yer etmis ise bu marka taninirligi olarak bilinmektedir. (Cakirer,
2013:36).

Marka farkindaligi, miisterinin zihnindeki markanin giicii anlamina gelmektedir (Alkibay,

2005:86).

Farkindalik Slgtimiinde kullanilan marka farkindaligi diizeyleri ise, su basliklar altinda

siralanmaktadir (Uztug, 2002:29; Aaker, 1996:10):

- Tanimrhk

- Hatirlama

- Hatirlamada ilk marka olma

- Marka baskinligi

- Marka bilgisi

- Marka kanist

Diger bir goriise gore, marka farkindaligimi etkileyen faktorler alti baglik altinda
toplamaktadir. Bunlar; marka ismi, logo, semboller, kisilik 6zellikleri, ambalajlama ve

slogandir (Scott, 2002:203).
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1.2.3. Marka imaj1

Tiiketicilerin ve sirket sahiplerinin zihninde yer alan marka yansimasidir.

Bir iiriin, marka, sirket veya iilke tarafindan verilen mesajlarin tiiketici ve sirket sahipleri
tarafindan nasil algilandigin1 gosterir. Marka imaji1, pazarlama iletisim faaliyetleri de dahil

olmak iizere bir¢ok faktdr sonucu ortaya ¢ikar (Roll,2011: 111).

Marka imajin1 olusturan tiiketici ¢agrisimlarini etkileyen faktorlerin bir kismi tirtin temelli
bir kismi pazarlama iletisimi temelli ve bir kismi1 kurumsal imaj temelli vb. olarak
tanimlanmaktadir. Bir miisterinin zihnindeki marka imajinin, yaygin bir kabul ile dort tiir

kaynaktan etkilenerek olustugu sdylenebilir (Erdil ve Basarir, 2009:218).

Deneyim: Tiiketiciler genellikle daha 6nceden kullandiklari triinlerin markasimi zihinde

olusan ¢agrisimlar sayesinde imaj belirleyici olarak yorumlayabilir.

Kisisel Cevre: Arkadaslar, meslektaslar ve sosyal ¢evre bir iiriinii veya hizmeti kullandiktan
sonra deneyimlerini paylastiginda olusan marka algist iiriin veya hizmetlerin tiim

segmentleri i¢in etkili olabileceginden marka imajinin olusmasinda etkilidir.

Tiiketici kiitlesi: Tiiketici kiitlesi tarafindan olusan marka imaj tiiketici raporlar1 veya kitle

iletisim araclar1 sayesinde olusabilir.

Ticari aktiviteler: Reklam, ambalaj ve tutundurma g¢abalari markanin imajini ve olusturmak

istedikleri tiiketici algisin1 kullanicilara aktarmada oldukga etkin ticari araglardir.

Rekabet eden markalar arasinda Oylesine benzerlikler vardir ki bir markay1 digerlerinden
farkli kilmak i¢in 6zgiin bir nitelik bulmak olduk¢a zordur. Dolayisiyla, {iriiniin islevselligi
veya performansin1 vurgulayarak marka imaji olusturmak giiclesmektedir. Bu durumda,
pazarlama iletisimi, 6zellikle de reklam, tiiketiciler i¢in farklilasmay1 saglamada temel

aractir. Marka imaj1 kavramu ile ilgili olarak baslica ii¢ 6geden bahsedilmektedir.

Bu 6geler soyle agiklanabilir: (Demir, 2006:18)
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Bilgilenme Diizeyi: Gerek teknoloji konusundaki gelismelerden gerekse egitim diizeyindeki
artislardan kaynaklanan kisilerin bilgilenme diizeylerinde olusan farkliliklar bir mal veya

hizmeti satin alma kararin etkilemektedir.

Sahip Olunan Yargilar: Insanlarin herhangi bir konuda zihinlerinde degisik kanallardan
edindikleri bilgiler disinda, daha ¢ok nereden kaynaklandiginin saptanmasi gii¢ olan; kisi,
konu veya objelere yiikledikleri degerler mevcuttur. Genellikle basmakalip fikirler seklinde

olup, algilama ve yorumlama stirecinde belirleyici rol oynarlar.

Olanak ve Hizmetler: I¢inde bulunulan kiiltiirel ortamdan siyasal yaprya, ekonomik giicten
tarihsel gecmise kadar pek cok konuyla ilgili olarak kisilerin sahip olduklari imkanlarla
ilgilidir.

1.2.4. Marka Cagrisimlari

Markalar, satin alinmalar1 arttikga olumlu hisler, yeni olumlu diisiinceler olusur ve
tiikketicilerin bilinglerin etkiler. Bu diisiinceler tiiketici hareketlerini etkiler ve satin alama
kararin1 olumlu yonde etkiler. Bu kavramlar ¢ok basit gelebilir ancak farkli tiikketici tutumlari
ile etkilenen ve birgok alternatifin yer aldigi bir durumdur. (Davis, 2011: 123,
Demirtiirk.2016:81).

Marka gagrisimlart genellikle gegmiste tercih edilmislik ve reklamlarda verilen mesajlarla
olugmaktadir. Bazen iiriinii direk kullanmakla bazen de gozlemle olusur. Olumlu
cagrisimlart stirekli satin alma egilimi olan ve sadik tiiketici yaratmay:1 saglar. Yapilan
caligmalar gostermistir ki {irlin veya hizmetle ilgili cagrisimlar ne kadar pozitif ve giiglii ise
markanin stirekliligi de o derece fazladir. Ayrica tiiketiciye dogrudan temas eden kisilerin
begenilen ¢agrisimlari tekrar ederek faydali cagrisimlart giindemde tutmalidir. (Hollis,2011:
28).

Marka cagrisimlart miisteriler i¢in satin alamda etkili iken, firmalar i¢in ise olumlu algi
yaratmak i¢in ve tirtinlerinin taleplerini artirmak i¢in kullanmaktadir (Erdil ve Basarir, 2009:

219).
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Marka imaj1, pazarlamada 6nemli bir kavram olarak ele alinmasindan bu yana, marka imajt
i¢in heniiz basarili bir tanim birligine ulasilamamistir. Herzog (1963) ve Newman (1957)
tarafindan yapilan tanimda, marka bilinirliligi ile baglantili bir ¢agrisimlar ag1 hatiza modeli
esas alinir. Buna gore marka imaji, tiiketici hafizasinda yer eden marka c¢agrisimlar olarak

ele alinmaktadir (Keller, 1993;3).

1.2.5. Marka Kimligi

Bir insan kimligi, o insan i¢in yon, amag¢ ve anlam saglamaya yarar. Su sorularin ne kadar

onemli oldugunu diisiinlin: Temel degerlerim nelerdir? Neyi temsil ediyorum?

Nasil algilanmak istiyorum? Hangi kisilik 6zelliklerimi yansitmak istiyorum? Marka i¢in de
benzer olarak yon, amag¢ ve anlam saglar. Bir markanin stratejik vizyonu i¢in 6nem tasir

(Aaker, 2013:84)

Marka kimligi, tiikketicilerin aklinda markaya karst iliskilendirdikleri her seyi kapsamaktadir.
Yani misteriler tarafindan nasil algilandiklarinin 6ziidiir. Giiglii bir marka kisiligine sahip
olmak, tiiketicilere giiven verir, hislerini etkiler, o markay1 satin almasi i¢in nedenler sunar,

tiiketicinin tiriine veya hizmete kars1 hislerini etkiler (Cifci ve Cop, 2007:72).

Giiniimiizde markanin kendine ait bir kimligi vardir. Artitk markalar bir malin nerede
tretildigini gostermek i¢in islenmis demirlerden ya da bir somun ekmegin {izerindeki
etiketten ibaret degildir. Artik markanin bir adi, yan adlar, rengi, grafik tasarima, sesi, kelime
haznesi ve tecriibesi var. Markanin artik kendine ait bir kimligi var. Bir marka her yeri
kusatir. Markanin da bir kimligi, tasarlanan bir imaji1, digerleri tarafindan algilanma bigimi
ve ebeveynleriyle bir iliskisi, kardesleri, daha fazla taniyip etkilemek istedikleri vardir

(Uniisan ve Sezgin, 2007: 136).

Marka kimligi; sirketin markaya, markanin benzersizligine, anlamina, degerlerine ve
pazardaki konumlandirmasina yonelik stratejik plani tanimlar. Yonetim kurulunun,
markanin miisteriler ve hissedarlarca nasil algilanmasini istedigini gosterir. Marka kimligi,
markaya yonelik stratejik kurallardan olusur ve genel is stratejisiyle yakindan iliskilidir

(Roll,2011: 111).
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Miisterilerini, rakiplerini ve kendisini analiz eden isletme, marka olustururken oncelikle
marka kimligini net bir sekilde belirlemelidir. Marka kimligi, isletmelerin miisterilere
sunduklar1 tiim hizmetlerin toplamini ifade eder. Bu, var olan 6zellikleri, katkilari, faydalari,
performansi, kalitesi, tecriibesi ve markaya sahip olundugundaki degeridir. Marka kimligi,
isletmelerin miisteriler gézlinde nasil algilandiklarinin 6ziidiir. Giiglii bir marka kimligi

olusturmak isletmeye pek ¢ok agidan gesitli faydalar saglayabilir (Aaker, 1995:209):

- Farklilasmay1 saglar

- Misteriye, satin almak icin sebepler sunar

- Miisteriye tutarlilik ve giiven asilar

- Miisterinin tiriine kars1 hislerini etkiler

- Marka yayma i¢in saglam temeller sunar

- Isletmeye pazarda giiclii bir konumlandirma saglar.

1.2.6. Marka Kisiligi

Keller’e gore marka kisiligi, insana ait kavramlarin markaya uygulanmasidir. (Keller,
2003:444). Bir diger tanima gore ise marka kisiligi, “markayla eslestirilebilen insani
kavramlar’’dir (Aaker, 1997:347).

Markanin logosu, ismi, reklam tarzi gibi kavramlarla liriin veya hizmeti cagristiran

stratejilerle marka kisiligi olusmaktadir. (Aaker, 1997:348).

Marka kisiligi; satin alan kisi ve iiriin arasinda olusan bir birliktelik ve satin alan kisinin bir
markay1 tanimlamastyla olusan kavramdir. Marka kisiligi, satin alma kararimi veren kisinin
markanin nasil oldugunu degil, nasil hissettirdigini ifade eder. Satin alma kararini veren

kisiler markalara insani 6zellikleri konumlandirmaktadir.
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Satin alma kararini veren kisi marka kisiligi ile marka arasindaki iliskiyi kuran kisidir. Birde
marka kisiligi ile satin alma kararini veren kisi arasinda bir iligski kuruldugunda satin alan ve
marka iligkisi kurulmus olur. Reklamlar bu konuda en giizel araglardir. Satin alma kararini
veren kisiye dogru mesaj ve algilama argiimanlari iletildiginde marka kisiligi ve tarzi olusur.

Bazi unsurlar marka kisiligini igerir. (Keller, 2003; Aaker, 1997)

e Zorluklara direnglilik: Disa doniik, erkeksi, batili, giiclii, dayanikli olma

e Heyecan vericilik: Cesur, heyecanli, enerjik, geng, yaratici, 6zgiir, cagdas

e Yeterlik: Giivenilir, sorumluluk sahibi, verimli, zeki, basaril, lider, kendine giivenen

e Iictenlik, samimiyet: Gergekei, diiriist, yararli, neseli, duygusal, dost canlis

o Kiiltiirliiliik: Goz alici, iddiali, st diizey, ¢ekici, 1yi goriiniime sahip

Marka kisiligi, markanin kendisini insani 6zelliklerle 6zdeslestirmesidir. Insanlar markalarmn
bu 6zellikleri lizerinden, kendilerine en yakin bulduklar1 markalara sempati duyarak marka
tercihlerini belirlerler. Bundan dolayr markanin kisiligini meydana getirirken markalarin
hedef kitlelerini goz ardi edilmemesi ¢ok 6nemli bir faktordiir. Tiketiciler, markayla bu

kisilik sayesinde iliski kurar ve markaya kars1 duygusal olarak bir seyler hissedebilir.

Marka yas, toplumsal ve ekonomik simif gibi kisilik ozellikleri ile iligkilendirilerek
tilkketicinin iirlinle 6zdeslesmesini saglar. Markanin kisiligi, marka adi, sembolii, reklamlari,
fiyat ve dagitim kanallar1 ile bigimlenmektedir. Giiglii bir marka meydana ¢ikarabilmek i¢in

marka kisiligini dogru olusturmak ¢ok énemlidir (Can,2007: 231).

Marka yas, cinsiyet, sosyoekonomik durum gibi ozellikleri ile degerlendirilebilinirken,

duygusallik, ilgi, sicaklik, miitevazi, diiriist gibi kisi 6zellikleri ile de degerlendirilebilinir.
Ornegin;

- Marlboro erkeksi bir yapiya sahipken, Virginia Slims kadins1 bir yapiy1 temsil etmektedir.
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- Apple geng bir yapiya sahipken, IBM, Apple’a gore kismen daha uzun siiredir sektdrde
oldugundan daha yagh olarak algilanmaktadir.

- American Express gosterisli bir yapiya sahipken, Discovery Card daha miitevazidir.

(Aaker, 1997)

Tiiketiciler satin aldiklar1 markalar ile arasinda duygusal bag kurduklarindan, tiiketiciler

aldiklar tirtinler ile kendi kisilik 6zelliklerini belli edebilirler.

Ryckman’a gore kisilik kavrami; biyolojik ve ¢evreden gelen sosyal faktorlerin biitiiniidiir.
Kisinin davranig bicimi, diiglinlisii, yetenegi, egilimleri ve yonelimleri gibi ruhsal
durumlarinin, karakteristik 6zelligi oldugunu belirtmistir. Marka kimligini ilk benimseyen

sektorlerden arasinda Amerikan Tiitiin Endiistrisi yer almaktadir. (Aktuglu, 2004)

Aaker’m (1997) olusturdugu marka kisiligi boyutlart Olgedi, Amerika Birlesik
Devletleri’ndeki tiiketici algilamalarina gore marka kisiligini 6l¢gmeye odaklanmistir (Aksoy
ve Ozsomer, 2007:3). Aaker vd.’nin (2001:12) ise var olan marka kisiligi 6l¢egini farkli iki
iilkede (ispanya ve Japonya) test ettikleri ¢alismanin sonuglarma gore, bir tiikketim sembolii
olarak markalarin hem kiiltlirleraras1 hem de kiiltiire 6zel birtakim anlamlar1 belirlenmistir.
Dolayisiyla, kiiltiire 6zel anlamlarinin ortaya ¢ikmasi i¢in, marka kisiligi 6l¢eginin farkl

kiiltiirlerde test edilerek gelistirilmesi gerekmektedir.



Tablo 1.1 Marka Kisiligi Olgeginde Kullanilan Ozellikler
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OZELLIKLER ALT BOYUTLAR BOYUTLAR
Gergekei (down to earth) | 1a | Gergekei (down to earth)
Aile Odakli (family la
oriented)
la
Kasabal1 (small town)
1b | Diiriist (honest)
Diirtist (honest)
1b Samimiyet
Samimi (sincere) . (sincerety)
1
Gergek (real)
1c | Saglikli (wholesome)
Saglikli (wholesome)
1c
Orijinal (original)
1d | Neseli (cheerful)
Neseli (cheerful)
1d
Duygusal (sentimantel) .
1
Arkadasca (friendly)
Yigit (daring) 2a | Yigit (daring)
Heyecan Verici 2a
(excitement)
2a
Moda Olan (trendy)
2b | Canli (spirited)
Canl1 (spirited)
2b
Serin Kanli (cool)
2b Heyecan Verici
Geng (young) (exciting)
2c | Yaratici (imaginative)
Yaratici (imaginative) )
c
Essiz (unique)
2d | Cagdas (up to date)
Cagdas (up to date)
2d
Bagimsiz (independent) ]
2

(Cagdas (contemporary)
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Giivenilir (reliable) 3a | Gilivenilir (reliable)
Caligkan (hardworking) 3a
Giivenli (secure) 3a
Zeki (intelligent) 3b | Zeki (intelligent) Yetenek
(competence)
Teknik (techinical) 3b
Ortak (corporate) 3b
Basaril1 (successful) 3c | Basarili (successful)
Lider (leader) 3c
Kendinden Emin 3c
(confident)
Ust Sinif (upper class) 4a | Ust Sinif (upper class)
Goz Alict (glamorous) 4a
Yakisikli, Giizel (good 4a Seckin
Looking) (sophistication)
4b | Cekici (charming)
Cekici (charming)
4b
Kadinsi (feminine)
4b
Nazik (smooth)
Dissal (outdoorsy) 5a | Dissal (outdoorsy)
Erkeksi (masculine) 5a
Batili (western) 5a Sert (ruggedness)
Giiglii (tough) 5b | Guglii (tough)
Sert (rugged) 5b

Kaynak: Jennifer AAKER (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing
Research, 34 (August), s.3

Aaker (1997) tarafindan gelistirilen marka kisiligi 6lcegi boyutlari, alt boyutlari ve boyutlar
6lgen maddeler Tablo 1.1°de gosterilmektedir. Tablo 1.1 incelendiginde, dlgegin bes boyut,
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15 alt boyut ve 42 maddeden olustugu goriilmektedir. Marka kisiliginin samimiyet ve
heyecan vericilik boyutlari; 4 alt boyuttan olusmakta ve bu boyutlar 11 madde ile
Olctimlenmektedir. Yetenek boyutu ise 3 alt boyut ve bu boyutlar1 6lgen 9 maddeden,
seckinlik boyutu; 2 alt boyut ve bu boyutlar1 6lgen 6 madde ve sertlik boyutu; 2 alt boyut ve
bu boyutlart 6lgen 5 maddeden olusmaktadir. S6z konusu marka kisiligi 6lgegi hem
pazarlama ve marka literatiirii hem de marka ile iliskili diger disiplinlerde yiiriitiilen

akademik calismalarda siklikla kullanilmaktadir.

Aksoy ve Ozsomer (2007:3) yaptiklar1 ¢alismada Tiirkiye’de algilanan marka kisiligini
belirlemek i¢in kullanilabilecek boyutlari, Tiirk kiiltiirii ve Tiirkgeye 6zgii kisilik sifatlarini

belirlemeye ¢alismislardir.

Tablo 1.2 Tiirkiye’de Marka Kisiligini Olusturan Boyutlar

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
Kaliteli Eglendirici Hesapli Maskiilen
Profesyonel Eglenceli Miitevazi Asi
Basarili Neseli Geleneksel Kadinsi
Isini iyi yapan Hareketli Tutumlu Satafatl
Giivenilir Hayati seven Klasik

Prestijli Sempatik Muhafazakar

Kendine giivenen Ozgiirliikgii Aile odakl

Iddial1 Cevik

Bildik Geng ruhlu

Saglam Ding

Global Geng

Istikrarli Tutkulu

Iyi Sportif

Orijinal Bastan ¢ikarict

Kaynak: Lerzan AKSOY ve Aysegiil OZSOMER (2007). Tiirkiye’de Marka Kisiligi
Olusturan Boyutlar.12. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildirisi-Sakarya Universitesi, s.13
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Tablo 1.2°de yer alan marka kisiligi boyutlari, kisiligin kiiltiire gore nasil farklilagtigini
gostermesi bakimindan onemlidir. Aaker (1997) tarafindan 6nerilen 6l¢ekten farkli olarak
Aksoy ve Ozsomer (2007) dort boyut dnermektedirler. Bu boyutlar ve bu boyutlar1 lgen
maddeler arasinda Aaker’in (1997) calismasi ile paralellikler olsa da belirlenen ana
boyutlardan sadece heyecan benzerlik gostermektedir. Bu tezde yiiriitiilen alan
arastirmasinda literatiirde siklikla kullanilan bir 6lgek olmasi bakimindan Aaker’in (1997)

marka kisiligi 6l¢egi temel alinmistir.

1.2.7. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma, firmalarin triinlerini pazarlayacagi hedef pazarda, potansiyel
misteriye sunacagi iriin veya hizmetin nasil olacaginin belirlenmesidir. Markanin diger

firmalardan ayrigsmasini saglar. (Bradley, 1995:549).

Marka icin konumlandirma yapilmaz ise tiiketicinin aklinda bir yer alamaz.
(Elitok,2003:66). Ancak basarili bir konumlandirma iiriin yiiksek satislar yapmasina
yardimci olur. Pazarlama yoneticileri markalart i¢in dogru konumlandirma yapmazlarsa
miisteri iirlinli karistirabilir. Hatta alternatif {iriinler arasinda olumsuz bir yere sahip olur.

(Bradley, 1995:550).

Firmalar i¢in ¢ok O6nemli olan bir kavramda marka konumlandirmadir. Bu yiizden bu
unsurun ¢ok 1iyi sindirilmesi gerekir. Birbirine benzer lriinler tiiketici algisinda farkl

konumlandirilabilinir. Dogru bir konumlandirma firmalara bazi olumlu 6zellikler katabilir.

Marka, tiiketicilere sundugu dogru konumlandirma ile miisterilerin aklinda iyi bir yer
edinebilir. Bundan dolay: firmalar yeni miisteriler kazanabilir. (Elitok,2003:78). Marka
konumlandirmasi, firmalara marka icin yeni ve alternatif pazarlama argiimanlar
tiretmelerini saglar. (Aaker, 1996:201-202)

1.2.8. Marka Baglilig1

Bazi durumlarda satin alma kararini veren kisi veya kisiler kararsiz kalabilir. Bu kararsizligin

nedeni, markadan beklenen performansin karsilanip karsilanmamasi, 6denen bedelin
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karsiliginin alinip alinmamasi, ¢evresel olarak kabul goriip gormedigi olarak bilinmektedir.
Bu nedenlerin sayis1 artikca tiiketiciler markay1 siirekli olarak se¢cmemektedirler. Buna
karsin parasal olarak Odenen bedelin fazla olmasi ve buna karsilik olarak istegin
karsilanmamas1 tiiketiciyi eskisi kadar markaya bagli tutmaz. Bu baghlik azaldiginda
tercihler degismektedir. Marka bagliligi, markanin siirekli olarak tercih edilmesi ve markaya
olan isteklik hissidir. (Taskin ve Akat,2012: 132).
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BOLUM 2. TUKETiCi DAVRANISI

2.1. TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Pazarlamanin amaci, potansiyel miisterilerin isteklerini karsilayan ve onlart mutlu etmektir.
Bu dogrultuda pazarlamacilarda satin alma kararini veren kisilerin, topluluklarin istek ve
ihtiyaglarint karsilamak igin ¢aba harcarlar. Bunu yaparken de {irlin veya hizmetlerin satin

alinmasinda karar verirlerken nasil karar verdiklerini aragtirmaktadirlar. (Kotler, 1984:171).

Tiiketici davraniglarina goz attigimiz da satin alma kararini veren kisi veya kisilerin arzu ve
taleplerine karsilik vermek icin Triinlerin veya hizmetin kullanilmasina yonelik
aktivitelerden olusur. Baska bir ifade ile kisilerin {irlinleri satin alirken veya kullanirken
direk olarak etkilendikleri veya etkiye neden olan etkinlikleri belirleyen bir siiredir.

(www.gazi.edu.tr, 2008)

2.1.1. Sosyal Faktorler

2.1.1.1. Kiiltir

Kisinin hayatini devam ettirdigi bireyler toplulugunun kiiltiirti, kisinin kiiltiirii tizerinde ¢ok
etkisi vardir. Bu etki kisilerin yasam tarzlarimi bigimlendirecek kadar etkilidir. Bu durum
g0z Oniinde bulunduruldugunda hizmetler veya {irlinler bireylerin olusturduklar: kiiltiire

uygun yapiya sahip olmalidir. (Odabas1 ve Baris, 2013: 316)

2.1.1.2. Aile

Aile, dogumdan hayatimizi tamamladigimiz zamana kadar beraber yasadigimiz bireyler
toplulugudur. Bircok davranisimiza etki ettigi gibi iiriin ve hizmet se¢imlerimizin
sekillenmesinde de biiyiik rolii vardir. Aile igerisinde iirlin veya hizmetin se¢iminde bireyler
birbirlerinin kararlarina yon verebilirler. Uriin veya hizmeti kullanan, satin alan ve satin
alinma asamasinda karar veren kisiler farkli olabilir. Ailenin bireyleri kadar aile yapisinin

da etkisi vardir. (Odabasi ve Barig, 2013: 310).



23

2.1.1.3. Sosyal Sinif

Pazarlamay1 bolimlendirirken sosyal sinif ayrimi yararl olabilir.

Sosyal smif, pazarlama aktivitelerinde kullanilirken g¢ok dikkatli olunmalidir. Dikkat
edilmesi gereken birinci husus, toplumlarin igerdikleri grup sayilari, bu gruplarin net ve
teorik bir sekilde agiklanmasi ve kisinin grup degistirmede karsilagabilecegi zorluklara ya
da kolayliklara gore farkliliklar gdstermektedir. Ikinci olarak, ABD’de kabul géren bir
sosyal sinif ¢alismasinin her iilkede kabul gérmeyecegi bilinmelidir. Bundan dolay1, her

toplum kendi sartlar1 igerisinde incelenmelidir. (Odabas1 ve Baris, 2013: 311).

2.1.1.4.Referans (Danisma) Gruplari

Referans (danigsma) gruplari; bireylerin ya da tiiketicilerin davraniglarini, fikirlerini, deger
yargilarin1 ve tutumlarii direkt veya dolayli etkileyen topluluklardir (Tek, 1999; Mucuk,
2004). Bir sosyal grubun, referans grup denilmesi igin bir sosyal grubun bireylerin
davraniglari iizerine bir yonlendirmesinin olmasi gerekir. Siyasi partiler, dernekler, mesleki
kuruluglar ve kliipler ile beraber aile bireyleri, arkadas ¢evresi, doktorlar ve eczacilar ile
iligkilerin daha bigimsel ve kisisellikten uzak oldugu gruplarda birer referans grubudur.
(Comert ve Durmaz, 2006; Mucuk 2004). Danisma gruplarinin i¢inde, oncii, fikir liderleri,
yenilik¢i, takip edilen, merak uyandiran, danisilan, gozlemlenen, tecriibe ve fikirlerine deger
verilen, i¢inde ilgili konu ile ilgili kisi veya kisileri barindiran, topluluktaki diger bireylere
kilavuz olan, onlarin diislince, tutum ve kararlarini etkileyen bir sosyal etki siirecinin bir
pargasidir. (Arslan, 2003; Karafakioglu, 2006; Odabas1 ve Barig, 2012). Bundan dolay,
danisma gruplarinin, tiiketicinin satin alma davraniglar: iizerinde de dogrudan veya dolayl
tesirleri vardir. Ciinkii tiiketici danisma grubuna sormakta, davraniglarini kilavuz kabul

etmekte ve bunlarin sonucunda satin alma davranis1 géstermektedir. (Karaca, 2010).
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2.1.2. Psikolojik Faktorler
2.1.2.1. Ogrenme

Ogrenme; insanlarin etraflarindan esinlenerek veya tecriibeleri sonucunda bazi yeni fikirler
veya tutumlar edinmesi ya da hali hazirdaki fikir ve tutumlarin farklilik gostermesidir.
Insanlar yasamlar1 boyunca her zaman yeni bilgiler 6grenmektedirler. Bu bilgiler 1s181nda
insanlar yeni tecriibeler kazanir ve buda zamanla satin alma kararini etkilemektedir. Mesela,
aligveris tarzimiz ve nasil kullanacagimiza kadar bir¢ok konuda bu fikirlere etki eder. Eger
eski bilgilerimiz bizim isteklerimizi karsilayan iiriin veya hizmeti satin almada yardimci
olmaz ise her yeni satin almada daha ¢ok vakit ve imkanimizi harcayarak yeniden 6grenmek
zorunda kaliriz. (Odabas1 ve Baris, 2013: 77). Ogrenme satin alma kararin1 veren kisilerin

tercihlerini etkilemede 6nemli bir yeri vardir. (Comert ve Durmaz, 2006).

Uriinlerini pazarlayan kisi veya kurumlar iiriin ve hizmetleri ile ilgili bilgileri satin alma
kararin1 veren kisilere Ogretirler. Bdylelikle o iiriiniin veya hizmetin satin alinmasin
saplarlar. Uriinlerini pazarlayan kisiler icin potansiyel miisterilerinin dgrenme tarzlari
onemlidir. Ciinkii 0grenme tarzina gore satin alma kararin1 verecek kisilere iiriinleri
hakkindaki bilgileri dogru bir sekilde aktarmak isterler. Bu mesajlarin dogru verilmesinden
sonra mesajlar tekrarlanarak satin alma siirekliligini saglayabilirler. Baz1 tiiketiciler dogru
bilgiler ve mesajlar sayesinde markanin ismini bilmeden markayr Ogrenirler. Hatta

kullanmadan bile markayi ¢agristiran mesajlari bilirler. (Aile ve Tiiketici Hizmetleri, 2012)
2.1.2.2. Giidiileme

Belirlenmis istegi karsilamak icin bir tutumu ortaya ¢ikaran kuvvete denir. Ingilizce olarak
“motive’” kelimesinden gelmistir. Giidiileme motivasyon olarak da bilinir. Bu terim
kisilerin yaptiklar1 islerin siirekliligini ve uzun siire yapilabilmesine imkan veren emeklerin
hepsidir. Tiiketici i¢in glidiilemeyi tanimlamak i¢in, nasil ve ne sekilde 6grendigini bilmek,
bu bilgiler esliginde nasil etkileneceklerini bilmek gerekir. Isteklerin karsilanmamasi
sonucunda mutsuzluk olusur. Istekleri karsilamak igin yapilan davramislar mutsuzlugu
azaltarak istekli veya istem dis1 olusabilir. Genellikle kisinin isteklerini karsilamak icin

yaptif1 tutumlar Kisinin dgrenme tarzi ile olusur. Isteklerin karsilanmasi sonucu tatmin
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duygusu yapilan davraniglara baglidir. Bu yiizden markay1 pazarlayan kisiler satin alma
kararini veren kisilerin 6grenme siireclerini iyi bilmeli ve buna gore glidiileme konusunda

aksiyon almalidirlar. (Odabasi ve Baris, 2013: 106).

2.1.2.3. Algilama

Algilama, duyu organlarimizin verimli bir sekilde kabullenmesi konusunda oldukca
Oonemlidir. Bu verileri algilama sayesinden kabullendikten sonra nasil bir davranis
sergileyecekleri ortaya ¢ikar. Algilamanin ¢ok boyutlar1 vardir. Bunlar fizyolojik, psikolojik
ve sosyal boyuttur. Duyu organlarimiz sayesinde bu boyutlar 1s18inda algilama siireci
gerceklesir. Ancak er kisinin algilama tarzi farklidir. Bu farkli algilamalara paralel olarak

verdikleri tepkilerde farkli olabilir.

Satin alma karar1 verilmeden once kisiler genellikle satin alacaklari iiriinii, hissetmek
denemek, tatmak kisacasi algilamak ve tanimlamak isterler. Satin alma kararini veren kisiler
satin alma Kararimi1 vermeden once daha fazla iirlinii anlamak, daha ¢ok {irtinii hissetmek
isterler. Bunun nedeni daha fazla duyu orgami ile iirlinii anlayarak satin alma siireci
sonrasinda isteklerini en iyi karsilayan iirlinii almak isterler. Temelinde isteklerini
karsilamak i¢in aldiklar1 iirtin hakkinda satin alma siireci sonrasinda olumsuz bir kaniya

kapilmamak istemeleridir. (Kog, 2013:100).

2.1.2.4. Kisilik

Kisileri, cevresindeki insanlardan farkli kilan, siirekli olarak sergilenen, etrafindaki
insanlarla olusturdugu Ozellikler toplamuidir. Kisiliklerine goére satin alma siirecinin
farklilastig1 bilinmektedir. Satin alma kararini veren kisi kisilik 6zelliklerine gore satin alma
karar1 vermektedir. Tiiketicilerin tercih ettikleri lirlin veya hizmet tiiketiciyi kisiligi ile

ortiismektedir. Kisiligin ortaya ¢ikmasinda dort ana unsur vardir. Bunlar:

1. Kisileri etrafindaki kisilerden en net ayiran boy, kilo, dis goriiniisii

2. Kisilerin zekasi, enerjisi, arzulari



26

3. Kisilerin sosyal ¢evresindeki kisilerin 6zellikleri ve kiiltiirel yapisi
4. Kisilerin olgunlastiktan sonra iistlendikleri gérevleri sonucu ortaya ¢ikan rolii,

Satin alam kararini veren kisilerin davranislar1 baslica bu unsurlar sonucu sekillenir. Bundan
dolay1 bu unsurlar bir biitiin olarak diisiiniilmeli ve incelenmesi gerekir. (Odabasi ve Baris,

2013: 190).
2.1.2.5. Degerler ve Yasam Bigimi

Deger ve yasam bicimi satin alma kararin1 veren kisinin tercihlerini etkilemektedir.
Tiiketicilerin deger yargilari ile {iriiniin sundugu degerin ayni olmasi1 gerekir. Ciinkii
tiketiciler kendileri deger yargilarina katki sagladiklarini inandiklar {iriinii veya hizmeti
satin alirlar. Bu deger yargilar1 satin alma siirecini de ve tiiketme siirecini toplu olarak
etkilemektedir. Deger ve yasam big¢imine paralel olarak pazarlama ¢aligmalar1 son
zamanlarda artmistir. Markay1 pazarlayan yoneticiler tiiketicilerin algisindan o markayi
kullanmaya yonlendirici mesajlar tiiketici deger ve yasam bi¢imine gore yapmaktadir.
Ornegin, Bayerin "saglikl1 yasam igin bilim" demesi satin alma kararini veren kisilerin deger

yargilarin etkilemek i¢in yapilmaktadir.

Ayrica tiiketicilerin yasam tarzlar1 da satin alma kararm etkilemektedir. Insanin nasil ve ne
sekilde yasadigi yasam bi¢cimi demektir. Yasam bi¢imi ile bir miktar kisilerin hareketlerini
ve tutumlarini gozle goriilebilen bir sekilde Olglimlenebilir ve kisilerin hareketlerindeki

stireklilikle anlamlandirilabilinir. (Demircioglu, 2012:14).
2.1.3.Demografik Faktorler ve Tiiketici Davranisi
2.1.3.1. Cinsiyet

Tiketicilerin satin alma davraniglar1 ve satin aldiklar iirin ve hizmetler erkek ve kadinda
farklilhk gostermektedir. Ornegin, tekstilde kadinlar igin gosteris 6nemli iken, erkeklerde
rahatlik 6n plandadir. Uriinsel olarak diisiiniirsen bazi iiriinleri sadece kadnlar alirken bazi

iiriinleri sadece erkekler almaktadir. Ornegin, teknolojik bir iiriin i¢in satin alma kararini
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erkek verirken, evde kullanilacak uzun vadeli bir iriniin satin alma kararini kadin
vermektedir. Son zamanlarda kadinlarin is hayatinda daha fazla bulunmalar1 satin alma

siirecinde daha etkin olmalarini saglamistir.

Kadinlar aligveriste daha fazla zaman harcarken erkekler daha az zaman harcamaktadir.
Buna paralel olarak erkekler daha hizli karar verirken, kadinlar daha yavag aligveristen keyif
alarak karar vermektedirler. Bayanlar aligveris yaparken ihtiyaglar1 olmasa da ileri doniik
bilgi toplamaktadirlar. Hatta bayanlar bir sey almayacak olsalar bile tiriinleri deneyip, yeni
irlin kesfetmeyi severler (Kog, 2013:439). Bundan dolay1 pazarlama stratejilerini belirlerken
hangi cinse satacaklarini belirlemeli ve o cinsin satin alma davraniglarina gore strateji

belirlemelidirler.
2.1.3.2.Yas

Bireyin yas1 ve belirli yas zamanlar1 istek ve ihtiyaglarinda farklilik gostermektedir. Hangi
mali alacagi, hangi hizmetten yararlanacagi, tarzinin oturmasi yasla orantilidir.
(Mucuk,2004) Her yasin ilgi ve ihtiyaglari farklidir. Ornegin, 18-20 yaslarindaki bir geng
kot pantolon tercihi ile rahatlik, kolaylik ve gencliginin disa yansima olarak goriirken, 24-
27 yaslarinda is hayatina atildiginda kot pantolonu sadece izinli oldugu zamanlarda giyecek

kot pantolonun yerini takim elbise alacaktir. (Yiikselen,2007)

Pazarlamacilar genellikle pazar béliimlendirmesi yaparken yas gruplarmi gbéz Oniinde
tutarlar ve buna uygun olarak pazar planlarini yaparlar. Bunun nedeni benzer yas grubundaki

kisilerin benzer tliketim davranis1 gdstermesinden kaynaklanmaktadir. (Tek,1999)
2.1.3.3. Gelir Durumu

Uriin ve hizmetleri satin alma siirecince gelir durumu 6nemli bir unsur olarak bilinmektedir.
Tiiketicinin gelir diizeyi ile satin alacagi {iriin veya hizmet dogru orantili olarak degisir. Az
geliri olan tiiketiciler gelirlerin biiyiik bir kismini hayatlarini1 devam ettirmek icin gerekli
tirtinlere harcarken, cok gelire sahip tiiketiciler gelirinin 6nemli kismin1 gosterisini arttiracak

araba, ev, giyim gibi {irtinlere ayirmaktadir. Gelir fazlalastik¢a hayatin1 devam ettirmek i¢in
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gerekli iiriinlere ayrilan pay azalmaktadir. Isletmeler gelir gostergeleri dogrultusunda pazara

yon vermeye ¢aligirlar. (Kotler ve Armstrong, 2010)
2.1.3.4. Egitim

Tiketicilerin {iriin veya hizmet tercihleri egitim seviyelerine gore degismektedir. Egitim
seviyesi artike¢a iirlin ve hizmetten beklenti artar, talep artar, istekler farklilagir ve tanitlan

tirtine olan ragbet farklilik gosterir. (Mucuk, 2004).
2.2. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI
Genel olarak tiiketicilerin satin alma karar siireci bes asamadan olustugu kabul edilmektedir.

e Problemin belirlenmesi

e Arastirma ve Alternatiflerin Belirlenmesi
e Alternatiflerin Degerlendirilmesi

e Satin Alma Kararinin Verilmesi

e Satin Alma ve Sonras1 Degerlendirme

Dag etkiles

Isletinenin Sosyvokulturel Cevre Durms=al Etkiler
Pazarlama Cabalar
1) Referans gruplars 1) Fiziksel etkilerx
Garca 1) Usran ve aile 2) Zamman

2) Promosyon 2) Sosyal sunf 3 Sosyal ortam

3) Fayat 3) Falinr ve alc 1) Aanag

4) DaZSmuamn Ealtar 5) Duygusal durmuan

6) Kolayiastmica
s lax

Taketic: Karnmag Vermesi

Ihtiyvac: Belirleme P=ikolojik Disaplhin Kigisel Faktorler
Satin Almma Oncesi 1) NMotivasyon 1) Ekonomik
- = -
—— PR 2)  Algilama Durum
W <« -— 3) Ofrenime 2) Yagam Tarz:
Alternatiflerin 4> 1\:I$illk 3) Yas
Degerlendirilmesi 33 Tofurols 4) Meslek
5) Cinsiyet
+
| Deneyvim I
3
Satnn Alna Sonras: Davrians I
I Satin Alma |
Gta Satin Alma Sonrasi l
Degerlendirme l

Sekil 2.1 Tiiketici karar vermesinin genel bir modeli (Shiffman ve Kanuk, 2004:25).
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2.2.1. Problemin Belirlenmesi

Tiiketici karar verme siirecinin ilk basamagi i¢sel ve dissal olarak tetikleyen davraniglardir.
Bu tetikleme ile satin alma kararini veren kisinin bir sorunu veya ihtiyaci fark etmesi ile
baglar. Daha sonra bu sorunu ve ihtiyaci nasil ¢ézecegine ve nasil temin edecegine yonelir.
Bu yonelmeler sonucu yapmis oldugu arastirmalar ve fikir toplamalari igeren bir siire¢ olarak
ta tanimlanir. Problemin belirlenmesi, satin alma kararin1 veren kisinin reel durumu olan
iriiniin eskimesi, yipranmasi ile olmasi gereken durumu seceneklerin farkina varilmasi daha
iyi Uriinlerin olmas1  arasindaki farkin ortaya ¢ikmasidir. Tiketici karar verme siireci,

tilketicinin bir isteginin belirlemesi ile baslar. (Mucuk, 2004; Odabas1 ve Baris, 2012).

2.2.2. Aragtirma ve Alternatiflerin Belirlenmesi

Ikinci basamak ise satin alma kararma etki edecek ve satin almalarini kolaylastiracak bir
durum olan alternatiflerin belirlenmesidir. Cogu zaman satin alan kisinin kafasindaki
kararsizlar1 azaltacak bilir kisilere bagvurmak, arastirmalar yapmak ve arastirma sonucunda
elde ettikleri bilgileri kullanarak isteklerini en iist seviyede karsilayan alternatifleri
belirlemek olusturur. Satin alma kararini veren kisinin en dogru karar1 verebilmesi i¢in
arastirma yapip bilgi edinmesi gerekmektedir. Yanlis karar verme ihtimalini minimalize
etmek i¢cin ve en dogru karar1 vermek i¢in dogru bilgilere ulagsmakta harcanan bedele

katlanirlar. (Odabas1 ve Baris, 2012).

Ayrica ihtiyag belirlendik sonra bu ihtiyact ¢6zmek icin bilgi arayislarina baslayacaktir. Bu

stirecte iki tiir bilgiye bagvuracaktir:

e Icsel Arama: Satin alma kararmni veren kisi eski zamanlarda isteklerini karsilarken
karsilastig1 olaylardan feyz alacaktir. Ne gibi {iriin ve hizmetlerle bu isteklerini

karsiladi ve bu iirlin ve hizmetler isteklerine ne oraninda karsilik verdi.
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e Dissal Arama: Satin alam kararini veren Kisi kendi tecriibelerinin disinda etrafindan
bilgi toplamaya baslayacaktir. Bu ¢evre anne, baba, kardes, es olabilecegi gibi

kurumsal g¢evrelerde olabilir.

Bu durumda satin alma kararmi veren kisi istegini karsilamaya calistigi tirtin ile ilgili
tecriibeleri 6nemlidir. Hizli tiketim ftriinlerinde bilgi edinmek daha kolay iken yeni

urunlerde bu durum daha zordur.

2.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Uciincii asama ise, belirlenen ihtiyaglar igin yapilan arastirmalar sonucu elde edilen
bilgilerin degerlendirilmesidir. Burada iiriin veya hizmetin dayaniklilig1, basarisi, yarari ve
fiyat1 gibi kriterlerdir. Bu durum satin alma kararimi veren kisiden kisiye degisiklik
gosterdigi gibi lirlin veya hizmetin faydasina gore de degiskenlik gdsterebilir. Bu degiskenler
sonucunda markanin imaj, performans kriterleri de goz ontinde tutularak karar verilir. Satin
alma kararini veren kisilerin isteklerine cevap veren en iyi iiriin veya hizmete karar verme

stirecidir. (Odabas1 ve Baris, 2012).

Ornek vermek gerekirse, uzun siireli kullanilan iiriinlerle kisa siireli kullanilan iiriinlerin
secenekleri birbirinden farklidir. Satin alma kararini veren kisi tiriinlerin renk, estetik gibi
kavramlart farkli degerlendirirken, dayaniklilik, kalite gibi kavramlar1 farkh

degerlendirecektir.

2.2.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Bu asamada segeneklerin degerlendirilmesinden sonra karar verilen {iriin veya hizmetin satin
almas1 gergeklesmektedir. Satin alma kararini veren kisi seceneklerin degerlendirmesinden
sonra iirlin veya hizmetin ¢esidine, adedine, markasina, nereden ve nasil alacagina dair
kararlar verir. Satin alma kararmi veren kisinin tavri diger kisilerin tavirlarina gore de
degiskenlik gostermektedir. Ornegin, fiyat1 uygun ancak kalitesiz bir {iriinii alirken diger
kisilerin fikirleri ile se¢imini pahali bir {iriine kayabilir. Satin alma kararin1 veren kisinin
kazancindaki degiskenlik, bagka bir alternatifin yapmis oldugu indirimler gibi degiskenlerde

satin alma siirecini etkiler. (Kotler ve Armstrong, 2010).
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2.2.5. Satin Alma ve Sonrast Degerlendirme

Son agama olan satin alma sonrast degerlendirme, tiiketicinin memnuniyetini, satin alma
kararini etkileyen unsurlar1 degerlendirir. Genellikle satin alma kararin1 veren kisinin satin
aldig1 markanin isteklerini karsilama basarisi, iiriin ve hizmeti satin alan kisinin mutlulugu
ile paraleldir. Istekleri karsilanmus bir tiiketici markadan memnun kalmakla beraber satin
alma eyleminde devamlilik olacak ve sosyal ¢evresine bu durumu anlatarak markaya katkida
bulunacaktir. Fakat istekleri karsilanmamis bir tiiketici olumlu seyler sdylemeyecektir.
Bundan dolay1 firmalar satis sonrasi hizmetleri ile miisteri memnuniyetine yonelik
pazarlamalar yapmali ve tiiketicilerin istek ve sikayetlerine onem vererek bu durumu

markalarin1 gelistirmek igin bir avantaj olarak gormelidirler. (Odabas1 ve Barig, 2012).

2.3. MARKA YONETIMININ TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARI
UZERINE ETKISi

Markay1 temsil eden miidiirler hedef aldiklar1 satin alicilar1 etkilemek ve satin almalarina
yon vermek amaci ile strateji iiretmektedirler. Genel olarak iiriin veya hizmeti satin alan
miisteriler bu stratejilerden etkilenmekte ve satin alma faaliyetlerine bu stratejiler

dogrultusunda yon vermektedir. (Kayral, 2008:84).

Marka, tiiketicilere karar verme siirecinde 6nemli 6l¢ilide erki eden bir faktordiir. Satin alma
kararin1 verecek kisiler fazla cesitliligin oldugu hizmet ve iirlin ortaminda, bu karmasada
satin almaya karar verecek kisinin {irlin veya hizmetin ederini belirleyemeyerek karar
vermede zorlanirlar. Bu gibi karmasik durumda tiiketiciye yon veren marka yoneticilerinin
belirlemis oldugu fiyat ve markadir. Siirekli degisime ugrayan evrende markalar {istiin
ozelliklerini temsil etmektedir. Tiiketici kullandiktan sonra memnun kaldigi iiriin ve hizmete
kendini ait hisseder ve satin alma davranisini tekrarlarlar. Ancak bu tersi durumda ise iiriin

veya hizmeti temsil eden markayi satin alma tekrarini gostermezler.

Satin alma kararini veren Kisi {iriin ve hizmeti temsil eden markadan memnun ise satin alma

davranigini tekrarlarlar. Memnun kalmazlarsa satin alma davranisini tekrarlamazlar.
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Bunun yaninda tiiketiciler i¢in markanin 6nemi su sekildedir:

1.Satin alan kisiye alig-veris kolaylig1 saglar.

2.Satin alan kisinin markaya ait olmasini kolaylastirir.

3.Satin alan kisinin {iriinii tanimlamasi ve satin alma tekrar1 yapmasini saglar.

4.Satin alan kisiyi korur.

5. Uriinlerin ya da hizmetlerin {istiin 6zelliklerini goz dniine ¢ikarilmasina yardime1 olur
(Cakirer,2013:19).

2.3.1. Tiiketici Algist

Tiiketici, ¢esitli alternatif {irtin ve hizmet arasindan talep ve ihtiyaglarini karsilayan iiriin ve
hizmeti segmektedir. Tiiketicinin tercihi aslinda yasam felsefesini, kazancin1 ve tarzini
ortaya koyar. Boylelikle tiiketicinin tercihi sosyal ¢evresine verdigi bir mesajdir. Yiiksek

hacimli marka algisinin satin alma siirecinde 6énemli bir rolii vardir. (Cayoglu,2010:79).
2.3.2. Tiiketici Marka Baglilig1

Baz1 durumlarda tiiketiciler {iriin veya hizmet satin alma asamasinda kararsiz kalabilirler. Bu
kararsiz kalmalarmin hacmi, s6z konusu markanin istekleri karsilayip karsilamamasi
(fonksiyonel risk), ayrilan vaktin ve fiyatinin tatmin edip etmemesi (finansal risk), sosyal
gevrenin hosuna gidip gitmemesi (sosyal risk), satin alma sonucunda hosnut olunup
olunmamasi (psikolojik risk) ile artmakta ya da azalmaktadir. Risklerin derecesi
fazlalastikca stirekli olarak ayni markayi kullanmaz. Eger marka fiyat olarak daha oncesi
gibi belli tatmin ediciligi yoksa diger marka secenekleri degerlendirilir. Marka bagliligs,

stirekli satin alinmasi1 ve markaya olan ilgi demektir. (Taskin ve Akat, 2012: 132).
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2.3.3.Tuketici Marka Tercihi

Marka tercihi kapsamli tanimiyla tiiketicinin istekleri ve marka ile ilgili fikirlerinin
birlesmesiyle markanin incelenmesi sonucunda satin alma eyleminde bir markaya
yonelmesidir. Marka tercihini, istegin igerigi, istegin niteligi, marka algisi, marka bilinirligi
gibi unsurlar etkiler. Kurumlar, rekabetin agresif oldugu bir pazarda, tiiketicilerin
markalarini tercih etmesi i¢in ¢esitli planlar yapmaktadirlar Bu planlar uygun fiyat plani ya
da farkli konumlandirma plan1 olabilir. Boylelikle miisterilerinin {iriin veya hizmetlerinden
daha fazla yararlanmalarini saglarlar. Oysaki tiiketiciler bir {iriinli veya hizmeti satin alirken
kendilerine kazandiracaklar1 mevkii veya kimligi diisiinerek se¢im yaparlar. (Aktuglu,

2004:36).

2.3.4. Tuketici Marka Tatmini

Miisteri tatmini, kisilerin satin alma oncesi beklentilerini dikkate alarak satin alma sonrasi

elde edilen iiriin veya hizmetten alinan performansin degerlendirilmesidir.

Tiiketicinin tecriibe ve idrakina bagli olarak olusan bir durumdur. Bu da tiiketicilerin satin
almadan Once lirlin veya hizmetten istekleri ve satin aldiktan sonra bu isteklerin ne 6l¢iide
karsilandigi ile olusan bir kavramdir. Tiiketici isteklerini karsilayan mal ve hizmeti tekrardan
satin almak ister. Ciinkii beklentisi karsilanmistir. Eger istekleri karsilanmazsa tiiketici diger
seceneklerini degerlendirmek isteyecektir. Bazen de tiiketicilerin istekleri karsilansa bile
baska markayr denemek isteyeceklerdir. Her zaman istekleri karsilanmadigi i¢in degil

istekleri kargilansa bile baska markalar1 denemek isteyebilirler. (Aktuglu, 2004:38)

2.3.5.Tuketici Marka Guiveni

Literatiirlerde giiven kavrami i¢in ¢ok fazla tanim bulunmaktadir. Bu durum giiven
kavraminin biiyiik pencerede tanimlanacagini gostermektedir. Aynt durum marka giiveni
olarak bakildiginda da farklilik géstermemektedir. Marka giiveni, tiiketicinin, markanin
belirli gorevlerini tam anlami ile yapmasi becerisine inanma istegidir. (Chaudhurive

Holbrook,2002:37)
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Diger bir goriiste marka giiveni, lirlinii piyasaya siiren firmanin yardimsever ve ihtiyaglari

tam anlamiyla karsiladigina iliskin fikirlerdir. (Walter, Mueller ve Helfert,2000:3)

Ticaret hayatinda ise gliven kavrami ¢ok onemlidir. Ticaret hayatinda 6zverili olmak giiven
olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir. (Selnes, 1998:305-322). Ticaret hayatinda ilisinin
temelini giiven olusturdugunu ve giivenin ortak isler yapilmasinda bir baslangi¢ oldugu

bilinmektedir. (McKnight ve Chervany,1996:3)
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BOLUM 3. DEVAM SUTU TERCIHINDE ETKILi FAKTORLERIN
BELIRLENMESI VE PAZAR LIDERLERININ MARKA KIiSILIKLERININ
ARASTIRILMASINA YONELIK BIiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI, ONEMI, KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Tiirkiye’de her yil yaklasik 1 milyon 250 bin bebek dogmaktadir, bu da saatte ortalama 160
bebege denk gelmektedir. En az bir ¢ocugu olan hane halki sayis1 toplam hane sayisinin
%54,2’s1dir. Yapilan arastirmalara gore Tlirkiye’de aileler bebek basina, 2 yasina kadar aylik
ortalama 60$ - 70$ , yillik 7208 - 8408 harcama yapiyor. Biling diizeyinin yiikselmesi anne
babalari, ¢ocuklarini da saglikl biiyiitme istegi ile yeni iirlin ve hizmet arayisina itmektedir.
Diger taraftan her alanda diinya ortalamasinin altinda seyreden bebek basina harcama
tutarlarinin ¢ok yiiksek potansiyel barindirmasi yerli ve yabanci sirketleri pazara
cekmektedir. Diger sektorlerle karsilastirildiginda 3-5 kat daha hizli biiyliyen bebek-¢ocuk

pazar Tiirkiye ekonomisi igerisinde her gecen giin payini arttirmaktadir.

Tiirkiye'de 0-3 yas aras1 bebek ve kii¢iik cocuk sayisi yaklasik 4,7 milyon kadar. Pek ¢ok
Avrupa iilkesi ile kiyaslandiginda 0-3 yas arasi1 bebek ve kiiciik ¢cocuk sayisinin bu denli
yiiksek olmasi elbette Tiirkiye’yi bu sektdor oyunculari i¢in cazip bir iilke haline
getirmektedir. Biiyiime beklentilerinin iki énemli dayanagi bulunmaktadir; bebek besini
tilkketen ailelerin halen az sayida olmasi ve bebek basina tiiketimin de heniiz sinirli kalmasi.
Tirkiye’de bebek basina mama tiiketimi 9,5 kilo iken, diinya ortalamasi 60 kg., Bati
Avrupa’da ise 160 kg dir. 0-3 yas arasi1 ¢ocuklarin sadece %?20’si biberon mamasi
kullanmakta, bu da 4 milyon bebekten sadece 1 milyonunun biberon mamasi kullandigi
anlamina gelmektedir. Bebeklere verilen besinlerin igerik yoniinden ve kalite yoniinden
yetigkinlerin  beslenme {riinlerinden farkli olmas1 gerekliligi c¢esitli mecralarda
vurgulanarak, ailelerin bilin¢lenmesi saglandik¢a bebek beslenmesi pazari da biiylimesini

hizlanarak siirdirecektir.

Bebek besini kategorilerinin hane penetrasyonu sadece %25 civarindadir. Genel olarak
bebek besinlerini kullanmayi tercih eden aileler kullanma sikliklarina bagli olarak bu pazarin
onemli kismin1 olusturur. En iyi 6rnek biberon mamalar ve kavanoz mamalar kategorisidir.

Bebek siitii tiikketiminin %65'1 niifusun %13'tinden gelirken kavanoz mamalarda tiikketimin
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Oonemli ¢ogunlugu niifusun sadece %9'undan gelmektedir. Tiim bebek beslenme kategorileri
arasinda; s1v1 ya da toz olan biberon mamalari, yaklasik %28 ile en yiiksek biiylime oranina
sahiptir. Biiylimenin hizl1 seyretmesinin baslica sebepleri, tiim bilinglendirme ¢aligmalarinin
sonucunda inek siitiiniin bebek beslenmesinde kullaniminin giderek azalmasi ve annelerin

daha uzun siireler devam siitii kullanmaya devam etmesi seklinde 6zetlenebilir.

Ikinci en yiiksek biiyiime ise yaklasik %18'lik bir biiyiime hizina sahip olan kavanoz
mamalarindadir. Bu kategorinin gelecekte de Onemli Olglide biiylime goOstermesi
beklenmektedir. Kavanoz mamalarda, bebekler icin meyve piireleri, sebze piireleri, ¢corbalar,
tavuklu yemekler, yogurtlu ve siitlii tatlilar yer almaktadir. Elbette kullanim kolaylig1 ile 6ne
cikmakta olan bu kategoride aslinda temel tiiketici faydasi bu iiriinlerin tiretiminde kullanilan

hammaddelerin yani meyve ve sebzelerin bebek beslenmesi standartlarinda olmasidir.

(http://Iwww.cbmeturkey.com/tr/genel-bilgiler/sektore-genel-bakis)

S6z konusu arastirmanin amaci tiiketicilerin Istanbul’da yasayan 0-3 yas annelerinin ve
bebekleri i¢in kullandiklari , ¢ocuk doktorlarinin ise hastalarina tavsiye ettigi devam siitii
markalarinin tercihine etkili olan faktorlerin incelenmesi her iki grup icin tercihe etki eden
faktorlerin farklilagip farklilagsmadiginin tespit edilmesi, yanm sira her iki grup igin tercih
edilen/kullanilan markaya ait marka kisiligi 6l¢eginin uygulanarak marka kisiligi algilart
arasinda bir fark olup olmadigini tespit etmektir. Saha calismasi dncesinde anne ve
doktorlarin devam siitiindeki tercihlerinin ve devam siitli segerken karar kriterlerinin neler
oldugunu belirlemek amaciyla X Firma yetkilileri ve tezin yazari tarafindan kesfedici bir
arastirma tiirii olan kesifsel bir arastirma da gergeklestirilmistir. Odak grup ¢alismasinda elde
edilen bilgilere dayanarak anketteki sorular sekillendirilmis, devam siitii tercihine etki eden

faktorler belirlenmistir.

Saha arastirmast ise Istanbul’da ikamet eden devam siitii kullanicilar1 ve devam siitii tavsiye
eden hekimler tizerinde gergeklestirilmis olup, sadece 6rneklemin erisim sundugu miktarda
devam siitii markasi kullanicisina ulagsmaya olanak saglamistir. Devam siitii kullanan ve
oneren doktorlar 6rneklem kapsamina girmistir. Anket uygulamasinin sinirlt say1 ve ildeki
kisilere ulastirilmis olmasindan dolayr tiim Tirkiye’yi genelleyen sonuglar iiretilmesi

miimkiin olmamuistir.


http://www.cbmeturkey.com/tr/genel-bilgiler/sektore-genel-bakis

37

3.2.ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

3.2.1. Aragtirmanin Tirti, Modeli ve Hipotezleri

Bu ¢alismada, 0-3 yas annelerinin ve ¢cocuk doktorlarinin devam siitii tercihleri sorgulanmis,
kullanicilarin tercih/tavsiye ettigi markaya iliskin marka kisiligi algilar1 ol¢iilmiis ve
pazardaki en biiytik iki rakip markanin marka kisiligi unsurlar1 arsinda fark olup olmadigina
bakilmistir. Yani sira devam siitii markasi secerken dikkate alinan hususlar incelenmis anne
ve cocuk doktorlarinin tercihleri arasinda farklilik olup olmadigi ortaya konmustur. Ek
olarak devam siitii tercihinde 6nemli faktorlerin doktorun mesleki deneyimi ve annenin
egitim ve gelir durumu ile baglantili olup olmadigi incelenmistir. Arastirmanin tiiri

tanimlayici aragtirmadir. Arastirmanin Hipotezleri asagida siralanmustir;

Hi: X ve Y’nin marka kisilikleri arasinda fark vardir.

H2: Anne ve doktorlarin marka tercih nedenleri arasinda fark vardir.

Hs: Doktorlarin deneyimine gére marka tercih nedenleri arasinda fark vardir.

Has: Annelerin gelir durumuna gore marka tercih nedenleri arasinda fark vardir.

Hs: Annelerin egitim durumuna gore marka tercih nedenleri arasinda fark vardir.

3.2.2. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Algilanan marka kisiligini 6lgmek i¢in bu alanda gecerliligi kabul edilmis olan Aaker (1997)
tarafindan gelistirilmis samimi, heyecan verici, yeterli, zevk sahibi ve gii¢lii olmak {izere bes
boyut, on bes alt boyut ve kirk iki 6zellikten olusan marka kisiligi 6l¢egi kullanilmistir
(Tablo 3.1) Devam siitii tercihinde etkili olan faktorler 5°1i likert tipi 6lgegi formatinda
5=Cok 6nemli, 4= Onemli, 3= Kararsizim, 2=Onemsiz, 1= Cok Onemsiz, seklinde sorulmus
olup Tablo 3.1 de sunulmustur. Sorular, {liriiniin organik olmasi, iirlin ¢esidinin fazlaligi,
tiriinlerin kullanimin kolay ve anlasilir olmasi, Uriinlerin fiyati, ambalaj tasarimi, yiiksek

kalitede olmasi. Vb. degerlendirme kriterlerini icermektedir.
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Tablo 3.1 Aaker Marka Kisiligi Olcegi

BOYUTLAR

ALT
BOYUTLAR

OZELLIKLER

Samimiyet

Gergekei

Gergekei

Aile odakli

Tagrali

Diurust

Duruist

Samimi (igten)

Ciddi

Yararli

Yararh

Orijinal (Ozgiin)

Neseli

Neseli

Duygusal

Arkadas canlisi

Cosku

Cesur

Cesur

Moday1 izleyen

Heyecan verici

Esprili

Esprili

Havali

Geng
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Hayalperest

Hayalperest

Essiz

Giincel

Gincel

Bagimsiz

Cagdas

Yeterlilik

Glivenilir

Guvenilir

Caligkan

Gilivenli

Zeki

Zeki

Teknik

Kurumsal

Basarili

Basarili

Lider

Kendine gilivenen

Seckinlik

Ust sinif

Ust sinif

Biiyiileyici

Iyi goriiniimlii

Cazibeli

Cazibeli

Feminen (Kadinsi)

Sik
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Sportif
Sportif Maskiilen (Erkeksi)
Sertlik Batili
Saglam
Saglam Dayanikli

Kaynak. Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing
Research, Vol. 34, August 1997, s.354

3.2.3. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Istanbul ilinde ikamet eden 0-3 yas devam siitii kullanan anneler
ile tavsiye eden devlet/Gzel hastanelerde aktif olarak gorev yapan ¢ocuk doktorlari
olusturmaktadir. Yapilan pek ¢ok arastirmada zaman ve maliyet kisiti dolayisiyla ana
kiitlenin tamamina erisilememekte, ana kiitle icinden secilen orneklem grubu iizerinde
arastirma yapilmaktadir. Bu sebepten dolayr arastirmada tesadiifi olmayan Orneklem
metotlarindan biri olan kolayda drneklem metodu kullanilmustir. Iki farkli anket formu
tizerinden anne ve doktorlarin devam siitii tercihi/Onerileri degerlendirmeye alinmugtir.
Orneklememiz, 175 devam siitii tercih eden anne ve 125 devam siitii tavsiye eden gocuk

doktorundan olusmaktadir.
3.3. VERI ANALIZi VE BULGULAR
3.3.1 Odak Grup Goriismelerine Dair Bulgular

Arastirmanin ilk adimi olarak doktorlarla hastalarina onerdikleri devam siitii markalari
tercihleri ve markalarin zihinlerindeki konumunu kesfetmek i¢in kesfedici arastirma

yontemlerinden odak grup ¢alismasi yapilmustir. Iki adet odak goriismsie yapilmis olup,
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goriismeler, 19 Ocak Persembe giinii Istanbul ilinin Maltepe ilgesinde bulunan Ipsos firmasi
tarafindan firmanin genel merkezinde gergeklestirilmistir. Calismada 1. Grup 6zel hastane
hekimleri 2. Grup ise devlet hastanesi hekimleridir Gruplar ayr1 ayr1 odalara alinip 1. Grup
19:00-20:00 ve 2. Grup 20:00-21:00 saatleri arasinda olmak {iizere arka arkaya
degerlendirilmistir. Calisma U diizeni masa ortaminda 6 kisilik gruplar seklinde organize
edilmis ve Ipsos ¢alisan1 bir moderator tarafindan ydnetilmistir. Calismada yer verilen marka
isimleri, raporlama esnasinda X,Y,B,S,M,E olarak kodlanmistir. Literatiirde odak grup
goriismelerinde ortamin algisin1 ¢ok ¢ekmeyecek ve onlarin rahat etmelerini saglamak ve
ortamdaki bireylerin kaynagmasini saglamak i¢in ikramlar verilebilecegi belirtilmektedir.
(Yildirnm ve Simsek, 2006). Bu nedenle ¢esitli ikramlik yiyecek ve igecekler toplanti
salonunda goriisme Oncesi hazirlanmigtir. Asagidaki tabloda hekimlerin kod isimleri ve

bilgileri bulunmaktadir.

Tablo 3.2 Odak Grup Demografik Ozellikleri

SAYI Tf‘%\‘s'iuc UYRUK | YAS | CINSIYET gﬁggfﬂi %gsglf HASTANE | MESLEK
1 AHMET | Tc | 35 | ERKEK EVLI 1 OZEL | DOKTOR
2 |MEHMET| TCc | 38 | ERKEK EVLI 2 OZEL | DOKTOR
3 ASLI TC | 42 | KADIN EVLI 3 OZEL | DOKTOR
4 HASAN | Tc | 45 | ERKEK EVLI 2 OZEL | DOKTOR
5 SIBEL TC | 46 | KADIN EVLI 2 OZEL | DOKTOR
6 CAN TC | 35 | ERKEK EVLI 1 OZEL | DOKTOR
7 TAHSIN | TC | 40 | ERKEK EVLI 1 DEVLET | DOKTOR
8 iLtHAMI | TC | 38 | ERKEK EVLI 1 DEVLET | DOKTOR
9 EBRU TC | 43 | KADIN EVLI 2 DEVLET | DOKTOR
10 FIDAN TC | 50 | KADIN EVLI 2 DEVLET | DOKTOR
11 | ORHAN | Tc | 34 | ERKEK EVLI 0 DEVLET | DOKTOR
12 GUL TC | 35 | KADIN EVLI 1 DEVLET | DOKTOR
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Calisma doktorlarin X’i ve rakiplerini nerede konumlandirdig: ile ilgili bilgi almak i¢in
yapilmistir. Hekimlerin 6niine X ve rakiplerin isminin bulundugu kartlar verilerek benzer
konumlandirilan markalarin gruplanmasi istenmistir. Hekimler, X, Y ve M markalarini ayri
ayr1, diger markalar1 tek grupta toplamistir. Bunun nedeni soruldugunda hekimler X’in {iriin
cesidinin fazla olmasi, rahat bulunmasi gibi 6zelliklerini gerek¢e gostermiglerdir. X’in
diizenli ve yogun ¢aligan tanitim temsilcileri olmasinin da tirtinler hakkinda bilimsel destekli
dogru bilgi almalarim1 sagladigini belirtmislerdir. Rakipler soruldugunda bu kadar sik ve
diizenli gelen firmanmn olmadigini ve bilimsel olarak iirtinleri destekleyen calismalarin
olmadigmi vurgulamislardir. Tiim Istanbul ilinde X ¢alisanm1 olarak 3 bélge miidiirii 11
tanitim sorumlusu bulunmaktadir. Y ise 2 bolge miidiirii 5 tanitim sorumlusu olarak doktor
ziyaretlerini yapmaktadir Tercihleriniz de organik olmasi 6nemli mi diye soruldugunda
“hay1r bizim i¢in anne siitiine yakin olmasi 6nemli” cevabi alinmistir. Ancak organik olan
markanin ¢ikislarinin oldugu soruldugunda ailelerin bilgi edinme yollarint kullanarak
organiklik algisi ile geldiklerini ve bundan dolay1 da organik bir iiriin kullanmak istedigini
belirtmislerdir. Saglik bakanligindan bebek dostu hastane politikasindan dolayr formiil
stitlerde bu tarz talep geldiginde formiil siit markasina miidahale edemediklerini ifade
etmiglerdir. Doktorlar bu durumun ¢ok olmadigini ama artarak devam ettigini
vurgulamiglardir. X IMS verilerinde 2016 yilinda %55 gibi bir Pazar payina sahip iken 2017
ilk ¢eyrekte %48 Pazar payina gerilemistir. Y ise 2016 yilinda %35 olan Pazar payin1 2017
yilinda %7 ye ¢ikarmistir. (2017 IMS datasi)

Fokus grup analizinin sonuglarina gore; tim hekimler igin X ilk akla gelen devam siitii
markasi olmustur. X ile ilgili ¢agrisimlar, ulasilmasi en kolay marka, bagisiklik konusunda

en gliclii stit, gliclii, glivenilir ve iirlin ¢esidi fazla olmasi olmustur.

B markasi, sindirim ile ilgili pozitif ¢agrisimlara sahiptir. Y ise ilk olarak organik olmasi ile
akla gelmektedir. Y, sosyo-ekonomik durumu gore tercih edilmektedir. Daha ¢ok anneler

tarafindan tercih gormekte ve doktorlar markaya ¢ok miidahale etmemektedir.

3.3.2. Anket Calismasina Ait Analizler Ve Bulgular

Arastirmanin cevaplart SPSS 22.0 programinda analiz edilmis, frekans tablolarindan ve

faktor analizinden elde edilen sonuglardan yararlanilarak sonuglar yorumlanmistir.
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Cevaplayicilarin  demografik oOzellikleri ile ilgili sorularda frekans dagilimlariyla ve
yiizdeleri raporlanmigtir. Marka kisiligi ile ilgili sorularda once faktor analizi yapilarak
faktorlerin literatiire uygun dagilip dagilmadig1 kontrol edilmistir. Arastirmada kullanilan
Olceklerin gecerliligini 6lgmek ic¢in kullanilan faktor analizi sonucunda her bir faktoriin
faktor yiikleri, 6z degerleri ve varyans yiizdeleri dikkate alinmistir. Sonrasinda her bir
faktoriin giivenilirlik katsayilar1 incelenmistir.  Giivenilirlik smirin1 asamayan sorular
analizden ¢ikarilarak faktor analizi yeniden yapilmistir. Ardindan hipotez testleri igin
Independent Sample T-test ve Anova fark testi yapilmis ve fark yaratan gruplarin

ortalamalar1 raporlanmistir.

3.3.2.1.Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 3.3 de hem anne hem de doktorlardan elde edilen verilerin demografik 6zellikleri

raporlanmaktadir.

Tablo 3.3 Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

ANNE DOKTOR
DEMOGRAFIK OZELLIKLER
N Yizde % |N Yiizde %
Toplam 175,00 [100,00 125 100
Kadin 55 44
Cinsiyet
Erkek 70 56
18-25 16 9,1 - -
26-33 86 491 55 44
Yas 34-41 67 38,3 36 28,2
42-50 6 3,4 29 24
50 ustl 0 0 5 3,2
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3000 alt1 27 15,4
3001-5000 64 36,6 6 4,8
5001-8000 56 32 53 42,4
Gelir (TL)
8001-10,000 21 12 46 36,8
10001-15,000 7 4 17 13,6
15.000 {istii - - 3 2,4
[kogretim - -
Ortadgretim 30 17,1
Ogrenim durumu
Yiiksek Ogretim 122 69,7
Yiiksek Lisans /Doktora | 23 13,1
0-1 yas arast 91 52
Bebeginizin Yas1 1-2 yas arasi 72 41,1
2 yas ve Usti 12 6,9
Ev hanimi 26 14,9
Avukat 7 4,0
Memur 19 10,9
Meslek Bankaci-finans 17 9,7
Miihendis 3 1,7
Egitimci 15 8,6
Tiiccar 2 1,1
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Serbest meslek 11 6,3
Ozel sektor 75 42,9
Ik 114 65,1
Bebeginiz  kaginci |,
Ikinci 57 32,6
cocugunuz
Uciincii 4 2,3
Ozel 69 52,5
Calistig1 kurum
Devlet 59 44.8
0-2 yil 36 28,8
3-6 yil 47 37,6
Calisma yili
7-15 y1l 34 27,2
16 ve {istii 8 6,4

Aragtirmaya katilan toplam 175 anne katilimcmin 86’simnin (%49,1) 26- 33 yas araliginda
oldugu, sirasiyla 67 kisinin (%38,3) 34-41 yas araliginda oldugu, 42-50 yas araliginda ise
sadece 6 annenin arastirmaya katki sagladigi goriilmiistiir. Annelerin gelir gruplarinin
agirlikli olarak 64 kisi ile 3001-5000 skalasinda, 56 kisi ile de 5001-8000 skalasinda oldugu
goriilmektedir. Toplamda 175 kisilik anne grubunun %69,7’s1 yiiksekdgrenim gormiis
annelerden olusup, %17,1’1 de ortaokul mezunu annelerden olugmaktadir. Lisansiistii
O0grenim gormiis anne sayisi ise 23 kisidir (%13,1). Toplam 175 annenin 114’1 (%65,1)
anketi ilk bebegi i¢in doldurmus olup, sirasiyla 2. bebegi i¢in dolduranlar 57 kisi (%32,6) ve
iclincli bebegi i¢in dolduranlar 4 kisidir (%2,3). Annelerin bebeklerinin yas dagilimi
incelenecek olursa, 91’inin (%52) 0-1 yas arasinda bebege sahip oldugu, digerlerinin de
72’sinin (%41,1) 1-2 yas araliginda ve 12’sinin de (%6,9) 2 yas ve tistii bebege sahip oldugu

gorilmektedir.
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Arastirmaya katilan toplam 125 doktor katilimcinin, 55°i kadin (%44), 70’1 erkek (%56)
olup, yas dagilimlar1 55 kisi ile %44’ liik bir oranda 26-33 yas araliginda toplanmistir. 26-33
yas araligini sirastyla; 36 kisi ile 34-41 yas aralig1 (%28,2) ve 29 kisi ile de 42-50 yas araligi
(%24) takip etmektedir. Katilimcilardan sadece 5 kisi, 50 yas ve istii olup, genel olarak
arastirmanin  6rneklem grubunu gen¢ doktorlarin olusturdugu gdézlemlenmektedir.
Doktorlarin gelir grubu agirlikli olarak 46 kisi ile (%36,8) 8.000-10.000 TL skalasinda
toplanmakta, calistiklar1 kurum yapisina bakildiginda ise, arastirmaya doktorlarin 6zel
sektorden (69 kisi, %52,5), devlete gore (59 kisi, %44,8) daha yliksek sayida katilim

gosterdigi goriilmektedir.

Toplam 125 doktorun 47’sinin (%37,6) 3-6 yil arasi deneyime sahip oldugu, 34’iiniin
(%27,2) ise 7-15 yil arasinda deneyim sahibi oldugu goriilmektedir. Meslege yeni baslamis
doktorlarin ise genel katilimecilar igindeki orami 36 kisi ile %28,8 olarak tabloda yerini

almistir.

Tablo 3.4 Anne ve Doktorlarin Birinci Marka Tercihleri/Onerileri

Marka

X B E S Y M Toplam

tercihi/Snerisi |\ | v de | N | Yiizde | N | Yiizde | N | Yiizde |N | Yiizde | N | Yiizde | N

Yiizde

Annelerin
o 195 |54,29 (148,00 |0 (O 0|0 65(37,14 {1 {0,57 |[175
birinci tercihi

100

Doktorlarin
100|80,00 (20|16,00 [0 |O 0|0 5 1400 (0|0 125
birinci Onerisi

100

Toplam 175 anne anketinin sonuglarina gore annelerin birinci devam siitii tercihi 95 kisi ile
%354,29’luk bir oranda X markasi1 olarak raporlanmaktayken, 65 kisilik bir anne grubunun
(%37,14) birinci marka tercihi ise Y markasini olmustur. Doktorlarin birinci 6nerdigi marka

aynen anneler de oldugu gibi X markas1 olurken (100 kisi, %80), doktorlardan 20 kisi ise
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(%16) ilk marka tercihinde B’yi da onerdiklerini, diger 5 kisinin de Y markasimi (%4)

onerdiklerini belirtmiglerdir.

3.3.2.2 Faktor Analizi Sonuglari

Veri setinde toplanan X ve Y markasina iliskin 42’ser degiskenden olusan marka kisiligi
Olcekleri Varimax metoduyla faktor analizine tabi tutulmus ve marka kisiligi icerisindeki alt
boyutlar belirlenmistir. Faktor yiikleri 0,50’ nin altinda kalan degiskenler analiz dis1
birakilmistir. Orijinal 6lgekteki bes boyutlu dagilimdan farkli olarak, X datasi 10 boyut
olarak, Y datasi da 6 boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Faktor sonucunda ortaya ¢ikan tiim alt
degiskenlerin Cronbach alpha giivenilirlik kaysayis1 0,70’in iistiinde olup ve higbir faktor
analizden ¢ikartilmak zorunda kalmadan analizlere devam edilmistir. Faktorlerin dagilimlar

Tablo 3.5 de raporlanmustir.



Tablo 3. 5. X Markas1 Faktor Analizi Tablosu
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BOYUTLAR
VE
MADDELER

GUVENILIRLIK
(Cronbach Alfa)

FAKTOR YUKLERI

Ozdeger

Varyans
(%)

F1

F2

F3

F4

F5

F6

F8

F9

F10

Seckinlik

0,742

7,195

23,982

s5iyigorunumlu

0,731

sSbiiyiileyici

0,718

s5cazibeli

0,717

s5genc

0,532

Samimiyet

0,771

2,287

7,623

s5yararli

0,848

s5ciddi

0,746

s5orjinal

0,697

s5samimi

0,577

Sertlik

0,842

2,073

6,911

s5saglam

0,852

s5dayanikl

0,828

sSbatili

0,805

Neseli

0,792

1,999

6,663

s5duygusal

0,808

sbarkadas

0,763

s5neseli

0,714

Cesur

0,771

1,494

4,981

s5moda

0,801

s5heyecanverici

0,733

sbcesur

0,659

Cazibeli

0,757

1,414

4,714

s5feminen

0,796

s5sik

0,772

sbsportif

0,713

Zeki

0,75

1,349

4,497

s5teknik

0,85

s5kurumsal

0,81

s5zeki

0,674

Giivenilir

0,752

1,208

4,028

s5caliskan

0,83

s5guvenli

0,809

s5guvenilir

0,52

Basarnh

0,763

1,136

3,787

s5lider

0,861

s5kendineguven
en

0,835

Coskulu

0,724

1,125

3,751

s5guncel

0,862

s5essiz

0,744

TOPLAM

70,937

Kaiser Meyer Olkin Yeterlilik

Olgiitii

0,766

Bartlett Testi

Square

Approx. Chi-

24429

df

435

Sig.
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Nihai olarak elde edilen 10 faktor X marka kisiliginin %70,93tinii agiklamaktadir. Modelin
Kaiser Mayer Olkin (KMO) yeterlilik 6lgiisii 0.766 bulunmustur. Bu 6l¢ii 6rneklem sayisinin
yeterliligini 6lgmek ve degiskenlerin kismi korelasyon katsayilarinin biiytikliiklerini
karsilastirmak icin kullanilmaktadir. KMO degerinin %50’den biiyiik olmas1 degiskenlerin
faktor analizine uygun oldugunu gosterir (Durmus vd, 2013:80). Bartlett testinde
significance degerinin 0.05 kritik degerinden kiigiik olmasi faktdr analizinin %95
giivenilirlikle anlamli oldugunu ifade etmektedir (Durmus vd, 2013:79). Bartlett testi

sonucu p= 0.00 oldugu i¢in faktor analizi sonug¢larinin anlamli oldugunu gostermektedir.

Birinci faktor toplam varyansin %23,98’ini agiklamaktadir. Seckinlik bagligi altinda
toplanan iyi goriiniimlii, biiyiileyici, cazibeli ve geng 6zellikleri X markasinin en 6n planda
olan marka Kisilik 6zellikleridir. Ikinci faktér olan Samimiyet, toplam varyansin %7,62’sini
aciklamakta olup, yararli, ciddi, orijinal ve samimi marka kisiligi o6zelliklerini
yansitmaktadir. Ugiincii boyut olan Sertlik, varyansin %6,91°ni agiklamakta ve saglam,
dayanikli ve batili sifatlarindan olugmaktadir. Dordiincii boyut olan Neseli, varyansin,
%6,66’s1n1; neseli, duygusal ve arkadas canlis1 6zellikleriyle ifade ederken, besinci boyut
olan Cesur, varyansin = %4,98’lik kismmi1 moda, heyecan verici ve cesur sifatlariyla
aciklamaktadir. Altinci faktor olan Cazibeli, toplam varyansin %4,71’ini feminen, sik ve
sportif sifatlartyla agiklarken, yedinci faktér olan Zeki, varyansin %4,49’unu teknik,
kurumsal ve zeki 6zellikleriyle aciklamaktadir. Diger faktorler sirastyla Giivenilir, Basarilt
ve Coskulu bagliklarinin altinda toplanmis olup, sirasiyla varyansin %4,02, %3,78 ve
%3,75’1ni agiklamaktadir. Her bir faktoriin giivenilirlik analizleri ger¢eklestirilmis olup, tiim
faktorler i¢cin Cronbach alpha degerleri 0,70’in {izerinde ¢ikmistir. Giivenilirlik icin
Cronbach alpha degerinin minimum 0.70 olmast gerekmektedir (Durmus vd, 2013:89)
Sonug olarak, ¢alisma igin 6lgekler glivenilir bulunmustur. Giivenilirlik degerleri de Tablo

3.5 de raporlanmistir.



Tablo 3.6. Y Markas1 Faktor Analizi Tablosu

BOYUTLAR VE
MADDELER

GUVENILIRLIK

(Cronbach Alfa)

FAKTOR YUKLERI

Ozdeger

Varyans
(%)

F1 F2

F3

F4

F5

F6

Samimiyet

0,882

8,17

27,24

samimi

0,87

diirtist

0,846

hayalperest

0,797

arkadas canlisi

0,7393

duygusal

0,6953

heyecanverici

0,6895

neseli

0,6873

tasrali

0,6634

Cazibeli

0,878

6,38

21,28

bagimsiz

0,8987

dayanikli

0,8505

cagdas

0,8276

sportif

0,6999

feminen

0,6879

gene

0,65

sik

0,5878

Yeterlilik

0,891

3,36

11,21

tstsimf

0,9104

lider

0,8334

basarilt

0,755

zeki

0,7054

aile

0,6809

kendine giivenen

0,6476

giivenilir

0,875

3,12

10,42

batili

0,914

kurumsal

0,824

caliskan

0,679

giivenli

0,661

Yararh

0,873

2,58

8,6

yararli

0,913

orijinal

0,853

giincel

0,829

Seckinlik

0,702

1,62

54

iyl gorinimli

0,904

havali

0,757

TOPLAM

84,18

Kaiser Meyer Olkin Yeterlilik

Olgiitii

0,861

Bartlett Testi

Approx. Chi-
Square

239,55

df

15

Sig.
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Art arda yapilan faktor analizleri ve soru ¢ikartma islemlerinden sonra olarak elde edilen 6
faktor Y marka kisiliginin %84,18’ini agiklamaktadir. Orneklem sayisinin yeterliligini
Olcmek ve degiskenlerin kismi korelasyon katsayilarinin biiytikliiklerini karsilagtirmak igin
kullanilan Kaiser Mayer Olkin (KMO) yeterlilik 6l¢iisii modelde 0.861 bulunmustur. Bartlett
testi sonucu ise p= 0.00 oldugu i¢in faktér analizi sonuglarinin anlamli oldugunu

gostermektedir.

Birinci faktor toplam varyansin %27,24’tinii agiklamaktadir. Samimiyet bashgi altinda
toplanan samimi, diiriist, hayalperest, arkadas canlisi, duygusal, heyecan verici, neseli ve
tasral1 6zellikleri Y markasmin en dne ¢ikan marka kisilik 6zellikleridir. ikinci faktor olan
Cazibeli, toplam varyansin %21,28’ini agiklamakta olup, bagimsiz, dayanikli, ¢agdas,
sportif, feminen, geng, stk marka kisiligi 6zelliklerini yansitmaktadir. Ugiincii boyut olan
Yeterlilik varyansin %11,21’ini aciklamakta ve iistsinif, lider, basarili, zeki, aileci ve
kendine giivenen sifatlarindan olugmaktadir. Dordiincii boyut olan Giivenilir, varyansin,
%10,42’sini batili, kurumsal, ¢aliskan, giivenli 6zellikleriyle ifade ederken, besinci boyut
olan Yarali varyansin %8,6’sin1 yararli, orijinal, glincel sifatlariyla agiklamaktadir. Altinct
ve son faktdr olan seckinlik toplam varyansin 9%5,4’linii iyi gorlinimlii ve havali

basliklarinin altinda toplanmastir.

Her bir faktoriin glivenilirlik analizleri gerceklestirilmis olup, tiim faktorler i¢in Cronbach
alpha degerleri 0,70’in iizerinde ¢ikmistir. Sonug olarak, ¢alisma icin Glgekler giivenilir

bulunmus ve yukaridaki Tablo 3.6 da raporlanmustir.

3.3.2.3 Hipotez Testi Sonuglari

Hi: X ve Y’nin marka Kisilikleri arasinda fark vardir.

H1 hipotezini test etmek i¢in X ve Y markas1 marka kisiligine ait 42’ser degisken ile anne
ve doktor degiskenlerine bagimsiz t-test analizi uygulanarak, X ve Y markalarinin marka
kisilikleri arasinda bir fark olup olmadigr 0.05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir. Tablo

3.7 de Hy hipotezine ait tablo degerleri sunulmustur.
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Marka Kisiligi t df Sig. (2-tailed) Hi
Gergekei 4,215 96,172 0,00 Kabul
Aile odakli 5,521 96,013 0,00 Kabul
Tasrali -0,496 95,387 0,621 Red
Diiriist 2,712 76,821 0,008 Kabul
Samimi 3,284 88,456 0,001 Kabul
Ciddi 1,605 98 0,112 Red
Yararli 0,025 0,025 0,025 Kabul
Orjinal 2,687 98 0,008 Kabul
Neseli 4,659 97,537 0,00 Kabul
Duygusal 2,178 96,212 0,032 Kabul
Arkadas canlisi 4,354 93,335 0,00 Kabul
Cesur 2,187 90,994 0,031 Kabul
Modayi izleyen 5,108 75,874 0,00 Kabul
Heyecan verici 5,835 90,373 0,00 Kabul
Espirili 5,838 93,032 0,00 Kabul
Havali 3,616 88,217 0,00 Kabul
Geng 1,351 98 0,18 Red
Hayalperest 4,284 98 0,00 Kabul
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Essiz -1,834 97,91 0,07 Red
Giincel -0,871 98 0,386 Red
Bagimsiz 2,152 85,281 0,034 Kabul
Cagdas 0,394 98 0,695 Red
Giivenilir -0,139 98 0,89 Red
Caliskan 2,129 98 0,036 Kabul
Giivenli -0,636 98 0,526 Red
Zeki 0,769 92,469 0,444 Red
Teknik 2,475 98 0,015 Kabul
Kurumsal 0,25 98 0,803 Red
Basarili 2,487 94,242 0,015 Kabul
Lider 2,239 84,594 0,028 Kabul
Kendine giivenen 3,032 98 0,003 Kabul
Ust sinif 1,516 84,112 0,133 Red
Biiyiileyici 4,065 98 0,00 Kabul
Iyi goriiniimlii 2,529 98 0,013 Kabul
Cazibeli 6,194 98 0,00 Kabul
Kadinsi -2,131 93,253 0,036 Kabul
Sik 4,557 89,814 0,00 Kabul
Sportif 4,656 82,074 0,00 Kabul
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Maskilen 1,202 98 0,232 Red
Batili 0,584 94,547 0,56 Red
Saglam 2,06 98 0,042 Kabul
Dayanikli 2,406 94,171 0,018 Kabul

Tablo 3.7 incelendiginde, her iki

markanin marka kisiligi karsilastirmasinda, markanin

gercekei, aile odakli, diiriist, samimi, yararli, orijinal, neseli, duygusal, arkadas canlisi, cesur,

modayi izleyen, heyecan verici, esprili, havali, hayalperest, bagimsiz, ¢aligkan, teknik,

basarili, lider, kendine giivenen, biiylileyici, iyi goriiniimlii, cazibeli, kadinsi, sik, sportif,

saglam, dayanikli olmasi kisilik 6zelliklerinin istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir

(p <0,05). Dolayisiyla bu degiskenlerin iki marka arasinda farlilik gosterdigi hipotezi kabul

olmus, digerleri ise red olmustur (p> 0,05).

Tablo 3.8. X ve Y Markalar1 Marka Kisilikleri Bagimsiz T-Test Ortalama Degerleri

Marka N Ortalama | Std. Sapma Std. Hata Ort
i X 48 4,4375 0,50133 0,07236
Gergekei
Y 52 3,9615 0,62502 0,08667
Aile X 48 4,5833 0,49822 0,07191
Y 52 3,9615 0,62502 0,08667
Diirist X 48 4,3542 0,5255 0,07585
Hre Y 52 41154 | 0,3226 0,04474
Samimi X 48 4,375 0,56962 0,08222
Y 52 4,0385 0,4411 0,06117
X 48 4,3958 0,64378 0,09292
Yararh
Y 52 4,1154 0,58255 0,08079
.. X 48 4,4583 0,54415 0,07854
Orjinal
Y 52 4,0962 0,77357 0,10728
) X 48 4,1667 0,83369 0,12033
Neseli
Y 52 3,3846 0,84375 0,11701
Duygusal X 48 4,0625 0,7553 0,10902
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Y 52 36923 | 094014 013037
e X 48 4125 0.78889 0.11387
radas g 52 33077 | 107628 014925
oo X 48 40417 | 0.82406 0.11894
Y 52 35962 | 1.19245 0.16536
X 48 43125 06242 0,0901
Moda
Y 52 33077 | 1.26085 0.17485
Heyecan X 48 41875 | 084189 012152
verici Y 52 20615 | 123608 017141
il X 48 42708 | 086884 0.12541
P Y 52 30577 | 1,19498 0,16571
_ X 48 42708 | 0.76463 0.11037
Havali
Y 52 35577 | 1,17846 016342
Hayal X 48 38542 | 0.89893 0.12975
perest Y 52 29423 | 1,19498 016571
o X 48 42292 | 062704 0,0905
agimsiz g 52 38654 | 1,02954 014277
X 48 44792 | 054537 007872
Caliskan
Y 52 42115 | 069555 0,09646
_ X 48 42017 | 061742 0.08912
Teknik
Y 52 30423 | 077746 0.10781
. X 48 45833 | 053924 007783
aartlt -y 52 42692 | 071717 0,09945
it X 48 46042 | 064378 0.09292
Y 52 42115 | 1,07259 014874
Kendine X 48 45208 | 0.65199 0.09411
giivenen Y 52 40192 | 095979 01331
e X 48 41667 | 080776 0.11659
uyHeyIel -y 52 34615 0,9174 012722
iyi X 48 43333 | 063021 0.09096
goriiniimlii Y 52 30231 | 0,94653 013126
X 48 44375 | 064926 0.09371
Cazibeli
Y 52 36731 | 058481 0,0811
. X 48 30417 | 071335 0.10296
Feminen
Y 52 34038 | 0,97538 013526
) X 48 42083 | 061742 0.08912
3 Y 52 35 0,91823 012733
Sportif X 48 41667 | 0,75324 0.10872
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Y 52 31731 13243 0.18365
s X 48 46042 | 057388 0,08283
aglam -y 52 43846 | 049125 0,06812
X 48 44375 | 058003 008372
Dayanikli
Y 52 41731 0,5134 0,0712

Yapilan analiz sonucunda marka kisiligi unsurlarinin bir tanesi hari¢ diger tiimiiniin de X
markasinin Y markasina kiyasla daha gercekei, aile dostu, diiriist, samimi yararli, orijinal,
neseli, duygusal, arkadas canlisi, cesur, moday takip eden, heyecan verici, espirili, havali,
hayalperest, bagimsiz, ¢aliskan, teknik, basarili, lider, kendine giivenen, biiyiileyici, iyi
goriiniimlii, cazibeli, sik, sportif, saglam ve dayanikli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Yalnizca

Y markasi, X markasina gore daha feminen olarak algilanmaktadir.
H2: Anne ve doktorlarin marka tercih-oneri nedenleri arasinda fark vardir.

H> hipotezini test etmek icin marka tercihine ait 18 degisken ile anne ve doktor degiskenleri
bagimsiz t-test analizi uygulanarak, anne ve doktorlarin devam siitii tercihi-onerisinde bir
fark olup olmadigi 0.05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir. Tablo 3.9 de H> hipotezine ait

tablo degerleri sunulmustur.

Tablo 3.9: Anne ve Doktorlarin Marka Tercih-Oneri Nedenleri Bagimsiz T-Test Analizi

Tablosu

Marka tercih nedenleri t df 319 (& H2

tailed)

Organik -5,303 287,291 0,00 Kabul
Uriin gesidi 5,608 289,384 0,00 Kabul
Kullanimi1 kolay 1,992 273,211 0,047 Kabul
Uriin fiyati 9,613 297,759 0,00 Kabul
Uriin ambalaj 4,718 |256,939 0,00 Kabul
Uriin kalite 0,06 298 0,952 Red
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Uriin uzun sure pazar -0,072 |298 0,943 Red
Markaya giiven -1,875 261,581 0,062 Red
Yenilik¢i marka 2,461 289,996 0,014 Kabul
Bilinir marka 0,116 270,781 0,908 Red
Marka gesit 4,63 291,645 0,00 Kabul
Anne siitiine benzer -2,419 282,621 0,016 Kabul
Marka reklam -2,419 282,621 0,016 Kabul
Memnuniyet -6,536 | 247,726 0,00 Kabul
Marka kolay bulunma -0,038 |279,853 0,97 Red
Marka indirim -2,06 291,119 0,04 Kabul
Marka danisma hatt1 -5,962 279,048 0,00 Kabul
Marka prestiji -0,903 |263,6 0,367 Red

Tablo 3.9 incelendiginde, marka tercihinde etkili olan degiskenlerden iiriiniin organik

olmasi, iirlin ¢esidi, kullanim1 kolay olmasi, {iriin fiyati, iiriin ambalaji, markanin yenilik¢i

bir marka olmasi, ¢esitliligi, anne siitline yakin olmasi, markanin dikkat ¢ekici reklamlarinin

olmasi, satis sonrast memnuniyeti, indirimleri olmasi ve bir danigsma hattinin olmasi

degiskenlerinin istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir (p <0,05). Dolayisiyla bu

degiskenlerin anne ve doktorlar arasinda fark gosterdigi kabul olmus, digerleri ise red

olmustur (p > 0,05)
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Tablo 3.10: Anne ve Doktorlarin Marka Tercih Nedenleri Bagimsiz T-Test Ortalama

Degerleri
sl N Ortalama | Standart Sapma | Std Hata Ort.
Doktor |125 |2,424 0,84495 0,07557
Organik
Anne |175 |3,1314 1,45424 0,10993
Doktor |125 |4,512 0,54796 0,04901
Uriin ¢esidi
Anne |175 |4,0343 0,92162 0,06967
Doktor [125 |4,64 0,48193 0,04311
Kullanimi kolay
Anne |175 |4,5257 0,50077 0,03785
Doktor |125 |4,528 0,64227 0,05745
Uriin fiyati
Anne |175 |3,6571 0,92671 0,07005
Doktor |125 |4,464 0,70189 0,06278
Uriin ambalaj
Anne |175 |4,0857 0,65965 0,04986
Doktor |125 |4,576 0,52769 0,0472
Yenilik¢i marka
Anne |175 |4,4114 0,62687 0,04739
Doktor {125 |4,48 0,59024 0,05279
Marka cesit
Anne |175 |4,0629 0,96582 0,07301
Doktor |125 |4,816 0,38904 0,0348
Anne siitiine benzer
Anne |175 |4,72 0,45029 0,03404
Marka reklam Doktor [125 3,016 1,06244 0,09503
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Anne 175 |3,3314 1,18122 0,08929

Doktor [125 3,176 1,03225 0,09233
Memnuniyet

Anne 175 |3,9314 0,9197 0,06952

Doktor [125 2,832 0,92227 0,08249
Marka indirim

Anne (175 |3,0743 1,10909 0,08384

Doktor [125 3,136 0,91884 0,08218
Marka danisma hatti

Anne 175 |3,8 0,99424 0,07516

Anne ve doktorlarin marka tercih nedenlerine verdikleri dnemin ne derece degistigini
gosteren Tablo 3.10 da, anneler doktorlara oranla; {iriiniin organik olmasi, markanin dikkat
¢ekici reklamlarinin olmasi, markanin satin alma sonrast memnuniyetinin yiiksek olmasi,
markanin fazla sayida indirim kampanyasi olmasi ve bir danmigma hattinin olmasi
degiskenlerine daha fazla 6nem verirken, annelerin de doktorlara nazaran; marka tercih
nedenlerinde {iriin ¢esitliligi, {irliniin kullaniminin kolay olmasi, iirlinlin fiyati, iirlinlin
ambalaji, Uriiniin yenilik¢i bir marka olmasi, farkli ¢esitler bulundurmasi, anne siitiine olan

yatkinlig1 gibi konulara daha fazla 6nem verdigi ortaya ¢ikmaktadir.

Hs: Doktorlarin deneyimine gore marka tercih nedenleri arasinda fark vardir.

Hs hipotezini test etmek i¢in marka tercihine ait 18 degisken ile doktorlarin deneyimi
degiskenine Anova analizi uygulanarak, doktorlarin deneyim yillarinin marka tercih
nedenlerinde bir fark yaratip yaratmadigi 0.05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir.
Doktorlarin deneyim durumu anketlerde 4 farkli aralikta toplanmis olsa da sadece 0-2 yil, 3-
6 yil ve 7-15 y1l araliklarinin gézlem sayisi 30 ve iistiinde oldugu goriilmiistiir. Tablo 3.11

de Hs hipotezine ait tablo degerleri sunulmustur.
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Tablo 3.11: Doktorlarin Deneyim Y1ilina Gére Marka Tercih Nedenleri Anova Testi Tablosu

Marka tercih nedenleri df Sig. Hs

Organik 0,986 124 0,402 Red
Uriin cesidi 0,527 124 0,665 Red
Kullanimi kolay 0,278 124 0,841 Red
Uriin fiyat: 1,006 124 0,393 Red
Uriin ambalaj 2,192 124 0,093 Red
Uriin kalite 0,183 124 0,908 Red
Uriin uzun sure pazar 1,224 124 0,304 Red
Markaya giiven 0,313 124 0,816 Red
Yenilik¢i marka 0,306 124 0,821 Red
Bilinir marka 0,981 124 0,404 Red
Marka cesit 0,169 124 0,917 Red
Anne siitiine benzer 0,646 124 0,587 Red
Marka reklam 1,480 124 0,223 Red
Memnuniyet 0,696 124 0,556 Red
Marka kolay bulunma 1,727 124 0,165 Red
Marka indirim 1,832 124 0,145 Red
Marka danigsma hatti 1,105 124 0,350 Red
Marka prestiji 1,534 124 0,209 Red
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Yapilan Anova testi sonucuna gore doktorlarin deneyim yilina gére marka tercih nedenleri

arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark bulunamamustir. (p>0,005).

Ha: Annelerin gelir durumuna gore marka tercih nedenleri arasinda fark vardir.

Hs hipotezini test etmek i¢in marka tercihine ait 18 degisken ile annelerin gelir durumu
degiskenine bagimsiz t-test uygulanarak, annelerin gelir durumundaki farkliliklarinin marka
tercih nedenlerinde bir fark yaratip yaratmadigi 0.05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir.
Gelir durumu anketlerde 6 farkli aralikta toplanmis olsa da sadece 3001- 5000 ve 5001- 8000
araliginda gozlem sayist 30 ve istiinde oldugu icin, fark testi karsilastirmalarinda Anova
analizi yerine bagimsiz T-Test analizi kullanilmistir. Tablo 3.12 de Has hipotezine ait tablo

degerleri sunulmustur.

Tablo 3.12: Annelerin Gelir Durumuna Gore Marka Tercih Nedenleri Bagimsiz T-Test

Tablosu

Marka Tercih Nedenleri | T Df Sig. (2-Tailed) |Ha
Organik -0,521 114,899 0,604 Red
Uriin Cesidi -1,701 118 0,092 Red
Kullanim1 Kolay -0,898 118 0,371 Red
Uriin Fiyati 1,815 118 0,72 Red
Uriin Ambalaj 1,258 117,467 0,211 Red
Uriin Kalite -3,093 117,993 0,02 Kabul
Uriin Uzun Sure Pazar -2,553 111,061 0,012 Kabul
Markaya Giiven -0,464 118 0,643 Red
Yenilik¢i Marka -0,478 112,947 0,633 Red
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Bilinir Marka -2,424 117,898 0,017 Kabul
Marka Cesit 0,618 118 0,538 Red
Anne Siitline Benzer -0,286 118 0,775 Red
Marka Reklam 3,672 101,238 0 Kabul
Memnuniyet 0,164 113,88 0,87 Red
Marka Kolay Bulunma 0,815 118 0,417 Red
Marka Indirim 0,259 113,151 0,796 Red
Marka Danisma Hatti 0,761 115,78 0,448 Red
Marka Prestiji -0,612 116,885 0,542 Red

Tablo 3.12 incelendiginde, marka tercihinde etkili olan degiskenlerden {irliniin kaliteli

olmasi, lirlinlin uzun siirede pazarda olmasi, markanin bilinir marka olmas1 ve markanin

dikkat c¢ekici reklamlarinin olmasi degiskenlerinin istatistiki olarak anlamli oldugu

goriilmektedir (p <0,05). Dolayisiyla bu degiskenlerin annelerin gelir durumuna goére fark

gosterdigi kabul olmus, digerleri ise red olmustur (p > 0,05).



63

Tablo 3.13: Annelerin Gelir Durumuna Gore Marka Tercih Nedenleri Bagimsiz T-Test

Ortalama Degerleri

Standart Standart Hata
s11 N Ortalama |Sapma Ort.
Uriin kalite 3001-5000 TL|64 4,4844 |,50371 ,06296
5001-8000 TL|56 4,7500 |,43693 ,05839
Uriin uzun sure pazar 3001-5000 TL|64 4,2031 |,80039 ,10005
5001-8000 TL|56 45179 |,53906 ,07203
Bilinir marka 3001-5000 TL|64 4,4375 |,53080 ,06635
5001-8000 TL|56 4,6607 |, 47775 ,06384
Marka reklam 3001-5000 TL|64 3,6875 |,90633 ,11329
5001-8000 TL|56 2,9643 |1,20551 ,16109
Memnuniyet 3001-5000 TL|64 3,9375 |1,03701 ,12963
5001-8000 TL|56 3,9107 |,74533 ,09960

Tablo 3.13 de marka tercih nedenlerinin her bir alt 6gesi i¢in gruplar arasi ortalamalardaki

farkliliklar incelendiginde, 3001-5000 TL gelir grubundaki anneler ve 5001-8000 TL gelir

grubundaki annelerin “{irlin kalitesi, markanin uzun siire pazarda bulunmasi, bilinir marka

olmasi, markanin dikkat gekici reklamlarinin olmasi ve markanin satin alma sonrasi

memnuniyete onem vermesi” degiskenleri agisindan aralarinda anlamli farklar bulunmustur.

(p <0,05). Buna gore, markanin dikkat ¢ekici reklamlarinin olmasi ve markanin satin alma

sonrast memnuniyetinin yiiksek olmasi degiskenlerine 3001-5000 TL gelir grubundaki
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annelerin, 5001-8000 TL gelir grubundaki annelere nazaran daha fazla 6nem verdigi
goriilmektedir. Bununla birlikte tiriiniin kalitesi, liriiniin uzun siire pazarda olmasi, bilinir bir
marka olmasi degiskenlerine verilen 6nem 5001-8000 TL gelir grubundaki annelerde, 3001-

5000 TL gelir grubundaki annelere nazaran daha yiiksektir.

Hs: Annelerin egitim durumuna gore marka tercih nedenleri arasinda fark vardir.

Hs hipotezini test etmek i¢in marka tercihine ait 18 degisken ile annelerin egitim durumu
degiskenine bagimsiz t-test uygulanarak, annelerin egitim durumundaki farkliliklarinin
marka tercih nedenlerinde bir fark yaratip yaratmadigi 0.05 anlamlilik diizeyinde test
edilmistir. Egitim durumu anketlerde 4 farkli aralikta toplanmis olsa da sadece ortadgretim
ve yiiksek Ogretim araliginda gozlem sayisi 30 ve istiinde oldugu igin, fark testi
karsilastirmalarinda Anova analizi yerine bagimsiz T-Test analizi kullanilmigtir. Tablo 3.14

de Hs hipotezine ait tablo degerleri sunulmustur.

Tablo 3.14: Annelerin Egitim Durumuna Goére Marka Tercih Nedenleri Bagimsiz T-Test

Tablosu
Marka tercih nedenleri |t df Sig. (2-tailed) Hs
Organik -1,381 150 0,169 Red
Uriin ¢esidi 312 150 0,756 Red
Kullanimi kolay 491 150 0,624 Red
Uriin fiyati -0,021 150 0,983 Red
Uriin ambalaj 0,33 150 0,742 Red
Uriin kalite 1,878 150 0,067 Red
Uriin uzun siire pazar -0,023 150 0,982 Red
Markaya giiven 4,504 62,785 0.00 Kabul
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Yenilik¢i marka -0,015 150 0,998 Red
Bilinir marka -1,378 150 0,18 Red
Marka cesit -0,291 56,641 0,772 Red
Anne siitiine benzer 1,148 47,904 0,257 Red
Marka reklam -0,256 150 0,798 Red
Memnuniyet -1,392 150 0,166 Red
Marka kolay bulunma | 0,511 150 0,61 Red
Marka indirim 3,186 150 0,02 Kabul
Marka danigma hatt1 1,714 57,575 0,092 Red
Marka prestiji -0,703 150 0,483 Red

Tablo 3.14 incelendiginde, marka tercihinde etkili olan degiskenlerden sadece markaya
giiven ve marka indirimi degiskenlerinin istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir
(p<0,05) Dolayisiyla bu degiskenlerin annelerin egitim durumuna gore farklilik gosterdigi

kabul olmus, digerleri ise red olmustur (p>0,05)
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Tablo 3.15: Annelerin Egitim Durumuna Gore Marka Tercih Nedenleri Bagimsiz T-Test

Ortalama Degerleri
Standart | Std Hata
s8 Ortalama | Sapma Ort.
Markaya giiven Ortadgretim 30 4,8667 ,34575 ,06312
Yiksekogretim 122 4,5164 ;50179 ,04543
Marka indirim Ortadgretim 30 3,7333 ,86834 ,15854
Yiksekogretim 122 3,0246| 1,13882 ,10310

Tablo 3.15’de annelerin egitim durumu gruplarina gére marka tercih nedenlerinin farklilasip

farklilasmadig1 incelendiginde devam siitii tercihi yaparken ortadgretim gormiis annelerin

markaya giiven duyma ve markanin indirimlerinin olmasi degiskenlerini, yiiksekogretim

gérmiis annelere nazaran daha fazla 6nemsedigi goriilmektedir.
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BOLUM 4. SONUC VE ONERILER

Marka, satin alinan mal ve hizmetleri farklilastirmak ve birbirlerinden ayirt etmek igin
olusturulmus bir kavramdir. Kullanilan mal ve hizmetin siireci, onceleri yasami devam
ettirmek i¢in kullanilan bir faaliyetken simdileri direk yasamin amaci haline geldigi
gdzlemlenmistir. Isletmeler stratejik olarak, satin alman mal ve hizmet igin tiiketiciyle
iletisim kurmak, mal ve hizmetin olumlu yonlerini olusturmak, satin alma kararin1 veren kisi
ya da kisilerin isteklerini karsilamak bunlarin neticesinde markaya giliven olusturmak igin
marka yonetim siireci olusturmaktadirlar. Marka yonetimin hedefi, rekabetin yiiksek oldugu
pazarlarda markanin bilinirligini olusturarak mali veya hizmeti alan kisi goziinde marka

farkindaligini, markaya olan giiveni ve markaya bagliligin1 arttirmaya saglamaktir.

Bu ¢alismada, 0-3 yas annelerinin ve cocuk doktorlarinin devam siitii tercihleri sorgulanmas,
kullanicilarin tercih/tavsiye ettigi markaya iliskin marka kisiligi algilar1 6l¢iilmiis ve pazarda
en ¢ok tercih edilen markalarin marka kisiligi unsurlar1 arasinda fark olup olmadigina
bakilmistir. Yani sira devam siitii markasi secerken dikkate alinan hususlar incelenmis anne

ve ¢ocuk doktorlarinin tercihleri arasinda farklilik olup olmadigi ortaya konmustur.

Arastirmaya katilan toplam 175 anne katilimecinin 86’smnin (%49,1) 26- 33 yas araliginda
oldugu, sirasiyla 67 kisinin (%38,3) 34-41 yas araliginda oldugu, 42-50 yas araliginda ise
sadece 6 annenin aragtirmaya katki sagladigi goriilmiistiir. Arastirmaya katilan toplam 125
doktor katilimcinin, 55’1 kadin (%44), 70’1 erkek (%56) olup, yas dagilimlart 55 kisi ile
%A44°1iik bir oranda 26-33 yas aralifinda toplanmistir. 26-33 yas araligini sirastyla; 36 kisi
ile 34-41 yag aralig1 (%28,2) ve 29 kisi ile de 42-50 yag aralig1 (%24) takip etmektedir.
Katilimcilardan sadece 5 kisi, 50 yas ve iistii olup, genel olarak aragtirmanin orneklem

grubunu geng doktorlarin olusturdugu gozlemlenmektedir.

Annelerin gelir gruplarinin agirlikli olarak 64 kisi ile 3001-5000 skalasinda, 56 kisi ile de
5001-8000 skalasinda oldugu goriilmektedir. Toplamda 175 kisilik anne grubunun %69,7’si
yiiksekogrenim gormiis annelerden olusup, %17,1°1 de ortaokul mezunu annelerden

olusmaktadir.
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Toplam 175 anne anketinin sonuglarina gére annelerin birinci devam siitii tercihi 95 kisi ile
%354,29’luk bir oranda X markas1 olarak raporlanmaktayken, 65 kisilik bir anne grubunun
(%37,14) birinci marka tercihi ise Y markasini olmustur. Doktorlarin birinci 6nerdigi marka
aynen anneler de oldugu gibi X markasi olurken (100 kisi, %80), doktorlardan 20 kisi ise
(%16) ilk marka tercihinde B markasini da onerdiklerini, diger 5 tanesi de Y markasini
(%4) onerdiklerini belirtmislerdir. Bu durumun olast nedeni X’in aslinda dogal oldugu ve
anne siitine yakmligim1 vurguladigi ancak Y ise anneleri cezbetmek igin organikligi
vurguladigidir. Doktorlar anne siitiine en yakin formil siitii tercih etmek isterken, anneler
ise organikligi tercih edebilmekteler. Ancak organik olmasi anne siitine yakin oldugu
anlamina gelmemektedir. Bu durum pazardaki gercek rakamlarla da ortiismektedir. X %65-

70 Pazar payina sahip iken Y’nin %5-8 arasinda bir pazar payina sahiptir.

Veri setinde toplanan X ve Y markasina iliskin 42’ser degiskenden olusan marka kisiligi
Olcekleri faktor analizine tabi tutulmus ve marka kisiligi igerisindeki alt boyutlar

incelenmistir.

X markasinin seckinlik baslig altinda toplanan iyi goriiniimli, biiyiileyici, cazibeli ve geng
ozellikleri en o6n planda olan marka kisilik ozellikleridir. Ikinci  faktor
olarak belirlenen samimiyet, yararli, ciddi, orijinal ve samimi marka kisiligi 6zelliklerini
yansitmaktadir. Ugiincii boyut olan sertlik, saglam, dayanikli ve batili sifatlarindan

olusmaktadir.

Y markasi i¢in ise samimiyet basligi altinda toplanan samimi, diiriist, hayalperest,
arkadas canlisi, duygusal, heyecan verici, neseli ve tasrali 6zellikleri en 6ne ¢ikan marka
kisilik ozellikleridir.  Ikinci faktdr olan cazibeli, bagimsiz, dayanmkli, ¢agdas,

sportif, feminen, geng, sik marka kisiligi 6zelliklerini yansitmaktadir.

Calismanin sonucunda  marka  kisiligi  unsurlarinin = bir  tanesi  hari¢  diger
timiiniin de X markasiin Y markasina kiyasla daha gergekg¢i, aile dostu, diiriist, samimi
yararli, orijinal, neseli, duygusal, arkadas canlisi, cesur, moday1 takip eden, heyecan
verici, esprili, havali, hayalperest, bagimsiz, caliskan, teknik, basarili, lider, kendine

giivenen, biiyiileyici, iyi goriiniimlii, cazibeli, ik, sportif, saglam ve dayanikli oldugu ortaya
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cikmaktadir. Yalnizca Y markasinin, X markasina gore daha feminen olarak algilandigi

gozlenmistir.

Anne ve doktorlarin marka tercih nedenlerine verdikleri Onemin ne derece
degistigini gosteren analiz sonucunda gozlemledigimiz de anneler
doktorlara oranla; iiriiniin organik olmasi, markanin dikkat cekici reklamlarinin olmasi,
markanin satin alma sonrasi memnuniyetinin yiiksek olmasi, markanin fazla sayida indirim
kampanyast olmasi ve bir danigsma hattinin olmasi degiskenlerine daha fazla Gnem
verirken, doktorlarin annelere nazaran; marka tercih nedenlerinde tiriin gesitliligi, tiriiniin
kullaniminin kolay olmasi, iiriiniin fiyati, {irliniin ambalaji, iriiniin yenilik¢i bir marka
olmasi, farkli gesitler bulundurmasi, anne siitline olan yatkinligi gibi konulara daha

fazla 6nem verdigi gézlenmistir.

Bu calismanin benzeri odak grubunda da gozlenmekte olup doktorlarin anne siitline yakin,
irin  ¢esidinin  fazla  olmasmin  {riin  se¢imlerinde  O6nemli  bir  faktor
oldugu soylemislerdir. Elde edilen sonuglar odak grup goriismesi sonuglari ile paralellik
gostermektedir. Ayrica doktorlarin deneyim yili gz alindiginda marka tercih nedenleri
arasinda belirgin farklar bulunmamaktadir. Bunun sebebi doktorlarin asistanlik zamanin da
bebek beslenmesi ile ilgili bir egitim almamaktadir. Genel olarak doktorlar bebek

beslenmesinde anne siitiine en yakin devam siitli secmek arzular1 bulunmaktadir.

Annelerin gelir durumuna gore incelendigin de markanin dikkat ¢ekici reklamlariin olmasi
ve markanin satin alma sonras1 memnuniyetinin yiiksek olmasi degiskenlerine 3001-5000
TL gelir grubundaki annelerin, 5001-8000 TL gelir grubundaki annelere nazaran daha fazla
onem verdigi gozlenmistir. Bununla birlikte Giriniin kalitesi, iirliniin uzun siire pazarda
olmast, bilinir bir marka olmasi degiskenlerine verilen dnem 5001-8000 TL gelir grubundaki
annelerde, 3001-5000 TL gelir grubundaki annelere nazaran daha yiiksektir. Bu duruma
paralel olarak annelerin egitim durumu gruplarina gére marka tercih nedenlerinin farklilagip
farklilasmadigr incelendigimiz de devam siitii tercihi yaparken ortadgretim gormiis
annelerin markaya giiven duyma ve markanin indirimlerinin olmasi degiskenlerini,

yiiksekdgretim gérmiis annelere nazaran daha fazla 6nemsedigi goriilmektedir.
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Calisma sonucu elde edilen bulgularin hem literatire hem de markalarin
yonetimlerine iiriinlerini konumlandirma  ¢aligmalarinda  6n  gorii  saglayacagina
inanilmaktadir. Baskin marka kisiliklerinin 6n plana c¢ikarilmasiyla rekabet¢i pazarda
tirtinii tutundurma faaliyetlerinde etkin bir ara¢ olarak kullanilmasi marka yonetimleri igin
rekabet avantaji saglamaktadir. Bunun yam sira Istanbul ili i¢in kullanici profillerinin
belirlenmesinde, toplanan demografik veriler hedef kitlenin taninmasi ve dolasiyla dogru

iletisim yapilmasi i¢in yardimci olacaktir.

Spesifik olarak X’in Y ile daha yogun rekabet edebilmesi i¢in annelere odaklanmasi ve
organiklik kavrami ile dogallik kavramini iyi anlatarak farkliligin1 anlatmasi gerekmektedir.
Y’nin ise X ile rekabet edebilmesi i¢in {irlin ¢esitliligini, kullanim kolaylig1 ve yenilikgilik

yoniinii arttirmasi gerekmektedir.
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EKLER

Ek:1 Anne Anket Formu

0-3 Yas Arasi Bebeginiz Var Mi1?

( ) Evet ( ) Haywr (Hayirsa anketi bitir)

Bebeginize Devam Siitii Verdiniz Mi?

() Evet ( ) Hayr (Hay1rsa anketi bitir)

Bebeginizin Yasi:

() O-1yasarast ( )1-2yasarast ( )2 yas isti

. Asagidaki Markalarindan Hangisini /Hangilerini Kullamyorsunuz? En Cok Tercih

Ettiginiz 1 Olacak Sekilde Siralaymmiz. Hi¢ Kullanmadiklarimizi Bos Birakiniz

( ) APTAMIL ( ) BEBELAC ( )EVOLVIA ( )SIMILAC ( )HIPP ( )SMA ( )
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5. Yukaridaki Soruda ilk Siraya Yerlestirdiginiz Devam Siitii Markasinin Bir Insan
Oldugunu Diisiinerek, Asagida Verilen Sifatlarin Markayr Ne Kadar Tanimladigim
Isaretleyiniz.

Mie Tamimiliyor
Kesinlzle . . . . . Kesinlzkle
- ) Tammiamver e Tammlmvor | )

Tanimlamyor - . lanimlmyar
Tamimiamenor L

el

Aile odakh

Tagral:
[Hiriist
Samimi, spben

il

Wararh

Orijzmal (Lngin)

Meseli

Dy ;r'u:-ui

Arkadag canlzs

Lo

Sloedayn leyen

Heyvecan venc

Expen ki

Havah

LrETE

Henyalpserest

|:_.|.'

LHT T

Hafmisix

Cajidag

Cidvenilic

Cahiskan

Gidvenli
Fuki
Teknik
Kurumsal

Haganl
Lader

Kendine givenen

Lst sims

o
Binrilevic:

Iy sorinimld

Caribeli

Feminen (B adms )

ik

Sparif

Slazkiilen [Eskeksil

Hail

Sailam

Denyanaich
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6.Devam Siitii Satin Alirken, Marka Tercihinizde Asagidaki Ozelliklerin Ne Kadar
Etkili Oldugunu Belirtiniz.

Cok Onemli

Onemli

Kararsizim

Onemsiz

Cok Onemsiz

Orzanik olmasi

Uriin ¢esidinin fazla
olmas)

Uriinlerin kullanimnmn
kolay ve anlasilir olmasi

Uriinlerin fiyat

Uriin ambalaj tasarimi

Uriinlerin yilksek kalitede
olmas)

Markamn uzun siire
pivasada olmas

Markava gliven
duyulmas

Markanin yenilikei
olmasi

Markann bilinivor olmas:

Markamn farkh
cesitlerinin bulunmas)

Markanin anne sifine
yvakinhgl

Markann dikkat cekici
reklamlarnim olmast

Satin alma sonras!
memnuniyete dnem
VErmesi

Markanin kolay
bulunmasi

Markanin yapth indirim
kampanvalarinin ¢ok
olmasi

Damsma hatt: olmasi

Markamn tininlerinin
prestijli olmas




7. Yasmz:

()1825 ( )26-33 ( )34-41 ( )42-49 ( )50 ve iistii

8. Ogrenim Durumunuz:
( ) Ilkdgretim

() Ortadgretim

( ) Lisans

() Yiksek lisans / Doktora

9. Bebeginiz Kacinc1 Cocugunuz?

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

10. Mesleginiz:

( ) Doktor ( ) Ev hanimi ( ) Avukat ( ) Memur ( ) Finans ( ) Miithendis ( ) Egitimci

() Tiiccar/Sanayici ( ) Serbest Meslek ( ) Ozel Sektdér () Diger ..........

11. Toplam Aylk Net Geliriniz:

() 3.000 YTL ve alt1

( )3.001 YTL-5.000 YTL

( )5.001 YTL-8.000 YTL

( )8.001 YTL-10.000 YTL
( )10.001 YTL —15.000 YTL

() 15.001 YTL ve iistii

80
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Ek:2 Doktor Anket Formu

Calhstigimz Kurum:

( )Ozel ( )Devlet

Kac¢ Yildir Cocuk Doktorusunuz?

()0-2wyil ()3-6y1il ()7-15yi1 ()16 ve Ustii

Hastalarmizin Annelerine Devam Siitii Konusunda Oneride Bulunur Musunuz?

() Evet ( ) Hayir ( Hayir ise anketi bitir)

. Asagidaki Devam Siitii Markalarindan Hangisini Agirhklhh Olarak Annelere
Oneriyorsunuz? En Cok Onerdiginize 1 Olacak Sekilde Siralaymmz. Bugiine Dek Hic
Onermediginiz Markalar1 Bos Birakiniz.

( ) APTAMIL ( )BEBELAC ( )EVOLVIA ( )SIMILAC ( )HIPP ( )SMA
( ) Diger ..............
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5. Yukaridaki Soruda ilk Siraya Yerlestirdiginiz Mama Markasimn Bir Insan
Oldugunu Diisiinerek, Asagida Verilen Sifatlarin Markayi Ne Ol¢iide Tanimladigim
Isaretleyiniz.

e Tammhyoc

Kesinlzxle . . . o . K esinlzile
. . Tammiamnor e lanmminyor | i
Tamimlamyor - . lanimlryar

Tamimiameyor
- = » . .
i .t &

Crergeki

Aile odakh

Tagral:
[hiriist
Samimi, spben

[T

Wararh

Orijzmal (Lxpin)

Meseli

Dy ;_.'u:-.;i

Arkadag canlzs

Cexar

Sboedayn layen

Heyvecan vernic

Fspmbi

Havah

LT

Henyalpsares:

|;_.|.'

Cidncel

Haf-msix

Cajiiag

Cidvenilic

Cahskan

Cidvenli
Faki
Teknik
Kurumsal

Hazaril:
Ladar

Kendine givenen

Uzt simid

Tas - -
Binrilevic

Iyl moriiniimiid

Cazribali

Feminen (Eoadms )

ik

Sporif

Slaskilen [Eskeksil

Hamlh

Seglar

Denvanaich
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6. Devam Siitii Tavsiyesinde Bulunurken, Marka Tercihinizde Asagidaki Ozelliklerin

Ne Kadar Etkili Oldugunu Belirtiniz?

Cok Onemli

Onemli

kararsizim

Onemsiz

ok Onemsi

Oreanik olmas)

Uriin cesidinin fazla
clmasi

Uriinlerin kullaniminn
kolay ve anlasilir olmast

Uriinlerin fiyat

Uriin ambalaj tasarim

Uriinlerin yiiksek kalitede
clmasi

Markanin wzun siire
pivasada olmasi

Markaya gliven
duvulmas:

Markanin venilikei
clmasi

Markanin biliniyor olmas:

Markamn farkh
cesitlerinin bulunmas

Markamn anne siitine
vakinlif

Markanin dikkat ¢ekici
reklamlannin olmast

Satin alma sonras!
memnuniyete dnem
vermesi

Markamn kolay
bulunmas

Markamn yapugh indirim
kampanyalarinin ok
olmas:

Damsma hatt! olmas!

Markanin trinlerinin
prestijli olmast




7. Cinsiyetiniz:

( )Kadin () Erkek

8. Yasiniz:

()18-25 ()26-33 ()34-41 ( )42-49 ()50 ve iisti

9. Toplam Ayhk Net Geliriniz:

() 3.000 YTL ve alt1

( )3.001 YTL-5.000 YTL

( )5.001 YTL-8.000 YTL

( )8.001 YTL—10.000 YTL
( )10.001 YTL —15.000 YTL

() 15.001 YTL ve istii
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