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OZET

KONU: URUN, URUN SATIS NOKTALARI, REKLAM
OZELLIKLERI VE TUKETICININ MARKAYA DUYDUGU
GUVENIN SATINALMA DAVRANISI UZERINDEKI ETKILERI:
KAHVE SEKTORUNDE BIR UYGULAMA

YAZAR: ISIK SEYRAN

Bu c¢alismada kahve iiriinli, kahve satis noktalari, reklam ozellikleri ve
tikketicinin markaya duydugu giivenin satmmalma davranisi iizerindeki etkileri

incelenmektedir.

Calismaya marka kavrami ile baslanmis, markanin tanimi, 6nemi ve marka
stratejileri ile konu genisletilmistir. Daha sonra marka yonetimi konusu islenerek
marka konusu ve etkileri daha da ileri tasinmistir. Devamin da da ise satin alma
davranigini etkileyen faktorler ve satin alma karar tipleri incelenmis, 6nem ve geregi

iizerinde durulmustur.

Bu konunun arastirilmast igin Istanbul genelindeki Zincir Kahve mekanlarini

kapsayip Starbucks, Kahve Diinyasi, Gloria Jeans ve Coffee



Nero miisterileri kitle olarak kullanilmis ve hazirlanan anket sorulari uygulanmistir.
Anket kapsaminda birinci bdliimde kahve iiriinii, ikinci boliimde kahve mekanlari,
tictincli boliimde reklam, dordiincii boliimde satinalma davranisi ve son boliimde
markaya giliven konular1 iizerinde durulmustur. Verilerin toplanmasi ve analiz
edilmesi sonucu reklam, markaya giiven iizerinde yapilmistir. Markaya giiven ve
satin alma davranis1 arasindaki iliskiler ve boyutlar1 gdsterilmistir.Arastirmanin
sonucunda da markaya giiven ve satin alma davranis1 arasinda bir iligskinin olmadig1
fakat iiriiniin tliketildigi mekan ve reklamlarin satin alma davranisi arasinda bir iligki

oldugu goriilmiistiir.



SUMMARY

NAME OF THESIS: THE PRODUCT, SALES POINTS,
ADVERTISING CHARACTERISTICS AND CONSUMER’S TRUST
IN BRAND HOW EFFECTS PURCHASING BEHAVIOUR: A
RESEARCH IN COFFEE INDUSTRY

AUTHOR: [SIK SEYRAN

This paper aims to investigate coffee product, coffee sales point, advertising
characteristics and consumer’s trust in brand. And how all these affects the

purchasing behaviour.

The research starts with “brand” concept and its definition, importance and
strategies makes it broader. Also, brand management is used as an important key
factor. The paper mentions the factors that affect purchasing behavior and the types

of purchasing decisions and gives sufficient importance to these issues.

Survey questions were used to analyze all these effects that were mentioned
above. The questions were applied to the sample which was selected from the Coffee
Chain of Istanbul such as Starbucks, Kahve Diinyas1, Gloria Jeans and Coffee Nero.
Survey questions consist of five sections: Coffee as a product, Coffee Shops,
Advertisement, Purchasing, Brand Trust. As a result of survey analysis, we can reach
the relationship between brand trust and purchasing behavior. Based on the analysis

results, there is no relationship between brand



trust and purchasing behavior. However, coffee shops and advertisements affect

purchasing behavior.
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1. GIRIS

Diinyada ve Tiirkiye’de markalarin rekabetini her alanda yasanmaktadir.
Uzerimize giydigimiz bir gémlek (Tommy Hillfiger, Fagonable, Vakko, Beymen),
ictigimiz bir bardak siit (Pmar, Danonesa, Siitag) evimize aldigimiz gazete (Sabah,
Milliyet, Vatan) gibi. Basit gibi gelen ama detayli diisiinlince nasil bir rekabet
ortamindan bizim bu {iriinleri satin aldigimiz, alirken neleri diisiinerek segtigimiz

veya farkinda olmadan sectirtildigimiz konusu 6nemlidir.

Markalar her alanda karsimiza c¢ikmaktadir. Yolda, otobiis duraklarinda
firmalarin {irlinlerinin Ustiinliiklerini gdstermeye ¢alistiklar1 reklamlarla doludur.
Bazi binalarin cephelerinde yine firmalarin reklam, promosyon ya da logolar1 yer
almaktadir. Internette basit bir arastirma yaptigmizda her sayfanin alt / iist
kisimlarinda bazen yanlarinda reklam ve mesaj bombardimanlarina maruz

kalinmaktadir.

Bu ¢alismada; kahve sektorii ilizerine bir aragtirma yapilmis ve sonuglari
degerlendirilmistir. Arastirmada; kahve {riinii, mekanlari, reklamlar1 ve markaya

giivenin satinalma davranigi iizerindeki etkileri arastiritlmistir.



2. MARKA KAVRAMI

2.1. Marka Tanimi

Marka; tiiketicinin kafasinda olusan tecriibe ve fikirlerin bir toplamidir.
Markalarin ¢ok Onemli fonksiyonlar:1 vardir. Bunlar; firmalara ait diriinlerin
bulunmasint saglamak ve belirli bir kaliteyi rahatca yakalayabilmektir. Bu da

miisterilere aligveris rahatlig1 saglamaktadir.

Marka isminin tescillenmesiyle, paketlemede dizayn ve isimlerin yine
kanunen korunmasi sonucunda firmalar giivende olurlar, rahatca yatirimlarini yapip

finansal sonuglarini elde edebilirler. (Kotler ve Keller, 2006:274)

Tiiketici agisindan markay1 dort ana grupta toplayabiliriz:
1. Cografya: Fiziksel mekan, iklim
1. Pazar yapisi: Global rakipler, giiclii markalar, pazarin olgunlugu
iii. Demografik yapi: Din, dil, irk, ulus,egitim, yas, sosyo ekonomik grup
iv. Psikografi: Zihinsel donanim, kullanim aligkanliklari, tiiketim tercihleri,

inanglar, geleneksel degerler, orf ve adetler, algilamalar (Randall, 1998:9)

Bagka bir tanimlamaya gore marka; “Ayni1 ya da farkl, ¢esitli niteliklerde ve
sektorlerdeki iiriin ya da hizmetlerin birbirlerinden kolayca ayrilmalarini saglanan,
yapilan iiriin ya da hizmet dizaynlar1 ve tanitim calismalar1 ile benzerlerinden
farklilastirilan, triin ile birlikte, onu piyasaya sunan kisileri ve firmalar1 da
tanimlayan, basim ve yayim yolu ile genis kitlelere duyurulan, tanitilan, onlari
baskalarinin taklit etmesi ya da haksiz davranislari karsisinda ait olduklar {ilkenin ya
da uluslararasi hukuk kurallariin gercevesinde korunan, isim, sézciik, s6zciik grubu,
harf, rakam, renk, sekil ve dizayn bilesimidir.”” (Ak, 1998:121) Marka; “Hedef kitle
tarafindan tercih edilen, segilen, fiziksel ve duygusal tatminler saglayan bir
karisimdir.” (Borga, 2000:70) Knapp (2002:7), markay1; miisteri ve tiliketicilerden
gelen, onlarin imgelerinde algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan,

ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin ig¢sellestirilmis bir 6zeti olarak



tanimlamistir. Baz1 marka miidiirleri ise markay1 bir isim, logo veya sembol olarak
tanimlamislardir. (Felgner, 2007: 1-31) Marka, kisa yoldan {irlinii tanimlamaktadir.
Bu nedenle; iirlin ile ilgili 6zelliklerin tiiketicinin aklinda canlanmasini saglamalidir.
Ornegin; Coca-Cola reklamlarinda zaman zaman aile toplantisina giden,
duygusal,cana yakin insanlar kullanilmistir. Fakat, bu Pepsi Cola i¢in gegerli
degildir. Pepsi; baskaldirandir, degisiklik secenegidir. Her iki rakip marka da
tiikketicinin aklinda farkli bir imaj yaratmak i¢in ¢alismaktadir. (Zyman, 2000:20)
Jaguar markasi belirli bir statli arzusunu tatmin etmekte, otomobil 6zelligi ise daha

orta planda kalmaktadir. (Churchill ve Peter, 1995:366)

Markayla ilgili Ingiltere’de yapilan bir ¢alisma dokuz ayr1 grupta marka
tanimina ulasiyor: (Media Cat Yazarlari, 2000:91)
i. Yasal ara¢ olarak marka

1. Bir farklilagtirma amaci olarak marka

iii. Firma olarak marka

iv. Bir kimlik olarak marka

v. Tiiketici belleginde bir imaj olarak marka

vi. Bir kisilik 6zelligi olarak marka
vii. Bir iligkilendirme olarak marka
viii. Katma deger olarak marka 9

ix. Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka

2.1.1. Markanin Tarihsel Gelisimi

Markalagsmanin tarihgesi MO. 2000°li yillara kadar uzanmaktadir. Eski Yunan
ve Roma zamanlarinda ireticiler {irlinlerinin nerede yapildigint ve kalitesini
belirtmek icin degisik ibareler kullanimiglardir. Hizli niifus artis1 sirketleri de
markalagmaya itmistir. (Murphy, 1987:1)

Millison ve Moon (2003:35-37) markanin tarihsel gelisimini su ana

basliklarda toplamislardir (Tablo 1):



Tablo 1. Markanin Tarihsel Gelisimi

Tarih Gelisme

MO 2000 |Misirhilar ciftlik hayvanlarint markalarlar.

MO 600 Babilli tiiccarlar diikkanlarinin {istiine faaliyet alanlarini
gosteren ve kendilerini rakiplerinden ayirt eden isaretler asarlar.

MO 560 Lidya Krali Kreziis kendi isaretlerini tasiyan altin para basar.

MO 300 Romalt tliccarlar iirlinlerin imalatcilarini ya da saticilarin
sembollerle tanimlarlar.

1400'ler 'Marka" bir ingiliz kelimesi olarak karsimiza ¢ikar ve miilkiyetin
gostergesi olarak hayvanlara vurulan damgay1 gosterir.

1886 Coca-Cola, markasini ticaret tinvani olarak alir.

1922 '"Marka Ad1" ingilizce'ye girer.

1950"er Madison Avenue, "Marka" ve "Marka kimligi" kavramlarini,
riskli yeni TV ortaminda biiyiik miisteri harcamalarini
aciklayabilmek i¢in kritik bir pazarlama amaci olarak yeniden
konumlandirir.

1969 Jack Trout ve Al Reis "Positioning: The Battle for Your Mind"
adl kitab1 yayinlar. Kitapta marka fikri ve pazarlamanin amaci,
miisterilerinin zihninde yer almak seklinde biiyiik degisiklige
ugrar.

1984 Apple'in 1984'de yayinladigi Machintosh televizyon reklami ilk
yayinlandiginda diinyanin her tarafinda biiyiik ilgi uyandirir.
Bir ticari marka adeta bir efsaneye doniisiir ve bir gecede bir
icon haline gelir.

1994 Ag ekonomisinin ilk atestsen markasi olan Netscape Navigator,
grafik marka imajlarini iceren bir ticari Web yapar.

1995 Yahoo ilk siiper siteyi kurar.

Kaynak: Michael Moon ve Doug Millison, Atesten Markalar, istanbul, Mediacat
Kitaplari, Cev. S. Tanju Kalkay, 2003:35-37.

Karlilik ve biiylime rakamlarinin 6nemi uzun yilardir bilinmektedir. Oysa

marka degerini Ol¢en sirket sayist hala olduk¢a azdir. Markanin elle tutulan bir deger




olmamast bunun en Onemli nedeni olarak gosterilmektedir. (Capital, 2008: 25).
Capital (2008), Tirkiye’nin en degerli 50 markas1 ile sektordeki en degerli

markalarini belirlemeye ¢alismistir (Tablo 2).

Tablo 2. Tiirkiye’nin En Degerli Markalar



Sirket

2008 Sirket Degeri

Ticari Marka

Ticari Marka

Degeri Degeri/ Sirket Degeri 2008
(Milyon Dolar) Degeri % (Milyon Dolar)

1 Turkcell 19.676 10 1.984
2 Ford Otomotiv 3.310 55 1.772
3 Petrol Ofisi 2.514 63 1.562
4 Argelik 4.661 31 1.410
5 Anadolu Efes 5.635 21 1.162
6 Enka Ingaat 14.683 7 974
7 Tiirk Sisecam 3.044 27 803
8 Migros 2.577 29 735
9 Tiipras 6.420 11 688
10  Akbank 22.129 3 631
11 Aygaz 1.261 50 616
12 Unilever - - 588
13 DoganYayin

Holding 3.141 19 582
14 BIM 1.980 30 582
15  Eregli Demir Celik 135 7 560
16 Is Bankasi 17.598 3 557
17 Tofas 2.676 19 497
18  Garanti Bankasi 18.334 3 469
19 YKB 11.771 4 460
20 THY 1.968 24 458
21  Sabanci Holding 38.941 1 435
22 Vestel Elektronik 596 67 388

Tiirkiye Vakiflar
23  Bankasi 3.653 10 365
24  LC Waikiki - - 294
25 Finansbank 6.177 5 281
26  Hiirriyet 1.603 17 273
27 Dogan Holding 2.178 13 268
28  Petkim 1.302 20 261
29 Beko 786 32 247
30 Otokog - - 236
31 BSH Ev Aletleri 974 25 234
32 Igdas - - 217
33 Netcell - - 194
34  Ulker 791 25 193
35 Anadolu Cam 1.005 18 179
36 Denizbank 3.582 5 174
37 Eczacibasi Ilag 630 28 172
38 Istikbal - - 155
39 Dogus Otomotiv 779 20 151
40 Meteksan Sistem - - 148
41 AxaOyak - - 139
42  Pmar Su - - 137
43 Trakya Cam 915 14 124
44  Abdi ibrahim - - 116
45  Acibagdem Saglik 743 16 112
46 TAV 2.821 4 112
47 Kordsa 758 15 109
48  Er bakir - - 108
49  ihlas Holding 284 38 105
50 Demir Dékiim 592 17 98




Kaynak: “’Markalarin Biiyiik Yarist’’, Capital, Mayis 2008,

http://www.meteksan.com.tr/Basin_Odasi/Basinda Biz/Haber Arsivi_2008.bb_mayi

s-3.html

Marka Degeri Hesaplanmasi:  “Tirkiye’nin En Degerli Markalar1”
calismasinda Brand Finance uzmanlan tarafindan halka agik sirketlerin gegmis 5
yildaki ciro ve kar rakamlari kullanilmigtir. 2008 yilinda yapilan arastirmalarla

Tiirkiye’deki esktoriin en degerli markalar1 saptanmaya ¢aligilmistir (Tablo 3).

Tablo 3. 31 Sektoriin En Degerli Markalar:

Sirket Ticari Marka Sirket Ticari Marka
Degeri Degeri
(milyon $) (milyon $)

Akaryakit ve Petrol Elektronik ev esyasi

1 Petrol Ofisi 1563 1 Vestel 388

2 Tiipras 688 2 Beko 247

3 Turkas 73,6 3 Arzum 32
Alkollii icecek Enerji

1 Anadolu Efes 1162 1 Aygaz 616
Tiirk Tuborg 46,5 2 Igdas 217
Alkolsiiz icecek 3 Ayen enerji 11

1  Pinarsu 138 Futbol kliipleri

2 Dimes gida 50,4 1 FB 26

3  Ersugida 9 2 GS 20
Bankacihik 3 BJK 15

1 Akbank 631 Gida
Is Bankas1 557 1 Ulker 193

3 Garanti Bankasi 470 2 TAT 75
Beyaz Esya 3 Pinar sut 73

1 Arcelik 1410 Gida perakendeciligi

2 BSH Ev Aletleri 235 1 Migros 735
Bilisim 2 Bim 582

1  Meteksan Sistem 149 3 Kiler 31

2 Indeks Bilgisayar 72,8 Hazir giyim ve magazacihk

3 Bimeks 442 1 LC Waikiki 294
Cam 2 Kigih 41

1 Tirk Sisecam 803 3 Orka grup 19

2 Anadolu cam 179 Tla¢

3 Trakya cam 124 1 Eczacibasi ilag 172

Demir Celik 2 Abdi ibrahim 116




1 Eregli demir gelik 560 Deva holding 50
2 Kardemir 74 Karton ambalaj
3  Borgelik 69 Olmuksa 39
Kuyumcu Dentas 23
1 Atasay 95 Tire kutsan 20
Goldas 22 Lojistik
Leasing Omsan Lojistik 94
YKB Finansal
1 kiralama 10 Ekol lojistik 78
2 Is Finansal Kiralama 4 Horoz lojistik 40
3 FFK Fon kiralama 2
Makine
1 Demir dokiim 98
Borusan 60
3 Uzel makine 45
Kaynak: “Markalarin Biiytik Yaris1”, Capital, May1s 2008,

http://www.meteksan.com.tr/Basin_Odasi/Basinda_Biz/Haber Arsivi_2008.bb_mayi

s-3.html

Diinyanin en degerli markalar1 Best Global Brand (2008) tarfindan su sekilde

aciklanmistir (Tablo 4):

Tablo 4. Diinyanin En Degerli Markalar

2008 Marka Ulke
Siralamasi

Sektor

2008
Marka
Degeri
(milyon




dolar)

1 Coca Cola Amerika Icecek 66,667
2 IBM Amerika Bilgisayar servsileri 59,031
3 Microsoft Amerika Bilgisayar yazilimlari 59,007
4 General Electric Amerika Cesitli 53,086
5 Nokia Findandiya Elektronik 35,942
6 Toyota Japonya Otomotiv 34,05

7 Intel Amerika Bilgisayar donanimlar1 31,261
8 Mc Donalds Amerika Restaurant 31,049
9 Disney Amerika Medya 29,251
10 Google Amerika Internet 25,59

Kaynak: Best Global Brand List 2008

http://www.interbrand.com/best_global_brands.aspx, Erisim Tarihi: 12.08.2009

2.1.2. Markanmin Cesitleri

Markanin da cesitleri vardir:

Lider Markalar: Kendi alanlarinda liderlerdir. Firma giicli sayesinde yeni

iirlinler gelistirebilir, bagkalarinin sektore girmesini zorlastirabilirler.

Unlii Markalar: Isim yapmis markalardir. (Vakko, Vestel, Beko gibi)

Markaya yapilan yatirimlarla, kaliteyle zaman i¢inde olusmuslardir.

Butik Markalar: Yatirimlarin kisa stirede donmesi beklenen markalardir.

Silik Markalar: Az geligsmis veya gelismekte olan tilkelerde ucuzluklariyla

pazara hitap eden markalardir. BIM, Diasa, Sok vb.

2.2. Markanin Onemi

Markalar belirli bir kaliteyi isaret etmektedirler. Bu da tatmin olmus
miisterinin tekrar ayni Uriinii almasina, se¢cmesine olanak saglar. Marka baglhilhigi,
firmalara taleple ilgili ongoriiler ve giivenlik saglayarak, baska firmalarinda pazara

girmesini zorlastirmaktadir. Nihayet genis ¢apli haberlesme ve nakliye imkanlarinin


http://www.interbrand.com/best_global_brands.aspx

gelismesi bliylik pazarlarda ayni tiirden mallarin birarada satilmasini saglamistir. Bu

nedenle marka ve sembollerin milyonlarca insana duyurulmasi zorunlugu dogmustur.

2.2.1. Uretici Acisindan Markanin Onemi

Markalar, miisterileri etkileme oranlarinda alinip satilabilir bir degere
sahiptirler. Kanunen korunan markalar sahiplerine gelecekteki birlesme veya
karlarda bir giivence saglarlar. Marka, mala baglihk yaratmaktadir. Ureticinin
satiglar1 diizenli kilar, ireticiye bir Ol¢lide pazari denetleme olanagi dogar.
(Cemalcilar, 1979:258) Tiiketicilerin belirli bir markali malin nitelikleri ve fiyatiyla
ilgili olarak, kendilerine 6zgii algilar1 geligsmistir ve yeni mallara bu sekilde bakarlar.
Ancak yeni malin nitelikleri ve fiyat1 beklenen dlciilerde degilse, yeni malin

basarizlig1 6teki mallari da etkiler. (Ozkale ve Sevgin, 1995:8)

2.2.2. Arac1 A¢isindan Markanin Onemi

Isletmeler pazarlarin1 ve pazarlama faaliyetlerini denetleyebilmek igin
mallarin1 markalarlar. Biiylik perakendeci isletmeler kendi markasina baglilik,
magaza baglihig, magaza imaj1 yaratmak isteyebilirler. Ureticinin markas: tiiketiciler
arasinda benimsenmisse, aracinin kendi markasini benimsetmesi zordur. (Cemalcilar,

1979:260)

2.2.3. Tiiketici Acisindan Markanin Onemi

Tiiketicilerin mamulleri tanimalarmi ve tekrar satin alabilmelerini saglar.
(Ozkale, 1995:8) Miisterinin secme sanst olugu yerde markanin 6nemi had
sathadarir. Ornegin Campbell marka c¢orba, Pantene sampuan, Ford Mustang
otomobil, Singapur Havayollar1 servisi gibi 6rnekler alanlarinda liderdirler. (Kotler,

2006:276)



2.3. Markalama

Kalite belirli bir ihtiyac1 gidermeye calisan bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Reklam ve promosyonlarla basarili bir marka politikas: olusturulabilir.
Markalamanin asil amaci pazar1 kontrol etmek, pazardaki durumunu daha iyi bir
pozisyona getirmektir. (Wild, 1998:56) Acura, Compaq, Sentra Zapmail gibi isimler
Name Lap tarafindan gelistirilmislerdir. (Engel ve Pres, 1990:385) Bir firmanin
pazarlama aktivitelerinden o {ilkenin kiiltiirii de etkilenmektedir. Bu yiizden firma
yanligliklar yapmamak icin lokal bolgeyi ve iilkeyi iyi incelemeli saglam bilgiler

toplamalidirlar. (Terpstra ve Sarathy, 1997:125)

Tablo 5. Markalamaya Bakis Acis1

AVANTAJLAR DEZAVANTAJLAR

Markasiz iiriinler

Diisiik iiretim maliyeti Sert fiyat rekabeti
Diisiik pazarlama maliyeti Marka kimligi olmamasi
Diisiik kanuni maliyetler

Degisik kalite ve miktar kontolii

Markalama

Daha iyi kimlik ve farkindalik yaratma Yiiksek tiretim maliyeti
Dabha iyi iiriin farklilagtirma sansi Yiiksek pazarlama maliyeti
Muhtemel marka baglilig Yiiksek kanuni maliyetler

Muhtemel ygksek fiyatlama
Ozel Marka

Bayi i¢in iyi kar Sert fiyat rekabeti



Muhtemel yiiksek Pazar pay1 Pazar kimligi olmamasi
Promosyon maliyeti yok

Bir Pazarda Birden Fazla Marka

Degisen ihtiyaglara gore Pazar Yiiksek pazarlama maliyeti
segmentasyonu gerekli Yiiksek envanter maliyeti
Rekabet¢i ruh gerekli Ekonomik olmama

Mevcut markanin negativ ¢agrisiminin

Engellenmesi

Lokal Markalar

Manali isimler Yiiksek pazarlama maliyeti
Yoresel tanitim Yiiksek envanter maliyeti
Uluslararasi vergilendirmeye tabii olmamast Ekonomik olmama

Cabuk Pazar penetrasyonu Diisiik imaj

kalite ve miktarlarda degisiklik yapabilme

Diinya Markalan

Maksimum pazarlama verimliligi Pazar homojen kabul edilir
Reklam maliyetlerini kisabilme Sahtecilik problemleri

Marka karisikliginin 6nlenmesi Muhtemel negatif ¢cagrisim

Tiim kiiltiirlerce kabul gérme avantaji Kalite ve miktar siirekliligi gerekir
On fikirli olmama avantaji Kanuni komplikasyonlar

Seyahat edenler icin kolay taninir olmasi
Diinyada tek bir imajinin olmasi

Kaynak: Vern Terpstra and Ravi Sarathy, International Marketing, Orlando, The
Dryden Press, 7. Baski, 1997:353

Lokal bir marka kullanilip kullanilmayacagi da onemli bir konudur. Bu

durumun dezavantajlar1 kadar avantajlarinin oldugu da bilinmektedir (Tablo 5).

Kiiresel bir marka yaratmanin temel kurallari:
1. Diinya markalariyla fark ve benzerliklerin belirlenmesi,
ii. Marka olustururken temelin saglam olusturulmasi,
iii. Pazarlama alt yapisi kurulmasi,
iv. Pazarlama iletisim araglarimi etkili kullanim,
v. Marka ortakliklar1 olusturmak,
vi. Dagitim ve standartlarin iyi dengelenmesi,

vii. Uygulanabilir kurallar olugturmak,



viii. Kiiresel gegerli bir marka degerlendirme sistemi oturtmak,

ix. Marka elementlerini arttrimak. (Keller ve Sood, 2001:22)

2.4. Mamul Hayat Seyri ve Marka

Mamul hayat seyri, bir isletmenin iirettigi mamullerin satislarinin zaman i¢indeki
gelisimini biyolojik bir benzetme ile safhalar halinde inceleyen bir modeldir. (Vural,
1989:175) Modelde ii¢ temel faktor vardir:

1. Mamuller, tanitma, gelisme, olgunluk ve gerileme devrelerinden degisik
zaman slireleri i¢inde, degisen bir siiratle gegerler.

ii.  Gelisme doneminde mamuliin getirdigi kar siiratle artar. Olgunluk doneminde
ise kar artan rekabet nedeniyle gerilemeye baslar. Fakat bu arada satilan birim
miktar1 yiikselmeye devam eder.

iii.  Bagarili mamul satis1 ve kullanimi i¢in fonksiyonel gorevler iizerinde 6nemle

durulmalidir. (Tenekecioglu, 1975:82)

Uriin, servis ve teknolojilerin bir hayat1 vardir. Tanitim, biiyiime, olgunluk ve
diisiis. (Wild, 1998:41) Teknolojilerin bir eskime noktas1 vardir ve mevcut teknoloji
yenisi ile degistirilir (Sekil 1).



TALEP TANITIM |BUYU OLGUNLUK
ORANI

<< > <

%
Sekil 1. Uriin / Servis Hayat Egrisi

Kaynak: Ray Wild, Production and Operations Management, Oxford, Cassell
Educational Ltd., 5. Baski, 1998:41

Mamul hayat seyrinde dikkat edilmesi gereken nokta, bu kavramin bir mamiil
smifina mi, bir mamiil bicimine mi yoksa belirli bir markaya m1 uygulandiginin

belirtilmesidir. (Ferman, 1989:30)

2.4.1. Tanitma Donemi

Hedef pazarda tiiketicilerin yeni {riiniin farkina varmalarini saglamak ve
benimseme oranlarint arttirmak ic¢in reklam ve pazarlama giderlerini karsilamak
gerekir. (Olug, 1988:11) Yeni bir {irlinii piyasaya siirmek vakit almaktadir. Teknik
problemlerle karsilasilir. Dagitim
kanallarma girmeye calisilir, miisteriye iiriin kabul ettirilmeye c¢alisilir. (Kotler,

2006:324)

2.4.2. Biiyiime Donemi

Mamiiliin tanitma doneminin basarili gegirilmesinin ardindan, marka

istiinliigiiniin  saglamas1 i¢in etkili bir marka imaji yaratma sorunu ile



karisilagilabilmektedir. Bu donemde ancak tiiketici tatmini saglayan mamiil, iyi bir

kalite imaj1 yaratabilir. Bu agsamada rakipler ¢ikacagindan yeni iiriinli sunan firmanin

pazarlamacilar1 tutundurma ve dagitimi O6n planda tutmay: siirdiirmeleri gerekir.

(Olug,

1998:11) Organizasyonlar bu biiyiime gelisme donemlerinde degisik

donemlerden ge¢mektedirler. Wild (1998:42), bu gelisimini agsagidaki sekilde ifade

etmektedir (Tablo 6).

Tablo 6. Sirket Gelisiminde Dort Muhtemel Donem

Verirler

pazarlar icin iiretim
yapar

yerine getiriler

Donem Organizasyon Uriin / Servis Yonetim Performans
Yapisi ve Market Olciimii
Ozellikleri
1 Tek patron tarafindan  Tek dagitim kanali, Tek kisilik Formal kriterler
yonetilen tek iiriin tek bir market icin operasyon, yok, az kisiye
ufak 6lcekli tek cok az gorev ozel
iirlin veya hizmet Dagilimi
Bir grup tarafindan Biiytik olgekli, tek Tek fonksiyondan Her bdliim i¢in
yonetilen tek iiriin dagitim kanalli, {irtin ~ sorumluluk; operasyon
servis i¢in tek bant operasyonlar, biitcesi
satiglar, finans
Farkl1 bolgeler ana Cok dagitim kanall, Bolgeler farkli Operasyon biitgesi,
merkeze rapor her bolge ayn1 market  fonksiyonlari yatirim getirisi,
Verirler icin Uiretim yapar idare ederler satis getirisi
Yar1 otonom boliimler Coklu dagitim kanali,  Boliimler ana Satig getirisi
ana merkeze rapor her boliim farkl fonksiyonlari yatirim getirisi.

Kaynak: Ray Wild, Production and Operations Management, Oxford, Cassell
Educational Ltd., 5. Baski, 1998:42

Biiyiime yonlerini Wild (1998) su sekilde ifade etmektedir: (Tablo 7)

Tablo 7. Biiyiime Yonleri
Pazarlar / Talep
Mevcut Yeni
Mevcut | Market penetrasyonunda Yeni pazarlar
Uriin veya Servisler iriinler | Artis gelistirilmesi
Yeni Yeni {iriin veya servisler Pazar yada iiriin




iiriinler | Gelistirilmesi farklilastirilmasi

Kaynak: Ray Wild, Production and Operations Management, Oxford, Cassell
Educational Ltd., 5. Baski, 1998:43

2.4.3. Olgunluk Donemi

Olgunluk déneminde tiim rakip mamiiller glivenilir mamiillerdir ve aralarinda
¢ok az segim tercihi vardir. Mamiilde yapilacak degisiklikler azdir. Ornegin sigara
imalatgilar sigara i¢in erkeklerin olusturdugu Pazar
doyum noktasina yaklasirken bayanlar i¢in ayr1 sigara imalatina karar vermislerdir.

(Tenekecioglu, 1975:85)

2.44. Gerileme Donemi

Gerileme doneminde rekabet azalir, pazarda ve malda degisiklikler olur ve
fiyatlarda diizeltmeler yapilir. Mamiiliin yasam siiresini uzatacak dnlemler {izerinde

durulur. (Olug, 1998:19)

2.5.  Marka Stratejileri

Marka stratejisi, markanin sundugu yararlar ve hedef tiiketicilere bagh olarak,
firma igindeki tiim markalarin biitiinlestirildigi kurum stratejileri dogrultusunda ele
alinmaktadir. Marka yoneticilerinin {irlinleri i¢in secebilecegi dort temel strateji
bulunmaktadir. Bunlar; kigisel marka adi, biitiinlestirici iiriin grubu adi, ayr1 ayr1 iiriin

grubu ad1 ve kisisel iirlin ad1 stratejileri olarak siralanmaktadir. (Lazer, 1983:501)



2.5.1. Kisisel Marka Adi Stratejisi

Bu stratejinin  kullaniminda pazarlama yoneticileri biitiin pazarlama
caligmalarin1 sadece tek bir ad {lizerinde yogunlastirmamakta, tiriinleri birbirlerinden
farkli adlarla piyasaya sunarak tiim pazarlama ve promosyon ¢aligmalarini bu adlar

iizerinde yogunlastirmaktadir. (Lazer, 1983:501)

2.5.2. Biitiinlestirici Uriin Grubu Ad1 Stratejisi

Firmanin  biitliin  irlinlerinin  firma adim1  tasidig1  strateji  olarak
tanimlanmaktadir. Bu stratejiye gore, irlinlerin kurum imajindan faydalanmasi

amaglanmaktadir. General Electric, Heinz, Sony, Argelik.

2.5.3. Uriin Grubunda Ayr1 Ayr1 Marka Adi Stratejisi

Her {iriin grubuna, karisikligi onlemek ve marka imajimin bulaniklasmasini
engellemek igin ayr1 ayr1 isimlerin verildigi stratejidir. Ornegin; Vakko, klasik giyim
tizerine bir markadir. Vakkoroma ise, firmanin gen¢ giyim alanina verdigi marka

ismidir.

2.54. Kisisel Uriin Adi Stratejisi

Bu strateji, kisisel marka adi ve biitiinlestirici {iiriin grubu adlarinin
avantajlarinin  birlestirilmesinden olusturulmus bir stratejidir. Netlesmis {iriin
imajmin, ticari firma adiyla biitiinlestirilmesiyle olusturulmaktadir. Tofas Fiat
firmasinin Fiat Uno, Fiat Siena. Doygunluk noktasina gelen pazarlarda ¢ok giiclii
olan bir markadan yararlanarak yeni pazarlara agilmak isteyen firmalar; bu alternatif
arayis1 icerisinde, marka stratejilerinde firmanin uzun siireli ihtiyaglarini gz 6niinde
bulunduran marka gelistirme, marka esnetme, birden fazla markalama, 6zel marka

stratejisi ve jenerik marka stratejilerini benimsemektedirler. (Mendel, 1981:285)



2.6. Marka Tescili

Markalar, Markalarin Korunmasi Hakkinda 556 sayili Kanun Hiikkmiinde
Kararname ¢ercevesinde 6zel olarak korunurlar. Markalarin, kullanimi sirasinda,
tescilli olup olmadig ile ilgili olarak marka ile birlikte gosterilen simgeler vardir.
Uluslararasi alanda herkes tarafindan kabul gormiis olan simgeler; - R — TM — SM

olmak tlizere 3 adettir.

R isareti, uluslararasi kullanim bicimi olup, sag iist kosesinde yer aldigi
markanin tescilli oldugu anlamina gelir. Herhangi bir markanin sag iist kosesindeki
TM isareti, soz konusu markanin mallarla ilgili tescilsiz bir ticaret markasi oldugunu
gostermektedir. Herhangi bir markanin sag {ist kosesindeki SM isareti, s6z konusu
markanin hizmetlerle ilgili tescilsiz bir hizmet markasi oldugunu gostermektedir.

(Fethiye Ticaret ve Sanayi Odas1 Web Sayfasi, 2007)

3. MARKA YONETIMIi

3.1. Marka Yonetiminin Tanimi

Gilinlimiiz piyasasinda firmalar arasinda inanilmaz bir rekabet vardir. Marka
yonetimi de firmalarin rakiplerine gore avantaj saglayabildikleri en Onemli
araglardan biridir. (Louro ve Cunha, 2001:849- 875) Uriin ve servisler kolaylikla
taklit edilebilirken markalar kolaylikla taklit edilemezler. Eger pazarlamacilar

tiiketicilerin hislerine hitap edebilen bir marka yaratabilirlerse tiriinler kopya edilseler



bile iiriin farklilastirmay1 gerceklestirmis olurlar. (Bengston ve Firat, 2006:375- 380)
Markadan faydalanarak bir iiriin ya da servise deger katmak marka yonetiminin
birinci hedefidir. (Keller ve Richey, 2006: 74- 81) Sirket markasi ve karakteri
sirketin reputasyonunu olusturur. Marka yOnetimi biitlin bu manalar1 i¢ine alir ve

hepsiyle iligkilidir. (High ve Knowles, 2004:22- 28)

Marka yoneticileri hukuki sorunlart (taklit, kopya) ¢ozmeye caligmakta ve
tilketicilerin marka farkindaliklarin1 arttirmak igin internetten de olabildigince
faydalanmaktadirlar. (Loosley ve Richards, 2004: 183- 196) Marka yoOnetimi
gelecekte internette meydana gelecek olan degisiklikleri inceleyecektir. Su anda
marka yoneticilerinin performanslar1 bu alanda tam net bir degerlendirmesi
yapilamamaktadir. Fakat yakin bir gelecekte bunla ilgili degerleme Olgekleri de
gelisecektir. (Keller, 2001:4- 6) 1930 -1950 Yillar1 arasinda procter and Gamble
firmasi ile beraber birka¢ firma marka miidiirliigii sistemi yavas yavas kullanilmaya
baglamistir. 1967 lere gelince Amerika’daki biiyiik {reticilerin %84’ marka

yoneticilerine sahipti. (Low, 1994:173- 189)

[lerleyen zamanda markalar ¢ogaldik¢a ve bunlarin her biri birer bagimsiz bir
varlik gibi marka midiirleri tarafindan yonetildiler. Neredeyse bagimsiz birer mini
sirket haline dontistiiler. (Pearson, 2004:76-80) Marka yonetimine yapilan en 6nemli
kritiklerden biri hesaplanamaz olmasidir. Fakat ilerlemeler saglandik¢a bu alanda da
bir takim hesaplamalar yapilabilecektir. (Hinshaw, 2005:37-48) Uriin ve marka
miidiirleri biitiin diger departmanlarin ortasinda bir noktada yer almaktadirlar (Sekil

2). Uriin ve marka miidiirlerinin grevleri ve iliskileri asagidaki gibidir:



URUN MUDURU'NOUN iLIiSKILERI

PAKETLEME REKLAM AJANSI BASIN

SATINALMA I / PROMOSYON SERVISLERI

SATIS GUCU J[REKLAM
URUN MUDURU
VERGI PAZAR ARASTIRMA

HUKUK ;/URE’TiM VE DAGITIM \ ARASTIRMA VE GELISTIRME

Sekil 2. Uriin Miidiiriiniin Iliskileri

Kaynak: Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, New Jersey,
Pearson Prentice Hall, 12. Baski, 2006:700

Uriin yénetimi organizasyonunda diger bir alternatif iiriin miidiirlerinden iiriin

gruplar1 yonetimine gegistir. U¢ onemli iiriin grup yonetim yapisi vardir. Yatay,

dikey ve tiggen lirtin gruplart (Sekil 3).

11.
1il.

1v.

V1.
vil.

Viii.

Marka yonetiminde dikkat edilmesi gereken husular:

Rakip markalar1 kimin, neden kullandig1 incelenmeli

Hedef tiiketici daha net belirlenmeli

Iyi bir Pazar rekabet analizi yapilmali

Marka kimligi belirlenmeli

Markanin vadettigi seyleri vermesi saglanmali

Marka ile ilgili degerleri tiim medyada ve diger iliskilerde kullanilmali

Cok sayida tekrari ve yiiksek biit¢eleri goze almali

Basar1 Ol¢iimlerini bastan koyup, markaya orta ve uzun vadeli bakilmali 9-
Markanin hangi noktaya kadar genisletilecegi planlanmali (Bucholz ve

Wordemann, 2001:21)




URUN YONETIM GRUBU GESITLERI

UM
YUM
us

Dikey Uriin Grubu

UM

Uggen Uriin Grubu

P BU S D F M

Yatay Uriin Grubu

UM = URUN MUDURU

YUM = URUN MUDURU YARDIMCISI
US = URUN SORUMLUSU

P = PAZAR ARASTIRMACI

BU = BASIN UZMANI

S = SATIS MUDURU

D = DAGITIM UZMAN|

F = FINANS / MUHASEBE UZMANI
M = MUHENDIS

Sekil 3. Uriin Grubu Yénetim Cesitleri

Kaynak: Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, New Jersey,
Pearson Prentice Hall, 12. Baski, 2006:700

3.2. Marka Yonetimini Etkileyen Faktorler



3.2.1. Marka Kisiligi

Marka kimligi, kisiligini markanin o miisteriye sunduklar1 hissettirdikleri
olarak tanimlayabiliriz. Marka yonetimi, kiiltiir yonetimi olur. Tiim organizasyonun
kiiltiiri markanin kisiligine baglanmaya c¢alisilir. Eger bu verimli bir sekilde
gerceklesirse, miisteri iligkileri, satis boliimii ve en tepedeki yoneticiye kadar herkes
marka kimligine uygun hareket ederler. (Hulberg, 2006:60-73) Amerika’da yapilan
arastirmalar sonucunda “’Marka Kisiligi Olgegi’” adi verilen bir dlgiimleme teknigi

olusturuldu. Buna gore kisilik 6zelliklerini agagidaki gruplarda inceleyebiliriz:

Samimiyet: (Solo, Komili)

Ayaklar1 yere basan: Aileye yonelik, geleneksel, mavi yakali
Diiriist: Icten, gercek, ahlakli, diisiinceli, dakkate alan
Saglikli: Duyarli, dostca, sicak, mutlu (Borga, 2000:113)
Heyecan: (Hazir Kart, Porsche)

Cesur: Moda, gosterisli, kiskirtici

Canli: Sogukkanli, geng hayat dolu, cana yakin, maceract
Yaratici: Sasirtici, ¢cagdas, yenilikei, atilgan

Uzmanlik: (CNN, IBM, Argelik)

Giivenilir: Caligkan, verimli, emniyetli, dikkatli

Zeki: Teknik, ciddi

Basarili: Lider, kendinden emin, etkili

Sofistikasyon: (Mercedes, Vakko)

Ust Sinif: Gosterisli, gérmiis gecirmis

Cekici: Yumusak, seksi, nazik, feminen

Sertlik: (Marlboro, Levi’s, Nike)

Disa doniik: Kovboy, erkek,atletik, aktif

Dayanikli: Giiglii, dayanikli, anlamh

Marka kimligi, markanin daha biitiinciil bir sekilde yapilandirilmasi ve
yonetilmesini Onermektedir. Kimlik, marka i¢in anlami, yo6nelimi ve amaci
belirlemeye yardimci olurken; yarattigi marka c¢agrisimlart ile marka eksenini,

kaliteyi ve vaadi 6zetlemektedir. (Aaker, 1996:69- 7)



3.2.2. Marka Kimligi ve Konumlandirma

Giicli bir marka modeli olusturabilmek i¢in Marka Dinamikleri Piramidinin

tim basamaklarinin basariyla tamamlanmasi gerekir. Her bir basamagin hedefleri

asagidaki sekilde olusmustur: Bulunurluk: Taniyor muyum, biliyor muyum? Ilgi:

Bana sunacak bir seyi var m1? Performans: Dagitilabilir mi? Avantaj: Digerlerinden

daha fazla verebilecek bir artis1 var m1? Kazanma: Yenme. (Sekil 4). Piramidin sol

tarafinda rasyonel siralama, sag tarafinda ise hissi yaklasim agiklanmustir.

Marka Konumlandirma Piramidi

4.llgi =
ilgi nasil?

A

3.Cevap =
Gorisunuz?

2.Mana =
Nesiniz?

|

Konumlandirma

Dustinceler

Hisler

Yodun Marka
Baglihgi

A

Positif tepki

Performans

Betimleme

Gugld, tercih edilen
ve tek marka
birlikteligi

1. Tanimlama =
Kimsiniz?

Dikkat Cekme

A

Genig, derin marka
farkindaligi

Sekil 4. Marka Konumlandirma Piramidi

Kaynak: Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, New Jersey,
Pearson Prentice Hall, 12. Baski, 2006:281

Dikkat Cekme: Marka ne siklikla ve ne kolaylikla tiiketim veya satinalmayi

cagristirtyor.




Marka Performansi: Uriin veya servis miisterinin fonksiyonel ihtiyaglarmi nasil
karsiliyor.

Betimleme: Uriin veya servisin dissal &zellikleriyle ilgilidir. Markanin miisterinin
psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini nasil karsiladigiyla ilgilidir.

Diisiinceler: Miisterinin diisiince ve degerlendirmeleriyle ilgilidir.

Hisler: Miisterinin marka karsisinda neler hissetikleridir.

Konumlandirma: Miisteriyle marka arasindaki iliski ve birbirleriyle nasil bir
senkronizasyon iginde olduklariyla ilgilidir. Marka karsisinda miisterilerin neler
hissettikleriyle ilgilidir. Nasil bir baglilik olustuguyla ilgilidir. Buna en iyi 6rnekler:
Harley — Davidson, Apple ve eBay dir.

Tablo 8’de basarili bir konumlandirma gergeklestirmis olan Perdue, Volvo ve
Dominos ornegini goriilmektedir. Nasil bir miisteri hedeflerinin oldugunu, arti

degerlerini, fiyatlarini gorebiliriz.

Tablo 8. Pazarlama Bilesenleri ve Talep Degeri Ornegi

Sirket ve Uriin |Hedef |Art| |Fiyat |Deger
. T gerter Durumu

Perdue Tavuk kalitesinderLezzet %10 PahaliUygun fiyata yiyebileceg

(tavuk) anlayan musteriler lezzetli bir tavuk

Volvo Gulvenlik bilinci  Saglamlik ve %20 PahalAilenin kullanabilecedi

(station wagon) st dlizey aileler devamlilik guvenli ve saglam bir
station wagon

Dominos Pizza sevenler  Hizl servis %10 PahalilUygun bir fiyata

(pizza) iyi kalite kapina kadar 30
dakikada gelen bir
pizza

Kaynak: Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, New Jersey,
Pearson Prentice Hall, 12. Baski, 2006:311

Cagimizda bir iletisim bombardimani altinda yasiyoruz ve tiiketicilerin kafasi

onlarca mesajla sisiriliyor. Sizin mesajinizin aradan siyrilmasi igin digerlerinde



ayrismasi, farkli olmasi, tek bir seye odaklanmasi ve 1srarla bunu siirdiirmesi gerekir.

(Borga, 2000:103)

Konumlandirma stratejisinde temel yaklasim yeni ve degisik bir seyler
yaratmak degil, zihinlerde varolani ustalikla yonlendirmek ve yine varolan bir takim
baglantilar1 yeniden diizenlemektir. (Knapp, 2002:41) Konumlandirma Karari;
piyasaya sunulan markanin konumu i¢in; rakiplerinden farkliliklarmi, hedef
tiketicilerini ve {rlinlin istiin yonlerinin sistemli ve bilingli olarak planlanmasi

gereklidir. (Bir, 1998:24)

3.2.3. Marka imaji

Marka imaj1 tliketicinin belirli marka karsisindaki algilama ve diislincelerinin
toplamidir. Amblem ve logolar, firmalar1 ve markalar1 temsil eden, onlarin
ozelliklerini yansitan, anlam yiiklii 6zel dizayn edilmis semboller ya da bi¢imlerdir.

(Aaker, 1991:198)

Pazarlama iletisim araglari, markanin fark edilmesini saglayarak, miisterinin
hafizasindaki markayla baglanti kurarak, markayla pozitif bir etki kurarak marka

degerinin olusmasina yardimci olur. (Sekil 5)



Marka iletisim Araglarinin Kullaniimasi ve
Marka Degerinin Olusturulmasi

Afis
Marka
Satis farkindaligi
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tecriibeler | iletigim <> |Degeri T |imail
Programi
Halkla iliskiler | \
ve reklamlar Marka
tepkisi
Kisisel satis
Marka
Dogrudan ilikileri
pazarlama

Sekil 5. Marka iletisim Araclarinin Kullanilmasi1 ve Marka Degerinin

Olusturulmasi

Kaynak: Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, New Jersey,
Pearson Prentice Hall, 12. Baski, 2006:537

Afisler, reklamlar, s6zIlii konusmalar, satis personelleri, paketleme gibi. Satis
sonrast servis hizmetleri, fiyat ve dagitim da ¢ok onemlidir (Sekil 6). Tim bu

hissedilenlerin toplamina marka imaj1 diyebiliriz. (Keegan, 2008:329)
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Dagitim

Sirket ismi Paketleme

Fiyatlama

Sekil 6. Marka imajl Bilesenleri

Kaynak: Warren J Keegan, Mark C Green, Global Marketing, New York City and
Westchester, Pearson Prentice Hall, 5. Baski, 2008:328

3.2.4. Marka Algilamalari

Markanin algilanmasini fark edilmesi; miisterinin degisik kosullar altinda
markayr tanimlayabilmesi, ayurt edebilmesi ve sonrasinda satinalmanin
gerceklesmesi olarak tanimlanir. Tanima, hatirlamaktan daha kolaydir. Ornegin
miisteriler  Stouffer’in  meshur portakal paketlerini ¢ok daha c¢abuk

animsamaktadirlar.



3.2.4.1. Marka Degeri

Marka degeri markaya bagl tiim varlik ve degerlerin toplamidir. Marka
degerini olusturan varlik ve degerler birbirlerinden farklidirlar. (Aaker:679) Bunlar;
Marka bagliligi, isim bilinirligi, algilanan kalite, algilanan kaliteyle beraber marka
bilesenleri, diger marka varliklari, patentler ve ticari markalar gibi. Miisteri tatmini,
miisterinin hizmet Ozelliklerine, {irliin ya da hizmete, satis elemanma ve diger
degiskenlere iligskin genel yargisi olarak tanimlanmaktadir. (Back and Parks, 2003)
Westbrook ve Cote (1979: 577-581) ise miisteri tatminini, “Uriiniin satin alinmasi ve
kullanilmasi ile olusan ¢esitli deneyimler ve elde edilen ¢iktilarin tiiketici tarafindan
subjektif degerlendirmesi” olarak tanimlamaktadir. Tiketici beklentileri ise,
miisterinin o ana kadar {iriin ya da hizmetten elde ettigi performans dogrultusundaki
subjektif algilamalariyla iliskilidir ve bu algilamalar, iiriin veya hizmetten ne elde

edecegine yonelik beklentileri olusturmaktadir. (Drake ve Gwynne, 1998: 287- 292)

Tatmin, miisterinin tutumsal marka bagliligimi artirmaktadir. (Clark ve
Maher, 2007) Firma i¢inde miisteri i¢inde bir deger yaratimi s6z konusudur. Tiiketici
ilgisi ile marka baglilig1 arasindaki iliskiyi inceleyen birgok caligmaya rastlamak
miimkiindiir. (Beatty ve Homer, 1988:149) Marka bagliliginin 6l¢iimii ise duygusal
baghlik ve davranigsal niyet ifadelerinden olusmaktadir. Davramigsal niyetler,
"olumlu tavsiyeler", "tekrar satin alma niyeti", "daha fazla 6deme egilimi", "sikayet

davranis1" ve "ayrilma egilimi", olarak karsimiza c¢ikmaktadir. (Bloemer ve

Odekerken, 2009)



Cevresel sartlar ve pazarlama c¢abalar1 yonelme davranisini potansiyel olarak
etkilese bile, markaya veya birden ¢ok sebebe bagli olmak satin almay1 doguracaktir.
(Melvin, 1982: 47) Marka bagliliginin genel olarak davranigsal ve tutumsal baglilik
olmak tizere iki farkli yaklagimla tanimlandig1 goriilmektedir. Bu konuda yapilan ilk
caligmalar marka bagliligini genellikle davranigsal bir tepki olarak tanimlamaktadir
ve bu calismalar tekrar satin alma davranigsina odaklanmaktadir. (Homburg ve

Giering, 2001: 43-66)

Tutumsal baglilig1 benimseyen arastirmacilar ise baglilig1 markaya karsi bir
tutum olarak gormektedirler ve tiiketicilerin psikolojik bagliligini incelemektedirler.
(Odin ve Odin, 2001:75-84) Bu baglamda iliskisel pazarlama literatiiriinde, markaya
gercekten bagli tiiketicilerin duygusal bagliliklar1 nedeniyle firma {iriinlerini daha
fazla tercih ettikleri ve tutumsal baglhiligin firma-tiiketici iliskisinin en 1yi gostergesi
oldugu belirtilmektedir. (Crosby, 2002: 271- 277) Marka baglihg1 kavramina
ulasincaya kadar birka¢ asamadan ge¢mek gerekmektedir. Ilk asamada iiriin,
tiiketiciler tarafindan hatirlanmaz ve diger iiriinlerden ayirt edilmez. Tutundurma ve
iirin zayifligmin  oldugu bir durumdur. lIkinci asamada, tiiketicilerin iiriinii
hatirlamalar1 ve tercih etmeleri gerekir. Ugiincii asamada ise marka iizerinde 1srar

eder ve satin alir. (Noel, 1992:454- 455)

Gergek marka bagimlist marka ozelligine 6nem verirken, sahte marka
bagimlis1 indirim kuponu, magaza ic¢i raf diizenlenmesi gibi hususlardan
etkilenmekte ve bunlara bagli olarak kullanmakta oldugu markayr kolayca

degistirebilmektedir. (Engel ve Blackwell, 1978:440)

Markanin yaratilmast ve marka degerinin elde tutulabilmesi Aaker (1994)

tarafindan agiknamistir (Sekil 7).
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Glglii bir markanin pazarlama avantajlar1 Kotler ve Keller (2006:277)

tarafindan aciklanmistir (Tablo 9).

Tablo 9. Giiclii Bir Markanin Pazarlama Avantajlar

Urlin performansinin giiclii algilanmast

Daha ytiksek baglilik

Pazar rekabetinde diisiik zarar gorme

Kriz déonemlerinde daha az zarar gérme

Yiiksek karlar

Fiyat yiikselislerinde miisterilerin daha az elastik olmas1
Fiyat diistislerinde miisterilerin daha elastik olmasi
Daha ytiksek ticaret ve destek

Etkili pazarlama iletisim araglariin kullanimi
Lisans anlagsma olanaklar1

Marka genisleme olanaklari

Kaynak: Kotler, P & Keller, K.L. (2006). Marketing Management, New Jersey:

Pearson Prentice Hall.

Marka degerinin dort ana bileseni vardir. Bunlar:

i. Farkhlagsma: Markanin diger markalardan ne kadar farkli oldugunun
Olctimleri.
ii. Uygunluk: Marka aciliminin genisligini dlger.
ii. Itibar: Markanin ne kadar ilgi ve itibar gordiigiinii 6lger.

iv. Bilgi: Miisterilerin markay1 ne kadar bildigini dlger.

3.2.4.2. Marka Sadakati



Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan giiveni olarak tanimlanabilir.
Durmaz’a gore (1995:15-20) marka sadakati sadakatinin Ozellikleri su sekilde
belirtilmistir; Marka bagimlilig1 bilinglidir, tesadiifi degildir, davranissal bir tepkidir,
belli bir zaman siirecinde olusur. Karar verici bir birim tarafindan gerceklestirilir.
Birden ¢ok alternatif markanin s6z konusu oldugu bir ortamda gerceklesir. Karar
verme ve degerlendirme islemlerinden sonra ortaya ¢ikan bir durumdur. Tiirkiye’de
oldugu gibi diinyanin pek ¢ok yerinde de Coca-Cola marka sadakati gii¢lii olan bir
markadir. Diinya niifusunun %94’ii Coca-Cola’nin varligindan haberdardir. Uriin,
diinyada “su”dan sonra en fazla tiiketilen icecektir. Bir saniyede tiiketilen Coca-Cola

miktar1 yaklasik 8.000 sisedir. (Kirdar, 2003:131)

3.2.4.3. Marka Kiiltiirii

Marka kiiltiiriinli; toplumu olusturan bireylerin diinyayla ve birbirleriyle

iliskilerini  diizenleyen davranig, aligkanlik, deger ve inan¢ sistemi olarak

tanimlayabiliriz.

3.2.5. Marka Izlenmesi
Izleme calismalar;, miisterilerden diizenli bilgi toplamak demektir.

Pazarlamacilar i¢in sayisal veriler toplanir bunlar da pazarlama programlarina yon

verirler.

3.2.6. Marka Genellestirilmesi

Marka genellestirme, mevcut uyarict — cevap iligkisinin mevcut oldugu

durumlarda gecerlidir. Firma farkli iiriinlerine de ayni markayr koyar. Ornegin



“General Electric” firmasi biitiin miisterilerinden tiriinleriyle ilgili ayn1 pozitif etkiyi

hissetmelerini bekler. (Engel, 1990:418)

3.2.7. Marka Denetlenmesi

Pazarlamacilar markalarini daha 1iyi anlamak i¢in marka denetleme
aktivitelerini yiiriitmek zorundadirlar. Marka denetlemesi miisteriler {izerine
yogunlagmis markanin sagligini, markanin degerini olusturan unsurlari inceleyen ve
bunun sonunda da marka degerini gelistirici ve arttirici prosediirler toplamudir.

(Kotler, 2006:290)

3.3. Marka Yonetimi Organizasyonu

Etkili marka yoneticileri uzun donemli pazarlama kararlar1 almaktadirlar.
Miisterilerin markayla ilgili ne bildikleri ve hatirladiklarina gore kisa siireli planlar
yapilir. Marka bilgisinin arttirilmast veya diisiiriilmesindeki basar1 gelecekteki
planlarla alakalidir. Uzun siireli planlar miisteri bazli marka degerinin zaman ig¢inde

sabit tutulmasi ve iyilestirilesi i¢in dnemlidir.

3.3.1. Marka Giic¢lendirmesi

Sirketin en 6nemli varliklarindan bir olan markanin degerini kaybetmemesi
icin ¢ok 1yl yonetilmesi gerekir. Yetmis yil evvel Pazar lideri olan markalar bugiin

hala liderdirler: Kodak, Wringley’s, Coca-Cola, Heinz.

Son elli yilin basarili pazarlamacilarindan Scott Bedbury Nike’in ve
Starbucks’in yiikselislerinde 6nemli rol oynamistir. Onun markalama prensipleri
sOyledir: (Bedburry, 2002: 23)

i. Markanin farkindaligina giivenmek, pazarlamanin altin anahtaridir.



ii.

1il.

1v.

V1.

Vil.

Viil.

3.3.2.

Markay1 biiyiitmeden Onceden bilmelisin: Cogu markalar ne olduklarini,
onceden ne olduklarini ve nereye dogru gittiklerini bilmezler.

Marka genisleme kuralini unutmamak gerekir: Yapabiliyor olman ille de
yapmalisin demek degildir.

Biiyiik markalarin ¢ok saglam miisteri iliskileri olur.

Her sey 6nemlidir.

Biitiin markalarin akrabalara ihtiyaglar1 vardir.

Biiylik olmak kotii olmak demek degildir: Biiyiik markalar insan gii¢lerini
kardan once insanlar ve prensipler i¢in kullanirlar.

Uygunluk, basitlik ve insancil.

Marka Canlandirmasi

Miisterilerin tercih ve zevklerindeki degismeler, yeni rakiplerin gelmesi, yeni

teknolojiler ve pazarlama alanindaki yenilikler markanin sansini etkilemektedir. Bir

zamanlar ¢cok gbdzde olan markalar, 6rnegin Smith Corona, Zenith ve TWA gibi,

zamanla zor duruma diisebilmekte hatta yok olabilmektedirler. Yine de zaman iginde

cok onemli ataklar yaparak yeniden hayata dénen markalar da vardir. Ornegin Breck,

Dr. Scholl’s ve Fanta gibi. (Kotler, 2006:295)

3.3.3.

Marka Krizleri



Bazen pazarlama miidiirleri marka krizleriyle ugrasmak durumunda kalirlar.
Firestone lastikleri, Exxon oil, Suzuki gibi markalar ciddi marka problemi
yasamiglardir. Genellikle marka degeri kuvvetli ve sirket imaj1 pozitif firmalarin
giivenilirlikleri ve inanilabilirlikleri yliksek olduklarindan bu tarz problemlerle az

karsilagirlar.

4. SATINALMA DAVRANISI

4.1. Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Satinalma davranigini bir {iriin veya hizmete sahip olmak icin harekete gecme
olarak tanimlayabiliriz. Pazarlamacilar tiiketici davramislarindaki gercekleri ve
teorileri anlamaya c¢alismaktadirlar. Amerikali tiiketiciler iizerinde 2001 yilinda
yapilmig bir arastirma bize gelecekteki miisteri davraniglar1 hakkinda bir fikir
verebilmektedir (Tablo 10). Yine 2025 yilinda bizleri nelerin bekledigini tahmin
edebiliriz. Tiiketicinin satinalma davraniglarin1 dort ana baslik altinda inceleyebiliriz:

Kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler.

4.1.1. Kiiltiirel Faktorler
Kiltiir, alt kiltiir ve sosyal smif o6zellikle 6nemli olup tiiketicilerin

davraniglarii etkilemektedir. Kiiltiir bir kisinin istek ve davranislarinin temelidir.

Biiyiimekte olan bir ¢ocuk ailesinin deger, algi, tercih ve davraniglarin alir.

Tablo 10. Amerikan Tiiketici Takvimi



Ozel Bakim
Tuketici basina 6zel bakim Grtin ve servisleriicin 1999 da harcanan para
kisi bas1 408 $

Yiyecek

Avergj yillik ev harcamasi 1999 yilinda 5.031 $
Kisi basina yumurta tiketimi yilhik 258

Kisi basina kahve tiketimi 4,5 kg

Disarda Yemek
Normal bir giinde disarda yemek yiyen yetiskin sayisi. %44
En cok disarda yemek yenen ay ve gin: Agustos ve Cumartesi

Sakiz, Cikolata ve Seker
Yilda 300 giklet tuketimi.

Sarap
Fransa' da kisi bagi 16,1 galon - Amerika'da 2,1 galon

Otomobil ve Hafif Araglar

2000 Yilinda Amerika'da kullanimda olan otomobil kullanim sresi
Otomobil:8,3 yil - Hafif arag 6,9 yil

Uc veya daha fazla araga sahip olan Amerikalilarin orani %21
%42 =2 arag, %31=1arag, %6 =aragsiz

Seyahat ve Konaklama

100 Milden daha fazla yapilan seyahat sayisi 3,9
Her seyahat edenin yaptigi ortalama geceleme sayisi 3,3

Bos Vakitler

Bos vakitte sinemaya gitme sayisi yillik 9

Bos vakitte spor musabakasina gitme sayisi yillik 7
Mize, tarihi park, sanat galerisine gitme sayisi yillik 66

Elektronikler (Evlere girme orani)
Kisisel bilgisayar %61, VCR %93 (Video kaset recorder)

Kablosuz Telefon

Otomobillerinde kablosuz telefon kullanan surtculer %54
Evde cep telefonu olan aileler %59

Araba kullanirken kablosuz telefon kullananlar %73

Kaynak: Kotler, P. & Kevin Lane Keller, K. L. () Marketing Management, New
Jersey: Pearson Prentice Hall, 12. Baski, 2006:175

4.1.2. Sosyal Faktorler



Tiketici davraniglart kiiltiirel faktorlerin yaninda sosyal faktorlerden de
etkilenmektedir. Referans gruplari, aile, sosyal gorevler ve statiilerden gibi. Referans
gruplary; Kisinin hareket ve davramiglarii dogrudan veya dolayli etkileyen
gruplardir. Aile; Toplumdaki en Onemli satin alma organizasyonu ailedir. Aile
iiyeleri en onemli gurplardan biridir. Aile; anne baba ve ¢ocuklardan olusmaktadir.
Kisi ailesinden din, politika ve ekonomiyle ilgili bilgier alir. Rol ve statiiler; Kisi
birgok grup i¢inde yer alir: aile, kliip, organizasyonlar gibi. Kisinin farkli rol ve
statiileri vardir. Kisiden yapmas1 beklenen aktivitelere rol denir. Her rol de bir statii
olusturur. Ornegin bir Genel Miidiir Yardimcisinin statiisii bir satis miidiiriinden daha

fazladir.

4.1.3. Kisisel Faktorler

Satin alma karar1 kisinin  kisisel 0Ozelliklerinden etkilenmektedir.
Yag,hayattaki yasadigr donem, ekonomik durumlar gibi. Yas ve yasanmakta olan
donem; Yiyecek, kiyafet, mobilya ve eglenceyle ilgili olarak zevkleri zaman
icerisinde degismektedir. Is ve ekonomik durum; s, tikketimi etkileyen onemli bir
faktordiir. Mavi yakal bir igci genelde is kiyafetleri, is ayakkabilar1 alirken bir sirket

baskani ¢ok sik kiyafetler alir, hava yolu ulasimini kullanir, kliip tiyelikleri vardir.

4.1.4. Psikolojik Faktorler

Baz1 ana degerler, mesela inang sistemleri tliketicilerin hal ve davranislarini

uzun siireli olarak etkileyebilmektedir.

Motivayon; Zaman i¢inde kisinin bir¢ok ihtiyag¢lar1 vardir. Bunlardan bazilar
biyolojiktir; aglik, susuzluk, rahatsizlik gibi. Bazi ihtiyaglar psikolojiktir; taninma,
itibar, ait olma gibi. Motivasyon bazen insanm1 harekete gecirmeye yeterli bir arag

olabilmektedir. U¢ 6nemli motivasyon teorisi vardir: Freud, Maslow ve Herzberg.



Freud’un Teorisi: Sigmund Freud, psikolojik giiclerin insan davraniglarini

farkinda olmadan etkiledigini kabul eder.

Maslow’un Teorisi: Abraham Maslow insanlarin neden farkli ihtiyaglara
farkli zamanlarda gidermeye c¢alistiklar: sorusuna cevap bulmaya c¢alismistir. Bir kisi
zaman ve enerjisini giivenlik unsurlarina ayirirken diger bir kisi bagkalarindan daha
iyi fikirler bulmak ic¢in vaktini harcamaktadir. Maslow’un cevabi, insan ihtiyaglari
bir hiyerarsi siralamasina gére siralanmistir, olmustur. Onem sirasia gore fizyolojik
ihtiyaglar, gilivenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyaglar, ilgi ihtiyaci, kendini gerceklestirme
thtiyact (Sekil 8).

5
Kendini
gergeklestirm
ihtiyaci
(kendini gelistirme
ve gerceklestirme)

4 ilgi, itibar ihtiyaglari
(ilgi, taninma, stati

3 Sosyal ihtiyaglar
(ait olma, sevgi)

2 Giivenlik ihtiyaglari
(guvenlik, korunma)

1 Fizyolojik ihtiyaglar
(yiyecek, su, barinak)

Sekil 8. Maslow’un Thtiyaclar Piramidi
Kaynak: Maslow, A. H. (1070). Motivation and Personality, New Jersey: Prentice

Hall Inc.

Herzberg Teorisi: Frederic Herzberg tatmin edici ve edemeyen faktorler

olmak tizere iki ana unsur iizerinde durmustur.



4.2. Satinalma Karar Tipleri

Tiiketici simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarinin tatmini amaciyla gereken mal
ve hizmetlerle ilgili olarak pek ¢ok satin alma karar1 verir. Yeme, i¢cme, giyecek ve
ulagim gibi giinliik yasam ile ilgili kararlar1 veririken de birbirinden farkli karar
davramislar1 gosterir. Ornegin; ekmek, kalem, sigara satin alma gibi. (Mucuk,
2001:72) Tiiketicinin satin alma karar tipleri ¢cok ¢esitli olmakla beraber iic ana

grupta toplanabilir.

4.2.1 Rutin Satinalma Davranisi

Yeniden 68renme ihtiyacinin olmadigr veya c¢ok az oldugu bir satinalma
durumudur. Alici, yerlesmis aliskanliklara sahiptir ve diisiinmeksizin bir markay1
satin alir. Giidiileri, degerlendirmesi veya farkli markalar1 g6z onilinde bulundurmast
s0z konusu olamaz. Uyarict onun dogrudan alim islemini gegeklestirmeye yoneltir.

Ekmek, sigara, kibrit gibi.

4.2.2. Simirh Sorun Cézme

Alicinin biraz tecriibe sahibi oldugu mallara yonelik bir davranis1 belirtir.
Daha once almman markayr yeniden satin alma olasilig1 yliksek olsa da, bazi yeni

kosullarin 6grenilmesi, diger markalarin tizerinde de durulmasi s6z konusudur.

4.2.3. Yaygin Sorun Cozme

Alicinin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, énemli ve fiyati yiliksek bir
malin satin alinmasina karar verilemesi halidir. Boyle bir durumda, alic1 bilgiye karsi
cok duyarhdir ve iyice arastir. Kisiligi ve mali durumu satin alma niyeti iizerinde
etkili olur. Daha Once hi¢ veya c¢ok az satin alma tecriibesi oldugu igin belirli

markalara baglilik durumu gelismemistir.



4.3.  Satinalma Karar Siireci
Satinalma karar1 verilirken tiiketicinin nasil hareket ettigini anlamak ig¢in

psikolojik prosesler vardir. Pazarlamacilar tiiketici davranisinin her bir boyutunu

anlamalidirlar (Tablo 11).

Tablo 11. Tiiketici Davranisim1 Anlamak

Servis yada {iriinii kim almaktadir?

Uriiniin satin alma kararmi kim vermektedir?

Uriiniin satin alma kararini kim etkilemektedir?

Satin alma karar1 nasil gergeklesiyor? Kim hangi rolii iistleniyor?
Miisteri ne satin altyor? Hangi ihtiyaci karsilaniyor?

Miisteri neden belirli bir markay1 aliyor?

Uriin yada servisi almak veya bakmak i¢in nereye gidiyorlar?

Ne zaman satin aliyorlar? Mevsimsel faktorler varmi?

Bizim tirlinlimiiz miisteri tarafindan nasil algilantyor?

Bizim iirliniimiize karst miisterinin davranisi nasil?

Satinalma kararinin hangi sosyal faktorler etkileyebilir?
Miisterilerin hayat stilleri onlarin kararlarini etkiliyormu?
Psikolojik ve demografik faktorler satin alma kararin etkiliyormu?

Kaynak: Belch, G & Belch, M. (2003). Advertising and Communication

Management, Marketing Management, Homewood.

4.3.1. Ihtiyac Duyulmasi

Satin alma prosesi bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baslar. Thtiyac icsel veya
disaridan gelen bir uyariyla gerceklesebilir. Icten gelen uyari, normal ihtiyaclar
mesela acglik, susuzluk gibi ihtiyaclardan olusmaktadir. Digsal uyarici O6rnegin

komsunun yeni arabasi, TV’ nu veya Hawaii’ye yaptig1 bir tatil olabilir.



4.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ilgili bir tiiketici her zaman daha fazla bilgi pesinde kosar. Ilgili oranina gére
iki ¢esit durum sdz konusudur. Ilgi durumu artim durumda kisi iiriinle ilgili daha
fazla bilgi toplayicidir. Ikinci durumda kisi aktif bilgi toplama sathasindadir. Bilgi
toplama esnasinda tiiketici marka ve 6zellikler hakkinda bilgi sahibi olur. Sekil 9.da

tiiketici i¢in hazir markalar bulunmaktadir.

Tiim markalar 1lgi duyulanlar Degerlendirilenler Secilenler Karar
IBM IBM IBM IBM ?
Apple Apple Apple Apple

Dell Dell Dell Dell

Hewlett Hewlett

Packard Packard Toshiba

Toshiba Toshiba

Compaq Compaq

NEC

Tandy

Sekil 9. Tiiketici Karar Siireci
Kaynak: Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, New Jersey,
Pearson Prentice Hall, 12. Baski, 2006:193

Sekil 9. da goriildiigi iizere sirketler markalarini ilgi duyulan, degerlendirilen

ve se¢ilen gruplar i¢ine sokma stratejileri yapmalidirlar.

4.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiketicinin marka se¢imiyle ilgili degisik prosesler vardir. Tiiketici
secimlerini bilingli ve rasyonel bazda yapar. Tiketici Oncelikle bir ihiyaci
karsilamaya calisir. Ikinci olarak iiriinden bir takim getiriler elde etmeye ¢alisir. Uriin
veya servislerden tiiketiciye gelen vasiflar, ozellikler degisebilmektedir. (Kotler,

2006:193) Ornegin: Fotograf makinesi: Netlik, h1z, makinanin biiyiikliigii, fiyat.



4.3.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Degerlendirme siirecinde tiiketici birden fazla marka arasinda tercihlerini
olusturur. Tiketici ayn1 zamanda en ¢ok tercih etttigi markayla ilgili de bir goris

olusturur (Sekil 10).

Satin aima
Karari
| |
Diger Beklenmeyen
Kisilerin davranis
davranislari faktorleri
‘ )
Satin alma
niyeti
Alternatflerin
degerlendiriimesi

Sekil 10. Satin Alma Karari ve Alternatiflerin Degerlendirilme Siireci

Kaynak: Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Marketing Management, New Jersey,
Pearson Prentice Hall, 12. Baski, 2006:197

4.3.5. Satinalma ve Sonrasi Duygular

Uriinii satin aldiktan sonra tiiketici baska markalarla ilgili ¢ok olumlu bilgiler
duyabilir, karariyla ilgili sorgulama yapabilir. Pazarlama iletisim araglariin,
tilkketicinin markayla ilgili kararin1 destekleyici, kendini iyi hissetmesini saglayici
etki yapmalar1 gerekmektedir. Yani; pazarlamacimin gorevi iiriinii satarak bitmis
olmamaktadir. Pazarlamacilar iiriini satin aldiktan sonraki mutluluk, satin almadan

sonraki hareketler ve kullanimdan da sorumludurlar. Firmalarin satis ve pazarlama



giiclinii ciddi oranda arttirmakta, miisteri destegi ve hizmetlerini daha etkin ve
entegre hale getirerek miisteri iliskilerinin iyilestirilmesini ve miisteri tatmininin

artmasini saglamaktadir. (Hamilton, 2002:11)

Pazarlamacilar satin alan kisilerin iirtinleri nasil kullandiklarin1 ve attiklarini

da ortaya ¢ikarmaladirlar (Sekil 11) (Kotler, 2006:199)

Gegici firlatip _|Kiralama Baskasina Satma
atma " verme \4
Takas | Kullanma
Kesin firlatip /
atma -
URUN liging bir amag Satis Dogrudan

icin kullanim tuketiciye
Tutma
\ Yeni bir amag Firlatip atma Dogrudan
- —>
igin kullanim araclya

Saklama Komisyoncuya

/

Sekil 11. Tiiketicilerin Uriinleri Kullanimi ve Atmalar1

Kaynak: Jacop Jacoby, Carol K. Berning and Thomas F. Dietvorst, What About
Disposition? , Journal of Marketing, 23. Baski, Temmuz 1977

4.4.  Tiiketici Kararlarim Etkileyen Faktorler

Tiketicinin satin alma kararlarim1 etkileyen kisisel faktorler iki grupta
toplanabilir. Demografik faktorler ve durumsal faktorler: Demografik Faktorler;
Yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi bireysel karakteristik
niteliklerdir ve bunlar kisinin satin alma kararlarint genis Olclide etkilerler.
Durumsal Faktorler; ise tiiketicinin satin alma karar1 verirken mevcut olan sartlar

veya durumlardir. (Mucuk, 2001:86)



4.5. Satinalmada Marka Tercihini Etkileyen Faktorler
Biiyiik bir markanin altinda yatan ana unsur iyi bir Uriindiir. Pazar liderleri
genellikle iyi bir {irlin ve servis sunarlar. Steinway piyanolari, uzun Omiirlii , pazar

lideri, el yapimu kaliteli tiriinlerdir.

4.6.  Tiiketici Degerlendirmesi

Tilketici markaya karst 1¢ c¢esit degerlendirme yapabilir. Etkili
Reaksiyonlar: Tiiketici kendisini o markaya yakin hissetmesi veya o markayla yakin
iliskili, ozel, tek oldugunu diistinmesi. Markanin bir statii sembolii olmasi. Bili¢sel
Degerlendirmeler: Markayla ilgili inanglardan mana ¢ikartilir. Markayla ilgili kotii
olarak degerlenebilecek bir durum olmamasi. Davramssal Tepkiler: Markaya karsi
belirli bir aliskanlik olmasi olmasi, duygusal bir bag olmasidir. Ingiliz Jeremy
Bullmore; ’BMW sahibi olmanin en giizel yani, ona sahip olamayan diger biitlin
insanlarin, o otomobile sahip olmanin nasil bir sey oldugunu bilmeleridir’” demistir.

(Pringle ve Thompson, 2000:158)

4.7.  Markanin Algisal Degeri

Marka ve Satinalma arasindaki en 6nemli baglanti vaat ve giivendir. Algisal
degerler:
i. Marka bagliligi: Markay1 satin almakta gosterilecek stirekliliktir.

ii. Marka farkindaligi: Bir markanin taninmasi ve hatirlanmasa.

iii. Marka imaji: Markanin soyut ve somut c¢agrisimlariin tiiketici tarafindan
algilanmasidir. Onceden olusmus yargilar1 ve tecriibeleri canlandirir ve en
sonunda marka degerine kars1 bir yargi uyandirir.

iv. Marka tutumu: Tiketicinin marka algilamasinin zihinsel bir diizenin

sunumudur.



5. KAHVE URUNU, KAHVE SATIS NOKTALARI, REKLAM
OZELLIKLERIi VE MARKAYA GUVEN

5.1. Kahve Uriinii

Kahvenin Avrupa’da bilinen tarihi 300 y1l kadar geriye gitmekteyse de Arap
yarimadasinda ¢ok daha gerilere gittigi bilinmektedir. Ik ortaya cikis1 ise
Etiyopya’da yasayan Khaldi adindaki bir ¢obanin hikayesi ile anilir. Sdylentiye gore
Khaldi uyuklayan keg¢ilerini gezdirirken kegilerinin bazi yemisleri yedikten sonra
canlandigimi goriir. Bunun iizerine Khaldi de bu yemisleri dener ve kendini ding
hisseder. Uzun yillar kahve cekirdekleri ¢ignenerek veya kirillarak ve yagla
karistirarak yenmistir 13. ylizyllda muhtemelen sans eseri kahve ¢ekirdekleri yaninca
su anda bildigimiz kahve ortaya ¢ikmistir Bunun ardindan Mekke ve Medine'ye

yayilan kahve buradan da Islam diinyasinda hizla yayilmistir.

5.2. Kahve Mekanlar

Kahvenin ticari degerinin yan1 sira toplumsal énemi vardir. Insanlar zamanla
cami yerine kahvehaneye gitmeye baslamislardir.. Buralarda ¢esitli oyunlar oynamas,
giinliik sorunlar tartismistir. Bu da dini ¢evreleri rahatsiz ettigi i¢in, eski zamanlarda
yoneticiler tarafindan kahve icimi Tlizerine donem donem ciddi kisitlamalar
getirilmistir. Kahve ger¢ek anlamda Osmanli’nin Viyana yenilgisiyle Avrupa’ya
yayillmistir. Cilinkii Osmanli ordular1 Viyana kapilarindan cekilirken geride bol
miktarda kahve birakmislardi. Amerika Kitasi’nin kahve ile tanismasi hayli ilging
olmustur. Ilk etapta Orta Amerika’da yer alan Martinik’te goriiliip ardindan tiim
Amerika’ya yayillmigtir. Martinik’e kahveyi getiren Brezilyali geng¢ bir deniz
subayidir. Fransiz Guayanasi’na gergeklestirdigi ziyaretinde valinin esinin kalbini
calan subay, lilkesine kalbini ¢aldigi esin hediye ettigi kahve bitkisiyle doner ve
Martinik’teki bahgesine diker. ilk bakista romantik bir ask hikdyesi gibi goriilse de
bu hikaye, kahve ticareti ve kiiltiiriinii derinden etkilemistir. Amerika’ya olan bu
yayilistyla birlikte kahve, likks bir icecek olmaktan ¢ikmis artik herkesin

ulasabilecegi bir icecek olmustur. Giiniimiizde artik kahve mekanlar1 ciddi bir ticari



sektor halini almistir. Diinyaca {inlii Franchise lar (Starbucks, Coffee Nero gibi) ¢ok
yiiksek bedellerle birgok iilkeye yayilmustir. insanlar buralari dinlenme, karnim

doyurma, keyif alma, sohbet etme gibi ¢ok amacli olarak kullanmaktadirlar.

5.3. Reklam Ozellikleri

Kahve i¢ilen yerler i¢in yapilan reklamlar tiiketicilere iiriinlerle ilgili bir¢ok
bilgi verir. Bundan 5-10 y1l dncesine kadar sadece Tiirk kahvesi ve Nescafe genelde
bilinirken gliniimiizde arttk Frappucinolar, Cafe Latteler, Macchiatolar
konusulmaktadir. Bu reklamlar tanitic1 oldugu kadar promosyonel amacli da olabilir.
Baz1 satis noktalar1 miisterilerini ¢ekebilmek i¢in kahvenin yaninda cheese cake veya
baska hediye yiyecekler verebilmektedir. Bazen reklamlar o kadar cazip hale

gelebilirler ki insanin can1 kahve igmek istemese de cani ¢ekebilir.

5.4. Markaya Giiven

Giiven kavrami bir¢cok alanda incelenmis olmakla birlikte, bu arastirmalarin
baglangicinin, sosyal psikoloji alanindaki kisisel iligkilerin analizine dayandigi
gorlilmektedir. (Ballester ve Aleman, 2001:1238-1258) Ticari iligkiler agisindan
bakildiginda ise giiven kavraminin onemi biiyiiktiir. Bu iliskide giivenin oncelikle
Ozverinin indirgenmesinde 6nemli bir rol oynadigi belirtilmektedir. (Selnes, 1998:
305- 322)Boyle bir iligkide bir¢ok seyin glivene dayandigi ve giliven kavraminin
ortakligin temelini olusturdugu vurgulanmaktadir. (Micknight ve Chervany, 1996:1-
86) Marka giiveni agisindan bakildiginda da farkli tanimlara rastlamak miimkiindiir.
Ornegin Chaudhuri ve Holbrook (Chaudhuri ve Holbrook, 2002:33-58) marka
giivenini, “tiiketicinin, markanin belirli islevlerini yerine getirmedeki yetenegine
inanma istegi” olarak belirtmektedirler. A.Walter (Walter ve Mueller, 2000: 1-18)ise
marka giivenini “misterinin, tedarik¢inin diiriist, yardimsever ve yeterli olduguna

iliskin kanaatleri” olarak tanimlamaktadirlar.



Marka giiveni ve marka baglilig1 iligskisine bakildiginda ise, 6zellikle iliskisel
pazarlama baglaminda marka gliveni kavraminin gelecekteki tiiketici davraniglarinin
aciklanmasinda etkin olarak kullanildigi goriilmektedir. (Ballester, 2001:1238)Bu
baglamda, literatiirde marka giiveninin, miisteri bagliliginin énemli bir belirleyicisi
oldugu belirtilmektedir. (Sirdesmukh ve Singh, 2002:15- 37) Houston ve Rothschild
tiiketici ilgisini durumsal ve siirekli tiiketici ilgisi olmak {izere iki baslik altinda
aciklamaktadir. Siirekli ilgi uzun siire ya da siirekli devamlilik gosteren ilgi ¢esididir.
Buna karsin durumsal ilgi gegici bir durumdur ve satin alma sonrasinda sona

ermektedir. (Houston ve Rothschild, 1978: 184- 187)

Tiiketicilerin iirline yonelik stirekli ilgileri incelenmekte ve tiiketici ilgisi ¢ok
boyutlu bir yap1 olarak ele alimmmaktadir. Ego ilgisi ya da {irlin ilgisi olarak da
belirtilen siirekli ilgi, “Uriiniin, kisinin diger insanlardan ayrilan bireyligini, kimligini
ve egosunu tanimlayan, kisinin degerlerine odaklanmis oldugu anlayisindan yola
cikan” bir kavram olarak tanimlanmaktadir. (Laurent ve Kapferer, 1985:42)
Literatiirde tiiketici ilgisinin Ol¢limiine ydnelik olarak gelistirilmis ve tiiketici
ilgisinin degisik boyutlarini ele alan 6 temel Ol¢cek vardir. (Jensen ve Carlson,
1989:680) Beatty, ego ilgisini “ iiriiniin, kisinin kendisi, gorisleri, degerleri ve egosu
acisindan onemi” olarak agiklamaktadir. (Beatty ve Homer, 1988:150) Tiiketici ilgisi
son 50 yildir giderek artan bir sekilde sosyal psikoloji ve pazarlama
arastirmacilarinin da ilgisini de ¢ekmektedir. (Pucely ve Mizerski, 1987: 135-144)
Bu kavramla ilgili pek ¢ok tamim gelistirilmis olmakla birlikte, bu tanimlarin
ozellikle “kisisel alaka” temelinde sekillendigi goriilmektedir. (Zaichkowsky,
1986:4- 14) Bu baglamda Day (Day, 1970: 45) tiiketici ilgisini “nesneye olan genel
ilgi diizeyi ya da nesnenin kisinin ego yapisina odaklanmis olmasi1” olarak
tanimlarken Martin (Martin, 1998:8) bu olguyu “iiriinlin kisisel anlam1™ ve “tiiketici
iriin iliskisi” olarak tanimlamaktadir. Hatta 6yle ki Delgado- Ballester ve Munuera-
Aleman “yiiksek derecede markaya giiven, markanin tliketilmesindeki en biiyiik
etkendir” hipotezini ortaya atmislardir. (Luk ve Yip, 2008: 455) Miisterilerin alt1 ay
onceki istekleri bile birbirini tutmayacagindan markalar bu konuyu stirekli takip

altinda tutmalidirlar. (Linstrom, 2007:1)



Tiiketici ilgisi marka baglhlhigin1 pozitif etkiler.Misteri tatmini marka
bagliligini pozitif etkiler. Marka gliveni marka bagliligin1 pozitif etkiler. Tiiketicilerin
gilinlimiizde gidebilecekleri ¢ok fazla sayida kahve mekanlar1 bulunmaktadir. Zincir
magazalar oldugu kadar baz1 zincir olmayan noktalarda vardir. Miisteriler gittikleri
yerde ne hizmet alacaklarini bilirler. Ornegin Starbuks’a giden bir miisteri orda 3
cesit boyda kahve alabilecegini bilir. Siparis aninda bunu belirterek kahvesinin nasil
hazirlanacagini detaylica bildirir. Diinyanin biitiin Starbukslarinda alacagi orta boy
kahve ayni tad ve lezzettedir. Bu miisterinin o markaya olan gilivenin bir
gostergesidir. Tiirk kahve zincirlerinden biri olan Gloria jeans’de garsona siparisinizi
verebilirsiniz. Tiirkiye’deki biitiin diger Gloria noktalarindan ayni servis ve hizmeti
alabilirsiniz. Bu da miisterilerde o marka veya zincir magaza ile ilgili bir giiven

olusmasini saglar.

6. ARASTIRMA

6.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Gliniimiizde kahve mekanlari, kahve ¢esitleri inanilmaz bir sekilde artmis ve
sektorde ciddi bir rekabet olugmustur. Piyasada kahve igilebilecek bir¢ok mekan
alternatifleri ve degisik kahve cesitleri yaratilmistir. Kahve zincirlerinden aligveris
yapan miisterileri incelerken onlar1 oraya yonelten asil sebep arastirilmaya
calisilmistir. Bigak¢i’nin da belirttigi gibi kahve igmenin ardinda birgok farkli etken
olabilmektedir. Bu etknelerin basinda gelen insanlarin igtikleri kahve ile kendilerini
ozdeslestirmeleridir. Bigakci, “Onemli olan o kahveyi i¢mek degil, kahveyi o
kafeden almis bulunmaktir. Thtiya¢ duyulan sey kafeinden c¢ok, hosa giden markanin

bir an i¢in pargasi olabilmektir. Postmodern bir kahve durumudur...” diyor.

Bu baglamda yapilacak aragtirmanin konusu da tiiketicilerin satinalama
davraniglarini incelerken daha ¢ok hangi unusurlar1 dikkate aldiklarin1 anlamaya
caligmaktir. Buna gore satinaldiklar1 bir kahvede daha c¢ok dikkat ettikleri unsurlar
kahvenin {irlin 6zellikleri mi, mekan mi, kahve reklamlar1 m1 yoksa markaya giliven

midir?



6.2. Arastirmanin Hipotezleri

Calismanin temel hipotezi “Uriin 6zellikleri, mekan, reklam ve markaya

giiven; tliketici satin alma davranmigin etkiler” seklindedir.

H1: Uriin 6zellikleri satinalma davranisini etkiler.
H2: Kahve mekaninin 6zellikleri satinalma davranigini etkiler.
H3: Kahve reklamlari satinalma davranigini etkiler.

H4: Kahve markasina olan giiven satinalma davranisini etkiler.

Bagimli degisken: Tiiketicinin satin alma davranisi

Bagimsiz degiskenler: Markaya giiven, reklam, mekan ve {iriin 6zelikleri

Yapilan ankette sorulan giris boliimii sorular1 ile demografik bilgiler, birinci
boliimde kahve iriini, ikinci boliimde kahve mekanlari, {iclincii boliimde reklam,
dordiincii boliimde satinalma davranist ve son boliimde markaya giiven konular
Olciilmeye calisilacaktir. Sorular segilirken giivenilirlik orani yiiksek “Handbook of
Marketing Scales” (Bearden, Netemever, 1999:505) ve “Journal of Retail & Leisure
Property”;
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Shopping-centre attributes affecting male shopping behaviour’> (Lee, Ibrahim ve
Shan, 2005:324) kaynaklarindan faydalanilmistir. Tiim degiskenler kendi i¢lerinde

ayr1 ayri ele alinip, iliskilendirileceklerdir.

Uriin, mekan, reklamlarin ve markaya giivenin, kahve igen Kisilerin
tizerindeki satinalma davranis1 iizerinde etkilerini belirlemeye yonelik yapilan bu
calisma; kahve, kahve mekanlar1 ve markaya giiven konularini incelemeye yoneliktir.
Calisma Zincir Kahve mekanlarin1 kapsayip Starbucks, Kahve Diinyasi, Gloria Jeans

ve Coffee Nero miisterileri lizerinde yapilmustir.



6.3. Arastirmada Elde Edilen Bilgi ve Bulgular

Bu boélimde arastirmanin  O6rneklemine ait temel Kkarakteristikler ve
demografik veriler incelenmis, Olceklere iliskin yapilan faktdr analizleri ile
korelasyon ve regresyon analizleri agiklanmistir. Daha sonra yapilan regresyon ve
korelasyon neticesinde modele yonelik sonuclar 6zetlenmistir. Ayrica arastirmada ele
alman degiskenlerin Ol¢lilmesinde kullanilan  Olgekler ve bu  Olgeklerin
giivenilirliklerini degerlendirmek maksadiyla yapilan analizler belirtilmis ve veri

toplama stireci agiklanmistir.

6.3.1. Orneklem Secimi

Arastirmada kullanilacak orneklem “Zincir Kahve Mekanlar’”n1 kapsayip
Starbucks, Kahve Diinyasi, Gloria Jeans ve Coffee Nero miisterileri iizerinde
yapilmistir. Anketlerin tamami gercekei bir sekilde doldurulmus ve yanlis ya da
eksik doldurulan anketler elendikten sonra 310 tane anket analize tabi tutulmustur.
Ancak 10 kisinin kahve tiiketim aligkanlig1 olmamasindan dolay1 onlara sadece filtre

soru yoneltilmistir. Calismanin geri kalan kism1 300 kisi ile tamamlanmustir.

6.3.2. Veri Toplama Yonteminin Belirlenmesi

Alan arastirmasinda veriler anket yontemiyle toplanmistir. Anket yonteminin
uygulanmasinda kisisel goriisme yolu ile anket yontemi uygulanmistir. Bu yontem,
yanit oranmin artmasi, gozlem yolu ile ekstra bilgi elde edilebilmesi, bilgilerin
dogrulugunun test edilmesinin kolaylasmasi ve anketin bizzat denek tarafindan
doldurulmas: dolayisiyla, gerek arastirmaciya ve gerekse yiiriitillen caligmaya

yararlar saglamaktadir.

6.3.3. Anket Olceklerinin Olusturulmasi ve Anketin Hazirlanmasi



Arastirmada kullanilan anket formlari, dl¢lilmesi diisliniilen degiskenlere gore
belirlenmistir. Olgeklerin olusturulmasi igin literatiir arastirmasi yapilmistir. Bu
arastirmada uygulanan anketlerin cevaplandirilmasinda demografik verilere iliskin
sorulara uygun sekilde cevap siklar1 ve anketteki Markaya Giiven, Tiiketici Satin
Alma Davranisi ile ilgili ifadelere dair degerlendirme de ise 5’li likert tutum 6lgegi
kullanilmistir. Bu Olgekteki segenekler: 1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- Kismen

katiltyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5- Kesinlikle katiliyorum seklindedir.

6.3.4 Olcekler

Satin alma davranislarini 6lgmek iizere biri demografik 6zelliklerden olusmak

tizere 6 boliime ayrilmig 50 soru ( 5 tanesi demografik) hazirlanmistir. Bu 45 soru 5
boliime ayrilmis ve , birinci boliimde kahve iiriinii, ikinci boliimde kahve mekanlari,
tictincli boliimde reklam, dordiincii boliimde satinalma davranisi ve son boliimde
markaya giiven konular1 6l¢iilmiistiir.
Olusturulan modelde “bagimli degisken” soyledir:

» Tiiketicinin satin alma davranisi
Olusturulan modelde bagimsiz degisken(ler) ise sOyledir:

* Markaya giiven( ana bagimsiz degisken)

* Reklam

* Kabhve iiriiniiniin 6zelikleri

* Kahve i¢ilen mekan.

6.3.5. Demografik Ozellikler
Aragtirmanin analiz asamasinda asagida tablolar halinde Ozetlenen
demografik bilgilere ulasilmistir. Ankete katilanlarin %96.8’1 (n=3001) diizenli

olarak kahve icilen mekanlara giden kisilerden olusmaktadir (Tablo 12).

Tablo 12. Diizenli olarak kahve icilen mekanlara gidiyor musunuz?



Kahve Icilen Mekanlarinda Bulunma Frekans |Yiizde
Durumu

Evet 300 96,8
Hayir 10 3,2
Toplam 310 100,0

Arastirmaya katilanlarin %44.5” 1 (n=138) erkeklerden, %55’ i (n=172) ise
kadinlardan olusmaktadir (Tablo 13).

Tablo 13. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:

Cinsiyet  |Frekans [Ylzde
Erkek 138 44,5
Kadin 172 55,5
Toplam 310 100,0

Tablo 14de de belirtildigi tizere, ankete katilanlarin %37.7’si (n= 117) 21-30
yas arasinda, %30’u (n=93) ise 31-40 yas arasindadir.

Tablo 14. Arastirmaya Katilanlarin Yaslarina Gore Dagilimlar:



Yas Gruplari Frekans |Yiizde
10-20 39 12,6
21-30 117 37,7
31-40 93 30,0
41 yas ve listl 61 19,7
Toplam 310 100,0

Ankete katilanlarin % 43.9’u (n=136) lise mezunu, %37.1°1 (n=115) ise

universite mezunudur.

Tablo 15. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlarma Goére Dagilimlar:

Egitim Diizeyleri Frekans  |Yiizde
[lkokul Mezunu 5 1,6
Ortaokul Mezunu 33 10,6
Lise Mezunu 136 43,9
Universite Mezunu 115 37,1
Lisansiistii Mezunu 21 6.8
Toplam 310 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %43.5’u (n= 135) 1001-2000 TL. gelire sahiptirler.

Tablo 16. Arastirmaya Katilanlarin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimlar:



Gelir Gruplar1 Frekans | Yiizde

0-1000 TL. 12 3,9
1001-2000TL. 135 43,5
2001-3000 TL. 101 32,6
3001-4000 TL. 47 15,2
4001-10000 TL 11 3,5
10001ve iizeri 4 1,3
Toplam 310 100,0

6.3.6. Olciim Gegerliligi, Giivenilirlik Analizi ve Kaiser — Meyer - Olkin
Testi.

Degiskenler arasinda karsilikli bagliligin kokenini ortaya koymak amaciyla,
bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler ayr1 ayr ele alinmis ve faktor analizine
tabii tutulmustur. Ayrica ortaya ¢ikan faktorlerin giivenilirliklerinin elde edilmesi
gereklidir. Faktor analizinde Orneklem yeterliligi 0Ol¢iitii olan Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO), gozlenen korelasyon katsayilart biiylikliigli ile kismi korelasyon
katsayilariin  biyiikliigiini  karsilastiran bir indekstir. Biitiin  eslestirilmis
degiskenlerin kismi korelasyon katsayilarimin karelerinin toplami, korelasyon
katsayilarinin  karelerinin toplamindan kiigiik ise KMO olgiitii 1’e yaklasir.
KMO’nun 1’e yakin olmasi 6rneklemin yeterli oldugunu gosterir. Elde edilen veriler

Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17. Faktor Analizi ve Kaiser-Meyer-Olkin Analizi Sonucu



Sorular Faktor Yiikii
Kahveyi tadini sevdigim i¢in i¢iyorum 0,528
Kahveyi kokusunu sevdigim i¢in i¢iyorum 0,528
- Kahveyi aligkanliktan dolay1 iciyorum 0,704
ﬁ Kahve icilen mekanlara gitme amaciyla kahve iciyorum 0,609
= Kahveyi enerji ve zindelik sagladigi i¢in i¢iyorum 0,616
S Kahvenin kokusu cok énemlidir 0,662
:§ Kahvenin sertligi cok énemlidir 0,493
2 Kahvenin aromasi ¢ok onemlidir 0,636
g Kahvenin tazeligi ¢ok onemlidir 0,755
v Kahvenin kalitesi ¢cok énemlidir 0,704
< Kaiser-Meyer-Olkin analizi 0,768
N
— Alfa a giivenirlik skoru 0,629
Kahve icilen mekanlarin az para harcayarak ¢okca vakit gecirilebilecek
yerler oldugunu diigiiniiyorum 0,695
Kahve igecegim yerin ambiyansi(miizigi, koltuklarin rahathigi, gazete-
dergi temini) oldukca dnemlidir 0,512
Kahve icecegim yerin uluslar arasi standartlara uygunlugu 6nemlidir 0,489
Kahve icecegim yeri secerken ucuz olmasina dikkat ederim 0,749
Kahve ictigim yerdeki tatlilar ve sandvicler oray1 secmemde etkilidir 0,664
Kahve ictigim yeri segmemin sebebi iiriin ¢esitliligidir 0,786
Kahve ictigim yerin temizligi énemlidir 0,480
Kahve ictigim yerin dekorasyonu(tablolar, duvar renkleri) 6nemlidir 0,426
Kahve ictigim yerdeki hizmet kalitesi onemlidir 0,649
Kahve igtigim yerdeki satis personelinin yeterli iiriin bilgisine sahip
. olmalar1 6nemlidir 0,669
g Kahve i¢tigim yerin kafe, restaurant gibi yiyecek yerlerine yakinligi
§ Oonemlidir 0,612
‘g Kahve ic¢tigim yerdeki indirim, promosyon veya kampanyalar orayi
LE segcmemde etkilidir 0,746
%‘ Kahve if;tigim yeriq icinin ferahlig1, genisligi onemlidir 0,595
= Kahve i¢tigim yerin ge¢ saatlere kadar agik olmasi orayr segcmemde
5 etkendir 0,565
-g Kahve ictigim yerde yapilan 6zel karisimlar ilgimi ¢eker 0,517
Z Kahve ictigim yerdeki araba parki imkani1 6nemlidir 0,612
‘M" Kahve icti§im yerin eglenceli ve dinamik atmosferi 6nemlidir 0,397
\ Kaiser-Meyer-Olkin analizi 0,644
Alfa a giivenirlik skoru 0,669
Kahve ictigim yerin yapmis oldugu reklamlar {iriiniin satigini artiran
Onemli bir etkendir 0,470
Kahve ictigim yerin yapmis oldugu reklamlari ilgimi ceker 0,556
Kahve ig¢tigim yerin yapmis oldugu reklamlar markaya olan giiven
duygusunu artirir 0,624
Kahve ictigim yerin yapmis oldugu reklamlar, iirtinle ilgili dogru bilgiler
verir 0,461
Kahve ictigim yerin yapmis oldugu reklamlar, kahve igmeyen insanlara
bile kahveyi cazip hale getirir 0,920
E Kahve igtigim yerin yapmis oldugu reklamlar kahveye ve sunulan
';: hizmete deger katar 0,513
; Kahve ictigim yerin yapmis oldugu reklamlar, indirimleri ve diger
E" avantajlar miisterilere iyi duyurur 0,507
ﬁ) Kaiser-Meyer-Olkin analizi 0,777




Orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini test etmek i¢in Kaiser- Meyer- Olkin (KMO)
testi yapilmistir. KMO 6l¢iitii araliklari;

* 0.90-1,00 arasinda “ miikkemmel ”

* 0.80-0.89 arasinda “ ¢ok iyi ”

* 0.70-0.79 arasinda “ iyi “

* 0.60-0.69 arasinda “ orta “

* 0.50-0.59 arasinda * zay1f “

* 0.50’nin altinda oldugunda kabul edilmezdir.

Arastirmamizda bu deger istatistiksel agidan anlamli (p>0.005) ve 0,731
bulunmus yani “iyi <> dir. Degiskenler bazinda bakildiginda ise bu deger 0,585 ile
0,777 arasinda degismistir. Yani degiskenlerin yeterliligi orta ve iyi araliginda

degismistir.

Giivenilirlik kisaca bir 6lgiimiin hatadan bagimsiz kalma derecesini ifade
etmektedir. Diger bir deyisle; bir degisken i¢indeki sorular arasindaki
ortalama iliskiyi gz Oniine alan Ol¢limiin igsel tutarliligini ortaya koymaktadir.
Olgegin tutarli, dengeli ve tekrarlanabilir olmasi giivenilirligin gdstergeleridir.
Tutarli olmas1 6lgme kurallarina, veri kayit ve kodlamasina uygun olmasi anlamina
gelmektedir. Dengeli olmasi diger degiskenlerin ayni kalmasi kosulu ile zaman
icinde degismemesini ifade etmektedir. Tekrarlanabilir olmasi ise, 6l¢egin tek bir
zamandaki tek bir testle sinirli kalmamasi, tekrar uygulanabilmesi ve zaman iginde

giivenilir olmasin1 gostermektedir. Analizin gilivenilirlik analizi sonucu:

Tablo 18. Giivenilirlik Analizi

ALFA (o) GUVENILIRLIK ANALIZi

1| Kahve iiriinii a giivenilirlik skoru: 0,629
2 | Kahve icilen mekanlar a giivenilirlik skoru: 0,669




3 [ Reklamin etkileri a giivenilirlik skoru: 0,769
4 [ Satinalma davranis1 a giivenilirlik skoru: 0,569
5| Markaya giiven a giivenilirlik skoru: 0,739

Toplam Alfa Giivenirlik Skoru 0,786. Analizdeki Alpha katsayis1 %70 den

biiyiik ¢iktig1 i¢in analizin glivenilir oldugu sdylenebilir.

6.3.7 Korelasyon Analizleri

Korelasyon analizi iki degisken arasindaki iliski diizeyinin ve yOniiniin
belirlenmesinde kullanilmaktadir. Arastirmada iki degisken arasinda iligki olup

olmadigini tespit etmek icin “Pearson Korelasyonu” kullanilmaktadir.

(Y24

Pearson katsayis1 “r” harfi ile gosterilmekte ve -1 ile +1 arasinda
degismektedir. +1°e yaklastikca pozitif (ayn1 yonlii) ve gii¢lii bir iliskinin varligindan

ve -1’e yaklastikca negatif(zit yonlii) giiclii bir iliskinin varligindan s6z edilebilir.

Korelasyon analizi i¢in aragtirmada kullanilan degiskenlere ait Olgeklerin
Pearson Korelasyon katsayilari, ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir.
Genellikle, eger 1>r>0.70 ise degiskenler arasindaki iligki giiclidiir, eger
0.70>r>0.40 ise iliskinin giicli ortadir, eger 0.40>r>0.20 ise zay1f bir iligki vardir ve

0.20>r ise iligki ihmal edilebilir olarak degerlendirilmektedir.

Arastirmanin temel amaci markaya giliven ve satin alma davranislar
arasindaki iligkileri analiz etmektir. Ayrica, Reklam ve Markaya giiven arasindaki
iligkileri, Reklam ve Satin Alma Davranisi arasindaki iligkileri, Mekan ve Markaya
Giiven arasindaki iligkileri, Mekan ve Satin Alma davranisi arasindaki iligkileri

analiz etmektir. Analiz sonuglar1 Tablo 19°da sunulmustur.

Tablo 19. Korelasyon Analizleri



Markaya giliven ve satin alma davranisi arasinda p<0.05 olasiliginda bir iliski
olmadig1 goriilmektedir. Pearson Korelasyon katsayist 0,062°dir. Hs hipotezi
reddedilir. Buna gore, ikinci aragtirma sorusuna yonelik olusturulan hipotezler test
edilmistir.

* Kahvenin iiriin 6zelikleri ve markaya giiven arasinda zayif pozitif yonlii
(0.236) bir iliski vardir.

* Kahvenin tiiketildig¢i mekan ve kahve reklamlar1 arasinda zayif pozitif
yonlii (0.340) bir iliski vardir.

* Kahvenin tiiketildigi mekan ve kahve satin alma davrams1 arasinda zayif
pozitif yonlii (0.332) bir iliski vardir.

* Kahvenin tiiketildigi mekan ve markaya giiven arasinda zayif pozitif yonlii
(0.278) bir iliski vardir.

* Kahve reklamlar1 ve satin alma davrams1 arasinda zayif pozitif yonlii

(0.311) bir iliski vardar.

6.3.8 Regresyon Modeli

Regresyon analizi genellikle ileriye doniik bir zaman ic¢in ya da X bagimsiz

degiskeninin istenen belirli degerleri icin y bagiml degiskeninin degerini



tahminlemek i¢in kullanilir. Bagka bir deyisle regresyon analizi, degiskenler

arasindaki neden sonug iliskisini bulmamiza imkan veren bir analiz yontemidir.

Arastirmada bagimli degisken satin alma davranisidir. Bagimsiz degiskenler
ise markaya giiven, kahvenin tiiketildigi mekanlar, kahve ve kahve mekanlan ile

ilgili reklamlar ve kahve iriiniidiir. Analiz sonucu elde edilen Tablo 20°de

verilmistir.
Tablo 20. Regresyon Analizi
Regresyon Analizi(a)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients |t Sig.
Mode Std. Std.
1 B Error Beta B Error
1 (Constant) 2,720 ,284 9,580 ,000
kahve urunu -,057 ,051 -,061 -1,108 ,269
kahve mekani ,295 ,064 ,272 4,627 ,000
kahve reklam ,161 ,041 ,224 3,952 ,000
kahve markaya gu
-,018 ,039 -,027 -,472 ,638
ven

a Dependent Variable: kahve satynalma

Y= Satin alma davranisi.

X1= Kahve iiriin ozelikleri

X2= Kahvenin tiiketildigi mekan

X3= Kahve ve mekanlar hakkindaki reklamlar

X4= Kahve markasina giiveni simgelemektedir.

Analize gore Regresyon modeli su sekilde olugmustur.

Y= 2,720 +(-0,057) X1 + 0,295 X2 + 0,161 X3+ (-0,018) X4

Analizde Kahvenin tiiketildigi mekan ve Kahve ve mekanlar hakkindaki
reklamlar ile satin alma davranis1 arasindaki iligki p<0.05 diizeyinde istatistiki olarak

anlamlidir. Ama satin alma davranisi ile Kahve iiriin 6zelikleri ve Kahve markasina



giiven arasindaki ilgki p<0.05 diizeyinde anlamsizdir.Tablodaki katsayilardan satin
alma davranis1 lizerinde en biiylik etkiye sahip faktoriin 0.295 ile mekan oldugu

goriilmektedir.

7. SONUCLAR

Aragtirmadan elde edilen veriler dogrultusunda yapilan analizler 1s18inda

asagidaki sonuclar elde edilmistir.

Markaya giiven ve satin alma davranislar1 arasinda bir iliski olup olmadig:
arastirllmistir. Ayrica reklam, iiriin, iirlin mekanlar1 ve satin alma davranislar1 ve
markaya giiven aralarinda bir iliski olup olmadigi arastirillmistir. Yapilan faktor
analizi sonucu satin alma reklam, {iriin, tirlin mekanlari, ve markaya giiven tek tek

degisken olarak tanimlanabilecegi goriilmiistiir.

Yapilan korelasyon analizi sonucu markaya giiven ve satin alma davranisi
arasinda bir iligki olmadig1 soylenebilir. Kurulan diger hipotezlere gore elde edilen
sonuglara gore ise; Kahvenin tiriin 6zelikleri ve markaya giiven arasinda bir iligki var
oldugu soylenebilir. Uriiniin 6zelliklerindeki gelismeler ve iiriiniin 6zeliklerinin
tilketici tarafindan begenilmesi ve tercih edilmesi markaya giiveni pozitif yonde

etkiliyebilecegi sOylenebilir.

Kahvenin tiiketildigi mekan ve kahve reklamlar1 arasinda da bir iliski oldugu
gorlilmiistiir. Bu analiz sonucunda reklamlarda {iriiniin tiiketilecegi mekanlarin

gosterilmesinin reklamin etkisini artiracagi sdylenebilir.



Tiiketiciler i¢in mekan Onemlidir. Az bir icret O0deyerek hosca vakit
gecirebilmektedirler. Odedikleri kahve iicreti yaninda miizik, dergi gazete gibi
yayinlardan faydalanabilmektedirler. Zincir mekanlarda c¢esitli yiyecek imkanlari
olmakta ve hizmet belirli bir seviyededir, siirprizle karsilasiimaz. Uriinle ilgili bir
soru soruldugunda personelden aydinlatici bir cevap alinabilmektedir. Promosyonlar
hediye yiyecek veya icecekler verilmesi yine miisterilerin hoslarina giden artilar

olarak diistiniilebilir.

Kahve satis noktalarinda yapilan reklamlar ve kahve reklamlar1 miisterileri
olumlu etkiledigi sOylenebilir. Tiiketiciler tirtinle ilgili bilgi sahibi olmakta ve birgok
yan lriiniin de satis1 gergeklesebilmektedir: Kahve mekanindan cikolata, sandvig,

kahve kupalar1 veya kahve pisirme makinalar1 alinmasi gibi.

Mekan ve reklamin tiiketicileri etkiledigi arastirma sonuglarinda goriilmiis
iriin Ozelliklerinin ve markaya giivenin ise daha diisiik degerli olmasi belkide
miisterilerin igtikleri kahvenin 6zelliklerini ¢ok fazla degerlendirmedikleri sorusunu

zihinlerde canlandirabilir.

Analizler sonucunda reklam ve satin alma davranis1 arasinda da bir iliski
oldugu sdylenebilir. Satin alma davramiglarimi  etkilemek i¢in  reklamin
kullanilabilecegi  ve reklam  kullanilmasinin  satin  alma  davraniglarini
etkiliyebilecegini sdyleyebiliriz. Ayrica bir baska hipotezden elde edilen kahvenin
tiiketildigi mekanin satin alma davranis1 iizerindeki etkisi, mekanin ozeliklerinin
satin alma davranisi iizerinde bir etkisi oldugunu gosterebilir. Son olarak kahvenin
tilketildigi mekan ve markaya giiven arasinda da bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu da
bize iriiniin tiiketildigi ya da satildigi mekanin markaya giivenin olusturulmasinda
etkili oldugunu ve mekan ile yapilacak iyilestirmelerin markaya giiveni artiracagi ve

pekistirebilecegini sdyleyebiliriz.

Satin alma davranisi ve etkileyen faktorler arasindaki model



Y= Satin alma davranisi.

X1= Kahve iiriin 6zelikleri

X2= Kahvenin tiiketildigi mekan

X3= Kahve ve mekanlar hakkindaki reklamlar

X4= Kahve markasina giiveni simgelemektedir.
Y= 2,720 +( -0,057) X1 + 0,295 X2 + 0,161 X3+ (-0,018) X4 su sekilde olusmustur.

Bu model sonucunda satin alma davranisini etkileyen en biiylik degiskenin iiriin

mekant oldugu goriilmektedir.

Sonu¢ olarak; giiniimiiz piyasa sartlar1 ve siirekli degisen rekabet ve
rakip davranislarina gore degisen satin alma davranisinin ve markaya giivenin,
iiriiniin  tiiketildigi mekan ve reklam ozeliklerinin gelistirilmesi ile

artirilabilecegi ve etkilenebilecegini soyleyebiliriz.
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9. EKLER

Ek 1

KAHVE, KAHVE MEKANLARI VE MARKAYA GUVEN ANKETI

Degerli Katilimet,



Bu anket, T.C Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii Isletme Yiiksek Lisans
ogrencisi tarafindan “Uriin, iiriin satis noktalar1 ve reklam ozelliklerinin
tiikketicinin markaya duydugu giiven iizerine etkileri: Kahve sektoriinde bir
uygulama” konusunu arastirmak amagli olusturulmustur. Ankette
cevaplayacaginiz sorular arastirmacinin bizzat kendisi tarafindan bilimsel etige,
giivenlik ve gizlilik ilkelerine bagl kalinarak degerlendirilecektir. Ankete isim soy
isim gibi bilgilerinizi yazmaniza gerek yoktur. Anketteki sorularin dogru ya da yanlis

bir cevabi yoktur. Sizden beklenen sadece sorulara samimiyet ile cevap vermenizdir.

Calismama zaman ayirip katildiginiz icin tesekkiirlerimi sunarim.

Saygilarimla

Isik SEYRAN

ANKET

Diizenli olarak kahve icilen mekanlara gidiyor musunuz?

a) Evet b)Hayir (Anketi sonlandirabilirsiniz)

- Cinsiyetiniz : a) Erkek b) Kadin

- Yasiz :a) 10-20 b)21-30 c) 31440
d)4l+ ...

- Egitim Durumunuz : a) Ilkokul b) Ortaokul

c)Lise  d) Universite e)Universite + ...

-Gelir Diizeyiniz : a) 0-1000 b)1001-2000  ¢)2001-3000

d)3001-4000 ¢)4001-10000 £)10001+
Sorularin karsisinda 1’den 5°e¢ kadar derecelendirilmis siklar vardir. Sorulari

mevcut durumu yansitacak sekilde cevaplayiniz. Liitfen her soruya ne oOlgilide



katildiginiz1 veya katilmadiginizi belirtmek i¢in sorularin yanlarindaki bosluklara

bir rakam yerlestiriniz.

1 2 3 4
Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
katilryorum Katilmiyorum
Boliim [

_____Kahveyi tadinm1 sevdigim i¢in igiyorum.

_Kahvenin kokusu ¢ok 6nemlidir.

__Kahveyi kokusunu sevdigim i¢in i¢iyorum.
____Kahvenin sertligi ¢ok 6nemlidir.

____Kahveyi aligkanliktan dolay1 igiyorum.

__Kahvenin aromas1 ¢ok énemlidir.

____Kabhve i¢ilen mekanlara gitme amaciyla kahve igiyorum.
____Kahvenin tazeligi ¢ok 6nemlidir.

____Kahveyi enerji ve zindelik sagladigi icin I¢iyorum

Kahvenin kalitesi ¢ok 6nemlidir.

Bolum 11

_ Kahve icilen mekanlarin az para harcayarak ¢okca vakit gecirilebilecek yerler
oldugunu diistiniiyorum.

____Kahve igecegim yerin ambiyansi(miizigi, koltuklarin rahathigi, gazete-dergi
temini) oldukca 6nemlidir.

_Kahve igecegim yerin uluslar aras1 standartlara uygunlugu énemlidir.
_Kahve igecegim yeri segerken ucuz olmasina dikkat ederim.

___Kahve ictigim yerdeki tatlilar ve sandvigler oray1 se¢memde etkilidir.
____Kahve i¢tigim yeri se¢memin sebebi {iriin ¢esitliligidir.

_ Kahve igtigim yerin temizligi dnemlidir.

____Kahve i¢tigim yerin dekorasyonu(tablolar, duvar renkleri) 6nemlidir.

Kahve ictigim yerdeki hizmet kalitesi 6nemlidir



_ Kahve igtigim yerdeki satis personelinin yeterli iiriin bilgisine sahip olmalar1
onemlidir.

____Kahve i¢tigim yerin kafe, restaurant gibi yiyecek yerlerine yakinligi 6nemlidir.
_ Kahve i¢tigim yerdeki indirim, promosyon veya kampanyalar oray1r se¢memde
etkilidir.

____Kahve i¢tigim yerin i¢inin ferahligi, genisligi dnemlidir.

____Kahve i¢tigim yerin gec saatlere kadar acik olmasi oray1 segmemde etkendir.
_Kahve i¢tigim yerde yapilan 6zel karigimlar ilgimi ¢eker.

____Kahve i¢tigim yerdeki araba parki imkan1 6nemlidir.

Kahve ictigim yerin eglenceli ve dinamik atmosferi 6nemlidir.

Bolim III

____Kabhve igtigim yerin yapmis oldugu reklamlar {iriiniin satigin1 artiran 6nemli bir
etkendir.

____Kahve i¢tigim yerin yapmis oldugu reklamlar ilgimi ¢eker.

_ Kabhve ictigim yerin yapmis oldugu reklamlar markaya olan giiven duygusunu
artirir.

____Kahve i¢tigim yerin yapmis oldugu reklamlar, iiriinle ilgili dogru bilgiler verir.
_____Kahve ictigim yerin yapmis oldugu reklamlar, kahve i¢meyen insanlara bile
kahveyi cazip hale getirir.

__ Kahve igtigim yerin yapmis oldugu reklamlar kahveye ve sunulan hizmete
deger katar.

_____Kahve i¢tigim yerin yapmis oldugu reklamlar, indirimleri ve diger avantajlari

miisterilere iyi duyurur.

Bolim IV

_____Kahve i¢tigim yerin reklam ve promosyonlar1 satin alma davranigim etkiler.

_ Kahve igtigim yerin sundugu iiriinle ilgili tecriibelerimin, satin alma kararimda
etkisi vardir.

____Kahve i¢tigim yerin sunum sekli satin alma davranigimi etkilemektedir.
_____Kahve i¢tigim yerde ¢ok cesit olmasi satin alma kararim etkiler.

Kahve i¢tigim yerin hizmet kalitesi satin alma davranisimda etkilidir.

Bolim V



____Kahve i¢tigim mekanda miisteri memnuniyeti esastir.

__ Kahve i¢tigim mekan her tiirlii problemimi ¢ozer.

____Kahve i¢tigim yer beni mutlu etmek i¢in her seyi yapar.

_ Kahve i¢tigim mekandaki {irtinle ilgili bilgilerin dogruluna inanirim.
_Kahve igtigim mekanin iiriinleri glivenilirdir.

Kahve ictigim mekandan ne alirsam alayim beklentimi karsilar.



