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TURKIYE’DE YASAYAN YABANCILARIN HAZIR GIYIM
SEKTORUNDE MARKA TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLERIN
BELIRLEMESINE YONELIK BiR CALISMA

OZET

Globallesen diinyada, isletmelerin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri ve biiylimeleri
ancak iretim standardizasyonuna uygun isletme yapilari ile olmaktadir. Bu baglamda
ekonomik ve sosyolojik dengelerin hizla degisip giincellenmesi sebebiyle
isletmelerin  stratejik olarak ayakta kalabilmenin yolu cagin yeniliklerine agik
olmasindan gecer. Yeni miisteriler kazanma ve varolan miisterileri memnun
edebilme c¢abalari markalagma kavramini dahada 6nemli hale getirmistir. Bu sebeple
marka tercihlerinin arastirllmasi atilacak yeni adimlar igin belirleyici rol
oynamaktadir. Tiirkiye’de yasayan yabancilarin marka tutumunu bilmek, Tiirkiyede
bulunan yabanci kisilerle ilgili dogru hedef pazari belirleyebilmek ve marka
tercihlerini bilerek ona uygun stratejiler gelistirmek adina énemlidir. Bu tezde marka
ve markalagma kavrami incelenmesi olup hazir giyim sektoriinde marka tercihlerinde
hangi faktorlerin daha 6nemli oldugu belirlenmeye caligsmustir.

Tezde ¢agin ekonomik ve sosyolojik dengelerinin korunup gelistirilmesi adina marka
ve marka yonetimi siirecinin tiiketicilerin satin alma egilimleri {izerindeki etkisi
aragtirtlmaktadir. Bu sebeple Tiirkiye’de yasayan yabancilarin hazir giyim
sektoriinde yonelimleri ve marka egilimleri incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Hazir Giyim, Yabancilar



A STUDY ON DETERMINING THE FACTORS AFFECTING BRAND
PREFERENCES IN THE GARMENT SECTOR OF FOREIGNERS LIVING
IN TURKEY

ABSTRACT

In a globalizing world, enterprises are able to continue their activities and growth can
occur only with the appropriate business structure to production standardization. In
this context, the strategic direction of the company due to be updated rapidly
changed the economic and social balance undergoes be open to ways to survive era
of innovation. winning new customers and existing customers have made significant
efforts to be able to satisfy the more the concept of branding. This is why the investi-
gation of brand preferences are decisive for new steps to be taken. Knowing the
brand attitude of foreigners living in Turkey, to identify the right target market and
knowing about the foreigners in Turkey is an important case on behalf of her brand
preferences develop appropriate strategies. For this reason, work on the concept of
brand and branding have been investigated.

This study investigated the era of economic and social stability to protect and im-
prove the brand name and brand management processes affect what aspects of con-
sumer buying trends. For this reason, trends in the garment industry of foreigners
living in Turkey and brand trends were examined by an application.

Key words: Brand, Ready to Wear Clothing, Foreigners
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1 GIRIS

Marka yillardir varolan bir siiregtir. Insanlar farkli cisimleri anlatmak icin farkli
semboller kullanmis, dikkat ¢ekmek i¢in simge ve renklerden yararlanmistir.
Ayni paralellikte giiniimiizde dikkat ¢ekme isini markalar yapmaktadir. Binlerce
renk, simge, karakter, sembol kullanilmaktadir. Bu durumun giincelligini
korumasi i¢in firmalar satis ekiplerini giiclendirmis, satis kampanyalari
diizenlemis ve pazarda kalici hale gelmek i¢in ¢abalamistir. Marka tercihi
gecmisten giiniimiize siirekli artarak araliksiz sekilde yapilan bir egilimdir.
Teknolojik gelismelerle birlikte {iriinlerin profesyonel markalagsma durumlar
artmistir. Yabancit miisteriler, bir markanin kendileri i¢in bir anlam ifade ettigi
unsurlarina inanmadig1 miiddetce satin alma egilimi gostermemektedir. Baska
bir deyisle, miisterilerin satin alma niyet ve davranist gostermelerinde markanin
akillarda yer etme konusunda olusan deger algisinin etkisi yiiksektir. Bu bilgiler
15181nda miisterilere marka degeri yaratmanin ne denli yasamsal bir dnem arz

ettigi daha iyi anlasilabilecektir.

Marka tercihleri insan temellidir. Markalar1 tercih eden ve markalastiran unsur
insandir. Her iilkede yasayan yerli yahut yabancilarin marka tercihleri
birbirlerinden farkli tercihler gosterebilir. Bunun nedeni kiiltiirel yahut
davranigsal egilim olabilir. Ayn1 paralellikte Tiirkiye’de yasayan yabancilarin
hazir giyim konusundaki tercihleri firmalar tarafindan incelenip buna gore bir

yol haritas1 belirlenmesi olasidir.

Giiniimiizde tiiketicilerin pazardaki etkisi ve tutumu Onem adletmektedir.
Tiiketicilerin davraniglar1 anlasilmali ve ona uygun stratejiler belirlenmelidir.
Bu durum marka gevgevesinde hayati dneme sahiptir. Isletmeler markalarini
olustururken tiiketici istek ve ihtiyaglarini ve davraniglarini g6z Oniinde
bulundurmalidir. Bir markay1r degerli yapan unsurlarin tiiketici odakl
belirlenmesi ve belirlenen bu unsurlarin yine tiiketici odakli 6l¢iilmesi markanin

ve isletmenin kalic1 olmasini saglar.



Calismanin birinci bdliimiinde; marka ve markaya iligkin temel kavramlar,
marka kavrami, markanin 6zellikleri, markanin yararlari, markaya iliskin temel
kavramlar, marka farkindaligi,marka sadakati, marka imaji, marka kisiligi,

marka kimligi, marka degeri, marka yonetiminden bahsedilmistir.

Caligmanin ikinci boliimiinde Tiirkiye’de hazir giyim sektorii, Tiirkiye’de hazir
giyim sektorliniin tarihgesi, Tirkiye’de hazir giyim sektoriiniin durumu,
Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinliin gelisimi, tiiketicilerin marka tercihlerinde
etkili olan faktorler, yas, cinsiyet, egitim durumu ve meslek, medeni durum,
ekonomi durumu, marka tercihlerini etkileyen psikolojik faktorler, giidiillenme,
algilama, tutum ve inanglar, yeterlilik, kendine giiven, marka tercihini etkileyen
sosyal faktorler, aile, sosyal sinif-referans grubu, roller, arkadaslar, medya ve
reklamlar, tiiketicilerin marka tercihi, hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin
kisilik tiplerinin marka tercihi, Carl Gustav Jung teorisi, golge, i¢e doniikliik ve
disa doniiklilk, anima ve animus, kolektif bilingalti, bireysellesme, persona,
simya, ruh, Carl Jung tarafindan belirlenen kisilik tipleri, Myers-Brigg kisilik
tipi belirleme testi, kisilik tiplerinin tiiketici tercihine etkisi konulari

incelenmistir.

Calismanin iigiincii boliimiinde arastirma ydntemi ve bulgular, arastirma’nin

amagi, evren ve orneklem, gere¢ ve yontem ve demografik bulgular incelemistir.

Sonu¢ olarak firmalar tiiketiciyi, Ozelikle yabanci tiikrticiyi tanimali,
beklentilerini dogru sekilde analiz etmelidir. Uretilen iiriinlerin hangi tiiketici
grubunu hedef aldiginin bilinmesi ©onemli bir gercektir. Bu dogrultuda

pazarlama stratejileri gelistirilmeli ve uygulanmalidir.



2 MARKA VE MARKAYA ILISKIN TEMEL KAVRAMLAR

2.1 Marka Kavrami

Marka kelimesinin Ingilizce karsiligi “brand”, eski iskandinav dillerinde
“yakma” fiili olan - brandr - kelimesinden gelmektedir. Ortacag Ingilizcesinde
ates, alev, mesale isimleri i¢in ve yanma sifati kargiligi kullanilan “brand” -

brandr - kelimesinden tiiretilmistir. (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 12)

Insanlar, miilkiyet kavraminin olusmasinin ardindan yerlesik hayata gecmeleri
ile 6nce tarim ve hayvancilik ardindan da zanaatgilik gelisim gostermeye
baslamistir. Bu donemde markalama; kandil, canak, ¢omlek ve benzeri iiriinlerin
lizerine Uriiniin sahibi zanaatciler ya da alicilar tarafindan konulan isaretlerden

olusmaktaidi.

Bu isaretler, kalitenin giivencesi anlamini tasiyarak; miisteriler i¢in, iiriiniin
kimin tarafindan yapildigi, nerede tretildigi ve herhangi bir sorun karsisinda
kimin sorumlu tutulacaginin bilinmesi a¢isindan faydalar saglarken, zanaatgiye
de trettigi dayanikli iirlinlerin tercih edilme Onceligini arttirarak satig avantaji

faydasini sagliyordu. (Elyay, 2014: 25)

Tosun (2010: 11) giiniimiizde marka kelimesinin anlamini1 soyle ag¢iklamistir;
“Bir nesne hakkinda bilgi vermek ve ¢agrisim olusturmak i¢in o nesne ile ilintili
olan pek ¢ok seyi kapsayan etiket” olarak nitelemek miimkiindiir. Marka
insanlarin bilgi alma ihtiyacini karsilayan, algilarini, diisiincelerini resmeden ve
cagrisim uyandiran bir kavramdir. Bu olgular zamanla yerini {iriin hakkinda
yapilacak konumlandirmaya birakir. Konumlandirilan {riin kisilerin zihninde

yer edecek nesneler olacaktir. Bu nesneler bir ¢ok seyi iceren etiketlerdir.

Amerikan Pazarlamanin goére marka tanimi sdyle yapmaktadir; Marka, tiriinleri
ya da bir satic1 veya satict gruplarinin hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriin ve
hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo, trademark, paket dizayni) gibi ayirt
edici isim ve/veya semboldiir (Giilgiin, 2015: 26). Marka tiiketicilere sunulan

bir hizmetin gorsele doniismiis halidir. Bu hizmetlerin tanimlanmasi bilgi



eksikligini giderir, tiiketicilerin ve saticilarin zihninde iiriinle ilgili net bir tablo
ortaya koyar. Saticilar, agik ve belirgin bir tablo ortaya koymalar1 gerektigini
bilmelidir. Ciinkli tliketicilerin beklentisi bu yonliidiir. Saticilarin yapmasi
gereken bir diger konu iiriin konusunda yapacagi farklilastirmadir. Uriinii diger
tirlinlerden ayirt ettirecek en temel nokta yapilacak {iriin farklilastirmasidir.
Farklilagtirilacak noktalar bir logo, ambalaj yada simge olabilir. Rakip
firmalarin logolarina benzemeden, 6zgiin ve ¢agrisim uyandiracak bir dizayn

olmalidir.

Markalar, tiiketicilerin inandiklar1 vaatlerdir. Bu vaatler ile ilgili olarak su

aciklamalar1 yapmak mimkiindiir; (Chiaravalle ve Schenck, 2013: 9-10)

e Kim oldugunuz, neyi amacgladiginiz ve net tiir benzersiz ve anlamh
yararlar sundugunuzla ilgili baskalarininkine benzemeyen, kendine 6zgii
bir vaatte bulunarak giiven insaa etmek suretiyle markanizi ortaya

koyarsiniz.

e Insanlar isminiz, mesajiniz ya da isinizle temas kurdugu her defasinda

vaadinize sadik kalarak markanizi insaa edersiniz

e Marka vaadinizi dilizenli olarak giliclendirmek suretiyle markanizi

pekistirebilirsiniz.

Tiketicilerin marka ile ilgili algilari, onlara sunulan seylerle ilgilidir. Marka
tiiketicilere birseyleri vaad etmelidir. Sunulacak vaadler; acik, benzersiz,
birbirine bagli, anlamli, gliven veren, gelecege kalabilecek tiirde olmalidir.
Tiketicilerin {iriinlerde oncelikli beklentileri giiven, kalite ve ihtiyaglarn
giderme konusunda tutarli olmasidir. Bunlar1 karsilamak i¢in saticilarin 6zverili
ve planli olmasi gerekmektedir. Gozardi etmesi demek {iriinlerin gelecege
kalamamasi riskini doguracaktir. Bundan dolay1 firmalar tiiketicilere tutarli ve

kontrollu vaatler sunmalilardir.

Sabri Erdil ve Yesim Uzun marka olmay1 Isletme acisindan, Tiiketici agisindan,
Genel olarak, Uriin esasina gore, Katma deger olarak ve Pazarlama bakis acisi
ile degerlendirmislerdir. Bu tanimlar; (Erdil ve Uzun, 2010: 5-9)

e Isletme acisindan marka Amerikan Marketing Association (1960)

tarafindan su sekilde agiklanmistir; marka satict veya saticilar grubunun



iirlin ve/veya hizmetlerini tanitmak ve rakiplerinden farklilagtirmak igin

tasarlanan birisinin, terim, isaret sembol veya bunlar birlesimidir.

e Tiiketici agisindan marka kavramina agiklik getiren Ambalar (1992),
markaya o0zgii pek c¢ok farkli niteligi g6z Oniinde bulundurarak bir
degerlendirme yapmistir. Buna gére, markalama insanlarin satin aldigi ve
memnun kaldigi “nitelikler toplulugu”nun ortaya konulma big¢imidir.
Tiiketici merkezli bir yaklasimla marka derlemesi, tiiketicilerin istekleri,
ihtiyaglari, begeni ve egilimlerinin belirlenmesinin yani sira, bunlarin

tatmin edilmesine yonelik yapilan tiim girisimleri kapsar.

e Genel olarak marka kavrami, kendine 6zgii nitelikleri ile rakiplerine fark
yaratan ve marka sahibi, miisterileri, iiriin bilesenleri ve ait oldugu firma
olmak iizere birbirleriyle etkilesimli cesitli alt sistemlerin olusturdugu

bir Uist sistemdir.

e Uriin esasina gdre marka tanimi; Giiniimiizde marka kavramiyla ilgili
birbirinden farkli bir ¢ok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlarin birbirinden
farklilik géstermesinin baslica sebebi marka kavraminin tek bir odak
noktasina hizmet etmiyor olmasidir. insanlar tarafindan marka kavrami
sorgulandiginda verilen cevaplarin kavramsal olarak birbirinden
bagimsiz oldugu goriilmektedir. Baz1 insan toplulugu firma adi olarak
nitelendirirken, bazi insan topluluklarinin iriin oldugunu belirttigi

goriilmektedir.

e Pazarlama bakis agisina gore marka; pazarlama faaliyetlerinin
planlanmasinda ve siirdiiriilmesinde kullanilabilecek somut bir gii¢

olarak degerlendirilir. Dolayisiyla marka imaj1 pazar giiclinii temsil eder.

Marka tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilamak iizere iiretilen iiriin gruplarinin ve
hizmetlerin tanitilmasini ve tutundurulmasimi amaclar. Bu amaglara hizmet
ederken irlin veya hizmet gruplarinin bir ¢ok farkli niteligi g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Tiiketiciler memnun olduklari diizeyde iiriinlere ve
markalara bagli olurlar. Bu noktada tiiketici istek ve ihtiyaglar1 dikkatle
incelenmelidir. Markalagma konusunda {tiriinlerin fark yaratmasi beklenilen bir
durumdur. Marka konusunda tiiketicilerin birbirinden farkli istek ve taleplerde

beklentilerinin oldugu goriilmektedir. Bunun i¢in markalagsmanin yaratilmasi



noktasinda dogru hedef grubuna yonelik, dogru konumlandirma ile bilesenlerin
olusturulmasi lazimdir. Marka firmalar i¢in giic demektir. Marka ne kadar
gelismigse uriin deger konusunda o kadar iist siralarda yer alir. Onun igin
firmalar kendilerini gii¢lii kilacak markay1 profesyonel sekilde olusturmalari

gerekmektedir.

“Marka olmak” ; Isletme (ydnetim, organizasyon, sistem), iiretim (mal/hizmet),
pazarlama, satis, dagitim, servis ve tamittim (reklam, gorsel kimlik, halkla
iligkiler) konularinda, bir ticari organizasyonun bir biitiin olarak basarili olmasi
demektir. Yani marka bir ¢ok konunun bileskesidir ve iyi yaratildiginda kuvvetli
bir marka; (Ak, 2006: 20-23)

ISLETME / YONETIiM’de
e Bilgidir
e Vizyondur

e Profesyonelliktir

e lyi yonetimdir

e Sistemdir

e Kurumsallagmadir

e Giivendir

e Lider olmaktir

e Ilk 5°e girmektir

e Istikrardir

e Adil diizendir

e Mutlu yonetenler ve ¢alisanlardir
e Sosyal haklardir

e Sirket diiriistliigi, itibardir

e Prestijdir

o Giigtiir

e Sirket / Marka degeridir

e Uretici firma igin giivencedir

e Yeni projeler i¢in kuvvetli bir zemindir
e Toplam kalite yonetimidir

e Kaliteli Girtindur



e Iddiadir

o Farkliliktir

e Yeniliktir

e Teknolojiye yakinliktir
e Devamh “AR-GE” dir
e Yiiksek tiretimdir

e Diisiik maliyettir

PAZARLAMA’ da

e Profesyonel pazarlama yonetimidir

e Dinamik pazarlamadir

e Dogru konumlandirmadir

e Yiiksek taleptir

e Profesyonel satis yonetimidir

e Yiiksek fiyata satabilmektir

o Karlhiliktir

e Ticari basaridir

e Sadik tiiketicidir

e Diiriistliik glivenilirliktir

e Giicli dagitimdir

e Yaygimliktir

e Giiglii servistir

e Detaylara girebilmektir

e Olg¢iimlemedir

e Yiiksek rekabet giiciidiir

e Miisteri memnuniyeti / tatminidir.



GORSEL KIMLIK’ te

e Farkliliktir
e Etkili gorsel kimliktir
e Etkili iletisim araglaridir

e Begenilmektir

e Kimliktir
e Imajdir
e Prestijdir

e Bagimliliktir
REKLAM’da

e Konsept / stildir

e Sanat, estetiktir

o Etkili reklam kimligidir
e Etkili reklamdir

e Yiiksek bilinirliktir

e Heyecandir

e Duygudur

e Sempatidir

e Yasam bigimidir

e [stikrardur,

e Siirekli iletisim devamli ilgidir

e Motivasyondur

e Dogru, etkili “algilanma yonetimi” dir
e Dogru, etkili "itibar yonetimi” dir

e lyi basila iligkilerdir

e Kamuoyunda itibar, saygmliktir

e Kurum/ marka’ya sempatidir

e Vaattir

e Toplumsal sorumluluktur

e Samimiyet ictenliktir



Marka goriildiigii iizere birbirinden bagimsiz degerler igerisinde bir ¢ok farkl
anlam ifade eder. Bu markanin ne kadar genis kitlelere hitap ettigini gosterir.
Marka isletme igin “prestij” iken iriin i¢in “kalite”dir. Bu bize birbirinden
bagimsiz bu etmenlerin birbirleri igin benzer beklentiler igerisinde oldugunu
ifade eder ¢ilinkii prestijli bir isletme , kaliteli bir Griinden geger. Onun igin bu
etmenler birbirlerine zincirleme baglidir (Leventoglu, 2012). Marka yaratmak
ticari ve sosyal faaliyetlerin basarili olmasi igin gerekli bir disiplindir. Onun

icin markanin farkli etmenler igerisinde degerlendirilmesi dogru bir tespittir.

Markalagsmaya simgesel perspektiften yaklagsmiyor olsalarda neredeyse herkes
markay1 anlamini tasiyan sembollerle biri tutar. Ornegin amerikan pazarlama
birligi, markay1” bir saticinin yada saticilar grubunun mal veya hizmetlerini
tanimlama ve onlarin rakiplerinden ayirmak amacli isim, terim, sembol veya
tasarim yada bunlarin birlesimi” olarak tanimlar. Bu tanim, Insanlar1 bazen
markalasma sadece somut tarafina odaklanmaya yonlendirir. Ismin okunusu,
logonun rengi ve sekli ya da {irlinlerin goriinlisii ve uyandirdig1 hisler, hafta
sirkete ait magaza ve diger tesisler market katkida bulunsa da onu
tamamlayamazlar. Marka sembollerine yiiklenmis anlamlar, markalarin
ekonomik deger katar ve bunu kavramak i¢in yorumlamanin markay1 nasil
etkiledigi anlagilmalidir ve iste bu, simgesel bakis agisidir (Hatch ve Schultz,
2011: 46).

Bu bilgiler 1s181nda, marka kesinlikle tek bir olgu degildir. Marka isletmelere
bir ¢ok fayda saglar. Talep yaratmada etkilidir. Pazarlama c¢alismalarinin
simgesidir. Malin taninmas1 ve gelecege kalmasi konusunda dnemli bir yer isgal
eder. Dogru markalagsma giiven duygusu asilar. Tiketiciye baglilik verir ve
iriiniin  begenilmesini saglar. Marka estetiktir, tiiketicilerin gorsel olarak
begenme duygusuna yardimci olur. Firmalara imaj katar, bu durum firmalarin
degerini arttiracaktir. Marka maliyet faydasi saglar, malin taninmasini
saglayacaktir ve tiliketicilerin zihninde yer ettik¢e firmaya maliyet avantaji
olusturacaktir. Marka yalnizca bir sozciik, bir terim bir logodan ibaret degil,
icerisinde bir ¢ok olguyu barindiran bir disiplindir. Bu nedenle marka; kesin
iretimi gergceklesmis yahut yart mamiil haldeki bir iiriiniin mal ve hizmetlerinin

herhangi bir isletmeden ayrilmasini saglayan, ozellikli bir ad, sekil, sembol,



numara, tasarim, simge, terim ve ambalajlama ile ifade edilebilen, farklilasan ve

fayda saglayan, yayinlanabilen ve uygulanabilen kavrami ifade eder.

2.1.1 Markanin Ozellikleri

Markanin sahip oldugu temel 6zellikler asagida siralandigi gibidir (Giirbiiz ve

Dogan, 2013: 242):
* Marka, tiiketiciye giiven verir.
* Ayirt edici roller tstlenir.

« Marka, Kaliteyi c¢agristirmakta ve bu niteligi sebebiyle tercihleri
etkilemektedir.

» Bilgi aktarimi saglamaktadir.
e Tutum ve inanglan etkiler.
* Marka, tiiketici i¢in garanti ifade eder ve tiiketiciyi korur.

Goriildiigi tizere markanin temel Ozellikleri, iiriin ya da hizmetle ilgili bilgi
vermek ve bu sayede tiiketiciyi koruma altina almak etrafinda sekillenmektedir.
Markanin sahip oldugu bu 6zellikler, dolayli olarak markanin sagladig: faydalar
kapsaminda degerlendirilebilir. Markanin sahip oldugu bu nitelikler hem
ihtiyaclarin karsilanmasini saglamakta hem de yapilan tercihlerin faydali

olmasina katkida bulunmaktadir.

Markayla ilgili yapilan tanimlar ve agiklamalar, markanin ayirt edici 6zellikleri
tizerinde odaklanmaktadir. Ancak markanin 6zelliklerini agiklarken sadece bu
ozellige bagl kalmak dogru olmayacaktir, ¢iinkii marka kavrami ayirt etmede
belirleyici olmasinin yami sira 6zdeslestirme o6zelligine sahiptir (Ozgelik ve
Torlak, 2011: 361). Bu da markanin éneminin giderek artmasi anlamina gelir.
Tiiketicinin marka ile Ozdeslesmesi, yapacagi tercihlerde markanin odak

noktasinda olmasi anlamina geldigi i¢in 6nemlidir.

2.1.2 Markanin Yararlar

Markalarin basarili olabilmesi, markanin yararlarinin ortaya c¢ikmasi adina
gerekli ve onemlidir (Yiicel ve Yiicel, 2011: 4). Basarili olmaktan uzak bir
markanin tiiketiciye hitap etmesi pek miimkiin olmayacagi ig¢in bdyle bir

gerekliligin ~ varligit  olagan  gorinmektedir. Bu noktada markanin
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sagladigi/saglayacag: yararlarin sadece tiiketiciler i¢in gegerli oldugu seklinde
bir algt olusmamalidir. Basarili bir markanin varligi tiiketiciler i¢in yararh
olacagi gibi ilgili isletme ve araci konumundaki kisiler ig¢in de vyarar

saglayacaktir.

Tiiketicilerin talep ve beklentilerinin belirleyici oldugu giiniimiiz piyasasinda
marka, hem tiiketici hem de iiretici acisindan yarar saglamaktadir. Markanin dili
evrenseldir (Ayas, 2012: 166). Bu nedenle de gerek tiiketici gerekse tiretici
agisindan saglayacagi yararlar1 ulusal wunsurlarla smirlandirmak dogru
olmayacaktir. Ozellikle iginde bulunulan kiiresel diinyada markanin evrensel

dile sahip olmasi, bir¢ok yarari beraberinde getirebilecektir.

Gilinlimiiz diinyasinda {iriin ve hizmetlerin fonksiyonel faydasindan ziyade
sembolik faydalar1 daha 6n planda yer almaya baslamistir (Torlak, Dogan ve
Ozkara, 2014: 147). Markanin belirtilen sekilde 6zelliklere sahip olmasi, bugiin
ihtiyag duyulan hususlara yamit verdigini gostermektedir. Sembolik
niteliklerinin 6n planda olmasi, markanin yararlari arasindan énde gelenlerinden
birisidir. Tiiketici satin alma kararlarinda sembolik unsurlarin belirleyici olmasi,

markanin bu yararini son derece dnemli hale getirmektedir.

Ozetlemek gerekirse markanin yararlar1 son derece genis kapsamli bir konu
olmakla birlikte bu kisimda daha ¢ok One ¢ikan yararlara yer verilmistir.
Markanin taraflarinin her birisi i¢in yararlarinin olmasi, bu kisimdaki dikkat
ceken verilerden birisidir. Bunun yaninda markanin sagladigi yararlarin degisen

ve gelisen kosullarla uyum i¢inde olmasi son derece 6nemli bir ayrintidir.

2.2 Markaya iliskin Temel Kavramlar

Markaya iliskin temel kavramlar hakkinda yapilacak olan inceleme marka
kavraminin anlasilmasina katkida bulunacaktir. Bu amacgla incelenmesi
planlanan temel kavramlar; marka farkindaligi, marka sadakati, marka imaji,
marka kisiligi, marka kimligi, marka degeri ve marka yonetimi seklinde
siralanmaktadir. Siralanan bu konu basliklarinin agiklanmasi ile birlikte

markanin kavramsal ¢ergevesine dair bilgi sahibi olunmasi umulmaktadir.
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2.2.1 Marka Farkindahg:

“Marka farkindaligi, bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu iyi veya
kotii bilgiler toplamindan olusmaktadir” (Aktepe ve Bas, 2008: 84). Bu yalin
tanimdan anlasilacagi lizere marka farkindaligi kavramindan s6z edilebilmesi
icin ilgili marka ile deneyim sahibi olunmasi, en azindan bir takim bilgilere
hakim olunmasi gerekmektedir. Marka farkindaligi kavrami, tiiketici
konumundaki kisinin marka ile ilgili diisiincelerinin bir iriinii olarak

nitelendirilmektedir.

Literatirde marka ile ilgili kavramlar agiklanirken marka farkindaliginin ilk
siralarda yer almasi s6z konusudur, ¢ilinkii markaya dair farkindalik, tiiketicinin
marka ile ilgili bir¢ok diisiincesine yonelik fikir vermektedir. Tiiketicinin
markayla ilgili diisiincelerinin yani sira ¢evresinin markaya iliskin deneyim ve
bilgileri, marka farkindalig: ile iliskilidir. Bununla birlikte tiiketicinin kisisel
deger ve yargilari, markaya iliskin farkindaligin ortaya ¢ikmasinda dogrudan
etkilidir. Marka farkindaligi, tiiketicinin zihnindeki markanin giicii anlamina
gelmektedir (Ak, 2009: 11). Anlasilacagi lizere marka farkindaligi, farkli

sekillerde olusmas1 miimkiin olan bir kavram niteligi tasimaktadir.

Bir markanin faaliyetlerinin siirekli olmasi adina etkili olan marka farkindaligi,
bir takim girisimlerle istenilen diizeye ulasabilir. Bu girisimler arasinda; deger
olusturma, etkili slogan belirleme, sembol olusturma, medyay: etkili sekilde
kullanma, markay1r genisletme, hatirlatma faaliyetlerinde bulunma gibi
girisimler yer almaktadir (Arapgirlioglu ve Cakir, 2013: 6-7). Ifade edilen
konularda atilacak olan adimlarla birlikte hedeflenen marka farkindalig
diizeyine ulasilmast da mimkiin olacaktir. Ayrica marka farkindaligini
saglamak adina ne gibi adimlar atilacagi sorusuna yanit verilebilmesi adina bu

ifadelerin agiklayici olacagi diisiiniilmektedir.

Bu kisimda verilen bilgiler kisaca yorumlanacak oldugunda bir markaya karsi
tilketicinin bilgi sahibi olma diizeyi ve markadan so6z edildiginde tiiketicinin
zihninde nelerin canlandig1, marka farkindaligimin igerigini olusturmaktadir. Bu
niteligi sebebiyle farkindaligin bir anda olustugunu sdylemek giigtiir. Markaya
iliskin bilgi sahibi olunmasi, uzun siireli deneyimlerin sonucu olarak ortaya

cikacagi icin marka farkindaliginin bir anda olusmamasi olagan bir sonug
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seklinde degerlendirilebilir. Tim bu faktorler esliginde marka farkindaliginin
markayla iliskili temel kavramlar arasinda markaya dair bilgi sagladig:

¢ikarimini yagmak miimkiindiir.

2.2.2 Marka Sadakati

Marka ile iliskili kavramlardan bir digeri marka sadakatidir. “Marka sadakati,
tiiketicilerin daha onceden satin alip denedikleri bir markayr satin almayi
siirdirme egilimi ya da tiiketicinin belirli bir siire igerisinde bir tiriin sinif1 igin
yer alan bir ya da daha ¢ok markaya kars1 takindigi olumlu tutum ve davranissal
tepkidir” (Onaran, Bulut ve Ozmen, 2013: 42). Bu tanimdan da anlasilacag
tizere marka sadakati kavrami, tekrarli satin alma ile iligkilidir. Sadakatin
olusmas1 adina marka ve tiiketici arasinda birden fazla sayida etkilesim

olusmas1 gerektigi i¢in bu iliski olagan kargilanmaktadir.

Sadakat, insanlarin tercihlerinde 6nemli bir faktor olsa da sadakat ile ilgili
tizerinde anlagilan, evrensel gegerliligi olan bir tanimin varligindan bahsetmek
mimkiin degildir. Bu durumun bir sonucu olarak marka sadakatinin de net bir
tanimin1 yapmak olas1 degildir. Marka ile ilgili literatiirliin genis olmasinin yani
sira sadakat ile ilgili degisken wunsurlarin varligi, marka sadakatinin

tanimlanmasindaki gii¢liigii olusturan faktorler arasinda yer almaktadir.

Bircok farkli arastirmada degisik bi¢imlerde tanimlanan bir kavram olmasi
sebebiyle marka sadakatinin tanimlarina yer vermektense iligkili oldugu siiregler
ve kavramlara iliskin degerlendirmeler yapilmasi uygun goriilmistiir. Marka
sadakati ile iliskisi olan unsurlar; tekrarli satin alma davranislari, marka tercihi,
marka baglilig1, satin almayi slirdiirme egilimi seklinde siralanmaktadir (Demir,
2012: 105). Siralanan bu unsurlarin her birisi, marka sadakati ile birlikte ilgili
markanin gelecekte de tercih edilecegine dair onemli isaretler bulundugunu
ortaya koymasi bakimindan o6nem ifade etmektedir. Ayrica marka sadakati
kavraminin soyut unsurlarla olan etkilesimini gosteriyor olmasi, burada

siralanan hususlarla ilgili dikkat ¢ceken bir bagka ayrint1 olarak goriinmektedir.

Buraya kadar marka sadakati ile ilgili verilen bilgiler, marka sadakatinin
isletmeler i¢in bir hedef niteligi tasidigin1  gostermektedir. Dolayisiyla
isletmeler, marka sadakatinin olusmasi ig¢in ¢aba gostermek durumundadir.

Nitekim giinlimiiz isletmelerinin tiiketicilerin marka sadakatine sahip olmalari
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icin yogun girisimlerde bulunuyor olmasi, buradaki ifadeleri destekler nitelikte
goriinmektedir (Ciftci, 2006: 47). Ayrica marka sadakatinin isletmeler agisindan
bir hedef niteligi tasimasi, kavrama ek deger katmaktadir. Sahip oldugu bu
nitelik, marka sadakatinin isletmelerin giindemlerinde daha yogun bir sekilde

yer almasini sonucunu dogurmaktadir.

Marka sadakatinde tiiketicilerin neler hissettikleri ve neler yaptiklarinin
belirleyici rolleri bulunmaktadir. Buna gore tiiketicinin neler hissettigi
konusunda duygularin etkisi gozlenmekte, markaya iliskin duygu ve
diisiincelerin psikolojik niteligi 6n plana c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin neler
yaptiklart bakimindan degerlendirmede bulundugunda ise marka ile ge¢miste
yasanan deneyimler, markaya iliskin aligkanliklar ve marka ile gegmiste kurulan
bagin odak noktasinda yer aldig1 goriilecektir (Yal¢in ve Ene, 2013: 122). Tiim
bunlar marka sadakatinin olusumunda tiiketicinin hangi tutum ve davranislarinin
etkili oldugunun anlasilmasina katkida bulunacak niteliktedir. Marka sadakati
ile ilgili verilen bilgilerden hareketle, tiiketicilerle marka arasinda kurulan bagin

bir iiriinli oldugu ¢ikarimini yapmak miimkiin goriinmektedir.

2.2.3 Marka imaji

“Marka imaji, markaya iliskin tiiketicinin zihninde yer alan algilar toplamidir.
Bu algilar, markaya iliskin sembolik ve fonksiyonel algilari1 icermektedir. Marka
imajinin, tiiketicilerin zihni ile marka imaji adin yapmis oldugu girisimler
kapsaminda sekil aldig1 diisiiniilmektedir” (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2014:
150). Buradaki ifadelerden hareketle marka imajinin tiiketicinin markayla ilgili
yaptig1 degerlendirmeleri ifade ettigi sdylenebilir. Yani marka imaj1, markanin

tiilketiciye aktardigi unsurlara gore belirlenen bir yapiya sahiptir.

Imaj, markanin tiiketicide yaptigi ¢agrisimlarla ilgilidir. Bu noktada mutlaka
g6z Onilinde bulundurulmasi gereken husus markanin aktarmak istediginden
farkli ¢agrisimlarin tiiketici tarafindan alinabildigidir. Yani markanin hedef ve
faaliyetlerinden tamamen farkli bir marka imaji olusumu ile karsilagmak
miimkiindiir. Markalarin tiiketicileri anlamasinin gerekliligi, bu hususla birlikte

daha net bir sekilde goriilmiis olacaktir (Hatipoglu, 2010: 25).

imajinin tiketicilerin tercihleri iizerindeki etkilerinin fark edilmesi, marka

imajima yonelik girisimleri ve bilinci artiran bir husus olmustur. Isletmelerin
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ozellikle gorsel unsurlar1 kullanarak marka imaji olusturma ve gelistirme
cabalari mevcuttur. Imajin temel ozellikleri arasinda gorsel sunum yer
almaktadir (Oziipek ve Diker, 2013: 104). Marka imajinin gorsel unsurlarla
iliskisi, bu ifade ile birlikte daha fazla dikkate alinmasi gereken yapidadir.
Markanin tiiketiciler tarafindan hatirlatilmasinda gorsel unsurlarin daha etkili

olmas1, marka imajinda gorselligin varligin1 aciklayan bir baska faktordiir.

Nelerden etkilendiginin belirlenmesi, marka imaj1 ile ilgili 6nemli konulardan
bir tanesidir. Marka imajin1 etkileyen temel faktorler asagida siralandigi gibidir

(Dogan ve Ozkara, 2013: 7):
I.  Satin alma nedeni,
ii. Markanin kullanim bi¢imi ve amaci,
iii. Takipginin zihninde olusan diisiinceler,
Iv. Gorsel medya araglari,
V. Marka yerlestirme, marka genisletme gibi girisimler,
vi. Iletisim kanallart,
vii. Markanin sembolik degerleri,
viii. Pazarlama stratejileri seklindedir.

Yukarida siralanan maddeler ve bu kisimda marka imajina iliskin verilen
bilgiler g6z 6niine alindiginda marka imajinin tamamen tiiketicinin algisina gore
sekillenen bir yapida oldugu degerlendirmesi yapilabilir. Bu algmin olugumu,
markanin sergileyecegi performansa gore sekilleniyor olsa da her zaman
ylriitilen  faaliyetlere bagli olarak gelismediginin, Dbelirleyici olanin
tiikketicilerin algilarinin oldugunun yinelenmesinde fayda vardir. Tiim bunlarin
bir araya gelmesi, marka imajinin 6znel igerige sahip bir kavram oldugu
anlamina gelmektedir. Nitekim marka imaj1 ile ilgili ¢ikarimlarda bulunmanin
ve gegerliligi yiliksek veriler ortaya koymanin gii¢liigi de marka imajinin sahip
oldugu kisiden kisiye gore degisken olma niteligi ile iliskilidir. Marka imaj1 ile
ilgili verilen bilgiler, markaya iliskin algilamalarin yani sira tiiketicinin

markaya kars1 duydugu giivenin kavramla iliskili oldugunu gdstermistir.
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2.2.4 Marka Kisiligi

Marka ile ilgili temel kavramlar igeriginde incelenecek olan konulardan bir
tanesi de marka kisiligidir. Marka kisiligi kavraminin ortaya ¢ikmasi,
tiiketicilerin markalara yilikledigi anlamlar araciligiyla olmaktadir. Tiiketiciler
markalara tipki birer insan gibi kisilik 6zellikleri yiiklemek suretiyle marka
kisiligi kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamislardir (Ozcelik ve Torlak, 2011:
362). Bu nedenle marka kisiligi kavraminin marka ile ilgili diger kavramlardan
ayrilan en Onemli niteliginin ortaya ¢ikis sekli oldugu degerlendirmesini

yapmak miimkiindiir.

Sahip oldugu boyutlar agisindan degerlendirilmesi, marka kisiliginin
anlasilmasina katkida bulunacak olmasi sebebiyle 6nemlidir. Buna gére marka
kisiliginin temel boyutlar1; samimiyet, cosku, ustalik, se¢kinlik ve sertlik olmak
lizere bes faktor etrafinda incelenmektedir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 143).
Her bir boyut kendisine has igerige sahip olmakla birlikte birbirinden farkli
diizeyde onem ifade etmektedir. Bu nedenle marka kisiligini olusturan
boyutlarin her birisinin ayrintili ve ayri ayri1 olacak sekilde analiz edilmesi
gerekmektedir. Calismamizin kapsami goéz oniine alindiginda bu durum pek
mimkiin goriinmese de kavramsal g¢erceve acisindan bunun bilincinde olmak

sarttir.
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Marka Kisiligi

Samimiyet Cosku Ustalik Seckinlik sertlik
| | | | |
Miitevazi Cesur Giivenilir .
ek Ust siif Digsal
- eKi
Diirtist Heycanli Cazip Sert
Basarili
Saglam Kisgkartict
Giilerviizlii Sirdis1

Sekil 2.1: Marka Kisiligi
Kaynak: Délarslan, 2012: 12.

Sekil 1°de goriildiigii tizere marka kisiliginin bes temel boyutu igeriginde yer
almas1 gereken bir takim unsurlardan bahsedilmektedir. Buna gére samimiyet
boyutunda; miitevazi ve diirlist olma ile giiler yiizli olmanin yer aldigi
goriilmektedir. Cosku boyutu; cesur, heyecanli ve sira dis1 olma hususlarinin bir
araya gelmesi ile olusmaktadir. Ustalik boyutunun giivenilir ve zekilik ile
iligkili oldugu yukaridaki sekil araciligiyla anlagilmaktadir. Seckinlik boyutu,
iist sinif ve cazip olma ile iligkili iken sertlik boyutunda dissal ve sert olma ile
iligkili olarak tespit edilmistir. Sekil 1°de yer alan veriler marka kisiliginin

kapsaminin belirlenmesi adina rolleri bulunan birer veri niteligi tasimaktadir.

Ozetlemek gerekirse marka kisiligi, tiiketicilerin markaya yiikledikleri
anlamlarin  bir sonucu olarak ortaya ¢ikmustir. Tiiketicinin markay1
degerlendirirken markaya insanda bulunan o6zellikler yiiklemesi ile birlikte
meydana gelen bir kavram olmasi, marka kisiliginin temel ayirt edici 6zelligidir.
Tim bunlar, marka kisiliginin sahip oldugu genis kapsam {iizerinde belirleyici

roller uistlenmektedir.
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2.2.5 Marka Kimligi

“Marka kimligi, isletmelerin miisteriler goziinde nasil algilandiklarinin 6zidiir.
Bir diger adi marka bagdastirma da olan marka kimligi, insanlarin zihinlerinde,
markaya kars1 dogrudan ya da dolayli olarak iliski kurduklar1 her seyi ifade
etmektedir” (Cifci ve Cop, 2007: 72). Marka kimligi ile ilgili bu tanimdan
hareketle marka kimliginin bir markanin tiiketiciye sundugu hizmetlerin
tamamini igerdigi degerlendirmesini yapmak miimkiindiir. Bunun yani sira
markanin sahip oldugu deger unsurlarinin her birisi marka kimligi kavraminin

iceriginde yer almaktadir ve bu husus marka kimligi i¢in oldukg¢a 6nemlidir.

Igerigi agisindan incelenecek oldugunda marka kimliginin oldukca genis bir
icerigi oldugu bilinmektedir. Bu agidan bir tanim yapilacak oldugunda su
sekilde bir tanim ortaya c¢ikacaktir: “Marka kimligi; driiniin 6zini,
rakiplerinkinden farklili§ini, rekabet istiinligiini, tasidigi degerleri, yansittigi
kisiligi, temsil ettigi gruplari, sosyal statiileri, seslendigi bireysel o6zellikleri,
Ozdeslestigi degerleri, duygular1 ve riiyalari, imaj biitiin bunlarin tiiketiciler
tarafindan nasil algilandigini igerir” (islamoglu ve Firat, 2011: 13). Yapilan bu
tanim, marka kimligi ile ilgili burada yer verilen ifadeleri desteklemesi

bakimindan 6nem ifade etmektedir.

Marka kimligi; tiiketici algilari, marka kisiligi, marka imaj1 gibi temel
kavramlar ile etkilesim halindedir. Iliskili oldugu kavramlar agisindan
degerlendirme yapilacak olursa marka kimligi ile ilgili asagidaki gibi bir sekil

ortaya c¢ikacaktir.
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Tiiketici Alg1 Siizgeci

—_—
_—
Marka imaji
Marka Kisiligi
_—
Tiiketici
_—
—_—

Sekil 2.2: Marka Kimligi ile Ilgili Kavramlar
Kaynak: Can, 2007: 232.

Sekil 2’de yer alan verilerden anlasilacagi ilizere marka kimligi; markaya
yiiklenen  kisilik, tiiketicinin  algilari, markanin 1maj1, tiiketicilerin
disiincelerinin  tamami ile iligkilidir. Tim bu etkilesimin tiiketicinin
siizgecinden gecen algilarin bir sonucu oldugu yine sekil 2’de yer alan veriler
aracilifiyla anlasilan bir veri olarak goriinmektedir. Marka ile ilgili kavramlarin
hepsinin birbiri ile iliskili olduklar1 diisiiniildiigiinde marka kimligi ile etkilesim

halinde olan kavramlarin varligi olagan karsilanmaktadir denilebilir.

Marka kimligi ile ilgili son olarak kavramin boyutlarina yer vermek gerekir.
Marka kimliginin temel boyutlar1 asagidaki gibi maddeler halinde
siralanmaktadir (Demir, 2007: 46):

J Fiziksel kimlik,

° Yansima,

. Miski,

o Kisilik,

° Kiiltiir,

. Benlik imajidir.
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Yukarida siralanan boyutlar arasindan fiziksel boyut gorsel kimlik niteligi
tasirken yansima boyutu imaj1 ve hedef kitleyi igerir. iliski boyutunda markanin
iliski kurma sekli agiklanirken kisilik markanin karakterini yansitir. Markanin
birikim ve degerlerine yonelik olan boyut kiiltiir boyutudur. Benlik imaj1 boyutu

ise miisteri ile marka arasindaki iliskilendirmeyi ifade etmektedir.

2.2.6 Marka Degeri

Marka ile ilgili en O6nemli kavramlardan bir tanesi olan marka degeri,
isletmelerin marka ile ilgili hedefleri arasinda yer almasi sebebiyle oldukc¢a
onemlidir. Siire¢ icerisindeki herkesle dogrudan ya da dolayli bir iliski iginde
olmasi, marka degerinin Onemini artiran bir baska faktordiir. Marka degeri
kavrami, markanin tiiketiciler nezdinde sahip oldugu cazibeyi ve degeri aktaran

bir kavram olarak bilinmektedir (Ayas, 2012: 166).

“Bir bagka tanima gore marka degeri; markanin ismi, simgesi ile baglantili ve
isletmenin miisterilerine mal ve hizmet yoluyla deger artiran ya da azaltan
varliklardir” (Papatya, Papatya ve Hamsioglu, 2015: 38). Marka degeri ile ilgili
aciklamalarda g6z onilinde bulundurulmasi gereken hususlarin basinda ¢ok fazla
arastirtlan bir kavram olmasmma ragmen iizerinde anlagilan bir tanimin
olmadigidir. Marka degeri ile ilgili agiklamalarda fikir birliginin olmamasi, bu

incelemelerin zorlugunu olusturur.
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Isletmeye
Saglanan Deger
Marka
Farkindalig1 T A
v Marka
Cagrigimlari
Pazarlama |—— > Marka
Cabalart Markadan Degeri
Algilanan
Kalite
Marka
Sadakati Tiiketicilere
Saglanan Deger

Sekil 2.3: Marka Degeri
Kaynak: Avcilar, 2008: 13.

Sekil 3’te goriildiigli marka degeri pazarlama cabalar ile birlikte baslayacaktir.
Deger boyutunu olusturan unsurlarin marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari,
markadan algilanan kalite, marka sadakati etkileri ile birlikte marka degerinin
ortaya ¢iktig1 yukaridaki sekil aracilifiyla anlagilan bir baska veridir. Ayrica
marka degerinin isletmelere ve tiiketicilere saglanan deger olacak sekilde ikiye

ayrildig1 yine sekil 3’teki veriler araciligiyla anlasilmaktadir.

Marka degeri, markanin ederini yansitmaktadir denilebilir. Bu niteligi sebebiyle
marka degerinin maddi ve manevi igerige sahip oldugu degerlendirmesini
yapmak miimkiindiir. Nitekim marka degeri kavrami pazarlama iistiinligii elde
edilmesi adina arastirmacilarin ve uygulayicilarin ilgisini ¢eken bir konu niteligi
tasimaktadir (Kusku Ozdemir ve Giizeloglu, 2015: 731). Marka ile ilgili
kavramlar arasinda marka degerinin daha sik bir sekilde arastirilmasinda marka
ile ilgili maddi ve maddi olmayan igerigin etkisinin oldugunu sdylemek yanlis

olmayacaktir.
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Genel bir degerlendirme yapilacak oldugunda marka degerinin marka ile ilgili
kavramlar arasinda daha fazla 6ne ¢ikan bir yapida oldugu sonucuna varilmistir.
Marka ile ilgili ¢alismalara dair yapilan incelemeler marka degerinin daha ¢ok
arastirildigir sonucunu gostermektedir. Markanin giiniimiizde ifade ettigi 6nemin
sirmesi halinde marka ile ilgili kavramlar arasinda marka degerinin sahip

oldugu konumu korumasi ve artirmasina yonelik beklentilerden s6z edilebilir.

2.2.7 Marka Yonetimi

Marka ile ilgili kavramlar igeriginde yer alan marka yOnetimi basli basina bir
arastirma konusudur. Caligmanin kapsami da goz oOniine alinarak marka
yonetimi kavrami ile ilgili daha ¢ok One ¢ikan hususlar etrafinda ilerleme
kaydedilecektir. Boylece marka yonetiminin igerigine dair 6ne ¢ikan hususlarla
ilgili bilgi sahibi olunacag diisiiniilmektedir. Dolasiyla marka yonetim ile ilgili
iletisimde hem de satin alma karar1 ve hem de davranisinda belirleyici rol oynar

(Sarthan, 2007: 12).

“Bir marka yonetim stratejisi, markanin devam ettirilebilir rekabet avantajini
elde etme, hedef tiiketiciyi tanimlama ve tiiketicinin markadan saglayacagi
yararlar1 sunarak tiiketici iletisimini saglama gorevlerini yerine getirir. Ancak
marka stratejisinde dikkat edilmesi gereken husus, tiiketicilerin neden bu
markay1 tercih ettiginin acikca ifade edilmesidir” (Cakirer, 2013: 41). Bu
aciklamadan da anlasilacag: lizere kitlelerin bir markay tercih etmesinde etkili

olan her bir faktor, marka yonetiminin igerigini olusturmaktadir.

Etkili bir marka yonetiminden bahsedilebilmesi i¢in bir takim ilkelerin varligina
ihtiya¢ duyulmaktadir. S6z konusu ilkeler, asagidaki sekil lizerinde gosterildigi
gibidir.
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Marka Farkindalig Marka Taninirlig

\/

Marka Bilinirligi

v

Marka Imaj1

{

Markay1 Kabul etme Markay1 Kabul etmeme

|

Marka Tercihi

v

Marka Sadakati

Sekil 2.4: Marka Yo6netiminin Temel Ilkeleri
Kaynak: Yildiz, 2008: 51.

Sekil 4’te gorildigi tizere marka yonetiminin igeriginde marka ile ilgili daha
once yer verilen kavramlarin her birisi yer almaktadir. Bunun yaninda
markalarin basarili olabilmeleri i¢in yukarida yer alan her bir faktoriin etkisinin
oldugunun bilincinde olmak gerekmektedir. Marka yoénetiminin hedeflerinin
saglikli bir sekilde gerceklesmesi adina yine sekil 4’teki verilerin belirleyici

rolleri oldugu degerlendirmesini yapmak miimkiindiir.

Marka yonetiminin igeriginde iki temel belirleyiciden s6z edilmektedir. Bu
belirleyicilerden ilki marka stratejisi kararlari iken ikinci temel belirleyici
pazarlama karmasi kararlaridir (Cifci ve Cop, 2007: 71). Baska bir deyisle
marka yonetiminde alinacak olan bu kararlarin etkililik diizeyi marka
yonetiminin ne diizeyde etkin olacagini sorusuna yanit verecektir. Marka
yonetiminin iceriginde yer alan bu kararlar, ayn1 zamanda marka yonetiminin
uzun bir siireci igerdigini gostermesi bakimindan son derece onemli bir yere

sahiptir.
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Sonug¢ olarak marka ydnetimi ve marka ile ilgili diger kavramlarin her birisi,
marka kavraminin igeriginin olusmasinda farkli diizeyde de olsa etkilidir.
Giiniimiizde markanin ulastigi noktanin anlasilmasinda marka ile ilgili
kavramlar kapsaminda deginilen hususlarin belirleyici rolleri bulunmaktadir.
Tim bu faktorler esliginde bu kismin sonunda markaya iligskin igerigin giinden

gline genisleyen bir yapida oldugu sonucuna varilmistir.
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3 TURKIYE’DE HAZIR GiYIM SEKTORU

3.1 Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektoriiniin Tarihcesi

Kiiresellesme ile birlikte 6zel sektoriin ilerleyisi ¢ogunlukla her alanda oldugu
gibi Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinii de etkilemis ve yapilacak olan ¢alismada
bu konunun etkileri etrafinda arastirma yapilmasi Onemli goriinmektedir.
Tirkiye’de hazir giyim sektoriiniin gegmisi arastirilirken Osmanli dénemine
kadar uzanan gelismelere uzanmak olasidir. Cumhuriyetin ilani ile birlikte
Stimerbank tim hazir giyim firmalarin1 tek bir cati alti almistir ve 1970’1
yillara kadar Tiirk hazir giyim sektoriinde 6nemli sorumluluklar edinmistir

(Aliiftekin, Yiiksel, Tas, Cakar ve Bayraktar, 2009: 4).

Tiirkiye’de serbestlesme 1980 itibariyle gergeklestigi icin Tirkiye’de hazir
giyim sektoriiniin ge¢misini incelerken 1980 yilindan 6nce ve 1980 yilindan
sonra bi¢iminde arastirma yapilmasi yoniinde se¢cim yapilmistir. Hazir giyim
alaninda gelisen diinya iilkeleri ile heniiz gelismekte iilkelere uzanan ilerlemeler
olmustur. Tiirkiye hazir giyim alaninda kritik bir gorev almistir. 1960
senesinden sonra yasanan bu ilerlemeler, Tiirkiye’nin hazir giyimde yiiklendigi

gorevi ve dis satim agirligint ¢ogaltmistir (http://www.iaosb.org.tr/).

Hazir giyim alaninin ge¢misinde yeri olan her ilerlemeden bahsetmek olasi
olmasa da kimi kritik gelismelere deginilmesi mecburdur. Cumhuriyetin
kurulusundan 1980’11 yillarin basina kadar Tirkiye’de hazir giyim sektoriinde

yasanan belli bagli gelismelere ait ¢iizelge agagida gosterilmistir.
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Cizelge 3.1: 1980'li Yillara Kadar Tiirkiye'de Hazir Giyim Sektoriindeki Gelismeler

Yil Kilit Geligmeler

1923 | Yeni Tirkiye Cumhuriyeti: 8 fabrika ve KTT Sisteminin getirilmesi

1933 Sumerbanknin kurulmasi

1960 | Sanayilesmenin baglamasi

1970 Kiiresel tekstil ve hazirgiyim sanayi geligmis iilkelerden gelismekte olanlara
kaymaya taslamasi

1974 | Cok elyaflilar anlagmas1

1980 | ihracata dayal: biiyiime stratejileri/ ihracat oraninda artis

1981 | Tekstil ve hazir giyim iiretimin gesitli sehirlerde yayginlagmasi

1982 | Tekstil ve hazir giyim iiretimin Istanbul ve ¢evresinde yayginlasmasi

Kaynak: Eraslan, Bakan ve Helvacioglu Kuyucu, 2008: 275.

Cizelge 1°de gorildiagi gibi 1923°ten 1980°li yillara kadar Tiirkiye’de hazir
giyim sektoriiniin gelisiminde Stimerbank’in kurulmasi, sanayilesmenin
baslamas1 ve hazir giyim sanayisinin gelismekte olan iilkelere dogru
sirliklenmesinin etkisi biiyiik olmustur. 1980’11 yillara gelindiginde ise hazir
giyimde iretimin degisik sehirlere de ilerlemesi s6z konusu olmus ve

Tiirkiye’de hazir giyimin gelismesine onemli 6l¢iide faydasi olmustur.

Gec¢mis donemlerde i¢ pazardaki ihtiyaci giderme amaciyla iiretim yapilan hazir
giyim sektorii, kiiresellesmenin de tesiriyle uluslararasi boyuta ulasmistir.
Yasanan bu ilerlemeler, hazir giyim sektoriiniin kiiresel {iretim yapilan bir hale
gelmesi ile devam etmistir (Olcay, 2013: 27). Tiirkiye agisindan degerlendirme
yapilacak oldugunda ise bu gelismeler ile ilgili hazir giyim sektdriiniin

gelisiminin hiz kazandig1 soylenebilir.

Burada belirtildigi gibi Tiirkiye’de tekstil sektoriiniin ge¢misi, goriilen
gelismeler icinde incelenecek olursa 1980°li yillardan itibaren yasanan

gelismeler asagidaki cizelge 2°de belirtildigi gibidir.
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Cizelge 3.2: 1980'1i Yillardan Bugiine Tiirkiye'de Hazir Giyim Sektoriindeki

Gelismeler

1984 | AB’nin Turkiye miktar kisitlamasi uygulamasi

1985 | Tekstil ve hazir giyim sanayinde 6zel sektor yatirimlarinin artmasi

1990 | Yilik %12,2 oraninda biiytime ile en hizli biiyliyen sektor

1994 | Turk ekonomisinde ekonomik kriz

1995 | Siimerbank’in 6zellestirilmesi

1995 | Sektoriin mikrodan mezo ve makro organizasyonlara gecisi

1995 | Tekstil ve Giyim Anlagsmasi (ATC)

1996 | Giimriik Birligi anlagsmas1

1996 | Tiirk tekstil ve hazirgiyim firmalarinin toplam sayisinin 15.000’i gegmesi

1999 | Sanayinin toplam ihracatta en yiiksek paya erismesi

2000 | Turk ekonomisinde ekonomik kriz

2001 | Sektordeki oyuncularin karliliginin azalmasi

2005 | Diinya hazirgiyim tiikketiminin 930 milyar ABD dolarin1 gegmesi

2006 | Diinya hazirgiyim ihracatinin 1 milyar ABD dolarin1 gegmesi

2007 | Tekstil ve hazirgiyim sektoriiniin ihracat hacminde en yiiksek noktaya ulagsmasi

Kaynak: Eraslan, Bakan ve Helvacioglu Kuyucu, 2008: 276.

Cizelge 2°de yer alan veriler hazir giyim sektoriiniin Tiirkiye’de hiz kazanarak
bliyiiyen sektorlerden bir tanesi oldugunu gostermektedir. 2000 ve 2001 krizinin
sektoriin gelisimini sekteye ugratmasina ragmen sektordeki gelisimin uzun siire

ilerledigi, tekrar ¢izelge 2’deki verilerin incelenmesi ile birlikte anlasilmaktadir.

Tiirkiye’de hazir giyim sektoriiniin tarihgesine iliskin genel bir degerlendirme

yapildiginda sektoriin 1960’1 yillardan sonra 6nemli bir gelisim gosterdigi
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goriilmistiir. Hazir giyim sektoriiniin yapist degiskendir ve bu nedenle degisen
kosullara uyum saglamak daha kolaydir (Sisman ve Bagci, 2014: 31).
Tiirkiye’de hazir giyim sektoriiniin yasamis oldugu gelisimde sektoriin sahip

oldugu bu niteliklerin etkisini géz ardi etmek miimkiin goriinmemektedir.

3.2 Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektoriiniin Durumu

Tiirkiye’de hazir giyim sektdriiniin durumuna ait aragtirmanin yer alacagi bu
kisimda sektoriin durumunun anlasilmas: adina giincel donemlere ait veriler
sunulmasi yontemi tercih edilmistir. Diinya hazir giyim sektori igerisinde
Tirkiye’nin konumunu belirlemek olasiligindan dolayr ulasilacak olan veriler

degerlidir.

Hazir giyim sektorii, tekstil ile birlikte kalkinmakta olan {ilkeler i¢in son derece
onemli bir sektor olarak bilinmektedir. Tiirkiye igin bu iki sektériin GSYIH
icerisinde payinin yiizde 10 oldugu belirtilmektedir. Ayni sekilde tekstil ve
hazir giyim sektorii Tiirkiye’nin 6 milyar dolar diizeyinde ihracat yaptigi bir

sektordir (http://www.uis.gov.tr/). Bu temel veriler, hazir giyim sektoriiniin

Onemini isaret eden bir yapidadir.

Hazir giyim sektoriiniin durumu irdelenirken ihracat verileri ve bunlarin payinin
incelenmesi gerekmektedir. Asagidaki ¢izelge diinyada hazir giyim dis alim ve
dis satim verileri paylasilmistir. Ulkelerin sektérdeki paylarmi anlagilmasi

adina bu ¢izelgenin yararli olmas1 beklenmektedir.

Cizelge 3.3: Diinyada Hazir Giyim Ihracat ve ithalat Verileri

HAZIR GIYIM HAZIR GIYIM
IHRACAT MIKTARI () [THALAT MIKTARI ($)
1 CIN  120.838.468.047 40 ABD 81942410936 223
Bl HONG KONG 24048955252 6.8 ALMANYA 31711423261 86
3 ITALYA  19.976.931682 57 JAPONYA  26.866.845.157 7.3
4 ALMANYA 1697809049 4.8 W FRANSA  21.708.043.333 59
M BANGLADES ~ 15.660.042.312 4.4 BIRLESIK KRALLIK 20775637570 56
6 TORKYE 12760244840 356 IEH HONG KONG 16644654778 45
Al HINDISTAN  11.246.000.000 32 ITALYA  15967.700.633 43
8 VIETNAM  10.839.144.454 3 EN ISPANYA ~ 13.815071.726 3,7
9 FRANSA 9953804474 28 KM HOLLANDA 9.590.835.079 26
10 BELGIKA 7928430357 2,2 KT KANADA 8.309.456.528 22

DUNYA  351.464.114.792 100 [N DUNYA  367.388.842.164 100

Kaynak: http://www.cka.org.tr/dosyalar/tekstil.pdf , Erisim Tarihi: 31.05.2016.
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Cizelge 3’te yer alan veriler Tiirkiye’nin hazir giyim ihracatinda diinyanin ilk
10 iilkesi arasinda yer aldigini gostermektedir. Ayn1 sekilde diinya hazir giyim
thracatinin yiizde 3,6 oraninin Tiirkiye tarafindan karsilandigiyla birlikte diinya
hazir giyim ihracatinin zirvesinde Cin’in yer aldigi da yine ¢izelge 3’te

belirtilmektedir.

Tirkiye’deki mevcut durum kapsaminda dis satim yapilan ilk 10 iilkenin yer

aldig1 cizelge ise asagida belirtilmistir.

Cizelge 3.4: Tiirkiye'nin Hazir Giyim ihracat1 Yaptig1 Ik 10 Ulke ve Ihracat Paylar

Pay % Degisim 2014/2013 %

Almanya 216 10.8
ingiltere 12.6 17.7
ispanya 8.5 17.6
Fransa 6.3 5.9
Hollanda 54 89
italya 4 0
Irak 34 26.7
Danimarka 29 13.7
Belgika 23 10
Polonya 23 49.9
Diger 30.7 9.7

Kaynak:http://www.tskb.com.tr/i/content/729 1 Tekstil_Giyim_Bilgi_Notu_Kasim
2014.pdf , Erisim Tarihi: 31.05.2016.

Cizelge 4’te yer alan veriler 2014 yilina ait olup bir dnceki yila gore degisimi
de icermesi sebebiyle onemlidir. Tiirkiye’nin hazir giyim ihracatinin ¢ok biiyiik
bir boliimiiniin Avrupa Birligi iilkelerine oldugunu belirtmesi bakiminda ¢izelge

4’teki veriler 6nem arzetmektedir.

Sonug itibariyle Tiirkiye’de hazir giyim sektorii, oldukca onemlidir ve Tiirkiye
diinyanin en biiyiikk 10 hazir giyim ihracatgisindan biri olarak goértinmektedir.
Sektorde gorev alan kisi sayis1 2 milyon civarindadir ve bu da hazir giyimin
onemli bir istthdam toplulugu ig¢erdigi anlamina gelmektedir (Eraslan, Bakan ve
Helvacioglu Kuyucu, 2008: 265). Tim bu etmenler ile birlikte Tiirkiye’nin
hazir giyim sektoriiniin rekabet kuvvetinin yliksek seviyede oldugunu sdylemek

olasidir. Yapilan galismalarda bu rekabet kuvvetini yiikseltmek amaciyla daha
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cok ugrasilmasi ile birlikte Tiirkiye’nin hazir giyimdeki yerini iyilestirmek

mumkiin olacaktir.

3.3 Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektoriiniin Gelisimi

Temelinde c¢alismanin bu boliimiine kadar agiklanan bilgiler Tiirkiye’de hazir
giyim sektoriiniin gelisimine iliskin fikir verecek nitelikte ve diizeyde
gorinmektedir. Yine de bu kisimda Tirkiye’de hazir giyim sektoriiniin

gelisimine ait degerlendirme yapilmasi incelenmistir.

Tiirkiye’de hazir giyim sektoriiniin gelisimine dair belli basli veriler asagida

maddeler halinde siralanmistir (Sisman ve Bagci, 2014: 31):

I. 1960’11 yillara dek Siimerbank catisi altinda faaliyet gosterilmis ve

sektoriin kurumsal hale gelmesi saglanmustir.

ii. Ozel sektoriinde hazir giyimdeki paymmn artirilmasma yonelik

girisimler artmustir.

iii. 1960’larda sektoriin %68’i, 1990’larda ise %901 6zel sektor icinde

yer almistir.

iv. 1980’li yillar itibariyle serbestlesmenin de etkileriyle hazir giyim

sektoriindeki ihracatta artig gézlenmistir.

V. 2000’11 yillar itibariyle diinyada hazir giyim ihracatindan pay sahibi

tilkeler arasinda ilk 10’da yer alinmaya baglamistir.

Vi. Gelinen noktada yaklagik 2 milyon kisinin ¢alistigi bir sektor halini

almistir.

Yukarida belirtilen maddeler, Tiirkiye’de hazir giyim sektdriiniin gelisimini
ortaya koymaktadir. Yine incelenen bu veriler Tirkiye’nin hazir giyim
sektoriiniin sahip oldugu potansiyelin oldukca yiiksek oldugunu belirtmesi
acisindan oldukg¢a 6nemlidir. Sektoriin suan ki nasil ulastiginin anlagilmasi i¢in
yukarida siralanan maddelerin saglikli  bir sekilde analiz edilmesi

gerekmektedir.

Tekstil ile birlikte degerlendirilecek oldugunda hazir giyim sektori, Tiirkiye’nin
GSYIH toplaminin yiizde 10’undan daha fazlasini karsilamaktadir (Olcay, 2013:

28). Bu da Tirkiye’de hazir giyim sektoriiniin onemini ve geldigi noktayi
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gostermesi agisindan g6z Oniinde bulundurulmasi gereken bir veridir. 2008
kiiresel mali krizi ile birlikte hazir giyim sektoriinde belirli diisiisler yaganmis
olsa da 2010 yih itibariyle tekrardan gelisim devam etmis ve sektor bugiinkii

konumuna ulasmistir denilebilir.

3.4 Tiiketicilerin Marka Tercihinde Etkili Olan Faktorler

Marka tercihleri, birer satin alma kararidir. Tiiketicinin her bir satin alma
kararinin yeni bir risk olasiligi bulundugu igin tiiketicilerin marka tercihini
belirleyen satin alma kararlarimi  nelerin  etkilediginin  arastirilmasi
gerekmektedir. Tiiketicilerin tercihleri bir¢ok faktoriin  etkisi altinda

sekillenmektedir. Bu faktorler arasinda,;
* Yas,
+ Cinsiyet,

+ Egitim Durumu ve Meslek,

Medeni Durum,

Yukarida siralandigi gibi her bir faktoriin aciklanarak tiiketicilerin marka
tercihlerinin incelenmesi c¢alismanin kapsamini asacagi ig¢in siniflandirma
yapilarak ilerleme kaydedilmesi uygun goriilmistiir. Calismanin bu kisminda
yapilacak olan incelemede satin alma karar1 iizerinde yiiksek diizeyde etkisi olan
faktorlerin belirlenmesi hedeflendigi icin siniflandirma yapilmak suretiyle

ilerleme kaydedilmesi daha dogru bir yol olarak gdriinmektedir.

Tiiketicilerin markaya iliskin tercihlerini nelerin etkilediginin agiklanmasinin
oncesinde, tercihlerin hangi gelismelerin etrafinda oldugunu agiklamak
gerekmektedir. Baska bir deyisle tiiketicinin satin alma karar1 siirecinin
arastirtlmast gerekli goriilmiistiir. Tiiketicinin satin alma kararinin sekillendigi
asamalar, asagidaki sekilde gosterildigi gibidir. Bu sekildeki verilerin
agiklanmasi ile birlikte tiiketicinin marka tercihini etkileyen faktorlere iliskin

daha saglikli bir sekilde degerlendirme yapilmasi miimkiin olacaktir.
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Sorunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

y

Bilgileri ve Secenekleri Arama

Y

Segeneklerin Degerlendirilmesi

/\ Sorun Hala Gegerli

Satin Alma Satin Almama

l Durma

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

/T

Tatmin Tatminsizlik
(Stire¢ tamamlanir) (Birinci asamaya donme olasilig)

Sekil 3.1: Tiiketici Satin Alma Davranig1 Siireci

Sekil 1’de gorildiigi tlizere tiiketicinin satin alma karari bes asamada
olusmaktadir. Bu asamalarin sorun belirleme, seg¢enek arama, segenek
degerlendirme, satin alma/almama ve satin alma sonras1 degerlendirme sirasiyla

etkisini gosterdigi yine sekil 1°de goriilmektedir. (Ozcan, 2010: 31)

Calismanin bu kisminda yapilacak olan arastirmada tiiketicilerin marka
tercihinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi hedeflenmektedir. Bu amagla
tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen demografik faktorlerin arastirilacagi bu
kisimda farkli bagliklar altinda inceleme yapilacaktir. Tiiketicilerin marka
tercihinde etkili olan faktorler sirasiyla yas, cinsiyet, egitim durumu ve meslek,

medeni durum olmak tizere farkli basliklarda arastirilacaktir.

34.1 Yas

Yas, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen kisisel faktdrler arasinda
yer almaktadir. Tiiketicinin marka tercihi ile yas arasindaki iliskinin
arastirilmasi ile birlikte elde edilecek olan veri, tiiketici konumundaki bireyin

deneyimini isaret etmektedir (Sahin, 2009: 17). Gerek satin almada gerekse de
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markaya karst deneyimler, tiiketicilerin markaya kars1 diislincelerini ve

tercihlerini etkileyen faktorler arasinda ilk siralarda gelmektedir.

Tiiketicilerin marka tercihinde etkili olan faktorler arasinda yasin bir diger
etkisi, insanlarin farkli yaslarda farkli hayat tarzlar1 olur. Ayni1 zamanda, hayat
tarzlar1 ne tiir irtin ya da hizmetleri talep edeceklerini belirler. Yiyecek, giysi,
mobilya, eglence vb. ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir.
(Comert ve Durmaz, 2006: 354). Bu da marka tercihlerinde yasin dogrudan

etkili oldugu anlamina gelmektedir.

Kisacast yas faktorii, tiikketicinin marka faktoriinde etkisini olan temel
faktorlerden bir tanesidir. Verilen bilgiler, tiiketicinin verecegi kararlardaki
farkliliklarin ana belirleyicileri arasinda yasin yer aldigin1 gdstermektedir. Istek
ve ihtiyaglarin yani1 sira disiincelerin farklilik gostermesinde etkisi olmasi,
tikketicilerin marka tercihinde etkili faktorler arasindan yasi oldukga 6nemli bir

hale getirmektedir denilebilir.

3.4.2 Cinsiyet

Tiiketicilerin boliimlendirilmesinde dikkate alinan faktorlerden bir tanesi de
cinsiyettir (Giirbiiz ve Dogan, 2013: 242). Cinsiyet faktoriiniin tiikketicinin satin
alma ve marka ile ilgili etkilerinin yasa benzer sekilde oldugu sdylenebilir.
Nasil ki farkli yasta olan tiiketicilerin istek ve ihtiyac¢larinda farklilagsmalar
goriiliyorsa farkli cinsiyet sahibi olan bireylerin de istek ve ihtiyaglari,
dolayisiyla da marka tercihleri birbirine farklilik gdosterecek sekilde
gergeklesebilir. Yapilacak olan incelemede tiiketicinin marka tercihinde etkili
bir faktor olarak cinsiyet aragtirilirken belirtilen hususun bilincinde olunmasi
sart goriinmektedir. Aksi takdirde elde edilen verilerin dogrulugunun diizeyi

yliksek diizeyde olmayacaktir.

Markalarin birbirleri ile olan rekabetlerinin artmasi, tiiketicilerin niteliklerinin
giderek 6nem kazanmasina neden olmaktadir. Sahip olunan imkanlar sebebiyle
markalarin Uriinleri arasindaki farklar giderek azalmaya baslamistir (Gavcar ve
Didin, 2007: 22). Bu nedenle tiiketicilerin ayrilmasi ve beklentilerinin analiz
edilmesi, sart olmustur denilebilir. Tiiketicinin marka tercihindeki cinsiyetin
etkisi ac¢isindan bu durum analiz edilecek oldugunda ise iriinler arasindaki

farklarin azalmasi ile birlikte bireyler igin cekici bir yon bulmanin gerekliligi
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ortaya ¢ikmistir. Bu noktada cinsiyete gore farkli uygulamalar ile

karsilasilmaktadir.

Ozetle cinsiyet, marka tercihinde etkisi olan ve farklilastiric1 sekilde etkisini
gosteren bir demografik 6zelliktir. Bu nedenle markalarin cinsiyet faktoriini
g6z ardi etmeksizin tiiketicilere hitap etmesi gerekmektedir. Verilen bilgiler,

cinsiyet ve yas faktoriiniin benzer etkilerini ortaya koymustur.

3.4.3 Egitim Durumu ve Meslek

Tiiketicinin meslegi, her seyden oOnce ekonomik durumunu belirler. Satin
alacaklar1 mal ve hizmetleri biiyiik 6l¢lide etkiler. Tiiketicinin meslegi, belirli
mallara ihtiya¢ ve istek olusturur. Bir ig géren ile bir igverenin giysi ihtiyaci
birbirinin ayni degildir. Bir miithendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili ¢ok
degisik araclara ve gereglere ihtiya¢ duyarlar. Ayrica tiiketicilerin 6grenim
diizeyleri yiikseldik¢e ihtiyaglart ve istekleri de giderek artar ve cesitlenir
(Durmaz, Bahar Orug ve Kurtlar, 2011: 119). Bu nedenle tiiketicinin mesleginin
marka tercihinde dogrudan etkili olmas1 kag¢inilmazdir. Tiiketici konumundaki
bireyin satin alma giiciinii belirleyen bir faktor olan meslek, bu niteligi
sebebiyle ¢alismanin bu kismindaki arastirmanin konular1 arasinda yer almistir.
Egitim durumunun meslekle olan iligskisi de bu iki faktoriin bir arada

incelenmesine neden olmustur.

Egitim durumu ve meslek, markalarin tiiketicilere ulasabilmesi adina
kullandiklar1 araglardan birisi olup hedef kitleye ulasmak icin kolaylik
saglamaktadir (Ozel, 2008: 234). Yukarida ifade edildigi iizere meslek ve egitim
durumu sadece ekonomik gilic agisindan etkisini gdstermez, bunun yaninda
ihtiyaglar 6zelinde de etkisini gosterebilir. Daha agik bir ifade ile tiiketicinin
egitim diizeyi ve yaptigi is (meslek), farkli ihtiyaclar1 olmasi anlamina geldigi

icin marka tercihini de etkileyen bir yapiya sahiptir.

Anlasilacag1 ilizere demografik ozelliklerden egitim durumu ve meslek de
tiiketicilerin markaya yonelik kararlarini dogrudan etkileyen bir yapidadir. Bu
etkilerin psikolojik ve ekonomik acgidan kendisini gosterdigi, bu kisimda
deginilen hususlardan anlasilmistir. Tiim bu faktorler esliginde tiliketicilerin
satin alma kararlarinda dogrudan etkisi olan egitim durumu ve meslegin marka

tercihi igin de benzer sekilde etkisini gosterdigi sonucuna varilmistir.
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3.4.4 Medeni Durum

Yas, cinsiyet, egitim ve meslegin yaninda tiiketicinin satin alma davranisini
etkileyen demografik faktoérlerden bir tanesi de medeni durumdur (Keskin ve
Yildiz, 2010: 240). Medeni durumun tiiketicinin marka tercihine olan etkisinin
ekonomik aginda etkisini gostermesi s6z konusu olabilecegi gibi daha onceki
faktorlerde oldugu gibi ihtiyag farklilasmasi 6zelinde etkisini gosterebilecegi
ifade edilmektedir. Bu da diger arastirma basliklar1 ile benzer nitelik tasidiginin

anlasilmasi bakimindan énemlidir.

Medeni durum, yasam stili ile dolayli iligki igerisindedir ve bu nedenle marka
tercihini etkileyen bir faktor olarak kabul edilmektedir. Ciinkii yasam stili;
bireylerin neler yaptiklarini, ni¢in yaptiklarin1 ve bunu yapmanin kendileri ve
baskalar1 i¢in ne anlama geldigini anlatmaya yardimci olan ve bireyleri
birbirlerinden farkli kilan davranis kaliplaridir (Durmaz, Bahar Orug ve Kurtlar,
2011: 119). Medeni durumun siralanan faktorlerle olan etkilesimi, yasam stili
Ozelinde marka tercihlerinin etkilenmesi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla
diger demografik o6zelliklerde oldugu gibi medeni durum ig¢in de satin alma
kararlarin1 ve markalarin tercih edilmesini etkiledigi seklinde degerlendirme

yapmak miimkiindiir.

Calismanin bu kisminda yer verilen demografik ozellikler ile marka tercihini

etkileyen faktorler iceriginde yer alan diger hususlar agsagida siralandigi gibidir
(Gavcar ve Didin, 2007: 29):

e Egitim ve magaza aliskanlhig: etkilesimi,

e Yas ve lirlin ¢esidi iliskisi,

e Kalite,

e Fiziki agidan yeterlilik (dizme, diizen gibi),
e Aliskanliklar,

e Gelir diizeyi seklindedir.
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3.5 Marka Tercihini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Marka tercihini etkileyen faktorler arasindan psikolojik olanlarin incelenecegi
bu kisimda ilk olarak giidiilenme, algilama, tutum ve inang faktorleri bir baslik
altinda degerlendirmeye alinacaktir. Ikincil olarak yeterlilik unsurunun
incelenecegi bu kisimda son olarak kendine giiven faktoriine yer verilecektir.
Siralanan basliklarin incelenmesi ile birlikte marka tercihini etkileyen psikolojik

faktorler hakkinda bilgi sahibi olunacagi diistiniilmektedir.

3.5.1 Giidiilenme, Algilama, Tutum ve inanglar

Bir tiiketici satin alma karar1 vermek istediginde; tanimlama, bilgi arastirma,
degerlendirme, satin alma ve geribildirim silirecinden gececektir. Bu yiizden de
tiiketici, pazardaki cesitli secenekler arasindan bir iirlin ya da markayl
sececektir. Ancak unutulmamalidir ki bir iriinii satin almak istediklerinde
tiikketiciler farkli zevk ve ihtiyacin varliginin yaninda farkli giidiiniin bulunmasi
s6z konusudur. Bu nedenle rakipler arasindan markanin tercih edilmesi igin
tiiketicinin gilidiilerine hitap edilmesi gerektigi anlasilmaktadir (Cakir ve Demir,
2014: 221). Tiiketicilerin davranislarinin analiz edilmesi siirecinde giidiilere yer

verilmesinin gerekliliginin ¢ikis noktalarindan birisi bu husustur denilebilir.

Tiketiciler, bilmedikleri markasiz turiinleri alarak kendilerini riske atmak
istemezler (Giirbliz ve Dogan, 2013: 242). Bu da tiiketici i¢cin markay1 tercih
etme sebebi olarak goriinmektedir. Dolayisiyla marka tercihini etkileyen
psikolojik faktorlerden algilamanin giiven ve kalite gibi unsurlar1 igerdigi
degerlendirmesi yapilabilir. Markanin tercihini etkileyen faktorlerden birisi olan
tiiketici algisi, markalar tarafindan rekabet avantaji olarak kullanilabilecek bir

ara¢ olarak goriinmektedir.

Marka tercihini etkileyen faktorlerden tutum ve inanglarin etki bigimi ve diizeyi
her birey i¢in farklilik gostermektedir. Marka tercihinde ve tiiketicinin satin
alma davranisinda tutum ve inanglarin etkisi su sekilde agiklanmaktadir:
“Tiketicilerin algilamalarin1 ve davranislarini dogrudan etkileyen bir etken

olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye ya da bir sembole iliskin olumlu veya
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olumsuz duygularini ifade eder, inang ise kisisel deneye veya dis kaynaklara

dayanan dogru veya yanlis bilgileri goriisleri ve kanilar1 kapsar” (Ak, 2009: 38).

Ozetlemek gerekirse tiiketicinin marka tercihini etkileyen faktorlerden
giidiilenme, algilama, tutum ve inanglar, bireyin yani sira beklenti ve ihtiyaglara
gore farklilik gosterebilir. Bununla birlikte markanin tercih edilmesinde
psikolojik faktorlerin etkisinin olduk¢a onemli diizeyde oldugu, bu faktorlerle

ilgili verilen bilgiler araciligiyla anlagilmistir.

3.5.2 Yeterlilik

Tiiketicinin satin alma davranislarini, dolayisiyla da marka tercihlerini etkileyen
faktorlerden bir tanesi de tiiketicinin yeterliligidir (Keskin ve Yildiz, 2010:
240). Bir markanin tercih edilmesi siirecinde tiiketici konumundaki birey kendi
kendine yeterli olup olunmadigina dair degerlendirmelerde bulunabilir. Bu da
marka tercihini etkileyen faktorler psikolojik faktorler arasinda yeterlilik
faktoriine yer verilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Marka tercihini
etkileyen psikolojik faktorlerin tiimii i¢in gegerli oldugu gibi yeterlilik igin de

bireyden bireye farklilik gosterdigi goz ardi edilmemelidir.

Yeterlilik, tiliketicinin tercih ettigi ya da edece§i markaya ek bir anlam
yiikleyerek kisisel 6zellikler yiiklemesinin bir sonucu olarak goriilebilir. Bu da
markanin tercih edilmesinde etkisini gosteren faktorlerden yeterlilik ile marka

kisiligi arasindaki iliskiyi isaret etmektedir.

3.5.3 Kendine Giiven

Bireyler, marka tercihlerine iliskin karar verirken ¢evresindeki bireylerin
deneyiminden yararlanmak isterler, ¢ilinkii birey c¢evresindeki insanlara

glivenmektedir.

Tiiketiciler karar asamasinda genellikle c¢evrelerinden, es-dost, akraba ve
ailelerinden etkilenmektedirler. Ciinkii bu insanlara daha ¢ok giivenmektedirler
ve onlarin deneyimlerinden yararlanmak istemektedirler. Tiiketiciler yakin
cevresi tarafindan sik¢a satin alinan markalara kars1 daha olumlu yaklagim
sergilemektedirler. Kisaca, hedef kitleyi olusturan bireylerin tutum, fikir ve
davraniglarini kimi zaman dogrudan kimi zaman ise dolayli olarak etkileyen

tiiketici gruplarina danisma gruplar1 denilmektedir (Hacioglu Deniz, 2011: 250).
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Marka tercihi kapsaminda bireyin ¢evresine olan giiveninin yan1 sira kendisine
duydugu giiven belirleyici roller iistlenmektedir. Kendine giiven faktord,

tiikketici i¢in dogru marka tercihi yapilmasi adina gerekli goriilen bir yapidadir.

Kendine giivenin marka bagliligiyla iliskilendirildigi bir diger arastirmada ise,
dogrudan kendine giiven Olgiilmeksizin gelir ve egitimin Ozgliveni artiran
faktorler oldugu varsayilarak bir c¢ikarimda bulunulmustur (Akyildiz, 2010:
946). Bu da kendine giiven faktoriiniin marka tercihi ile olan iligkisinin dlizeyini

gostermesi bakimindan 6nemlidir.

Tiiketicinin marka tercihini etkileyen psikolojik bir faktor olarak kendine giiven
bireyin kendisi ile iligskili olmasina karsin cevresel faktorlerden etkilenen bir
yapiya sahiptir. Bu nedenle kendine giiven faktoriiniin psikolojik i¢eriginin yan1
sira sosyal ve cevresel faktorlere dayali igeriginin oldugu degerlendirmesi
yapilabilir. Tim bu faktorler esliginde kendine giiven unsurunun marka

tercihinde ¢ok yonlii bir etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir.

Bireylerin iginden gelen ve yapacagi davraniglara yon veren faktorler psikolojik
faktorler olarak ifade edilmektedir (Akgi ve Gov, 2015: 258). Bu ifade marka
tercihinde psikolojik faktorlerin ne sekilde etkisini gosterdiginin anlagilmasi
adina agiklayici niteliktedir. Calismanin bu kisminda incelenen giidiillenme,
algilama, tutum ve inanglar, giiven ve yeterlilik gibi faktorlerin yani sira kisilik
ve 6grenme gibi psikolojik hususlar da tiiketicinin marka tercihlerini etkileyen
psikolojik faktorler arasinda yer almaktadir. Deginilen hususlarin her birisi,
marka tercihinin olusumunda tiiketicilerin psikolojik niteliklerinin bir¢ogunun
dolayli ya da dogrudan etkisini goOsterdiginin anlasilmasina katkida

bulunmustur.

3.6 Marka Tercihini Etkileyen Sosyal Faktorler

Marka tercihini etkileyen sosyal faktorlerin arastirilacagi bu kisimda ilk olarak
aileye yer verilecektir. Sosyal sinif ve referans grubu, marka tercihini etkileyen
sosyal faktorlerden bir digeridir. Roller, arkadaslar, medya ve reklamlar
basliklar1 da c¢alismanin bu kisminda yer alacak olan hususlar olarak

gorinmektedir. Siralanan her bir sosyal faktoriin farkli basghik altinda
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incelenmesi ile birlikte marka tercihinin olusumunda sosyal faktdrlerin ne

sekilde ve ne diizeyde etkiye sahip oldugunun anlasilmasi hedeflenmektedir.

3.6.1 Aile

Marka tercihini etkileyen sosyal faktorlerin basinda aile gelmektedir.
Tiiketicinin davranisinin ortaya ¢ikmasinda aile dogrudan etkilidir. (Durmaz,
Bahar Oru¢ ve Kurtlar, 2011: 118) Bireyin sosyal ¢evresinde ailesi ile olan
etkilesiminin kac¢inilmaz olmasi, bu sonucu dogurmaktadir. Sahip oldugu bu
nitelik, marka tercihini etkileyen faktorler arasinda aile unsurunu farkli bir
noktaya tasimaktadir. Baska bir deyisle tiiketicinin davranisint etkileyen

faktorlerden ailenin etki diizeyi digerlerine oranla ¢ok daha farklidir.

Ailenin marka tercihi tlizerindeki etkileri, ailenin geliri ve ihtiyaclarina gore
farklilik gosteren bir yapiya sahiptir. Bu noktada aile bireylerinin degiskenlik
gosteren yapisi da -yas, beklenti, kisilik 6zellikleri gibi- ailenin marka tercihine
etkisinin farklilik gostermesine neden olmaktadir. Aile bireyleri yaslandikca
veya aile birey sayis1 farklilagtikga, iiriin tercihleri ve ihtiyaglar da farklilik
gosterir. Bu arada yaslanmayla birlikte gelirin artmasi ve ailenin daha nitelikli
ve Ozelligi olan iriinlere yonelmesi diisiiniilebilir (Comert ve Durmaz, 2006:
356). Tiketicilerin tercihlerinin sekillenmesinde ailenin istlendigi rol, daha ¢ok
yapilan bir tercih {izerinden diger bir aile {iyesinin etkilenmesi seklinde
kendisini gostermektedir. Bu nedenle marka tercihini etkileyen faktorler
arasindan ailenin sahip oldugu etki bi¢iminin bireylere 6rnek olma ya da

dogrudan bireyin tercihini yonlendirme seklinde olabilecegi ¢ikarimi yapilabilir.

Verilen bilgiler g6z 6niine alindiginda marka tercihinin sekillenmesinde ailenin
etkisini gostermesi kaginilmazdir degerlendirmesinde bulunmak miimkiindiir.
Bireyin sosyal c¢evresinde tercihini etkileyen ilk faktor ailedir. Aile olan
iletisimin ve etkilesimin diizeyi, aileyi diger sosyal faktorlerden ayirmakta ve
etki diizeytr bakimindan ilk siraya getirmektedir. Nitekim ¢alismanin bu
kisminda deginilen hususlar da marka tercihini etkileyen sosyal faktorler
arasindan ailenin farklilasan rolini gostermektedir. Bu nedenledir ki ailenin
marka tercihi iizerinde sahip oldugu rollerin anlasilmasinin son derece énemli

bir yere sahip oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
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3.6.2 Sosyal Simif- Referans Grubu

Insanlarin gevreleri ile olan etkilesimleri, her daim gecerlidir ve bu nedenle
bireylerin tercihlerinde c¢evrelerinin etkisinin olmasi1 son derece olagandir.
Marka tercihinin yani sira markaya karsi duyarlilik ve marka baghligi gibi
konularda referans gruplarinin etkisi ortaya g¢ikmaktadir. Bir tiiketici olarak
gencler, tiikketim bicimlerinde, {irlin veya marka bagliliklarinda veya markaya
olan duyarliliklarinda referans gruplarindan etkilenebilmektedir (S6nmez, 2008:
75). Sosyal sinif-referans gruplarinin marka tercihinin yaninda marka ile ilgili
siireclerin 6nemli bir kisminda etkisini gostermesi, ¢ok yonli bir etki bigimine
sahip oldugu anlamina gelmektedir. Aileden sonra marka tercihindeki en 6nemli

faktorlerden birisi sosyal sinif-referans gruplaridir.

Marka tercihini etkileyen sosyal faktorlerden bir tanesi de sosyal sinif ve
referans grubudur. insanlarin iiyesi olduklar1 toplum ya da gruplar igerisinde bir
sinifa ait olmasinin bir iiriinii olarak referans gruplari, marka tercihini etkileyen
faktorler arasinda yer almis durumdadir. Her bir birey farkli sosyal gruplarin
tiyesi konumunda olabilir. Bu konuyu marka tercihi ile iliskili yapan husus
sosyal gruplarin bireyin davranist iizerinde etkisinin olmasidir. Dolayisiyla
sosyal sinif-referans grubu bireylerin sergiledigi davranislar lizerinde etkisini
gostermektedir ve marka tercihi de burada ifade edilen etkilerden bir tanesi
olarak goriinmektedir. Bir sosyal grubun, danisma grubu olabilmesi i¢in, bireyin
davranisi iizerinde etkili olabilmesi gerekir. S6zgelisi, aile bir danisma grubudur

(Comert ve Durmaz, 2006: 356).

Bu kisimda verilen bilgiler, marka tercihini etkileyen sosyal faktorler arasinda
ailenin ardindan sosyal simif-referans grubunun geldigini gdostermektedir.
Insanin sosyal bir varlik olmas1 ve gevresi ile her daim etkilesimde olmasi, bu

sonucu doguran en temel faktor olarak gorinmektedir.

3.6.3 Roller

Marka tercihini etkileyen faktorlerden bir digeri rollerdir. Roller, bireyin
ailesinden baglayarak c¢evresinde ve toplumun tamaminda olan rollerini
icermektedir. Bireylerin iistlendikleri rollere gore marka tercihinde bulunmalari,

bu kisimda yapilacak olan incelemenin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.
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Insanlar hayati boyunca nasil rol degisikligi yasarsa buna bagli olarak satin
alma davranislarinda da degisiklikler olur. Insan hayatinda siiregelen degisimler
(Akgi ve Gov, 2015: 259). Bu da marka tercihini etkileyen sosyal faktorlerden
roliin ne sekilde etkisini gosterdigi sorusuna yanit niteligi tagimaktadir. Baska
bir deyisle tiiketicinin rollerinin degismesi hayat tarzi, ihtiyag, beklenti, tercih,
algilama gibi konularda degisiklikler olmasina neden olacaktir ve tiim bunlar

marka tercihlerinin role gore sekillenmesine neden olacaktir.

Tiiketicinin marka tercihini etkileyen roller, ayni zamanda statii ile i¢ ige
degerlendirilir, ¢linkii her roliin bir statiisii vardir. Bireylerin rollerinin marka
tercihini etkilemesi, statiiden bagimsiz bir sekilde degerlendirilmekten uzaktir.
Buna gore bir sirkette yonetici olan bir kisi, diger bireylere gére daha pahali
elbiseler giyer ve daha pahali tirtinler kullanir (Comert ve Durmaz, 2006: 356).
Marka tercihini rol ve statiiniin nasil etkiledigine dair bu o6rnek aciklayici
gorinmektedir. Ayni zamanda bireyin roliiniin ve statiisiniin degismesine
paralel olarak marka tercihinin ne yonde degisecegi de bu kisimdaki ifadeler

araciligiyla anlasilmaktadir.

3.6.4 Arkadaslar

Insanlar, ¢evreleri tarafindan kabul gérmek isterler ve bu istegin sonucu olarak
yaptiklar1 tercihlerin ¢evrelerince onaylanmasini beklerler. Marka tercihi
acisindan degerlendirilecek olursa markalar bireyin arkadas c¢evresi tarafindan
kabul gormesinde 6nemli gorevler istlenmektedir (Marangoz, 2006: 109). Bu
nedenle marka tercihini etkileyen sosyal faktorler incelenirken arkadaslar
faktoriine yer vermek sarttir. Ciinkii arkadaslar faktorii, markanin sosyal kimlik

fonksiyonunun ayrilmaz bir parg¢asi olma niteligi tasimaktadir.

Tiiketicide markaya iligkin imajin olugmasinda etkisi olan temel faktorlerden
kisisel ¢evre igerisinde arkadaslar da yer almaktadir (Erdil ve Basarir, 2009:
129). Marka tercihini etkileyen bir faktor olarak arkadas, tiikketicinin tercihinin
yaninda markaya yonelik diislincelerini ve algilarin1 da etkileme 0Ozelligine
sahiptir. Bu da marka tercihini etkileyen sosyal faktorler arasindan arkadas
faktoriiniin ne denli 6nemli roller iistlendigini isaret etmesi bakimindan olduk¢a

onemlidir.
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Aile ve sosyal sinif-referans grubu igin gecgerli oldugu gibi arkadaslarin marka
tercihine olan etkileri, son derece yiiksek diizeydedir. Calismanin bu kisminda
verilen bilgiler, bireyin sosyal c¢evresinde yer alan herkesin marka tercihi

tizerinde dogrudan ya da dolayli sekilde etkisi oldugunu gostermektedir.

3.6.5 Medya ve Reklamlar

Marka satin alma ve tiikketim aliskanligi kazandirma siireci iyi yonetilen bir
zihin kontrol mekanizmasiyla nihai amacina ulasabilir. Bundan dolayidir ki,
marka tercihlerinin olusmasinda medya ve reklam uyaricis1 kullanilarak
tilketiciye hem bilgilendirici mesajlar verilmekte hem de iirlinlere ve markalara
yonelik isteklerin gelismesi, markalarin isimlerinin &grenilmesinde etkili
olmaktadir (Hacioglu Deniz, 2011: 260). Goriildiigi tizere medya ve reklamlar,

markanin tercih edilmesinde yogun bir sekilde etkisini hissettirmektedir.

Icinde bulunulan dénemde kitle iletisim araglarinin biiyiikk bir hizla gelismis
olmasi, medya ve reklamlarin marka ile ilgili siireclerde etkisini artirmasina
neden olmustur. Bu kapsamda reklamin islevlerinin marka tercihi tizerindeki

etkisi asagidaki sekilde gosterildigi gibidir (Aktuglu, 2006: 5).
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BiLGILENDIRME iKNA ETME

.istek ve ihtiyaglar: 1.Istek ve ihtiyaglar yogunlastirmak

yogunlastirmak 2. Farkindalik yaratmak

2.Farkindalik yaratmak 3.Duygulardan yararlanmak

4. Tercih olusturmak

l

SATIN ALMA DAVRANISI
L. Deneme
2. Satin alma
DESTEKLEME HATIRLATMA
Satin alma kararlarini hakh Tekrar satin alimlar1 saglamak

gosterme

Sekil 3.2:Reklamin Fonksiyonlar1 ve Satin Almaya Etkisi

Sekil 2’de goriildiigi iizere reklamin bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve
hatirlatma islevleri, tiikketicinin satin alma kararin1 ve marka tercihini dogrudan
etkilemektedir. Bu noktada reklamlarin islevinin oncelikle tiiketiciyi iiriinii ya
da hizmeti denemeye ikna ettigi, ardindan satin alma kararina yonlendirdigi
sekil 2’de yer alan verilerden anlasilmaktadir. Reklamin iletisim siireci
igerisinde gorevlerini yerine getirirken, tiliketicileri nasil etkiledigi ve
tilketicinin de reklama nasil tepki verdiginin anlasilmasi1 dnem kazanmaktadir.
Reklamin iletisim fonksiyonunu agiklamaya calisan bu yaklasima iliskin pek
cok goriis bulunmaktadir. Bu goriislerde tiiketicilerin bilissel ac¢idan belirli
siirelerden gegerek reklami yapilan iiriinleri satin almaya yonelik bir davranisa
girecegi vurgulanmaktadir. Reklamlarin marka tercihine olan etkisinin

anlasilmasinda bu verilerin rolii 6nemli bir yere sahiptir (Aktuglu, 2006: 5).
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Medya ve reklamin marka tercihlerini etkilemesi, diinyada yasanan gelismelerle
birlikte diger tiim sosyal faktorlerin iizerinde etkiye sahip olmaya baslamistir.
Ozellikle sosyal medyanin insanlar tarafindan giderek daha fazla kullanilmaya
baslamasi, bu etkinin artmasinda iyiden iyiye kendisini gdstermistir. Oyle ki
sosyal medya isletmeler ve markalar i¢in reklam araci halini almigtir. Marka
tercihini dogrudan etkileyen bir faktor olmasi sebebiyle sosyal medyanin marka
tarafindan kontrol edilebilir olmas1 gerekmektedir. Ciinkii giiniimiiz tiiketicisi

aldig1 iiriin ya da hizmetle ilgili fikirlerini sosyal medyada paylagmaktadir.

Insalar satin alinacak olan iiriin ya da hizmet &nce arastirilmaktadir ve
deneyimli miisterilerin  izlenimleri sorgulanmaktadir. Biitin  bunlarin
yapabilecegi en 6nemli ara¢ ise sosyal medyadir. Agizdan agza reklam alaninda
da biliyilk 6neme sahip olan sosyal paylasim siteleri, isletmeler icin negatif
reklam araci da olabilmektedir. Ancak isletme bu durumu telafi edebilmektedir.
Bildiginiz gibi sosyal medya {lizerinde olumsuz paylasgim yapildiginda
isletmelerin miisteriyi fark etmesi, miisteri ile iletisime ge¢mesi miisteri
memnuniyetini  arttirmakta ve miisterinin kendini 6zel hissetmesini

saglamaktadir (Battallar ve Comert, 2015: 46).

Calismanin bu kisminda agiklanan marka tercihlerini etkileyen faktorlerin
ortaya ¢ikmasinda isletmelerin kullandiklar1 bir takim yontemler 6n plana
cikmaktadir. Bu yontemlerin bilinmesi, marka tercihini etkileyen faktorlerin
anlasilmasina katkida bulunacaktir. S6z konusu yontemler asagida siralandigi

gibidir (Islamoglu ve Firat, 2011: 219):

v Topluma yonelik faaliyetlerde bulunulmasi ve bu faaliyetlerden
bireylerin haberdar edilmesi,

v Ic musteriler dncelikli olacak sekilde i¢ ve dis musterilere yonelik

girisimlerde bulunulmasi,

Marka imajini olumlu yénde etkileyecek bilgilerin yayilmasi,

Kitle iletisim araclarinda marka ile ilgili olumlu haberlerin yer almasi,

Faaliyet raporu agiklanmasi,

NSRRI

Sponsorluk faaliyetlerinde bulunarak markaya iliskin farkindalik

olusturulmasi,
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v Ozel giinler diizenlenmesi suretiyle markaya iliskin alginin olumlu

yonde etkilenmesi seklindedir.

Siralanan maddelerden anlasilacagi iizere, marka tercihinin etkilenmesi adina
benimsenmesi miimkiin ¢ok sayida teknik bulunmaktadir. Bu tekniklerin her
birisi, tiiketicinin goéziinde markaya deger saglayacak gelismeler arasinda yer

almaktadir ve bu husus siralanan tekniklere ek deger katmaktadir.

Sonug olarak tiiketici gerek birey olarak gerekse sosyal acilardan (gevre, aile,
referans gruplari, rol ve statli vb.) bir¢ok faktdriin etkisi altindadir. Bu faktérler,
tliketicinin satin alma marka tercihini ¢esitli bigimlerde etkilemektedir (Durmaz,
Bahar Orug¢ ve Kurtlar, 2011: 117). Calismanin bu kisminda verilen bilgiler,
marka tercihinin her bir faktérden farkli diizeyde -etkilendigini ortaya
koymustur. Tim bunlar, marka tercihlerinin nelerden ve hangi diizeyde
etkilendiginin anlasilmasina katkida bulunmasi bakimindan olduk¢a 6nemli bir

yere sahiptir.

3.7 Tiiketicilerin Marka Tercihi

Tiiketicilerin marka tercihi, ¢ok sayida unsurun etkisinde sekillenen bir
yapidadir. Uriiniin nerede iiretildigi ya da hizmetin hangi iilkeye ait oldugu -
menge faktorii- tiketicilerin marka tercihinde etkisinin gdsteren unsurlar
arasinda yer almaktadir (Oztiirk ve Ozdemir Cakir, 2015: 317). Bu 6rnekten
anlagilacagi lizere marka ile ilgili birgok faktor, tiiketicinin marka tercihinde

dogrudan etkisini gosterebilecek igerige sahiptir.

Tiiketicilerin marka tercihleri, bireyden bireye degiskenlik gosterdigi igin
tiiketicilerin marka tercihi ile ilgili genel gecerliligi olan ifadelere yer vermek
pek miimkin gorlinmemektedir. Bu nedenledir ki tiiketicilerin liriin ve
hizmetlerdeki marka tercih kriterleri, beklenti ve algi1 diizeylerine iliskin birgok
arastirma gerceklestirilmistir (Eleren, 2007: 48). Tiiketicilerin marka tercihinin
ne denli 6nemli bir yapida oldugunun anlasilmasinda konu ile ilgili yapilan

calisma sayisinin ¢oklugu énemli bir gostergedir.

Esasinda ¢alismanin bu kismina kadar deginilen hususlar, tiiketicilerin marka
tercihine iliskin fikir verecek niteliktedir. Bu nedenle daha onceki kisimlarda

yer verilmeyen faktorler 6zelinde degerlendirme yapilmasi daha saglikli bir

45



yontem olacaktir. Tiiketicinin satin alma siirecinde gordiigii riskler ve bunlarin
marka ile iliskisi bu kapsamda yer almaktadir ve asagidaki sekilde gosterildigi

gibidir (Bardakg¢i, Saritas ve Gozliikaya, 2003:36).

Sosyal
Risk
Performans
Fiziksel Risk OZEL Riski
MARKA
Finansal
Psikolojik Risk
Risk

Sekil 3.3: Satin Alma Siirecindeki Riskler ve Marka Tercihi ile iliskisi

Sekil 3’te goriildiigii iizere bir tiiketici i¢cin marka tercihi asamasinda fiziksel,
sosyal, psikolojik, finansal ve performans ile ilgili bir¢cok risk unsuru
bulunmaktadir. Ozel markalar finansal risk ve performans riskinin daha diisiik
olarak algilandig: iirtinlerde 6zel markalar tercih edilirken, bu iki risk tiiriinlin
daha cok tecriibe ile algilanabilecegi liriin kategorilerinde tiiketicilerin 6zel
markalardan ¢ok markali iiriinleri tercih ettiklerini tespit etmislerdir. Her bir
risk unsuru, marka tercihinin sekillenmesinde farkli diizeyde rol istlenerek
etkisini gostermektedir. Bu da sekil iizerinde yer alan risklerin her birisini

onemli bir yapiya kavusturmus durumdadir.

Marka tercihinin anlasilmasinda yapilacak olan tercih ile etkilesim halinde olan
hususlarin belirlenmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin marka tercihi ile dogrudan
ya da dolayli bir sekilde etkilesim halinde olan hususlar asagida siralandigi
gibidir (Keskin ve Yildiz, 2010: 250):

I.  Marka degeri,

ii. Tiketicinin istek ve ihtiyaglari,

46



ii. Tiketicinin algist,

Iv. Markanin tiikketici konumundaki bireye sundugu deger,

V. Markanin biitiinsel olarak kalitesi,

vi. Tercih niyeti,

vii. Marka sadakati,

viii. Marka farkindaligi,

iXx. Algilanan kalite,

X. Marka gagrisimlari,

Xi. Markaya kars1 tutum ve davraniglar seklinde siralanmaktadir.

Goriildiigt iizere tiiketicinin marka tercihi konusu, marka ile ilgili kavramlarin
hemen hemen her biri ile etkilesim igindedir. Gerek boliim igerisinde yer verilen
bilgiler, gerekse yukarida siralanan hususlar, tiiketicilerin marka tercihlerinin

sahip oldugu kapsamin ne denli genis oldugunu gostermektedir.

3.8 Hazr Giyim Sektoriinde Tiiketicilerin Kisilik Tiplerinin Marka Tercihi

Hazir giyim sektoriinde tiiketicilerin kisilik tiplerinin marka tercihi konusu
arastirilirken ilk olarak Carl Gustav Jung teorisi agiklanacaktir. Ardindan bu
teori kapsaminda belirlenen kisilik tipleri ile ilgili bilgilere yer verilecektir.
Meyers-Briggs kisilik tipi belirleme testi ile devam edecek olan bu boliimde
kisilik tiplerinin tiiketici tercihine etkisi arastirilacaktir. Boylece tiiketicinin

kisilik tipi ile marka tercihi arasindaki etkilesimle ilgili bilgi sahibi olunacaktir.

3.8.1 Carl Gustav Jung Teorisi

Carl Gustav Jung’un olusturdugu teori, zihinsel ve zihinsel etkinlikleri
aciklanmasinda yardimci olmasi nedeniyle onemli olarak nitelendirilmektedir.
Jung’un gelistirdigi teoride kisilik, biling ve bilin¢dist unsurlarinin sekillendirici
etkisinin oldugu goriilmektedir. Sekiz farkli unsurdan meydana gelen Carl
Gustav Jung teorisinin igerigi asagidaki gibi farkli basliklar altinda
incelenecektir. Yapilacak olan incelemede teoriyi olusturan unsurlarin yiizeysel

bir sekilde a¢iklanmasi suretiyle ilerleme kaydedilecektir.
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3.8.1.1 Golge

Carl Gustav Jung’a gore golge, insanin kendi cinsiyetini temsil eden ve kendi
cinsinden olan kisilerle iliskilerini diizenleyen arketipe gdlge adini vermistir.
Insanin hayvan yoniinii igeren gdlge, kdkenini evrimden alir. Arketiplerin en
giiclii ve tehlikelilerindendir. Ozellikle ayni cinsten olan kisilerle iliskilerinde
insanin en iyi ve en kotii yanlarinin kaynagidir. insanin hayatinin alt
sekillerinden kalan mirasidir. Bu niteligi sebebiyle gblgenin insanin gelisim igin
ihtiyag duydugu yaraticilik ve yogun coskularin kaynagi niteligi tasidig ifade
edilmektedir. Teoriye gore bireyin golgeyi reddetmesi, kisiligin soniik kalmasi

sonucunu doguracaktir .

Tiiketicilerin kisilik tipleri ile golge arasindaki iliski degerlendirilecek
oldugunda tiiketicinin ne istediginin ve beklentilerinin ne oldugu, teorideki
golge unsuru ile agiklanmaktadir. Bu nedenle gdlge, tiiketicinin kisilik tipinin

belirleyicileri arasinda yer almaktadir.
3.8.1.2 Ice Doniikliik ve Disa Doniikliik

Carl Gustav Jung, gelistirdigi teoride insanlar arasindaki ayrimin i¢ce doniik ya
da disa doniik olma ile a¢iklandigini savunmustur. insanin kisiler ve nesnelerle
olan iliskilerini degerlendirerek, bunlara yonelme ya da bunlar1 i¢ diinyasina
alip benimseme bicimine bakarak ice ve disa doniik tipleri tanimlamistir
(Karakaya, 2013: 49). Goriildigi tizere teoride yer alan i¢e doniiklik ve disa

doniikliik, temel ayrim noktalarindan birisidir.

Ice doniikliik ve disa doniikliik, birey ve nesne arasindaki iliskiyi olusturmasi
sebebiyle 6nem ifade etmektedir. Teoride agiklanan i¢e doniikler, iglerindeki
duygu ve diisiincelerle yasama yolunu secen bireyler olarak goriinmekte iken
disa doniikler dis diinya ile uyumlu bir sekilde yasamina devam eden kisiler
olarak tespit edilmistir. Bu da Carl Gustav Jung’un gelistirmis oldugu teoride
ice doniikliik ya da disa doniikligiin dogru bir sekilde tespit edilmesinin 6nemi

gostermektedir.
3.8.1.3 Anima ve Animus

Fizyolojik diizeyde, bir kisi gercekte iki cinsellidir. Her iki cinsin hormonlari
birlikte bulunur. Ancak biri digerinden daha baskin olarak salgilanmaktadir.

“Anima, erkegin disi yonudiir; animus isi disinin erkeksi yonidir. Jung’a gore
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her erkeksi erkegin iginde disi, disi bir kadinin iginde de erkeksi bir yon
bulunmaktadir. Bu arketiplerin temel gorevi, es se¢cimi ve iliski yiiriitme

siireglerine rehberlik etmektir” (Dal, 2009: 62).

Jung’a gore her erkekte dogustan bir kadin imgesi vardir. Ve o erkegin
bilingdisinda bazi degerlerin olusmasina neden olur. Animus, kadinlarda
erkeklerdeki animanin karsiligidir. Yani kadinin erkek arketipidir. Kadin
animusun giicii sayesinde erkegi anlayabilir. Anima ve animus etkisinin
kavranmasi persona ya da gdlgenin kavranmasindan ¢ok daha gii¢tiir. Anima,

erkegin anlamas1 ve algilamasina yardimci olur.

Tiiketicilerin kisilik tiplerinin ag¢iklanmasinda anima ve animus, tiiketicinin
tercihini etkileyen demografik o6zelliklerden cinsiyet ile iliskilendirilmek
suretiyle agiklanmaktadir. Baska bir deyisle tiiketici tercihini etkileyen
faktorlerden cinsiyet, Carl Gustav Jung’un teorisindeki anima ve animus ile

etkilesim icerisindedir denilebilir.
3.8.1.4 Kolektif Bilingalt

Jung’a gore kolektif bilingalti, tiim insanlik tarafindan ortak paylasilan ve bize
miras kalan beynin yapisinda meydana gelen bilingalt1 bi¢cimi olarak Carl Jung
tarafindan ortaya konmustur. Bu sebeple, kisinin kendi deneyimleriyle ortaya
cikan kisisel biling disindan ayrilir. Ayrica arketipleri ve evrensel en eski
diisiinceleri ve imajlar igerir somut temeller olusmada ¢esitli olgular arasindaki
karmasik iligkileri algilayabilme islevini ifade etmektedir (Karakaya, 2013: 50).
Kolektif bilingalti, bireyin ¢evresine karsi verecegi tepkileri belirlemesi
sebebiyle 6nem ifade etmektedir. Kolektif bilingaltinin ilkesel imgelerden

olusmasi, bir baska niteligi olarak degerlendirmeye alinmaktadir.

Bilingalt1, tiiketici  kisilik  tiplerinin  belirlenmesinde ~ 6nemli  roller
tistlenmektedir. Ozellikle bireyin ¢evresine kars1 verecegi tepkinin diizeyini ve
bicimini belirliyor olmasi1 Carl Gustav Jung’un gelistirdigi teoride kolektif

bilingaltina 6nemli hale getirmektedir.
3.8.1.5 Bireysellesme

Bireysellesme, bilingaltinin dengeleyicisi olarak kisilige birlikte ve istikrar
saglamaktadir (Dal, 2009: 62). Bu nedenle Jung’un gelistirdigi teorideki en

onemli unsurlardan bir tanesi olarak bireysellesmeyi gostermek miimkiindiir.
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Bireysellesme, kisisel ve Kolektif biling disi'nin, tam kisiligi olusturmak,
O0ztimsemek i¢in bilinci meydana getirdigi (riiyalar, aktif imgelem, serbest
cagrisim vasitasiyla) doniisiim siirecidir. Bu ruhun biitiinlesmesi adina meydana
gelen dogal bir siirectir. Bireysellesmeyi onemli kilan unsurlardan bir tanesi de

biitiinlesmeye yonelik olarak ¢aba sarf etmesi gosterilebilir.

Biitiinlesme tizerindeki etkileri, bireysellesmeyi tiiketici kisilik tipleri agisindan
onemli hale getiren unsur olarak goriinmektedir. Yine bilingaltin1 dengeleyen ve
istikrar kazandiran yapida olmasi, Jung’un teorisindeki bu unsurun ayirt edici

nitelikleri arasinda yer alir.
3.8.1.6 Persona

Kiside kendisinden beklenenlere uygun davranma, alinan egitim ve toplumsal
beklentilere cevap verme, kabul edilen davranis tiirlerine uygun davranma
yoniinden bir egilim vardir. Iste “persona” kisinin toplumsal beklentiler
konusunda takindigi maskedir. Personanin kelime anlami maske olmakla
birlikte Carl Gustav Jung’un teorisinde bireyin topluma goriinmek istedigi
sekilde sunumunu miimkiin kilan faktor olarak ele alinmaktadir. Bir insanin
farkli ortamlarda (evde, okulda ve arkadaslik) farkli maskelerin oldugu
varsayimindan hareketle ortaya c¢ikan persona, kisilik yansimasi niteligi
tagimaktadir (http://blog.milliyet.com.tr/). Personanin kisilige olumsuz yoénde
etkileri de olabilir. Buna 6rnek olarak personanin yiiksek diizeyde etkisinde olan
bir bireyin kendisine yabancilagsmasi ve gerilim yasamasi gosterilebilir. Bu
nedenle persona kapsaminda bireyin kendisini fazla kaptirmamasi

gerekmektedir.

Bireyin davraniglarinda nasil goriinmek istedigi, persona ile belirlenmektedir.
Bu nedenle teoride personanin kisilik yansimasi olarak degerlendirilmesi
anlagilabilir bir durum olarak kabul edilebilir. Bununla birlikte bir bireyin farkl

ortamlarda farkli maskelere sahip oldugu bilinmektedir.

3.8.1.7 Simya

Simya, Carl Gustav Jung’un gelistirdigi teoride daha sonralar1 odak noktasi

haline gelen bir unsurdur. Psikanalitik siireclerle simya arasindaki etkilesimin
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incelenmesi ile birlikte Jung’un gelistirdigi teori kapsaminda simya da yer
almistir. Oyle ki simya ile ilgili kitap yayinlanmis olmasi, bu hususun sonradan

odak noktasi olsa da 6nemini gosteren bir ayrintidir.
3.8.1.8 Ruh

Carl Gustav Jung'un kendi ve hastalari iizerinde yaptigi ¢alismalar onu, hayatin
maddi amaglarinin 6tesinde ruhsal bir amact olduguna ikna etmisti. Jung’un
gelistirdigi teoride ruhun varligi dort islev etrafinda gergeklesmektedir. Bu
islevler; diistinme, hissetme, duygu ve sezgidir. Gelistirilen teoride bu
unsurlarin etkileri ile birlikte ruhun varlig1 s6z konusudur. Ruh, tiiketici tipleri
ile iligkilendirilecek oldugunda hayatin maddi amaglarinin daha fazlasina sahip
olundugu anlamina gelmektedir.

3.8.2 Carl Jung Tarafindan Belirlenen Kisilik Tipleri

Carl Gustav Jung tarafindan belirlenen kisilik tipleri, gelistirilen teoride ruhsal
islevler yaklasiminin bir iiriini olarak ortaya c¢ikmistir. Buna gore Jung,
disiinme, hissetme, duygu ve sezgi islevlerinden hareketle degerlendirmeler
yaparak kisilik tipleri belirlemistir. Carl Gustav Jung’un bu noktada sekiz farkl
kisilik tipi belirledigi ifade edilmektedir.

Teori kapsaminda Carl Jung’un gelistirdigi belirlenen kisilik tipleri asagidaki
gibi siralanmaktadir (Dal, 2009: 59-60):

i.  Disiinen ice doniik tip,
ii. Distinen disa doniik tip,
iii. Duygusal ice doniik tip,
iv. Duygusal disa doniik tip,
v. Duyusal ige doniik tip,
vi. Duyusal disa doniik tip,
vii. Sezgisel i¢e doniik tip,

viii. Sezgisel disa doniik tip seklindedir.
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Yukarida siralana sekiz farkli kisilik tipi, Carl Jung’un gelistirdigi teori
kapsaminda ortaya ¢ikan kisilik tipleridir. Her bir tipin kendisine has nitelikleri

ve davraniglarinin varligindan s6z edilebilir.

Carl Gustav Jung tarafindan belirlenen kisilik tiplerinin en belirgin 6zelliklerine
iliskin degerlendirme yapilacak oldugunda asagidaki sekilde bir degerlendirme
yapilabilir (Dal, 2009: 59-60).

Diisiinen Ice Doniik Tip: Cogunlukla kendisini gozeten bu tip soyut fikirlerin

tesirinde bir yapidadir.

Diisiinen Disa Doniik Tip: Bu kisilik tipinin odak noktasi dis diinya ve somut

olgular olarak goriinmektedir ve olgular1 kuramlara tercih eder.

Duygusal Ii¢e Déniik Tip: Kapali ve sessiz bir yapisi olan bu bireyleri anlamak

oldukga giictiir ve ¢aba gerektirir.

Duygusal Disa Doniik Tip: Toplumcu bireylere olarak bilinen duygusal disa

doniik tipler enerjilerini dis diinyaya yoneltmislerdir.

Duyusal ice Doniik Tip: Oznel bireyler olarak bilinen bu bireylerin tepkisi dis
gerceklere bagli degildir.

Duyusal Disa Doniik Tip: Salt bir gerceklik ve nesnellige sahip olan bu tipler

yenilige agiktirlar.

Sezgisel I¢e Doniik Tip: Bu bireyler, kendilerini bir anlamda riiya aleminde

sanmakta ve sinirsiz hayal giicii ile hareket etmektedirler.

Sezgisel Disa Doniik Tip: Basariya ulasmak igin her yolu denemekten
cekinmeyen bu tipler sezgileri ile hayatlarini siirdiiriirler.

3.8.3 Myers-Briggs Kisilik Tipi Belirleme Testi

Myers-Briggs modeline gore 16 adet kisilik tipinden bahsedilmektedir ve bunlar
asagidaki gibi siralanmaktadir (Soysal, 2008: 16-18):

v Disa doniik-duyumsal-diisiince odakli-yargilayic kisilik,
v' lIge doniik-sezgisel-his odakli-algisalc kisilik,
v Disa doniik-duyumsal-his odakli-algisalci kisilik,

v'  Ige doniik-sezgisel-diisiince odakli-yargilayici kisilik,
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v Diga doniik-duyumsal-his odakli-yargilayicr kisilik,

v' lI¢e doniik-sezgisel-diisiince odakli-algisalci kisilik,

v' Disa doniik-sezgisel-his odakli-yargilayici kisilik,

v’ Ice déniik-duyumsal-diisiince odakli-yargilayici kisilik,
v Disa doniik-duyumsal-diisiince odakli-algisalc kisilik,
v' Ice doniik-sezgisel-his odakli-yargilayici kisilik,

v' Disa doniik-sezgisel-his odakli-yargilayici kisilik,

v’ Ice déniik-duyumsal-diisiince odakli-algisalc kisilik,
v Disa doniik-sezgisel-diisiince odakli-yargilayici kisilik,
v' lI¢e doniik-duyumsal-his odakli-algisalcr kisilik,

v Disa doniik-sezgisel-diisiince odakli-algisalc kisilik,

v' lIge  doniik-duyumsal-his  odakli-yargilayici  kisilik  seklinde

siralanmaktadir.

Yukarida siralanan 16 farkli kisilik tipi, Myers-Briggs tarafindan gelistirilen
kisilik tipleri olarak bilinmektedir ve bu kapsamda birbirine benzer ve farkli ¢ok

sayida kisilik tipinin oldugu goriilmektedir.

3.8.4 Kisilik Tiplerinin Tiiketici Tercihine Etkisi

Calisma kapsaminda agiklanan kisilik tiplerinin tiiketici tercihine olan etkisinin
ne yonde oldugu, bu etkilerin hangi diizeyde olduguna iliskin veriler, ¢alismanin
bu kisminda yapilacak olan inceleme ile birlikte aciklanacaktir. Calismanin
arastirma konusu ile ilgili olmasi sebebiyle bu kisimda ulasilan verilerin

agiklayici roller iistlenmesi beklenmektedir.

Tiiketicilerin yapacagi tercihlerde kisilik faktoriiniin etkisi, tiiketici tercihini
etkileyen bireysel faktorler arasinda yer almaktadir (Durmaz, Bahar Orug ve
Kurtlar 2011), kisilik ve tiiketici tercihi arasindaki etkilesimi asagidaki gibi
aciklamistir: Kisilik, genellikle bir kimsenin kendine giiven duymasi, bagimsiz
olmasi, baskalariyla birlikte olmay1 sevmesi, digerlerine saygili olmasi ve
cevresine kolayca alisabilmesi gibi 6zelliklerle ifade edilir. Kisilik, dogru olarak

tespit edilebildigi ve kisilik tipleri ile {iriin ve marka secimleri arasinda dogru
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bir iliski kurulabildigi takdirde, tiiketici davraniglarini analiz etmede yararli bir
degisken olabilir (Durmaz, Bahar Orug¢ ve Kurtlar, 2011: 120). Goriildiigi tizere
kisilik tiplerinin tiiketici tercihine etkisi yararli bir degisken olmak suretiyle

olabilecektir.

Kisilik tiplerinin tiiketici tercihine etkisi kapsaminda yer verilmesi gereken
hususlardan bir tanesi de satin alma davranisi karar tipleridir. Rutin satin alma
davranisi, sinirli sorun ¢ozme seklinde satin alma davranisi ve yaygin sorun
¢ozme satin alma davranisi, satin alma davranisi karar tiplerini meydana
getirmektedir (TugbaAk, 2009: 45). Kisilik tiplerine gore tiiketici, bu karar
verme tiplerinden birisini benimseyecektir. Dolayisiyla sahip olunan kisilige
gore tiiketici rutin satin alma ya da sinirli sorun ¢ézme satin almanin yani sira
yaygin sorun ¢ozme satin alma davranisindan birisini benimseyerek karar

verebilir.

Bu kisimda sunulan hususlar ve tiiketici tercihi ile ilgili daha once deginilen
hususlarin her birisi, tiiketici tercihinin kisilik ile dogrudan iliskili bir yapida
oldugunu ortaya koymasi bakimindan o6nemlidir. Kisilik tipleri, tiiketicinin

tercihini sekillendiren temel unsurlar arasinda yer almaktadir denilebilir.
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4 ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULAR

4.1 Arastirmanin Amaci

Tirkiyede yasayan yabancilarin hazir giyim endiistrisinde yaptiklari aligveris

etkenlerinin egilimlerinin ne oldugunun belirlenmesi amag¢lanmaktadir.

4.2 Evren ve Orneklem

Arastirma, Tiirkiye’nin Istanbul ve Izmir ilinde yasayan yabanci konumunda

bulunan kisiler lizerinde yapilmistirdir.

4.3 Gere¢ ve Yontem

Verilerin analizi SPSS 21.0 ile yapilmis olup sonuglar %95 giiven diizeyinde

degerlendirilmistir. Calismada istatistiksel analiz teknikleri kullanilmistir.

4.4 Demografik Bulgular
Arastirma sonucunda elde edilen demografik bulgular asagida agiklanmistir.

Cizelge 4.1: Katilimcilarin Yaslarina Gore Dagilimi

Yas f %

18 yas alt1 4 3,3
18 — 25 63 52,5
26 — 35 29 24,2
36 — 45 17 14,2
45 yas st 7 5,8
Toplam 120 100,0
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Aragtirmaya katilanlarin %52,5’1 18 — 25, %24,2’si 26 — 35 yas araligindadir.
Buna gore katilimcilarin ¢ogunlugunun Y Kusagi’n1 olusturan genglerin

olustugu soylenebilir.

Cizelge 4.2: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Cinsiyet f %
Kadin 62 51,7
Erkek 58 48,3
Toplam 120 100,0

Arastirmaya katilanlarin %51,7’si kadin, %48,3’1 erkektir.

Cizelge 4.3: Katilimcilarin Egitim Diizeylerine Gére Dagilimi

Egitim f %
Ik gretim 5 4,2
Lise 38 31,7
On lisans / Lisans 50 41,7
Yiiksek Lisans / Doktora 27 22,5
Toplam 120 100,0

Arastirmaya katilanlarin %41,7’si On lisans / Lisans, %31,7’si lise, %22,5’i
Yiiksek Lisans/Doktora mezundur. Buna goére arastirma grubunun egitimli

kesimden olustugu soylenebilir.
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Cizelge 4.4: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi

Medeni durum f %
Evli 30 25,0
Bekar 90 75,0
Toplam 120 100,0

Arastirmaya katilanlarin %25,0°1 evli, %75,0°1 bekardir.

Cizelge 4.5: Katilimcilarin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimi

Gelir f %
500 ve alt1 14 11,7
501 - 1000 35 29,2
1001 - 1500 9 7,5
1501 - 2000 21 17,5
2001 - 2500 10 8,3
2501 - 3000 9 7,5
3001 - 3500 3 2,5
3500 ve lizere 19 15,8
Toplam 120 100,0

Arastirmaya katilanlarin %29,2’sinin geliri 501 — 1000 TL, %17,5’inin 1501-
2000 TL ve %15,8’inin 3500 TL ve daha fazladir.
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Tiiketicilerin tekstil harcamalar1 ve marka tercihlerine yonelik bulgular asagida

agiklanmistir.

Cizelge 4.6: Katilimcilarin Aylik Ortalama Giyim Harcamalarina Gére Dagilimi

Aylik ortalama giyim harcamasi (TL) f %
100 ve alt1 39 32,5
101 — 200 24 20,0
201 - 300 19 15,8
301 - 400 20 16,7
401 - 500 13 10,8
500 ve lizere 5 4,2
Toplam 120 100,0

Katilimcilarin %32,5’inin aylik ortalama giyim harcamasi 100 TL ve daha az,
%20,0’sinin 101 — 200 TL ve %]16,7’sinin 301 - 400 TL’dir. Bu durum
katilimcilarin biiylik boliimiiniin giyim harcamalarina 100 TL ve daha az
ayirdigin1 gostermektedir. Bu da gelir diizeyi ortalamasi ile karsilastirildiginda
gelirin %10 ve daha asagisinda bir bolimiiniin giyim harcamasina ayrildigi

anlamina gelmektedir.
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Cizelge 4.7: Katilimcilarm (Kadm ve Erkek) Sosyal Medya Uzerinden Takip Ettigi

Markalari Dagilimi

Sosyal medya tizerinde Kadin Erkek

takip edilen markalar n % n %
H&M 18 29,0 5 8,6
JACK JONES 2 3,2 3 5,2
MAVI 3 4,8 4 6,9
MASSIMO DUTTI 0 ,0 5) 8,6
KOTON 6 9,7 4 6,9
ZARA 6 9,7 2 3,4
LACOST 3 4,8 3 5,2
LEVI’S 1 1,6 3 5,2
LCW 2 3,2 2 3,4
MANGO 3 4,8 4 6,9
LTB 3 4,8 4 6,9
NIKE 1 1,6 5 8,6
ADIDAS 1 1,6 2 3,4
TOMMY HILFIGER 1 1,6 4 6,9
DEFACTO 2 3,2 3 5,2
C&A 2 3,2 1 1,7
BOYNER 0 ,0 0 ,0
YKM 0 ,0 0 ,0
BERSHKA 3 4,8 2 3,4
PULL&BEAR 0 ,0 0 ,0
GAP 0 ,0 1 1,7
KIGILI 1 1,6 1 1,7
NETWORK 3 4,8 0 ,0
DAMAT 1 1,6 0 ,0

Kadinlarin %29,0’u sosyal medya iizerinden H&M’i takip ederken %9,7’si
KOTON’u ve %9,7’si ZARA’y1 takip etmektedir. Erkeklerin %8,6’s1 sosyal
medya lizerinden H&M’i, MASSIMO DUTTI’yi ve NIKE’yi takip ederken
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%06,9’u MAVL KOTON, MANGO, LTB ve TOMMY HILFIGER’i takip
etmektedir.

Cizelge 4.8: Katilimcilarin Aligveris Yapmay1 Tercih Ettigi Markanin Dagilimi

Aligverts Yapmay1 Tercih edilen marka f %
H&M 23 19,2
KOTON 10 8,3
ZARA 8 6,7
MAVI 7 5,8
MANGO 7 5,8
LTB 7 5,8
LACOST 6 5,0
NIKE 6 5,0
JACK JONES 5 4,2
MASSIMO DUTTI 5 4,2
TOMMY HILFIGER 5 4,2
DEFACTO 5 4,2
BERSHKA 5 4,2
LEVI’S 4 3,3
LCW 4 3,3
ADIDAS 3 2,5
C&A 3 2,5
NETWORK 3 2,5
KIiGILI 2 1,7
GAP 1 0,8
DAMAT 1 0,8
Toplam 120 100,0

60



Arastirmaya katilanlarin %19,2’si H&M‘i, %8,3’ii KOTON’u ve %6,7’si
ZARA’y1 aligveris yapmayi tercih etmektedir. Buna gore alisverisde en fazla
tercih edilen marka H&M, KOTON ve ZARA dir.
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Cizelge 4.9: Katilimcilarin (Kadin ve Erkek) Daha Cok Begenecek Markalarin

Dagilimi

Kadin Erkek

n % n %
H&M 12 19,4 5 8,6
JACK JONES 1 1,6 3 5,2
MAVI 4 6,5 2 3,4
MASSIMO DUTTI 1 1,6 5 8,6
KOTON 7 11,3 2 3,4
ZARA 3 4,8 6 10,3
LACOST 1 1,6 2 3,4
LEVI’S 1 1,6 3 5,2
LCW 4 6,5 4 6,9
MANGO 6 9,7 0 0
LTB 5 8,1 4 6,9
NIKE 4 6,5 5 8,6
ADIDAS 0 ,0 2 3,4
TOMMY HILFIGER 0 ,0 1 1,7
DEFACTO 2 3,2 3 5,2
C&A 1 1,6 0 0
BOYNER 0 0 0 0
YKM 0 0 0 0
BERSHKA 5 8,1 1 1,7
PULL&BEAR 0 0 0 0
GAP 2 3,2 4 6,9
KIGILI 1 1,6 3 5,2
NETWORK 2 3,2 1 1,7
DAMAT 0 0 0 0

Kadinlarin %19,4’t H&M, %11,3’i KOTON ve 9%9,7’si BERSHKA ve
MANGO’dan marlakalar daha ¢ok begeniyor ve erkeklerin 9%10,3’i ZARA,
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%8.,6’s1 H&M, MASSIMO DUTTI ve NIKE’den markalar daha ¢ok

begenmektedir.

Cizelge 4.10: Tercih Edilen Markanin Niteligi Gére Durumlar

Tercih ettiginiz marka hangi nitelik en 6nemlidir f %
Moda yaratan bir markadir 26 21,7
Uriinleri rahattir 12 10,2
Urilinleri estatiktir 14 11,7
Markanin triinlerini kendime yakistirryorum 36 29,9
Uriin yelpazesi genis bir markadir 9 7,6
Uriinleri uzun bir émiirlidiir 23 19,0
Toplam 120 100,0

Arastirmaya katilanlarin gore tercih ettigi marka niteligi en 6nemli secenek
%29,9’nin markanin driinlerini kendime yakistirtyorum ve %21,7°sinin moda

yaratan bir markadir.
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Cizelge 4.11: Tercih Edilen Markanin Duygusallik Anlama Durumlar

Tercih ettiginiz marka i¢in duygusallik

ne anlama gelir %
Ozel durumlar icindir 15 12,5
Uriinleri kendimi seksi hissettir 39 32,5
Marka 6zgiirliik hissi var 13 10,9
Marka belirli bir yasam seviyesini ifade eder 18 15,0
Uriinler farkli olma hissi var 20 16,6
Markanin tiriinleri kendimi olan giiveniyorum 15 12,5
Toplam 120 100,0

Katilimcilarin tercih edilen marka igin duygusallik anlama %32,5’i {riinleri

kendimi seksi hissettir ve %16,6’i tiriinler farkli olma hissi var gelmektedir.
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Cizelge 4.12: Tercih Edilen Markanin iletisim Anlama Durumlar

Tercih ettiginiz marka iletisimine ne anlama gelir f %
Kolay bulanabilir bir markadir 23 19,1
Marka yeterli iletisim faaliyetleri yapmaktadir 21 17,6
Marka kalic1 devamli bir mesaja sahiptir 26 21,7
Kokli bir markadir 19 15,8
Uluslararasi bir markadir 31 25,8
Toplam 120 100,0

Katilan arastirmaya tercih ettigi marka iletisimine %25,8’inin uluslararasi bir
markadir, %21,7°si marka kalici devamli bir mesaja sahiptir ve %19,1°1 kolay
bulanabilir bir markadir anlama se¢gmektedir. Buna gére katilimcilarin uluslarasi

markalar1 daha iletisim kurabilir gostermektedir.
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Cizelge 4.13: Tercih Edilen Markanin imaj Anlama Durumlar

Tercih ettiginiz marka imaj ne anlama gelir f %
Sempatik bir markadir 27 22,5
Cevre dostu bir markadir 8 6,7
Marka tilke ekonomisine katki yapar 22 18,3
Marka sosyal sorumluluk bilincine sahiptir 14 11,7
Ulusal bir markadir 18 15,0
Markaya ¢evreme tevsiye derim 31 25,8
Toplam 120 100,0

Arastirmaya katilimcilar imajin anlamasi %25,8’ni marka ¢evreme tevsiye

derim ve %22,5’i sempatik bir markadir tercih etmektedir.
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Cizelge 4.14: Katilimcilar Kiyafet Alma Sikliklar Durumlar

Kiyafet alma sikliklari f %
Haftada bir kez 18 15,0
Aydada bir kez 25 20,8
Ayda bir kag kez 19 15,8
Bir kag ayda bir 16 13,4
Ihtiya¢ halimde 42 35
Toplam 120 100,0

Katilimcilarin %35’inin ihtiya¢ halisi zamanda ve %20,8’inin ayda bir ka¢ kez

aligveris yapmayi soyleyebilir.

67



Cizelge 4.15: Katilimeilar Giyim Tarzi Durumlar

Giyim tarzler f %
Spor tarz 53 440
Marjinal tarz 21 17,6
Metal tarz 8 6,8
Klasik tarz 38 31,6
Toplam 120 100,0

Arastirma katilanlarin %44°1 spor kiyafeti ve %31,6’si klasik kiyafeti almaya

tercih edmektedir. Buna gore alisverisde ¢ogunun apor tarzidir.

Cizelge 4.16: Katilmcilar Kiyafet Alirken beklendikleri Ozellikleri Durumlar

Kiyafet alirken aranlar1 6zellikler f %
Uzerinde glizel durmasi 47 34,5
Rahat olmasi 23 16,9
Kaliteli olmasi 39 28,7
durumu 27 19,9
Toplam 100,0

Katilimcilarin kiyafet alirken %34,5’inin iizerinde gilizel durmas1 ve %28,7’sinin

kaliteli olmas1 ozelliklerini bakmaktadir.
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Cizelge 4.17: Katilimcilarin Kiyafet Alma Asamasinda Dikkat Ederek Olmasini

Tercih Ettikleri Unsurlar

Giyisi tercihlerini sekillendiren unsunlar f %
Fiyat 56 23,0
Markasi 35 14,4
Stili 17 7,0
Kalitesi 42 17,2
Vitrin diizeni 7 2,9
Reklamlar 24 9,8
Promosyonlar 63 25,7
Toplam 100,0

Arastirma katilan %25,7°si promosyonlar, %23’ Fiyat ve %17,2’si kaliteni

gore giyim tercihini sekillendirmektedir.

69



Cizelge 4.18: Markalarin Sosyal Aglardaki Itibarini Olumlu/Olumsuz Yénde
Etkileyen Durumlar

Markalarin sosyal aglardaki itibarini
olumlu/olumsuz yonde asagidakilerden f %

en ¢ok hangisi etkiler?

Kriz yonetimi 10 8,4
Iletisim dili 35 29,2
Abone sayilari 12 10,0
Hesap agilan mecralardaki igerik giincelligi 23 19,2
Verilen promosyonlar ve gergeklestirilen

aktiviteIZr y g | 0 32
Toplam 120 100,0

Arastirma  sonuglarina  gére markalarin  sosyal aglardaki itibarini
olumlu/olumsuz yonde etkileyen durumlar %33,2 oranla verilen promosyonlar
ve gergeklestirilen aktiviteler, %29,2 oranla iletisim dili ve %19,2 oranla hesap

acilan mecralardaki icerik glincelligidir.
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Cizelge 4.19: Kadin ve Erkeklerin Sosyal Medya Kullanimi1

Kadin  Erkek  iliski Testi
n % n % X2 p
Facebook 20 32,3 22 37,9
Twitter 10 16,1 14 24,1
En ¢ok kullanilan sosyal aglar  Linkedin 12 194 3 5,2 6,280 0,179
Instagram 16 25,8 14 24,1
Diger 4 65 5 86
Is 5 8,1 20 34,5
Sohbet/Arkadashik 22 35,5 13 22,4
Sosyal aglar1 hangi amagla Oyun / Eglence 13 21,0 9 155 12,914 0,012
kullaniyorsunuz?
Bilgi aligverisi 13 21,0 10 17,2
Resim ve video
9 145 6 10,3
paylasimi
Giinde 1 saattenaz 6 9,7 16 27,6
o Giinde 1-4 saat 35 56,5 21 36,2
Sosyal ag sitelerinde ne
kadar zaman Giinde 5-8saat 9 14,5 11 19,0 8:303 0,040%
gegiriyorsunuz?
Giinde 8 saatten
12 19,4 10 17,2

fazla

*p<0,05: Anlamh iliski vardir.

Kadin ve erkeklerin sosyal medya kullanimlarinin incelenmesi amaciyla yapilan

iliski analizi sonuglar1 tabloda verilmistir.

Kadinlar (%32,3) ve erkekler (%37,9) tarafindan en fazla kullanilan sosyal ag

Facebook’tur. Facebook’un ardindan kadinlar tarafindan en cok Instagram

kullanilirken erkekler tarafindan Instagram ve Twitter en ¢ok kullanilmaktadir.
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Yapilan iliski analizi sonucuna gore cinsiyet ile en ¢ok kullanilan sosyal ag

arasinda anlamli iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Sosyal aglar, kadinlarin arasinda en fazla (%35,5) sohbet/arkadaslik igin
kullanilirken erkekler arasinda en fazla (%34,5) is icin kullanilmaktadir.
Yapilan iligki analizi sonucuna gore cinsiyet ile sosyal aglarin kullanim
amaglart arasinda anlamli iliski bulunmaktadir (p<0,05) ve kadinlar sosyal

aglar1 daha ¢ok sosyal amaglar i¢in kullanirken erkekler is i¢in kullanmaktadir.

Sosyal ag sitelerinde, kadinlarin %9,7’si, erkeklerin %27,6’s1 glinde 1 saatten az
zaman gegirirken kadinlarin %56,5°1, erkeklerin %36,2’si giinde 1-4 saat
arasinda zaman ge¢irmektedir. Yapilan iligki analizi sonucuna gore cinsiyet ile
sosyal aglarda gecirilen zaman arasinda anlaml iligki bulunmaktadir (p<0,05)

ve kadinlar erkeklere gore sosyal aglarda daha zaman gegirmektedir.
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Sekil 4.1: Sosyal aglar ve kullanim siireleri.

72



5 ARASTIRMANIN KISITLARI, SONUCLAR VE SONRAKI
ARASTIRMALARA YONELIK ONERILER

Arastirma Tiirkiye’nin Istanbul ve Izmir ilinde yasayan yabancilarla gériisiiliip
anket yapilarak hazirlanmistir. Tim sektdr hakkinda fikir sahibi olmak adina
yeterli olmayabilecegi bir sinirlilik olarak nitelendirilebilir. Ayrica goriisme
yapilan yabancilarin samimi yanit verdikleri varsayimi da bir sinirlilik olarak

gosterilebilir.

Giliniimiizde teknolojinin de etkisiyle her gecen giin yeni bilgiler, buluslar
artmakta ve igletme yOnetiminin modern ¢aga uygun sekilde yonetilmesi
arzulanmaktadir. Egitim seviyesinin ve sosyal medya araglarinin artmasi
tiiketicilerin biling diizeyini ve beklentilerini arttirmaktadir. Bu noktada
tiiketicilerin satin alma egilimleri farklilik gostermekte ve firmalar bu bilingle
hareket etmek durumda kalmaktadir. Firmalar tiiketiciyi, Ozelikle yabanci
tiikrticiyi tanimali, beklentilerini dogru sekilde analiz etmelidir. Uretilen
tirlinlerin hangi tiiketici grubunu hedef aldiginin bilinmesi 6nemli bir gercektir.

Bu dogrultuda pazarlama stratejileri gelistirilmeli ve uygulanmalidir.

Tirkiye’nin niifusu 80 milyona dayanmaktadir ve yaklasik 3 milion kadari
yabanci vatandastir. Yabanci vatandaglarin egitimleri, kiiltiirleri, beslenmeleri,
giyinmeleri Tiirk vatandaslardan farklilik go6stermesi yadsinamaz bir
gercekliktir. Yabancilarin tiikketim egilimlerinin bilinmesi ve ona uygun
stratejilerin uygulanmasi isletmelerin gelirlerini ve miisteri memnuniyet

thtiyaclarini arttiracaktir.

Bu ¢alisma kapsaminda Tiirkiye’de yasayan yabancilarin hazir giyim sektoriinde
marka tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik bir ¢alisma isimli
konu iizerinden bir anket hazirlanmistir. Bu anket Tiirkiyede yasan 120 kisiden

olusan yabancilara uygulanmistir.

Calisma kapsaminda hazirlanan ankette kisilere demografik dagilim, gelir

dagilimi, yas dagilimi, kadin ve erkek dagilimi, medeni durum dagilim, aylik
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giyim harcamalar dagilim, cinsiyete gore sosyal medya tizerinden takip ettigi
markalarin dagilimi, aligveris yapmay1 tercih ettigi markanin dagilim, cinsiyete
gore daha ¢ok begenecek markalarin dagilim, tercih edilen markanin niteligi
gore dagilim, tercih edilen markanin duygusallik dagilim, tercih edilen
markanin iletisim anlama dagilim, tercih edilen markanin imaj anlama dagilim,
kiyafet alma sikliklar dagilim, giyim terzler dagilim, kiyafet alirken aranlari
ozellikler dagilim, giyisi tercihlerini sekillendiren unsunlar dagilim, sosyal medya
kullanim1 cinsiyet dagilimi, ifadelere gore katilim diizeyi karsilastirilmasi ile
ilgili ~ sorular  sorulmustur. Toplanan verilen degerlendirilmesi ve
cozlimlenmesinde SPSS 21.0 istatistik programi kullanilmistir. Anketteki
sorulara ve Olgekteki Onermelere verilen cevaplara ait frekans ve ylizde

dagilimlar1 hesaplanmis, bu dagilim cizge ve grafiklerle gosterilmistir.

Calismada yer alan kisilerin demografik bilgileri incelendiginde arastirmaya
katilanlarin %52,5’1 18 — 25, %24,2’si 26 — 35 yas araligindadir. Bu bilgiler
1s1ginda  katilimcilarin - ¢ogunlugunun genglerden olustugu goriilmektedir.
Cinsiyet ile ilgili analizler sonucunda %51,7°si kadin, %48,3’i erkek oldugu
goriilmektedir. Egitim durumlarinda yapilan analizde %41,7°si On lisans /
Lisans, %31,7’si lise, %22,5’i Yiiksek Lisans / Doktora mezunu oldugu
goriilmektedir. Buna gore arastirma grubunun egitimli kesimden olustugu
soylenebilir. Arastirmaya katilanlar igerisinde medeni durumla ilgili yapilan
analizde %25,0’1 evli, %75,0°1 bekardir. Gelir arastirmasinda ise arastirmaya
katilanlarin %29,2’sinin geliri 501 — 1000 TL, %17,5’inin 1501-2000 TL ve
%15,8’inin 3500 TL ve daha fazladir. Tiirkiye’de yasayan yabancilar biiyilik
cogunlugunun gelir diizeyi 2000TL ve asagisidir. Firmalar yabancilarla ilgili
olusturacaklar1 hedef pazarda bu durumu go6zoniinde bulundurmalar:

gerekmektedir.

Yapilan harcamalarla ilgili analizde katilimcilarin %32,5’inin aylik giyim
harcamas: 100 TL ve daha az, %20,0’sinin 101 — 200 TL ve %16,7’sinin 301-
400 TL’dir. Tiirkiye’de yasayan yabancilar biiyilk ¢ogunlugunun aylik giyim
harcamas1 200 TL ve asagisidir. Firmalar yabancilarla ilgili bu gergek

dogrultusunda stratejilerini uygulamaya gec¢irmelidir.

Tiirkiye’de yasayan yabancilarin sosyal medya lizerinden marka takipleri su

sekildedir ; Kadinlarin %29,0’u sosyal medya iizerinden H&M’i takip ederken

74



%9,7’si KOTON’u ve %9,7’si ZARA’y1 takip etmektedir. Erkeklerin %8,6’s1
sosyal medya iizerinden H&M’i, MASSIMO DUTTI’yi ve NIKE’yi takip
ederken %6,9°’u MAVI, KOTON, MANGO, LTB ve TOMMY HILFIGER"1
takip etmektedir.

Ysayan yabancilar hangi markay1 aligveris yapmayi tercih ettigi ile ilgili yapilan
aragtirmaya katilanlarin %19,2°si H&M‘1, %8.,3’i KOTON’u ve %6,7’si
ZARA’y1 aligveris yapmayi tercih edmektedir. Buna gore en fazla aligveris
yapan markalar H&M, KOTON ve ZARA’dir.

Tiirkiye’de yasayan yabancilar daha ¢ok begenecek markalarin asagdaki gibidir,
kadinlarin %19,4’t. H&M, %11,3’it KOTON ve %9,7’si BERSHKA ve
MANGO’dan marlakalar daha ¢ok begeniyor ve erkeklerin %10,3’t ZARA,
%8,6’s1 H&M, MASSIMO DUTTI ve NIKE’den markalar daha ¢ok
begenmektedir. Bu nedenle daha ¢ok begencek firmalar o tiiketicileri tutmak ve
daha az yada hi¢ begenmeyecek firmalar kendilerini iist seviye kaldirmasi

gerekmektedir.

Arastirma katilanlar tercih ettigi marka niteligi gore en Onemlisi markanin
triinlerini  kendime yakistirtyorum ve sonrasi moda yaratan bir markadir

se¢cmektedir. Firmalar bu segenekleri dikkat almak gerekmektedir.

Tirkiye’de yasayan yabancilar tercih ettigi marka i¢in duygusallik ne anlama
gelir ve sorusu boyle cevab verdiler; %32,5’1 tiriinleri kendimi seksi hissettir ve

%16,6°1 Uriinler farkli olma hissi var.

Ayni1 zamanda tercih ettigi marka iletisimine ne anlama gelir sorusunu
%25,8’inin uluslararasi bir markadir, %21,7’si marka kalict devamli bir mesaja
sahiptir ve %19,1’1 kolay bulanabilir bir markadir se¢mektedir. Buna gore
katilimcilarin uluslarast markalar1 daha iletisim kurabilir gostermektedir ve
buna gore yerli firmalar kendi markalar1 bir uluslararas1 bir marka yapmaktadir
(onu yapmak i¢in bir sekilde yurtdisina yada yabanci kanallar1 reklam vermek

ve markasini diinyaya tanimak gerekmektedir).

Katilan arastirmaya tercih ettiginiz marka imaj ne anlama gelir sorusu; %25,8 ni
marka ¢evreme tevsiye derim ve %22,5’1 sempatik bir markadir se¢cmektedir.

Buna gore tiirkiyede yasayan yabancilar hem sepatik markayr ve hem onlarin
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cevresi tevsiye ettigi markay1 daha 6nem vermektedir o ylizden firmalar yabanci

tiikketiciler i¢in bu iki segeneyi daha dikket etmektedir.

Tiirkiye’de yasayan yabancilar giyim terzleri %44°i spor kiyafeti ve %31,6’si
klasik kiyafeti almaya tercih edmektedir. Buna gore aligverisde ¢ogunun apor
tarzidir. Spor kiyafeti cin pantolon, Tisert, sort vs.kiyafetlerisini de dahil

olmaktadir.

Arastirma katilanlarin kiyafet alirken aranlar1 ozellikler %34,5’inin iizerinde
gilizel durmasi ve %28,7’sinin kaliteli olmas1 se¢mektedir. Buna goére firmalar
bu bilmesi lazim ki Tiirkiye’de yasayan yabancilar bir markayr segerken onlar
icin ayni1 zamanda iki sebebi c¢ok Onemlidir. Hem iiriiniin kalitesini dikkat
ediyorlar ve hemde onlarin iizerinde giizel durmas1 gerekmektedir. Bu nedenle

firmalar birisine almak i¢in o biri sebebini kaybetmemesi lazimdir.

Tirkiye’de yasayan yabancilarin hazir giyim sektoriinde marka tercihlerini
etkileyen faktorlerin anlamak i¢in bu dagilim en 6nemli bir seviye almaktadir,
¢linkli onun cevabi bir pargasi burdan ¢ikarabilir. Katilimcilarina gore %25,7’si
promosyonlar, %23’ Fiyat, %17,2’si kalitesi, %14,4°1 markasi, %9,8 reklamlar,
%7’si stili ve %2,9 vitrin diizeni yer almaktadir. Buna gore yasayan yabancilar
marka tercihlerini etkileyen faktorler fiyat, satis kampanyalar: ve indirim gelen
sezonlar1 (Ocak ve Temmuz aylar) sdyleyebiliriz ve ondan sonra kalite, marka,

reklamlar, stili ve vitrin diizeni gostermektedir.

Tirkiye’de yasayan yabancilarin, markalarin sosyal aglardaki itibarin
olumlu/olumsuz yonde etkileyen durumlarla ilgili yapilan arastirmalarda %33,2
oranla verilen promosyonlar ve gercgeklestirilen aktiviteler, %?29,2 oranla
iletisim dili ve %19,2 oranla hesap agilan mecralardaki igerik giincelligidir. Bu
durumda markalarin itibarin1 gelistiren araglarin verilen promosyonlar ve

iletisim dili oldugu goriilmektedir.

Tirkiye’de yasayan yabancilarda Kadinlar (%32,3) ve erkekler (%37,9)
tarafindan en fazla kullanilan sosyal ag Facebook’tur. Facebook’un ardindan
kadinlar tarafindan en ¢ok Instagram kullanilirken erkekler tarafindan Instagram
ve Twitter en ¢ok kullanilmaktadir. Bu noktada kadinlar ve erkeklerin yakin
oranlarda sosyal medyay1 kullandiklar1 ve daha ¢ok facebook’u kullandiklari

goriilmektedir. Markalagsma stratejilerinde firmalarin  bunu  gdzo6niinde
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bulundurmalar1 gerekmektedir. Yapilan iligski analizi sonucuna goére cinsiyet ile

en c¢ok kullanilan sosyal ag arasinda anlamli iliski bulunmamaktadir (p>0,05).

Sonug olarak Tiirkiye’de yasayan yabancilar gore hazir giyim sektériinde marka
tercihlerini etkileyen faktorler; uluslararast markalar, markayr c¢evresindeki
tevsiye etmek, tiiketicilerin flizerinde gilizel durmak ve driinlerini onlara
yakismak, verilen promosyonlar ve fiyat olarak degerlendirdikleri, sosyal
aglardaki itibarini etkileyen durumlar Facebooktur, kadinlar sosyal aglar
sohbet/arkadasilk icin ve erkekler sosyal aglari is i¢in giinde 1-4 saat
kullanmaktadir.

Aragtirma kisitlar1 olarak bunu soyleyebiliriz; veri sayisi arttirilabilir, daha fazla
yabanci lilke vatandaslar katililabilir,k kisilerin Tiirkiye’de yasama siirelerine

gore tecriibeleri dlciilebilir.

flerideki ¢alismalara ait Oneriler de; arastirmada Carl Gustav Jung ve Myers-
Briggs kisilik tipleri belirlenerek marka tercihleri daha detayli tespit edilebilir,
ekonomi durumu ve aylik giyim harcamasi daha yiiksek olabilir, daha nli

seviye markalar da deneyebilir.
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EKLER

Tiirkiye’de Yasayan Yabancilarin Hazir Giyim Marka Tercihinde Sosyal Medyanin Etkisi
Anketi

A. DEMOGRAFIK SORULAR

1. Yasimz?

18 yas alt1
18 -25

26 — 35

36 — 45

45 yas Usti

P oo

2. Cinsiyetiniz?
a. Kadin b. Erkek

3. Egitim durumunuz? (En son mezun oldugunuz okulu isaretleyiniz.)
a. Ilkogretim b. Lise  c.Onlisans/ Lisans  d. Yiiksek Lisans /
Doktora

4. 2. Medeni durumu
a. Evli b. Bekar

5. Gelir durumu (TL)
a. 500 ve alt1

b. 501 — 1000
c. 1001- 1500
d. 1501-2000
e. 2001-2500
f. 2501-3000
g. 3001-3500

h. 3500 ve lizere
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B. HAZIR GIYIM ILE ILGILI SORULAR

6. Aylik giyim harcamasi (TL)

a. 100 ve alt1
b. 101 — 200
c. 201-300
d. 301-400
e. 401-500

f. 500 ve tizere

7. Asagidaki markalardan hangisini / hangilerini sosyal medya {izerinde takip

ediyorsunuz?

aH&M

b. JACK JONES
¢. MAVI

d. MASSIMO DUTTI
e. KOTON

f. ZARA

g. LACOST

h. LEVI’S

i. LCW

j. MANGO
k.LTB

I. NIKE

m. ADIDAS

n. TOMMY HILFIGER
0. DEFACTO

p. C&RA

r. BOYNER

s. YKM

t. BERSHKA

u. PULL&BEAR
v. GAP

w. KIiGILI

x. NETWORK
y. DAMAT
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8 . Asagidaki markalardan hangisinden aligveris yapmay1 tercih edersiniz?

aH&M
b. JACK JONES

c. MAVI

d. MASSIMO DUTTI
e. KOTON

f. ZARA

g. LACOST
h.LEVI’S

i. LCW

j. MANGO

k.LTB

I. NIKE

m. ADIDAS

n. TOMMY HILFiGER
0. DEFACTO

p. C&A

r. BOYNER

s. YKM

t. BERSHKA

u. PULL&BEAR

v. GAP

w. KIGILI

x. NETWORK

y. DAMAT

9. Asagidaki markalardan hangisini / hangilerini marka olarak daha ¢ok

begeniyorsunuz?

aH&M
b. JACK JONES

c. MAVI

d. MASSIMO DUTTI
e. KOTON

f. ZARA

g. LACOST

h. LEVI’S
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i. LCW

j. MANGO
k.LTB

I. NIKE

m. ADIDAS

n. TOMMY HILFiGER
0. DEFACTO

p. C&A

r. BOYNER

s. YKM

t. BERSHKA

u. PULL&BEAR
v. GAP

w. KIiGILI

Xx. NETWORK
y. DAMAT

10. Tercih ettiginiz marka hangi nitelik en 6nemlidir

a. Moda yaratan bir markadir

b. Uriinleri rahattir

¢. Uriinleri estatiktir

d. Markanin tiriinlerini kendime yakistirryorum
e. Uriin yelpazesi genis bir markadir

f. Uriinleri uzun bir 6miirliidiir

11. Tercih ettiginiz marka i¢in duygusallik ne anlama gelir

a. Ozel durumlar igindir

b. Uriinleri kendimi seksi hissettir

C. Marka 6zgiirliik hissi var

d. Marka belirli bir yasam seviyesini ifade eder
e. Uriinler farkli olma hissi var

f. Markanin {iriinleri kendimi olan giiveniyorum
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12. Tercih ettiginiz marka iletisimine ne anlama gelir

a. Kolay bulanabilir bir markadir

b. Marka yeterli iletisim faaliyetleri yapmaktadir
C. Marka kalict devamli bir mesaja sahiptir

d. Koklii bir markadir

e. Uluslararasi bir markadir

13. Tercih ettiginiz marka imaj ne anlama gelir

a. Sempatik bir markadir

b. Cevre dostu bir markadir

C. Marka iilke ekonomisine katki yapar

d. Marka sosyal sorumluluk bilincine sahiptir
e. Ulusal bir markadir

f. Markaya gevreme tevsiye derim

14, Kiyafet alma sikliklart

a. Haftada bir kez
b. Ayda bir kez

C. Ayda bir kag kez
d. Bir kag ayda bir
e. Ihtiyag halimde

15. Giyim terzler

a. Spor tarz

b. Marjinal tarz
c. Metal tarz

d. Klasik tarz

16. Kiyafet alirken aranlan 6zellikler

a. Uzerinde giizel durmasi
b. Rahat olmas1
c. Kaliteli olmasi

d. durumu
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17. Giyisi tercihlerini sekillendiren unsunlar

a. Fiyat

b. Markasi

c. Stili

d. Kalitesi

e. Vitrin diizeni
f. Reklamlar

g. Promosyonlar

18. Hangi iiriinler markasi1 daha ¢ok dikkat edersiniz

a. Gomlek — bluz
b. Takim elbise
c. Ayakkabi

d. Manto- palto
e. Pantolon

f. Ceket

g. Canta

19. Asagidaki sosyal aglardan hangilerini kullantyorsunuz? (Birden ¢ok secenek

isaretleyebilirsiniz.)

a. Facebook
b. Twitter

c. Linkedin
d. Instagram
e. Diger

20. Sosyal aglar1 hangi amaglar i¢in kullantyorsunuz? (Birden ¢ok secenek

isaretleyebilirsiniz.)

21. Sosyal ag sitelerinde ne kadar zaman gegiriyorsunuz?

Giinde 1 saatten az
Giinde 1-4 saat
Giinde 5-8 saat
Giinde 8 saatten fazla

- S —
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22. Sizce markalar sosyal aglar1 hangi amaglarla kullantyorlar? (Birden ¢ok se¢enek
isaretleyebilirsiniz.)

J. Pazarlama ve Satig

k. Reklam, halkla iligkiler ve iletisim kampanyalari

l.

m.

Miisteri hizmetleri (danigma, sikayet vb. )
Higbiri

23. Markalarin sosyal aglardaki itibarini olumlu/olumsuz yonde asagidakilerden en

¢ok hangisi etkiler?

n. Kriz yonetimi

0. lletisim dili

p. Abone sayilari

g. Hesap acgilan mecralardaki igerik giincelligi

r. Verilen promosyonlar ve gergeklestirilen aktiviteler
TESEKKUR EDERIM
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