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OZET

KENDILERINI MUHAFAZAKAR OLARAK TANIMLAYAN UNIVERSITE
OGRENCILERININ MARKA ALGISI UZERINE BiR UYGULAMA

Kiibra Efe Biyiklhioglu

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Zeyneb Hafsa Orhan

Mayis, 2018, 95 sayfa

Marka tutkusu giiniimiizde hem isletmeler agisindan hem de tiiketiciler agisindan biiyiik bir
oneme sahiptir. Ozellikle tiiketiciler acisindan gitgide 6nem kazanmustir. Markaya duygusal
acidan baglanmak marka tutkusunun temel kavramlarini olusturmaktadir.

Bu arastirma da muhafazakar olarak kendini kabul eden {iniversite 6grencilerinin marka
algis1 detayli bir sekilde ele alinmis ve uygulama kisminda iiniversitede egitim 6gretim goren
ogrenciler iizerine anket yapilarak giyim kusam 6rneginde marka algis1 ol¢iilmiistiir.

Arastirma sonucunda onemli bilgiler elde edilmis ve buna gdre ankete katilan 6grencilerin
yas1, okudugu boliimii, nereli olduklari, gelir diizeyleri, kendilerini muhafazakar olarak kabul
etmeleri ile marka algis1 arasinda bir iligki olup olmadigina bakilmistir.

Anahtar Kelimeler: marka, marka bagimliligi, marka tutkusu, marka sadakati




ABSTRACT

AN APPLICATION ON BRAND PERCEPTION OF UNIVERSITY STUDENTS WHO
DEFINE THEMSELVES AS CONSERVATIVES: CLOTHING EXAMPLES

Kibra Efe Biyikhioglu
Post Graduate, Business
Thesis Supervisor: Asst. Prof. Dr. Zeyneb Hafsa Orhan

May — 2018 75+ X Page

Nowadays brand ambition has abig influence for businesses and consumers. Especially it gets

much mare important for the consumers.

They became attached to the brand and constitutes its basic concepst. In this research, the is
sue of brand perception has been addressed eaborately by the university students who see
themself as being conservative and in the application part the brand perception was measured

by maiking survey on the students who study at university.

At tehe and of the research crucial inforwations was understood and in the light of these
informations we looked whether there is a relationship between the brand perception and the

students’s age, major, nation, income, acceptance of being conservative on the survey.

Keywords: Brand, brand dependence, brand ambition, brand loyality
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Pazarlamanin temel noktas: tiiketicilerdir. Ozellikle geng tiiketicilerin belli bir kesime, belli
bir sosyal kimlige ait olmalar1 ihtiyaglarini tercih ederken degisiklik gdstermektedir. Bu
degisikliklerin nasil meydana geldigini anlamak icgin gesitli arastirmalar ve analizler
yapilmaktadir. Gilinlimiizde tiiketiciler marka cesitliliginin fazla olmasindan dolay1 zor bir
karar surecine girmektedir. Bu surecte tiketiciler, ihtiyaglarini karsilamak igin farkli satin
alma davraniglar1 sergilemektedir. Bu davranislart sergilemelerini etkileyen birgok faktor
bulunmaktadir. Kisi kendisini ¢evresine belli bir kimlikte sunabilmek igin gerek yasayis gerek
inang bigimini en iyi yansitabilecek markay1 tercih edip tercih ettigi markanin verdigi kimligi

cevresindeki insanlara sunabilmeyi istemektedirler.

Arastirmanin birinci boliimiinde marka kavrami detayli bir sekilde ele alinmig, markalama
stratejileri ve markada bulunmasi gereken 6zellikler birgok baslik altinda agiklanmustir. Ikinci
bolimde marka bagimliliginin tanimi yapilmigtir. Marka sadakatinin incelenmesinde etki
eden faktorler basliklar halinde siralanmustir. Ugiincii boliimde ise tiiketici davranislar ele

almmustir. Dordiincti boliimde tliketici satin alma davranisi ile marka iligkisi ele alinmis ve
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basliklar altinda agiklanmistir. Besinci boliimde oOrneklem se¢imi, arastirma evreni ve

bulgulara yer verilmistir.

Bu ¢alisma ile kendini muhafazakar kabul eden tiniversite 6grencilerinin marka algisi1 giyim

kusam Ornegi ile Uzerinden belirlenmeye calisilmistir.

BOLUM I

Marka Kavram

1.1 Marka Kavrami

Marka giinlimiizde her zaman diliminde hedef kitleye ulasabilen bir kavramdir. Markay1
genel anlamda aciklamak gerekirse; miisterilerin ve ireticilerin piyasaya stirdiikleri {irtinler
iizerinde rakip isletmelerden ayrilmasi gereken bir ismi, logosu, amblemi yani kimliginin

olmasini gerektiren bir fonksiyondur.

Marka, kaliteye verdigi 6nem olsun, diiriistliik ¢cer¢evesinde yapilmis olan ¢alismalar ve is
konusunda yoneticisini en iyi tanitan sembollerdir (T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi Sinai

Miilkiyet Dairesi Bagkanlig1 Brifing Notu, 1995: 6).

Marka; “Tiiketicilerin se¢gme kolaylig1 saglamasina yardimer olan, {iriiniin kalitesini ortaya

koyan, bilgilenmemizi saglayan, iirlinde olusmus herhangi bir sorun karsisinda geri verme
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garantisi olmasi, giiven cergevesi etrafinda olusturulmustur.”(Cemalcilar, 1984:260-261,

Tuna, 1993:24; Mucuk, 1990:122).
1.1.1 Marka Kavraminin Tanimi

Tiirkiye’de Marka kavraminin korunmasinin gegmisi Osmanli Devleti’ne uzanmustir.
Osmanli Devleti’nde 1872 yilinda Alamet-i Farika Nizamnamesi etrafinda ilk marka
korumasi temeli atilmistir. 1965 senesinde 551 sayili marka kanunu miifredata konulmustur.

Marka kanunu uluslararasi kanunlara uygun sekilde diizenlenmistir.

1955 tarihinde 556 sayili Marka Haklarinin Korunmasi Kanunu yiiriirlige girmistir (Turk
patent, 2013). Marka yonetiminde tiiketicilerin ayirt edilmesi amaciyla kullanilan en iyi
yontemdir (Tiirk patent, 2013). Markanin diger gériinmeyen unsuru ise duygusal tarafidir. Bi
Urlind diger trtinlerden farkli kilan, tiiketiciye duygusal olarak yaklasan ve etkileyen bir deger

yuzidur.

Marka kavrami piyasada tiicret kavramini yaratarak basarili bir faaliyet saglamayi
amaclamaktadir. Tiiketiciler markanin degerini ona verdikleri 6nemle ortaya koymaktadir.
Turk Dil Kurumu markayr su sekilde tanimlamistir: “Bir ticari mal, herhangi bir nesneyi

tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan dzel isim veya isaret...”. 2

Amerika pazarlama derneginin yapmis oldugu marka tanimi su sekildedir; “Marka, bir
saticlt veya satict grubunun iiriin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmay1

amagclayan bir isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarimdir.” (Cakir, 2001: 42).

1.1.2 isletmeler Acisindan Marka

! (www.yeni marka.com, 2007).

2 (http://www.TDK.qgov.tr/index.php?option.com.gts&kelime=MARKA)
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Markanin isletmeler agisindan 6nemi, ulasmak istedigi noktalara marka ile saglam adimlar
atmasidir. Markanin giliglii olmasi diger rakip firmalardan, iireticilerden farklilastiric
ozelliktir. Markanin i¢inde bulundurdugu fiziksel, estetik, akilc1 kavramlar duygusal 6gelerin
unsurlaridir. Bu unsurlar da markayr diger rakip firmalardan ayirt etmeyi saglamaktadir.
Rekabet sirasinda tiiketiciler diger rakip firmalar1 elemek ic¢in bir neden aramaktadirlar.
Marka aslinda bir iletisim arac1 gorevi de gérmektedir. Uriin ile tiiketiciler arasinda bir duygu
bagi saglamaktadir. Kullanicilarin markaya yiikledikleri degerler genellikle somut 6zellikler
degillerdir. Markanin basarili olmasi, tiiketicilerin {stiin degerlere sahip olduklarinin
gostergesidir. Markalar, devamli olan misterilerini ellerinde tutmak igin marka stratejisi
uygulamaktadirlar (Sonmez, 2010). Sermaye piyasasinda basarili olan markalar, isimlerini

bagka alanlarda da kullanmak i¢in faaliyete gegcmek isterler (Kotler, 2005).
1.2. Marka Degeri

Marka tiiketicinin iirtin hakkindaki diisiincelerini ifade etme bi¢imidir. Marka degeri iki
ceside ayrilmaktadir. Birincisi, yapisal degeridir. Piyasada sunulmus olan {iriinlin ambalaji,

fiyat: ve iiriiniin dagitimiyla ilgili kavramdir. Ikincisi ise duygusal degerdir.

Boyle gicli bir marka pazarda her daim {iistiinliik saglamaktadir. Markanin degerini arttiran

bazi kavramlar mevcuttur. Bunlar sirasiyla asagidaki gibidir * :

o Tiiketiciye Onem Vermek: Markanin her asamasinda tiiketiciyi dinlemek gereklidir.

o Tiiketicinin istekleri ¢ergevesinde marka olusturulmalidir.

3 Turkel, www.pazarlamamakaleleri.com, 2008)
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Duygusal Bag Saglamak: Marka ilk once duygularimiza sonra aklimiza hitap
etmelidir. Marka miisteriyle duygusal bag kurmalidir. Duygusal baglarla beslenen
marka her zaman degerli hale gelmektedir.

Anlagilir Olmak: Markanin miisteriler tarafindan basit bir sekilde anlasilmasi
gerekmektedir. Din, mekanlar, kiiltiirler ne olursa olsun herkes tarafindan kolayca
anlasilmalidir.

Sozleri Yerine Getirmek: Marka biitiin kapsamiyla sirketine bagli olmalidir. Marka
s0z verdigi biitlin vaatleri gerceklestirmeli ve o vaatlere sahip olmalidir.

Duyularimiza Hitap Etmesi: Diinyanin en iyi markasi duyularimizdan birine hitap
etmemesi durumunda marka degerini kaybetmis olmaktadir.

Mesaji Tekrar Etmek: Markay1 yerine oturttuktan sonra miisterinin aklinda kalict

olmasini saglamak i¢in devamli tekrar etmek gereklidir.

1.2.1. Marka Degerinin Tanimlanmasi

Marka degerinin temel ilkesi olarak ele alacagimiz seyi “... tiiketicilerin marka hakkindaki

diistincesi...” (Kim, 2001; s. 201) olarak agiklayabiliriz. Markanin degeri piyasada saglamis

oldugu rekabet giicline baglidir (Kavas, 2004). Marka bagliliginda miisterilerin dikkat ettigi

unsurlardan biri irilinlin kalitesidir. Marka degerini iki kavrama ayirmak gerekirse; birincisi

yapisal kavramlardir. Yapisal degerler liriiniin ambalaji, fiyati, tirliniin dagitimiyla ilgili

fonksiyonlaridir. Ikinci deger ise eklenen kavramlardir. Eklenen degerleri, soyut olmasi

sebebiyle anlamak zordur.

Pazarlama Bilim Enstitiisi markanin agiklamasini su sekilde yapmaktadir; markanin

piyasadaki satisindan elde ettigi kar oranini ele alan bir merkezi yapidir. Interban Group

markay1 7 temel kavramda degerlendirmistir (Wansink, 2003, s. 306):
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1. Pazar piyasasinda markanin istikrar durumu
2. Uriin gesitliginde istikrar durumu

3. Hizmetin uluslararasi piyasadaki durumu
4. Uriiniin reklami

5. Markanin bir séhrete sahip olmasi

6. Markanin yasal koruma hakkidir.

1.2.2. Marka Degeri Yonetimi

Marka degeri iic asamadan meydana gelmektedir. Birinci asamasi giristir. Mottosu sudur:
‘Uriiniin her daim kaliteli olmasina dikkat et ve tiiketiciye 6rnek bir marka imaj1 tasarla.” Bu
baglamda markay: gelistirmek igin adimlar atilmaldir. Ikinci asama markanm planli bir
sekilde rafinelesmesidir. Ugiincii nokta markanin korunmasi asamasidir. Markay1 énemli bir
deger konumuna getirmek icin diger rakip firmalarla olan {iriinleri bir adim 6ne ¢ikartarak
hedefi biiyiitmektir. Marka degerinin yonetilmesinde Onemli alti kural markanin yol

gostericisidir. Bu alt1 kural soyledir (Villas — Boas, 2004, s. 136):
1. Marka piyasada uzun ve dikkatli bir yol izlemelidir,

2. Markaya yarar saglamak icin tiiketicilerin iiriin hakkinda bilgisi ve markanin

temeli hakkinda goriisleri dikkate alinmalidr,
3. Secilmis olunan pazarlama segeneklerinde esitligi saglamak,

4. Markanin bilgisi hakkinda aragtirmalar,

15



5. Markay1 genisletmek i¢in yapilan projeler,

6. Pazarlamanin tiim asamalarmi gozden gecirmek, geleneksel ve geleneksel

olmayanlar1 degerlendirmek,

1.2.3. Marka Bilgisi

Miisteriler markayr genis bi¢imde degerlendirmek i¢cin markaya yonelik bir tutum

icerisinde olmalidir. Marka bilgisi piyasadaki Griin ile fiyati birbirine baglayan kavramdir.

1.2.4. Marka imaj

Marka; miisterilerin satin aldiklar {iriinlerde 6nemli bir faktdre yer vermektedir. Bu marka

imajidir. Marka imaj1 marka ile ilgili biitiin degerleri kapsamaktadir.

Bir marka eger toplumda ¢ok ses uyandirdiysa bunun nedeni marka imajidir (Uyar, 2003, s.
5). Miisteriler iriinleri, yapilmis olan marka imajma gore degerlendirirler. Miisteri almis
olduklart mal/hizmetin sadece marka imajin1 dikkate alirlar. Marka imaj1 1955’de Sidney
Levy tarafindan ilk defa kullamilmistir (Demir, 2006, s. 17). Marka imajinn tiiketicinin
zihninde olusturdugu birkag karakteristik Ozellik bulunmaktadir. Bunlar asagida

listelenenlerdir (Cavusoglu, 2007, s. 19):

e Tiketicinin aklinda biraktig1 izlenimlerin markanin imajiyla ilgili olmasi,
e Marka imaj1 miisterinin iirline kars1 duymus oldugu duygusal bir 6znel bagdir,

e Marka imaj tiiketicinin zihninde ger¢egin algilanmasini saglamaktir.
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Uriiniin temel o6zellikleri markanm imajm olusturmada ilk adimdir. Marka imajindan

bahsederken su i¢ kavrami ele alarak inceleyebiliriz (Demir, 2006, s. 18):

e Bilgilenme Diizeyi: Kisilerin teknolojik ve egitim diizeylerinde yapilmis olan
yukselmelerin mal/hizmete olan etkileridir.

e Sahip Olunan Yargilar: Tiiketicilerin akillarinda olusan ve kaynaginin nereden geldigi
bilgisine mevcut olmayan, kisilere nesnelere yiiklenmis degerlerdir.

e Olanak ve Hizmetler: Giiniimiizde kiiltiir, siyasi ve ekonomik gelismelerin tarihsel

cagiyla ilgili kisilerin mevcut bilgi edinme imkanlaridir.

1.2.4.2. Temel Marka

Markada degisiklige gitmek her an ig¢inde bulundugumuz degerlerden asagiya gitmeye
sebebiyet verebilir. Markada basar1 saglamak uzun senelerce zirvede kalmak i¢in 6nemli bir

adimdir. Markayi su esaslar ¢er¢evesinde degerlendirebiliriz:

1. Tiiketici {irtine yeterli destegi sagliyor mu? Ambalajindaki iiriin tazeligini

koruyabilmekte midir?

2. Tiiketici kullandig: {iriinii hafizasinda ne kadar hatirlamay1 basarabiliyor? Ornegin

kullanmis oldugu markanin ismini hatirliyor mu?
3. Marka igletmenin yapmis oldugu planlar1, projeleri destekliyor mu?
1.2.4.3.Genisletilmis Markalar

Bir firma mevcut pazarlara dogru sekilde ilerleyebilmek icin yeni {irlinlerin yeni

projelerini hedef almaktadir. Firma piyasaya siirmils oldugu {irline yeni bir isim bulabilmek
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icin bircok arastirmada bulunmaktadir. Marka genislemesini saglayan oOnemli faktorler

bulunmaktadir. Bunlar (Ak,2007:24-27):,

e Uygunluk: Markanin adiyla wuygunlugu {riinle bagdasmaz ise markanin
genislemesinde olumsuz algilanmasina sebebiyet verebilmektedir.

e Kalite: Uriiniin kaliteli olmas1 bircok firmaya kars1 rekabet etmesine neden olmaktadir.

e Girig Sayisi: Piyasada ilk genisleme sirasina gore girmenin olumlu ve olumsuz
kurallar1 vardir.

e Markayla llgili Uriin Sayist: Bir firmanin birgok iiriinle bagdasmasi tiiketiciler

acisindan giiven duygusunu arttirmaktadir
1.2.5. Marka Cagrisimlari

Marka cagrisimlar, {iriiniin markayla 6zdeslesmesi ve tliketicinin markaya yliklemis oldugu
bilgileri ifade etmektedir (Tek ve Ozgill, 2005, s.309). Marka cagrisimlarinda &nemli

faktorler, markanin kusursuz, benzersiz, giiglii ve rakiplerinden st diizeyde olmasidir.

Pazarlama acisindan marka cagrisimlart 6nemli yere sahiptir. Cagrisimlar, tiiketicinin
zihninde TUriiniin somut oOzelliklerinin yaninda markanin miisteriye sunumunda O6nemli
faktordiir. Ornegin, markanin devamli reklamlarda goriilmesi miisterinin zihninde biiyiik

etkiler meydana getirmektedir.

Marka c¢agrisimlart her zaman markanin rakiplerinden ayrilmasinda 6nemli bir adimdir.
Marka ¢agrisimlari bu sekilde piyasada satin alma giiciinii arttirmaktadir (Knox, 2003, s. 273).
Marka c¢agrisimlar tiiketicilerin zihninde olumlu tutumlar sergileyerek markaya Onem
vermektedir. Marka c¢agrisimlarinin tiirlerinin ¢ok olmasi marka imajint sekillendirir. Bu

cagrisim tiirleri olumluluklarina, gii¢lerine ve 6zgiinliiklerine gore tice ayrilmaktadir.
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1.2.5.1. Marka Cagrisimlarinin Olumlulugu

Marka ¢agrisimlarinin olumlulugu piyasada en iyi sekilde kendini belli etmektedir.
Piyasada markaya karsi olumlu bir giiven yaratmaktadir. Markanin gii¢lii ve yapisinin
karakterize edilmis olmasi marka ¢agrisimlarini olumlu bir sekilde etkilemektedir. Markanin
bilgileri tiiketicinin zihninde nasil yer edindiyse bu cagrisimlarla baglantili bir olgudur.
Markanin yaratmis oldugu imaj marka c¢agrisimlarinin olumlulugunu yansitmaktan

gecmektedir.
1.2.5.2. Marka Cagrisimlarinin Ozgiinliigii

Marka c¢agrisimlari markanin yapisi, markaya olan giiven, karakteristik ozellikleri olan
kavramlar markanin 6zgiinliigiinii etkilemektedir. Marka ¢agrisimlarinin bir bagka markanin
cagrisimindan etkilenmemesi i¢in markanin uygunluk kalitesine dikkat edilmelidir. Marka

cagrisimlarinda olmasi gereken uygunluk derecesi;

a) Markada belirli olan ¢agrisimlari nasil etkili hale getirebilecegimiz.

b) Zihnimizde bulunan markanin bilgilerini nasil baglayabilecegimizi kurgulamaktadir.

Markanin yapisinin giiglii olmasinda 6nemli olan faktdér, markanin ulasilabilirligi olmasidir.
Ulagilabilirlikteki amac¢ iirlinii alan tiliketicilerin zihinlerinde saklamis olduklar1 bilgi

kiimelerinden olugsmaktadir.

Markanin gii¢lii olmasinda ii¢ temel 6zellik bulunmaktadir:
1. Markanin olumlu degerlendirilmesi,
2. Markanin her daim ulasilabilir olmasi,

3. Markanin istikrarli bir tutum sergilemesidir.
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Marka tiiketici ile arasinda devamli duygusal bagi saglam sekilde korumalidir. Bu baglardan

biri etkisiz hale gelirse marka degerini kaybetmis olmaktadir.

1.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi diger rakip isletmelerden ayrilmasinda kullanilan en iyi kavramdir. Marka
kisiligi, markalarin insanlar gibi duygularinin oldugu ve markanin sahip oldugu degerlerin

korundugu bir kuramdir.

Boylelikle nasil insanlarin yaslari, kisilik ozellikleri, duyarliliklar1 varsa ekonomik
toplumda da markanin bu 6zel duyarliliklart mevcuttur. Ornegin; Samsung markasi piyasada
uzun siiredir oldugu i¢in pazarin eskisi olarak bilinmektedir. Marka kisilik kuraminda bir
markanin insana ait 6zellikleri, insana ait sifatlar1 tasimast markanin ¢agrisimindaki kisiligine
aittir. Bu sebepten marka her zaman tiiketicisiyle i¢ ice olmaktadir ( Uztug, 2003, s. 41).
Marka kisiliginin olusum asamasinda bir¢ok neden bulunmaktadir. Bunlar, piyasada birbirine
benzeyen {irlinlerin her gecen giin artmasi Ve piyasaya siiriilmesi, tiiketicinin almis oldugu
iiriinle duygusal bir bag zinciri icinde baglanti kurmasidir. Tlaveten, markanin kisiligi sadece
markaya ait kisisel 6zelliklerinden bahsetmez, markanin reklamini da yapmis olur (Aktug,

2008, s. 28).

Markay1 rakip isletmelerden ayirmak igin bir isletme rakiplerini incelemeli ve rekabet
ortaminda yeni yontemler gelistirmelidir. Bunlar1 yapmamizi saglayan tek kavram marka
kigiligine aittir. Keller (2003, s. 444), marka kisiligini insana ait olan duygusal ozellikler

olarak tanimlanmaktadir.
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Bir bagka tamimda ise marka kisiligi triine ait olan karakteristik ozellikler, fiziki
ozelliklerdir. Uriiniin ambalaji, yapisi, sekli, rengiyle ilgilidir. Marka kisiligindeki amag

tiiketicilerin markaya olan ilgilerini duygusal baglarla baglamaktir.

Marka ile iriin arasindaki duygusal bagi sadece tiiketici kurabilmektedir. Marka

kisiliginin olusturmus oldugu igerikler sunlardir (Tlrkay, 2011:31):

e Markanin samimi,

e Markanin iiriine heyecan verici,

e Markanin giivenilir ve basarili,

e Iddial1 ve markanin rakiplerine kars1 iyi goriinmesi,

e Markanin her daim zorluklara karsi direngli olmasidir.
1. 4. Markalama Stratejileri

Marka stratejileri, marka yaratma siirecini tamamladiktan sonra 6nde gelen onemli bir
kavramdir. Her gegen giin piyasada yeni iirlinler ve yeni markalar olugsmaktadir. Marka
yonetiminde iki yontemin 6nemi bulunmaktadir. Bunlar, stratejik kararlar ile pazarlama
cesitleridir. Rakiplerinden her daim o©nde olmak isteyen isletmelerin bu kararlar1 iyi
kavramalar1 gerekmektedir (Cif¢i ve Cop, 2007, s. 3). “Marka stratejilerindeki amag
tiiketicinin pazarda bulunan {iriinleri segme olasiliginin olmasi ve tiiketici zihninde belirlemis

oldugu iriinii almak amaciyla olusturulan bir planlamadir.” (Aktuglu, 2004, s. 117).

Piyasada markanin rekabet edilebilmesindeki en Onemli ara¢ marka i¢in olusturulan

stratejidir. Isletmelerde, marka stratejilerinin olusturdugu ii¢ tane alan bulunmaktadir.

1. Aile Marka Stratejisi
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Uriinle ilgili tiim bilgilerin sadece aile markasi altinda toplanmasindan bahsetmektedir.
Tiiketici piyasaya sunmus oldugu markayr aile markasiyla sundugu zaman aile ismini

kullanmis olmaktadir. Aile marka stratejileri dort baglik altinda incelenmektedir:

a) Kisisel Marka Isimi: Piyasaya sunulmus iiriinlerin ayri ayri isimlerle pazara
sunulmasidir (Aktuglu, 2004, s. 119). Tide, Bisquick, Yoplait vb. bu gruba 6rnektir.

b) Genis Kapsamli Uriinlerde Kullanilan Aile Isimleri: Tiirkiye’de bulunan Vestel
markasi, cep telefonundan beyaz esyaya kadar tiim {riinlerini kendi adiyla tireterek
piyasaya sunmustur.

¢) Ayri Ayri Kullanilan Aile isimleri: Bu projeye Sears ve Craftsman gibi marka isimleri
uygundur.

d) Kisisel Isim ile Sirketin Isminin Ortak Birlestirilmesi: Bir isimden her tiirlii aile
markasi olusturulmaktadir.

2. Markay1 Genisletme Stratejileri

Marka genisleme stratejisi 1977 ve 1984 tarihleri arasinda Avrupa ve Amerika
Ulkelerinde yiikselme gostermistir (Kapferer, 1992, s. 111). Marka genisletme kavrami
piyasaya yeni iriinlerin gelmesi i¢in aktifligi saglamaktadir. Marka genisletme stratejileri
irlinlerin ¢esitlenerek tiiketicilerin zihinlerinde beklentilerin devamli kalic1 olmasini

saglamaktadir. Marka genisletmenin bir diger 6nemli konusu {iriiniin maliyetini azaltmaktir.

3. Coklu Marka Stratejisi
Coklu marka stratejisinde, isletme iiriiniin aynisin1 baska markaya eslestirerek pazara
sunulmas1 saglanmaktadir. Bu 6zellik Procter & Gamble tarafindan piyasaya sUrilmiistiir
(Aktuglu, 2004, s. 121). isletme coklu marka stratejisini kullanarak piyasada ¢ok genis bir

alana sahiptir.
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1.5. Marka Cesitleri

1.6. Marka cesitleri bigimsel, siniflandirma, bireysel 6zellikleri goz oniine alinarak dort

gruba ayrilmaktadir. Bunlar;

1. Amaca Gore Markalar
Markalar piyasada iirine iliskin olarak hizmetine gore pazarda satilmaktadir. Bu marka
cesidi de ticaret ve hizmet markasi olarak kendi i¢cinde ayrilmaktadir.
a) Ticaret Markast: Isletmenin yapmis oldugu markayr rakip firmalardan ayirt etmeye
calisan bir kuramdir.
b) Hizmet Markasi: Bir isletmenin hizmet c¢aligmalarini diger firmalarin hizmet
markasindan ayirt etmede kullanilmaktadir.

2. Hak Sahiplerine Gore Markalar
Bu marka tiirt kendi icinde bireysel, ortak, garanti markasi olarak gruplara ayrilmistir.

a) Bireysel Marka: Bir markanmn tiim hizmetleri, haklar1 sadece bir kisiye aittir. Bu
kavrama da bireysel marka denilmektedir (Tekinalp, U. Fikri Mulkiyet Hukuku,
Istanbul, 2004, s. 348).

b) Garanti Marka: Garanti markasinda {iriiniin {reticisi ile ilgili olmadigi, sadece tGruniin
ozelliklerini kapsadigi bir durumdur. Garanti markasi iirliniin sahibi hakkinda bilgi
vermez. Uriiniin sahip oldugu 6zellikleri ve haklar1 koruma altinda tutmaktadir.

c) Ortak Marka: Ortak marka, Uretim, ticaret, hizmet gruplarindan olusan isletmelerde
kullanilan isaretlerdir (556 sayili KHK, 27.06.1995 tarih ve 22326 sayili Resmi
Gazete). Ortak markalar ¢cogu zaman iirlin kalitesinin ayni1 Ozelliklerini gosteren

firmalar tarafindan ortak grup olusturmuslardir.
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3. Bigcimlerine Gore Markalar

Bicimlerine gore olusturulan markalar, sekillerine, renklerine, kokularina, kalitelerine ve

bir¢ok sebeplerden kaynakli olarak gruplara ayrilmaktadir.

a. Kelime Markasi: Kelimelerin anlamli ya da anlamsiz olmasina bakmaksizin
olusturulmus kelime gruplaridir. isimler, sehirler, logolar, yer adlari, uydurulmus
kelimeler vb. bunlarin hepsi kelime markasini olugturmaktadir.

b. Sekil Markasi: Desenlerden, degisik sekillerden olusan marka gruplaridir.

c. Kombine Markasi: Seslerin, sozciiklerin ya da resimlerin en az ikisinin birlikte
kullanildig1 gruplardir.

d. Harf ve Say1 Markasi: Harflerden ve sayilardin olusmus marka gruplaridir.

e. Renk Markasi: Renklerin insanlarin zihninde markayla 6zdeslesmesini saglayan
isaretlerdir. Ornegin; mor rengin Milka’ya ait oldugunu bildigimiz gibi.

f. Ses Markast: Seslerin de marka iizerinde iiriinii aklimiza getirmesi gibi bir¢ok etkisi
bulunmaktadir. Sarkilar iiriiniin reklaminda kullanilarak markay1 gérmeden de sadece
sesiyle animsamamizi saglamaktadir.

g. Koku Markasi: Kozmetik alaninda kullanilan kokularin zihnimizde uyandirdigi
isaretlerdir.

4. Taninmishga Gore Marka

a) Tanmmmis Markalar: Diinya iizerinde birgok iilkede adindan s6z edilmis isletmenin
sahibine ait markalara denilmektedir.

b) Basit Markalar: Yasadigimiz cografyanin birka¢ yoresinde adindan bahsedilmis, ¢ogu

tilkketicinin duymadig1 markalar olarak bilinmektedir.
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1.6. Marka Yonetimi

Marka yonetiminde ilk ama¢ drindn tlketicinin zihninde canli sekilde yer edinmesini
saglamaktir. Piyasada firmalar yeni {lriinlerini pazara sunduklari zaman rekabet ortami
olusturmaktadir. Bdyle bir durumda uzun siireli ayakta kalmak isteyen firmalar yeni

stratejilere, yontemlere gecmektedirler (Uzun, 2004, s. 59).

Marka yonetiminin ilk defa Misir ya da Eski Yunan’da ¢iktig1 sdylenmektedir. Ortagag’dan
itibaren marka yonetimi uygulanmaya baslanmigtir. Marka yOnetiminin ilk zamanlarinda
tiikketicinin korunmasini da tstlenmislerdir. Bu durumda tiiketici ile {iretici arasinda yakin

iliski kurulmus olmaktadir (Oztiirk, 2010, s. 52).

Su zamanlarda marka sadece reklam amagl kullanilmaktadir. Ik zorunlu marka
uygulamasi 1966 tarihinde Ingiltere’de uygulanmistir. Gergek anlamda marka yonetimi 1931
senesinde Procter&Gamble sirketi tarafindan uygulanmistir. Marka yonetiminde iki temel ¢ok
onemlidir. Birincisi markanin taninmis olmasi, ikincisi markanin rakip firmalara karsi

guclendirilmesidir.
1.6.1. Markada Bulunmasi Gereken Ozellikler

Isletmeler acisindan markanin onemi ¢ok biiyiiktiir. Firma devamlihigmi sagladig
middetce markanmn ismi de yasamis olacaktir (Uztug, 2003, s. 23). Bir markanin gii¢li

olabilmesi igin su altin kurallar1 bilmesi gerekmektedir (Etzel, 1997, s. 245).

a) Marka her zaman zihinde kalic1 ve hatirlanmasi kolay olmalidir.
b) Markanin ambalajinda kullanilan renk ve sekiller tuketicinin (zerinde etki
birakmalidir.

€) Markanin tiiketici tarafindan anlagilmasi kolay olmalidir.
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d) Markada her daim marka ismi On tarafta olmalidir.

e) Markada tekligi saglayarak markanin korunmasini saglamak gerekmektedir.

BOLUM II

2. Marka Bagimhih@g1 ve Marka Sadakati

2.1 Marka Sadakati / Bagimhihgi

Marka sadakati miisterilerin markaya bagladiklar1 giicli temsil eden bir kavramdir. Sadakat
kelimesi marka ve miisteri sadakati olarak ikiye ayrilmaktadir (Sheth vd., 1999, ss. 698-701;
Aktaran — Simsek ve Noyan, 2009). Miisteri sadakati kavrami, tiikketicinin markaya olan giiglii

inancindan ve o markanin devamli miisterisi olmasindan bahsetmektedir.

Marka sadakati ise, miisterilerin ayn1 markay1r devaml tercih etmesinden ve markaya yeni
rakipler ¢ikmasina ragmen miisterinin 1srarla ayni liriinii almaktan yana oldugu bir bagimlilik
kavramidir (Oliver, 1999, s. 40, aktaran: Simsek ve Noyan, 2009). Marka sadakatinin
markaya kattig1 énemli hususlar bulunmaktadir. Ornegin markanin sadakat kavram arttik¢a

markanin satis diizeylerinde de artis goriilmektedir (Aktaran: Yildiz, 2006). Marka
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sadakatiyle ilgili kavramlar iki sekilde inceleyebiliriz. Birinci kavram davranislari sadakat
icerisinde ele alan kavramdir. Bu kavrama gore {irlinlin devamli tekrar edilerek alinmasindan
bahsedilmektedir (Brown, 1952; Cunninghem, 1961; Tucker, 1964, Aktaran: Yildiz, 2006).
Bu kavramda anlatmak istedigimiz ayni wrlni birgok marka i¢inden hi¢ baska markayi
almadan sadece aldigimiz iiriine kars1 olan bagimliligimizi ifade etmektedir. Ikinci yaklasgim
ise, marka sadakatinin davranis ve tutumsal boyutlarinin incelenmesini anlatan kavramdir.
Tiiketicinin marka hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in iiriiniin dogru ve yanliglar1 hakkinda bilgi
sahibi olmasi gerekmektedir. Miisterilerin aldiklari markaya olumlu bakis agis1 sergilemeleri

bu markaya olan sadakatinden bahsetmektedir.

Marka sadakatinin incelenmesinde su gibi cesitli faktorler bulunmaktadir (Ozgul, 2001,12-

24):
a) Markanin iinlii olmasi

Marka iinlinde miisterilerinden baska insanlarin da markayr ne derecede iyi
tanidiklarina ve giivenilirliklerine bakilmaktadir. Marka iinii markanin ismiyle
ozdesleserek triintin hizmetiyle, kalitesiyle ilgilidir (Shapiro,1983; Zeitham, 1988).
Miisteriler bir markadan memnuniyet duyduklar1 zaman bu markanmn {ni

olusmaktadir. Sadakatin en 6nemli faktorii olarak marka iinii kabul edilmektedir.
b) Marka beklentisi

Marka beklentisi, miisterilerin kullandiklar1 {iriinle ilgili nasil bir istihdam, beklenti
olabilecegini tahmin etme konusudur. Miisteriler markanin kalitesini bazi kriterlere
baglamaktadirlar. Markanin ¢evresi, kalitesi, performans etkisi tiiketicilerin

zihinlerinde belirlemis olduklar1 degerlerdir. Markadan beklenen beklentiler yerine
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c)

getirildik¢e tiiketici markaya giiven duyacak ve markaya daha fazla baglanmis

olacaktir.

Marka yeterliligi

Tiiketicinin aklinda olusan sorunlara ¢6ziim bulma konusunda sorunlarini1 ¢oziiyorsa
bu durum markanin yeterliliginden bahsetmemiz icin yeterlidir. Marka miisterinin
beklentilerini yeterlilikle karsilayabiliyorsa miisteride markaya karsi gliven duygusu

olusmaktadir. Bu durum siireklilik halinde olduk¢a markaya sadakat artmis olacaktir.

d) Marka begenilirligi

f)

Tuketicinin markaya karst olusturdugu duygular markanin begenildigi anlamina
gelmektedir.

Marka deneyimi: Marka deneyimi miisterinin daha onceleri kullandig1 markaya kars1
edinmis oldugu tecriibelerdir. Miisterinin markaya karsi ¢ok tecriibesinin olmasi
durumunda markay1 1yi anlamasi1 sadakat duygusunu arttiracaktir.

Marka tatmini

Tiiketici ile iirlin arasindaki beklentilerin karsilanip kargilanamadigi bir durumdur.
Markada {irlin miisterinin ihtiyaclarin1 karsiliyorsa marka sadakati saglanmis

olmaktadir.

2.1.1. Marka Sadakatine Gore Tuketici Cesitleri

Marka sadakati kurami, miisterilerin markaya olan duygusal gii¢lerini ifade etmede

kullanilmistir. Markalarin giiglii olmasi igin birgok faktér vardir. Lakin bunlarin en énemlisi
sadik bir miisteri bulmaktir (Harter, 2004, s. 120). Markada {iriinii satin alan tiiketiciler
genellikle sadik tiiketici ve sadik olmayan tiiketici olarak ikiye ayrilmaktadir. Tiiketiciler de

kendi i¢inde tiirlere ayrilmaktadir (Uztug, 2002, s. 35):
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e Sadece bir markaya bagli olanlar

e Birden ¢ok markayi kullanarak kisa veya uzun donemli markanin miisterisi olmasi
e Bir tane markanin arkasindan bagka markaya yonelmesi

e Tiketicinin alacag tirlinde se¢ici davranmasi

e Fiyati uygun almak isteyen miisteri profili

e Ozel iiriinleri tercih eden miisteriler

Marka egilimine fazla diiskiin olmayan tiiketici kesimi

2.1.2. Marka Duygusal Baghhk Piramidi

Firma sahipleri markaya olan bagliliklarin ve miisterilerin markaya olan sadakatinin tek
sebebinin tiiketicinin markaya kars1 olan duygusal bagliliklart oldugunu disiiniirler (Gross,

2004, s. 551). Duygusal bagimlilig1 birkag faktorde ele alabiliriz (Hallberg, 2004, s. 233):

e Markanin hazir olmama asamasi: Miisterilerin bu asamada heniiz markay1 tanimadigi
surectir.

e Markanin hazir olma asamasi: Tiiketicinin markadan haberi oldugu asamadir. Fakat
markaya olan bagliliklar1 azdir.

e Markanin performans asamasi: Tiiketicilerin, bu asamada markanin kendilerine uygun
olup olmadiklarini hissederek markaya olan bagliliklar1 artmaktadir.

e Markanin avantajli olma asamas:: Isletmelerin sahip oldugu 6zellikleri diger rakip

firmalardan ayiran kaliteli bir 6zellik bulunmaktadir.
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e Bonding asamasi: Artik miisteri markaya kargi sonsuz giiven igerisinde yogun

duygularla baglanmistir. Marka sadakati en list zirvededir.

2.1.3. Marka Sadakati Davranisi ve Egilimi

Marka sadakati miisterinin markaya olan bagliligini ifade etmektedir. Marka sadakati
miisterinin davranigsal egilimidir; zaman gegtikge sadakat kavrami daha da artmaktadir. Bu da

markanin bilgilerini miisterilerin iyice 6grenmesiyle ilgili bir kavramdir.

2.1.4. Marka Sadakati ve Marka Duyarhhg:

Marka duyarliliginda en 6nemli etken markaya olan inanglardir. Markanin satin alma
asamasl1 tekrarlandig: stirece markanin sadakati giiclii bir tutum sergilemektedir. Devamli ayn1

iriinii alan miisteriler markaya olan sadakatini belli etmektedirler.

Marka duyarliliginda 6nemli faktorler bulunmaktadir (S6nmez, 2009, s. 72):

a) Demografik faktorler

Bu demografik faktorler yas, cinsiyet, egitim seviyelerini etkileyen kavramlardir. Yas
konusunda olusan duyarliliklar 6rnek, yasin artmasiyla markaya olan bagimliligin
azalmasidir. Cinsiyet kavraminda, kizlarin erkeklere oranla daha fazla markaya
digkiin oldugu gortilmiistiir. Markanin gelir, egitim ve meslek kavraminda egitimli
olan misterilerin iiriin hakkinda daha fazla bilgi almak istemesi kastedilmektedir.

Miisterilerin gelirlerinin artmasi ile markaya olan bagliliklar1 da azalmaktadir.

b) Sosyal ve kultirel faktorler
Marka duyarliliginda bu faktorler siniflandirilmis olarak ayrilmaktadir. Marka

duyarliliginda 6nemli bir etken sosyal faktorlerdir.
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c) Psikolojik faktorler
Tiiketici almis oldugu iirlinii sadece fiziki olarak degil psikolojik etkileri {izerine de
degerlendirmektedir.

Burada listelenen faktorler, tezde de kaynak olarak kullanilacaktir.

2.1.5. Marka Baghhg ve Degerini Yaratma

Tiketicilerin markay1r ve irilinii kabul etmesini, markanin sagladigi hizmetlerden
memnun kalmasini ifade etmektedir. Markada eger miisterinin degeri artarsa firmanin sahip
oldugu markanin da degeri artmis olacaktir. Bu sebeple markanin degeri esittir marka

bagimlilig1 demektir.

2.1.5.1. Marka Baghhgi Kavram ve Olusum Siireci

Marka bagimliligi, tliketicinin satin almis oldugu iirlinii tekrar tekrar almasini ifade
etmektedir. Miisterilerin markaya olan bagliliklari, ayn1 markay1 satin almalar1 ve aldiklar

markay1 degistirmeden aynisini almalarini belirtmektedir.

Miisterinin markaya kars1 duygusu, diisiincesi ve markaya karst tutumlar1 agisindan marka
baglilik seviyesini belirlemektedir. Marka bagimliligini olusturan olusum siirecleri sunlardir

(Villas, Boas, 2004, s. 135):

a) Markalarin tiim isletmelerle ayni diizeyde algilanmasi markay1 satin almak durumunda

etkili olmamaktadir.
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b) Sektor piyasasinda gergek ama¢ marka kadar kar saglamaktir. Miisteri markayi
zihninde hatirlamali ve tercihini belli etmelidir.

€) Musterinin markaya olan bagimliligini arttirabilmek igin reklam igeriginin yogun
olmasi ya da iirliniin fiyatinda diisiik iicret uygulamasina gidilmelidir.

d) Marka tizerinde reklam ne kadar etkili olursa miisterinin markaya olan bagimlilig
artmaktadir.

e) Tuketici sahip oldugu markayla ilgilendigi zaman mutlu olmaktadir. Bu kavramlarin

olusabilmesi i¢in reklamlarin etkisi ¢ok biiyiik olmaktadir.

Miisterilerin zihinlerinde kullandiklar1 markadan baska firmalar1 tercih etmemesi bu marka

bagliliginda son noktadir (Harter, 2004, s. 115).

Tiiketiciler bazen kullanmis olduklar1 iiriinleri begenmezler. Bu durumda da yeni arayiglara
gitmektedirler. Tiiketici kullanmis oldugu markaya israrla devam ediyorsa, bu da marka ile

miisterisi arasindaki siki iligkiden kaynaklandiginin belirtisidir.

2.1.5.2.Satin Alma Durumuna Gore Marka Baghhg

Marka baghiligi kendi i¢inde satin alma durumuna gore ayrilmaktadir. Marka bagimlilig

satin alma asamasinda dort gruba ayrilmaktadir (Ar, 2002, s. 85):

a) Tam baglilik durumu
Tuketiciler her daim ayni markayr satin almaktadirlar. Miisteri hep ayni markayi
altyorsa bu durum miisterinin markaya olan sadakatinden dolayidir.

b) Bolinmiis baglilik durumu
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Miisterilerin birden fazla markaya karst olan tutumudur. Bu durumda miisteri ayni
anda iki veya U¢ markayi da tercih etmis olmaktadir.

¢) Kararsiz baglilik durumu
Bu durumda tiiketici devamli tercih ettigi markadan vazgecip miisterinin duygusuna
daha fazla hitap eden bagka markaya gecis gostermektedir. Yeni gectigi markay1
kullandiktan sonra yine ilk markasina donebilir ya da daha farkli bir marka da
secebilir.

d) Bagimsiz baglilik durumu
Marka bagimliligt olmayan miisteri profilleridir. Degisik markalar1 sirasiyla

deneyebilmektedirler.

Bu kavramlardan olusan marka bagimliligi misteriden miisteriye degisiklik gostermektedir.

Tiiketici asamasinda da olusum sekilleri bulunmaktadir:

e Markanin biling¢li bir asamadan sonra olugmast
e Marka bagimliliginin bilingsiz olusmast

e Miisterilerin {iriinii almadan 6nce zihninde olusan {irtinle ilgili faydalar1 bir sonuca

ulastirmasi
e Tuketicinin iki ya da daha fazla marka se¢iminin sonrasinda tercih ettigi markay1 satin

almasi
2.1.5.3. Marka Baghligim Insa Etmede Reklamin Rolii

Miisteriler sadece piyasadaki iinlii markalar1 satin almakla kalmazlar; o markanin
saglamis oldugu tstilinliik hissini de almis olurlar. Marka bagimliliginda en gizli faktor aslinda

markalarin {inlii olmasidir (Ar, 2002, s. 89).

33



Marka bagimliliginin olusabilmesi i¢in bir¢ok markanin bir yerde toplanmasiyla miisteriye
sadece bir yerden mesaj iletilmis olacaktir. Boylelikle maliyetler sadece tek bir firmadan

cikmis olacaktir. Bu durumda olan isletmeler de marka bagimliligint saglamis olmaktadir.

2.1.5.4. Alisilmus Satin Alma Davranisi

Alisilmis satin alma davranisinda firmalar arasindaki rekabet ortaminin az oldugu ve
miisterinin tiriin ile ilgili bilgi edinmesine gerek olmadig: bir davranistir. Bir¢ok triinde marka
farkliliklarinin olmamasindan dolay1 miisteri az diislinerek {iriinii satin alabilir. Bu sekilde
tiketiciler gittikleri magazalardan kolayca istedikleri iriinlere ulasabilirler (Kotler ve

Armstrong, 2005, s. 155).
2.2. Markanin Onemi

Markanin Onemi, tiiketicilerin kimliklerini belirlemede en Onemli unsur olusudur.
Markalarin bizim {istiimiizde 6nemli bir gilicii bulunmaktadir. Kendimizi ifade etmemize
yardimc1 olmaktadir. Rekabet ortamiin fazla oldugu piyasada firmalar tirlinlerinin farkli
olmasi1 ¢abasi icine girmektedirler. Bu durum tiiketicinin teknolojiyi iyi takip etmesine ve
markalar hakkinda daha fazla bilgi edinmis olmasiyla ilgilidir. Markada amag tiiketiciye Uriin
hakkinda bilgi vermek ve iiriinle beraber vermek istedigi mesaj1 iletmektir. Marka her daim

tiiketici ve pazar arasinda bir iletisim gorevi gormektedir (Davis, s. 2010).

Marka kavrami iiriine 6zellikler katmaktadir. Uriine anlam y(ikleyerek {iriin ile miisteri
arasinda duygu bagi kurmayr amaclamaktadir (Aktuglu, 2004). Marka kavrami iiriiniin
satigini, rekabet ortamini arttirmaktadir. Marka kanununda miisterinin hakkini korumakla

beraber, Grlnun telif haklarini1 da korumaktadir (Emanuilov, 2013).
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Markalar her zaman {iriindiir fakat her {riin aynt zamanda marka olma Ozelligini
tasimamaktadir. Uriinii marka haline getiren tiiketicilerdir. Bu nedenle marka, tiiketici ile Griin

arasindaki bir gegis kopriisii gorevindedir.

Marka ve iiriin arasinda farklar bulunmaktadir. Uriin zamanla degisebilir ya da bigimi ve
ozellikleri bakamindan genisleyebilmektedir. Marka iirtin gibi degildir. Bizim hayalimize,
yaraticiligimiza bakmaktadir. Marka {iriin gibi somut degildir; soyut bir kavramdir. Duygusal

kavramlara sahiptir (Kirdar, 2007, s. 234).
2.2.1. Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Marka firmalar ile miigteri arasinda koprii gorevini gormektedir. Misterisi ile iliskileri
daim olan marka, tercih haline gelebilir, zirveye c¢ikabilir ve bdylece ayirt edilebilir bir
konuma sahip olmaktadir (Eru, 2007, s. 65). Marka tiiketiciye her zaman almis oldugu tiriinii
tanima firsat1 saglamaktadir. Hangi iirlinlin hangi tiiketiciye hitap ettigini belirleme konusunda
yardime1 olmaktadir. Marka iiriiniin nereden geldigi, kimin tarafindan iretildigi konusunda
bilgi vermektedir. Miisteriler markadan yola ¢ikarak {irtinii kimin irettigi konusunda bilgi
sahibi olmaktadir. Bu sekilde iiriine giiven saglayarak markayi tercih etmektedir. Bir
markanin degeri, tliketicinin tiriine bagliligin1 gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2005, s.
243). Tiiketiciler bir tiriinii almadan 6nce bazi sorunlarla da karsilagsmaktadir (Cifci ve Cop,

2007, s. 71):

a) Fonksiyonel risk: Aldigimiz iiriiniin bize uygun olup olmadigina dair risktir.

b) Fiziksel risk: Uriiniin sagliga iliskin bir tehdit olusturup olusturmadigina dair riskler.
c) Finansal risk: Aldigimiz iiriiniin pahali olup olmadigina dair riskler.

d) Sosyal risk: Toplum icerisinde Griinlin kabul edilip edilmeme riski.

e) Psikolojik risk: Uriiniin miisterinin aklinda kalip kalmadigima dair risk.
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2.2.2. Saticilar ve Ureticiler Acisindan Onemi

Ureticiler tarafindan meydana ¢ikmus olan degerler, iiriin/hizmet kapsaminda tiiketiciyle
bulusmaktadir. Tiketiciler acisindan {irtiniin bir nitelik kazanmasi i¢in marka degerini
tastmas1 gerekmektedir. Uriiniin markasiz olmas1 isimsiz bir insana benzemektedir. Cuinki
marka iirliniin kimligi gorevini géormektedir. Tiketicilere {iriin hakkinda her daim bilgiler

VErir.

Miisterilerin devamli satin aldiklar1 markalar her zaman toptancilar acgisindan kar kapisi
olarak gortlmektedir. Marka Uriine bagimlilik duygusu gelistirir. Markanin taninmis olmasi
piyasaya siiriilecek yeni {iriin icin her zaman kolaylik saglamaktadir. Markanin gii¢lii olmast,
firmalara cogu yerde avantaj saglayarak rekabet ortaminda zemine saglam basmasi firma i¢in
en onemli degerdir.Yaratict ve bu yolda uzun siireli olarak devam etmek isteyen firmalar
marka yaratmaya dnem vermelidirler. Isletmelerin giiclii olmas1 piyasadaki olumsuzluklardan
az etkilenmis olduklarim1 gosterir. Firmalar birden fazla markay1 kullanarak pazarda hedef

kitle sayilarini arttirmis olmaktadirlar.
2.2.3. Toplumsal A¢idan Onemi

Markalarin giiclii olmasi sayesinde miisterilerine veya topluma kars1 olan ahlaki
tutumlarinda artis olmaktadir. Isletmelerin degerleri marka degeriyle es orantilidir. Birlikte
artis gosterirler. Olumlu yonlerinden birisi ise tiliketicilerin korunmasini saglamaktir.

Uriinlerin kalitesinin giivenirligini arttirmaktadir.
2.3. Marka ve Markalama Stratejileri

Markanin firmalar igin rakip sirketlere saglamis oldugu stratejik plan 6nemli bir karar
mekanizmasidir. Misterileri kazanmak ve elde tutmak igin marka stratejisi isletmenin kar
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satisin1 etkilemektedir (S6nmez, 2010). Marka genislemesi piyasaya siiriilecek olan {iriin i¢in
onemlidir. Bir marka piyasada basari skalasini {ist diizeylere tasidigi vakit sirket agisindan da
Onemini ortaya koymaktadir (Kotler, 2005). Marka beklenen hedefe ulastiysa marka

stratejisini gerceklestirmis olacaktir.

Yeni iiriinlin sagladig1 olumlu davraniglarin yaninda olumsuz davranis sekilleri de olmaktadir.

Markalama stratejileri firmalar agisindan farkli sekilde olusmaktadir (Aktuglu, 2008, s. 116):,

Aile markasi: Nivea, Philips gibi firmalar isimlerini marka adinda kullanmay1

istemislerdir.

e Bireysel marka: Persil, Fairy, Unilever gibi sirketler degisik marka adi kullanarak
adlarini kullanmaktan kacinmislardir.

e (Coklu markalar: Kellogg’s vb. firmalar tek baslarina degil de ortak bir sirket kurmayi
amaglamislardir.

e Alan markasi: Bir isletmeye ait marka, yeni {iriinlerle farkli marka dallarinda kendini

gostermektedir.

Marka stratejisi, markanin uzun siireli olmasinda ve miisterilerin markadan yararlanmalarini
saglama konusunda 6nemli bir gorev saglamis olacaktir Bir markanin stratejisi piyasada hedef

noktaya gelmek icin tiiketicilere ait problemleri ¢cozmelidir.

2.4. Markanin Faydalar

Miisteriler aldiklar1 iiriinlerin her zaman markali olanlarini tercih etmislerdir. Bunun

nedeni ise markanin miisteriye kattig1 degerlerdir. Bazi yararlardan bahsetmis olursak:

37



Marka her daim miisteriye gliven saglamalidir. Kaliteli iirinler devamli kar artis
saglar. Miisteriler her zaman bildikleri tiriinleri almak isterler. Bildikleri iirlinlere daha
cok giiven duymaktadirlar.

Tiiketicilere gore markasiz tirtinler kaliteli olmamaktadir.

Marka miisterinin hakkini da koruma altina almaktadir. Eger miisteri {iriin ile ilgili bir
problem yasadiysa marka sahibi miisterinin hakkini arama hakki vermistir.
Tiiketicilerin bir kismina {iriiniin dig goriintlisii cazip gelirken bazi kesimlere de iiriin
ile miisteri arasindaki bag 6nemli gelmektedir.

Markalarin firmalara saglamis oldugu faydalar uzun siire ¢ergevesinde zorlu bir
yoldur. Eger isletme bu yolda devam ederse karli bir is olarak firmaya getirisi
olacaktir.

Yiiksek fiyat kavrami: Isletmeler iireticilere ve miisterilere iiriinleri farkli fiyatlarla
satabilmektedirler.

Yuksek pazar payr kavrami: Diinya ¢apinda taninmig iinlii markalar, ikinci markanin
iki kat piyasaya sahip olmaktadir.

Az ve sabit risk kavrami: Miisterilerin benimsedikleri {riinlerin disina ¢ikmak
istememektedirler. Firmalar arasi rekabetin artis gostermesi yan Urinlerin piyasaya

girmesine neden olmaktadir. Giiniimiizde bir¢ok gii¢lii marka hep taklit edilmektedir.

2.4.1. Uretici Acisindan Onemi

Isletmeler markayr miisterilerin ilgisini ¢cekmek igin iiriin ile bir duygusal bag olarak

kullanmaktadir. Marka miisterinin zihninde kolayca animsaniyorsa hedefine ulasmis

demektir. Markanin taninmis olmasi piyasada yeni irilinlerin gelmesinde kolaylik

saglamaktadir.
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2.5. Marka Yayma

Marka yayma stratejisi, piyasaya yeni ¢ikacak olan iirlin i¢in kullanilan yontem ¢esididir.
Fakat bu strateji uygulanirken tiiketicilerin zihinlerinde bir karisikliga sebebiyet

verilmemelidir (Uzun ve Erdil, 2003, s. 174).

Marka yayma stratejisinin olumlu oldugu kadar olumsuz yonleri de bulunmaktadir (Ries ve

Trout, 1986; Aaker, 1990; Tauber, 1981; John vd. 1998; Girme vd. 2002):

e Markanin yayilma siirecinde basarisiz olmas1 markanin degerini kaybettirebilir.
e Gergek markanin miisterinin aklinda olumsuz bir etki olusturmasi yeni marka icin de

basarisizliga neden olacaktir.

Marka yaymada yeni ¢ikan triinlerin digerleri ile olan benzerligi miisterinin markaya olan
giiveni i¢in de onemlidir. Birbirine benzerlik durumu fazla oldugu zaman misteri markaya
daha ¢ok giiven duyacaktir (Del vecchio, 2000, s. 465; Uzun ve Erdil, 2003, s. 176). Marka
yayma stratejisinde markanin olumlu olan hareketleri diger meydandaki olan iiriinlere de
olumlu yansiyarak miisterilerin iiriine olumlu bakmasina neden olmaktadir. Bu uygulama
firma igin yeni marka olusturmak isterlerse zamanlarin1 ve emeklerini harcamadan
uretebilmelerini saglar (Ambler ve Styles, 1997, s. 225). Bu durumda tiiketiciler yeni ¢ikan
iriinii hemen fark edebilirler. Piyasada bir marka ¢ikartmak i¢in uzun ve maliyetli yollardan
gecmek gerekmektedir, fakat bu durum maliyeti disiirerek daha hizli ve az zararla yeni
lirliniin piyasaya siiriilebilmesini saglar. Markanin piyasaya sundugu yeni {iriiniin olumsuz bir
sekilde anilmis olmas1 piyasada bulunan ayni markaya ait iiriinlere de yansimis olmaktadir.
Boylece miisterinin goziinde olumsuz bir izlenim yaratilmis olur (Kotler ve Armstrong, 2004,

ss. 296-297)
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2.5.1. Yeni Marka Stratejisi

Yoneticiler piyasada bulunan triinlerin markalagsmasinda uygulayacaklari stratejiye karar
vermektedir. Yoneticiler marka yayma stratejisi ile yeni marka stratejisi konusunda hep
kararsiz kalmislardir. Pazara yeni girmis olan iiriinlerde marka yayma stratejisi uygulanabilir.

Egen piyasaya yeni bir iiriin sunulacaksa bu yeni bir marka ismiyle olusmaktadir.

2.5.2. Coklu Markalama Stratejisi

Uriinlerin bulunmus oldugu kategori iginden iki veya daha ¢ok markanin gelistirilmesi igin
olusan bir stratejidir (Odabas1 ve Oyman, 2004, s. 368). Firmalar bu kategoriye yeni marka
sunmak icin ¢oklu marka stratejisini kullanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004, s. 297). Bu
stratejiyi Procter&Gamble gelistirmistir (Aktuglu, 2004, s. 121). Bu stratejinin en dnemli
kurami, igletmelerin, ayni iiriinler bulunan kategoride birden ¢ok markay1 pazara sunmasi ve

piyasada genis bir alana yer verilmesidir.

2.6. Markanin Ozellikleri
Bir markanin olusturulmasi igin bazi 6zelliklere dikkat edilmesi gerekebilir * :

e Markanin isminin sdylenmesi basit olmal1 ve rakip firmalar ile karistirrlmamalidir.
e Markalarda insana ait isim kullanilmamalidir.

e Cografi adlara yer verilmemelidir. Miisterinin zihninde olumsuzluklara neden olabilir.

4 (http://www.islempatent.com:10.1202005)
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e Marka yurtdisina ihracati ger¢eklestirirse markanin ismi ihracati yapilacak olan iilkede

koti bir anlam tasimamalidir.

Marka {iriin ve isimle birlikte anilmalidir. Tiiketicinin zihninde her zaman {iriiniin yeri ayri
olmalidir. Bir markanin basarili olmasi1 miisterisinin sadakatine baglidir. Markay1 basarili hale

getirmenin altin kurallar1 bulunmaktadr ° :

e Rekabet ortaminin analizini saglamak,

e Markanin giiclii taraflarini belirlemek,

e Markanin avantajini saglayan 6zelliklerin dogru oldugunu tespit etmek,
e Tiketiciyi iyi tanimak,

e Markanin tiiketiciye uygun olmasi,

e Markanin imajin1 tiiketicinin zihninde dogru sekilde gelistirmek,

e Miisterilerine kars1 verdigi vaatleri kontrol etmek,

Markalar bir plan dogrultusunda hedeflerini gelistirmeyi ve atmis olduklar1 her adimda bir
butlnligii saglamayr amaglamislardir. Marka aklimizda kaliciliga neden olmalidir.
Miisterilerin dikkatini c¢ekerek sekil, {iriin, logo, ambalajlari agisindan zihinde kalicilig

yakalamalidir. Marka hedef kitleye ulagtig1 takdirde tiim engelleri asmis bulunmaktadir.
2.6.1. Marka Kullamilmasinda Sistemler

Markada kullanilan sistemler {i¢ gruba ayrilmaktadir. Serbest sistem, zorunluluk sistemi,
karma sistemdir (Berzek, 2008). Serbest sistem markalarin kullanim asamasini miisterinin

istegine birakmistir. Zorunluluk sisteminde marka hukuku kamu hukukunun dalidir.

5 (www.stengelsolutions.com:10.12.2005)
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Tiiketicinin haklarinin korunmasini saglamaktadir. Karma sistem, marka kullanma konusunda

iireticiyi serbest birakmistir.
2.7. Marka Yonetimi

Marka kavrami rakiplerinden ayrilma konusunda bir¢ok bilesenden olusmaktadir. Marka
olmazsa miisteriler iirlinleri hep ayni nitelikte géormektedir. Firmalar miisterilerin ilgisini
cekmek i¢in triinlerinin marka ad1 kullanarak taninmasini saglamaktadirlar. Marka tek basina
bir isim degildir, sahip oldugu bir iriine baglidir. Her konuda oldugu gibi markanin da
vaatleri s6z konusudur. Marka konumlandirilmasi insanin aklindaki edinilmis yerden daha
farkli bir kavramdir. Firmalarin faaliyetlerinde kilavuzluk yapan, her alanda aktif fonksiyona
sahip olmasidir (Koyuncu, 2007, s. 17). Miisteriye odaklanmis olan marka hep miisterinin
beklentisi ve istekleri dogrultusunda piyasaya iiriinler siirmektedir. Markalarin etkin konuma

gelmesini saglayan kurallar bulunmaktadir © :

e Isbirligi yaptigimiz isletmelerin miisterilerinin marka algisi,

¢ Firmada ¢alisanlarin marka algis,

e Rekabet i¢indeki diger sirketlerin iletisim istatistigi,

e Markayi tercih etmeyenlerin diisiinceleri,

e Markanin hedef kitleye mesajlari,

e Markanin {irtine harcadig1 yatirimlar,

e Marka hangi Uriin kategorisinde hangi markayla rekabet i¢cinde olmalidir,
e Rekabet icindeki firmalardan ayrilan 6zellikleri,

e Markanin satilma ag1 nasil ilerlemelidir,

5 (www.alcanmarka.com,E.T.13.01.2008)
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e Markalarin tiiketici kitlesi nasil olmalidir.

2.7.1. Marka Yonetim Sireci

Markalarin iyi yonetilmesi tiiketiciler tarafindan markanin kaliteli oldugunu ve iirlinlerin
pazardaki satislarinda artis oldugunu kanitlanmaktadir (Q’neill ve Mattila, 2004, ss. 156-165).
Firmalar ve marka {izerine yapilan bu kontroller daha sonra planlanan stratejileri belirlemede
yardimci olacaktir. Marka yonetiminin ge¢mis oldugu baslica asamalar sunlardir (Demir,

2006:45):

e Pazarda analiz yapilmasi,

e Markanin durum analizi,

o Gelecekteki girisimleri hedeflemek,

e Markanin yeni seceneklerine odaklanmak,

e Markanin performansini degerlendirmek.

Markanin yonetiminde her zaman miisteriyle baglar1 gii¢lii tutmaliyiz. Miisteri odakli olan
markalar gii¢lii olmayr amaclayan isletmelerdir. Marka yoneticisinin sorumluluklari

bulunmaktadir ( Ozgiir, 2002, s. 28):

e Markanin pazarda kar elde etmesi i¢in rekabet¢iligini uzun siirdiirmesi gerekir.

e Markanin senelik pazarlama planini, satis olasiliklarini ve biit¢elerini hazirlamalidir.

e Reklam ajanslariyla ortak calisarak markanin reklam ve {riiniin kampanyalarim
hazirlamalidir.

e Uriiniin satis1 i¢in firmanin ve aracilarin destegini almak.

e Markanin var olan iirlinlerini gelistirerek, yeni tirlinleri piyasaya stirmektir.
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Bu saydiklarimizin disinda yoneticilere ait bir takim gorevleri de bulunmaktadir (Keller,

2003, . 735):

e Markanin sahip oldugu degeri anlamak.

e Markanin sahip oldugu konumu belirlemek.

e Markaya deger katabilecek elemanlar isletmede ¢alistirmak.
¢ Bir biitiin i¢inde pazarlama teknigini kabullenmek.

e Stratejik bir marka ag1 olusturmak.
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BOLUM 111

3.Tiiketici Davranmislar
3.1. Tuketici Kavram

Giinlimiizde insanlarin yasamis olduklar diinya, liretmek ve tiikketmek kavramlarindan yola
¢ikilarak kurulmustur. Uretim ilk baslardan dogal kaynaklarin kesfedilmesiyle baslanmistir,
daha sonralar1 giderek cogalmistir. Kendimizin veya ailemizin ihtiyaglarini gidermek ig¢in
pazarda satin alma eylemini gerceklestiren kisilere tiiketici denilmektedir (Karabulut, 1989, s.

15).
3.2.Tiiketici Davramsi

Piyasanin gergeklestirmek istedigi amag, tiiketicinin ihtiyaglar1 ne yonde ise o sekilde

hareket etmektedir. Tiiketici her daim ihtiyaglarini karsilayan tirtinleri tercih etmektedir.
3.3. Tiiketici Satin Alma Davranislar:

Satin alma davranislar1 kendi i¢inde gruplara ayrilmaktadir.
3.3.1. Mutlak Satin Alma Davramsi

Mutlak satin alma davraniglart ii¢ 68eden olusmaktadir. Tiketicinin irlinle ilgili

inandiklar1 gelismis olur. Sonra iiriinle ilgili davranig ve tutumlar gelisir. Ve en son karar ise

45



tiiketicinin hangi markay1 tercih edecegidir. Tiiketiciler satin alam eylemi gergeklestirdigi

zaman markalar arasindaki farklari mutlak deger kavramiyla bilmektedirler.

3.3.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Cogu miisteri markalar {izerinde derinlemesine diistinmesine ragmen markalar arasinda farkl

bir durum gérmemektedir. Bu kadar derin diisiinmesinin nedeni iriiniin pahali olmasidir.

3.3.3. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Tiiketicinin satin alma asamasinda {irlin lizerindeki diisiincesi marka farkliliginda 6nemli

yere sahiptir.

3.4. Satin Alma Davranis1 Karar Tipleri

Tuketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamak igin bir¢ok istekleri bulunmaktadir. Bu istekleri
karsilamada cesitli iirliin ve hizmet satin almaya karar vermektedirler. Bu karar asamasini {i¢
gruba ayirabiliriz. Birincisi rutin karar verme, sorunlarin ¢abuk ¢oziimii, siirlt diislinerek

karar verme asamasidir (Zikmund, D’ Amico,1996:7, s.77).

3.4.1.Rutin Satin Alma Davramsi

Tiiketici yeni triinlere aliskin degildir. Tiiketici, zihninde yer edinmis olan markayi tercih

etmektedir. Bu karar alma ydnteminde tiiketicinin zihni karma karisik degildir. Tuketici
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zihnindeki markaya alismistir ve hi¢ diisiinmeden alir. Marka bagimliligi en st diizeydedir.

Tiiketiciler iiriinii dogrudan almak igin hareket ederler. ’

3.4.2. Sinirh Sorun Co6zme Satin Alma Davramsi

Bu satin alma davranisinda tiiketici iirlinii satin alirken tecriibesine yonelik mallar1 tercih
eder. Onceden almis oldugu markayi tercih etse de yeni iiriinleri deneme olasiligr da yiiksektir

(Mucuk, 2002, s. 49).
3.4.3 Yaygin Sorun Cozme Satin Alma Davranisi

Tiiketici tirin hakkinda fazla bilgiye sahip olmadigindan yiiksek fiyatli tirinlerin tercih
edilmesi kararidir. Tiketicinin 6nceden satin alma aligkanligi olmadigi i¢in bir markaya
baglilik durumu gelisme gostermemistir (Mucuk, 2001, s. 49). Tuketici yeni olan triina ilkin

tanimak ister sonra marka hakkinda bilgi edinir.

3.5. Satin Alma Karar Siireci

Miisteriler satin alma siirecinde birden fazla model gelistirmislerdir. Tiiketicinin satin
almasina yonelik olan bu model, problemleri ¢c6zme agisindan giiniimiizde tercih edilen bir

surectir.

7 (http://politics.ankara.edu.tr, 2008)
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3.5.1. Problemin Farkina Varilmasi

Satin alma karar siirecinde ortaya ¢ikan problem siirecin ilk agsamasidir. Bu ortaya ¢ikan
ihtiyacin nasil giderilecegi sorununu dogurmustur. Ornegin arabasmin yolda aniden
bozulmasiyla ortaya ¢ikan ihtiyaglar gibi (Ak, 2009, s. 50). Bazen de ihtiyaclar aniden ortaya

cikmaktadir. Ya da bilingaltimizda uzun siire kalan ihtiyaclarimiz da bulunmaktadir (Hisrich,

1993, s. 83).

3.5.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bu siirecte ortaya ¢ikan ihtiyaglari iiriin ve marka asamasinin belirlenmesidir. Tiketicinin
mal/urunle ilgili alternatiflerin belirlenmesi, Grlnle ilgili deneyimi ve nereden temin edilecegi
uzerinde durulur (Mucuk, 2002, s. 50). Tuketicinin kendine giiven duygusu ne kadar fazla ise

algilama riski azalir. Ortaya ¢ikan belirsizlik durumu yok olmaktadir. Algilanan risk birkag

sekilde bulunmaktadir (Mucuk, 2002, s. 50):

e Performans riski; tiiketicinin ihtiyacinin olumlu veya olumsuz sekilde olan tepkisidir.

e Parasal risk; iirlinlin alinmasi sirasinda 6denen paranin {iriine deger katip katmadigidir.
e Fiziksel risk; iiriiniin aliciya saglik agisindan zarar verebilme durumudur.
e Sosyal risk; satin aldigimiz iiriine kars1 ¢evremizin tepkileri.

e Kayip zaman riski; tiriinden bekledigimiz sonucu alamadigimiz zamanki kayiptir.
3.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesinde zaman faktorii yine karsimiza cikar. Uriin aliminda

ihtiyaclar acil degilse daha fazla zaman kayb1 olur. Tiiketicinin ilgisinin arttig1 zamanlarda
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urunle ilgili daha fazla bilgi edinecektir. Bir sonraki durumda alici iiriin hakkinda bilgi
edinmek i¢in ¢evresine sorar ve malzemeyi aramaya gecer. Burada tiiketici hafizasinda

belirledigi tirtinler hakkinda karar verir.
3.5.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi ve Satin Alma

Tiiketici degerlendirme sonucunda olumlu karar verirse iriiniin cinsine, markasina,
fiyatina, ambalajina gore karar verir (Mucuk, 2002, s. 50). Markalar1 siralayan alici satin alma
islemini gerceklestirir. Tiiketicinin tercihi en ¢ok satin alinan markaya karsi olacaktir. Satin
alinacak triinlin belirlenmesinden sonra iriiniin nereden ve ne zaman alinacagina karar

verilmesi kalmistir.
3.5.5. Satin Alma

Satin alma karar siireglerinin tamamlanmasindan itibaren iiriiniin alinmasi durumudur.
Satin alma islemi tiiketicinin ihtiyaglarinin giderilmesi ve alinan iriinden tatmin olma
stirecidir. Tiketicinin aldigr {irlin, beklentisinin altinda kalabilir ya da beklentisini

karsilayacaktir.
3.5.6. Satin Alma ve Sonrasi Duygular

Tiiketici satin aldig1 iiriine kars1 sonradan duygular degisebilir. Uriinden bekledigi olumlu
tatmini alamayabilir, sonradan pisman olur. Firmalar i¢in O6nemli olan iirliniin satin
alimmasindan sonraki tiiketicinin tatmin duygusudur. Tiiketici tirlinden memnun kalirsa her
zaman ayni markayi, magazay1 ve firmay1 se¢gmektedir. Bu sebeple tatmin duygusu sadece

tilkketiciye bagli degildir firmaya da biiyiik etkisi olmaktadir.

49



BOLUM IV
4. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISI
4.1. Tiiketici Satin Alma Davramsi ve Marka Iliskisi

Tuketiciler agisindan marka bir iiriinii tantmanin en kisa yoludur. Uriiniin ihtiyaclarini
karsiladig1 siirece memnuniyet iliskisi siirmektedir. Tiiketicinin satin alma davranisinda marka

fonksiyonu dnemli bir etkidir.
4.1.2. Satin Alma Davranmsi Olarak Marka Se¢imi

Satin alma davranisi aslinda ortaya c¢ikan bir problemin ¢dziimiinden bahsetmektedir.
Tiiketiciler i¢sel ve dis etkenlerden ortaya cikan psikolojik hareketleri satin alma olgusuyla
ihtiyaclari azaltmay1 ya da ortadan kaldirmay1 amaglarlar. Bu sebeple baktigimizda satin alma

aslinda ortaya ¢ikan problemin ¢oziimiinden baska bir sey degildir.
4.1.2.1. Girdi Degiskenleri

Bir iiriiniin pazar stratejisinde markasi, fiyati, lirlinlin kalitesi, dig ambalaj ve aliciya nasil

ulastig1 dnemli unsurlardir. Bu kavramdaki asil amag iiriinlin alicinin hafizasinda kalic1 olarak
50



kalmasim1 saglamaktir. Tiiketicinin ihtiyacin1 karsilayip pazarda etkin bir yer edinebilmeyi

basarabilmektir.
4.1.2.2. D1s Degiskenlerin Satin Alma Davramisina Etkileri

Tlketicilerin 0rinl veya markay1 tercih etmesinde dis ¢evrenin ve ailenin etkileri
mevcuttur. Bu dis degiskenler : aile, arkadas gruplari, maddi durumu, sosyal gevresi vs.

seklinde tanimlayabiliriz. Kisi dogumundan itibaren aile faktoriiyle yakindan ilgilidir.

4.1.2.3. Alicimin Bilgi ve Karar Sireci

Ogrenme siirecinde kisinin davranislar1 énemli yere sahiptir. Markanm kaliteli secimi her
daim {istiin bir bilgiye sahipken gerceklesir. Alicinin aliskanliklarini pekistirmek i¢in bireyin
her daim Ogrenme aliskanligi yenilemesi gerekir. Alicinin satin alma kararinda etkisini
gosteren iki kavram bulunmaktadir. Demografik kavramlar ve durumsal kavramlar (Mucuk,

1999, s. 86).
4.1.2.4. Cikt1 Degiskenleri

Kisinin davranislarimi etkileyen ¢ikt1 degiskenleri dikkat, algilama, davranis, karar, satin
alma asamasindan olugur. Tiiketicinin Uiriinii ne zaman alacagi, hangi markayi tercih edecegi,
nereden, ne kadar alacagini belirlemesi satin alma niyetini olusturmaktadir. Tiiketici aldigi
tirtinden pozitif duygular ve tutumlar besledigi vakit ayni {iriinii yeniden alabilme olasilig1

yuksektir.

4.1.3. Tiiketici Ilgisinin Marka Baghhigna Etkisi
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Markanin basaris1 ve devamliligini saglamada en 6nemli kavram marka bagimliligidir. Birgok
arastirmada marka bagimliligina dair misterinin tatmini ve markaya olan baglilig1 tizerinde
durulmustur. Tutumsal baghlik ise miisterilerin iiriin iizerindeki psikolojik etkileridir

(Homburg ve Giering, 2001, ss. 43-66).
4.1.3.1. Tiiketici Ilgisi

Tiketici ilgisi arastirmalara gore 50 senedir pazarlama piyasasinin ilgisini ¢ekmistir
(Pucely, Mizerski ve Perrewe, 1987, ss. 135-144). Tuketici ilgisiyle ilgili bircok kavram
gelistirilmistir. Tiketici ilgisi siirekli devamlilik gdsterebilir. Bazi incelemelere gore de
tuketici ilgisi durumsal ilgi gibi gegici bir durumdan da bahsetmektedir. Uriine kars1 tatmin

duygusu ve hafizalarinda olumlu bir deger olusturulmas tiiketicinin ilgisini arttirmaktadir.

4.1.3.2. Miisteri Tlgisi

Tiiketicilerin ihtiyaclarmni karsilayacak bir {irlinii rakip firmalardan ayirt ederek iriinden
memnuniyet kazanmasi, miisterinin iiriine veya markaya olan ilgisi markanin uzun omiirli

olmasin1 saglayip marka bagliligini olusturmaktadir.
4.1.3.3. Miisteri Tatmini

Miisterilerin satin aldiklar1 iirtiniin kullanilmasi ile ihtiyacin giderilmesindeki ortaya ¢ikan
kisiye 6zgl diisiincelerden olusmaktadir. Tatmin duygusu tiiketicinin iriinii ilk denemesinde
olusan pozitif bir etkidir.
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4.1.3.4. Marka Guveni

Glven, miisterinin iirlin ya da hizmet ile ilgili bir siiphe duydugunda bu kuskularini yok
eder ve Urinl satin alma tercihinde bulunur. (Keskin, 2007, s. 51). Ticari iligkililerde giiven
duygusu c¢ok Onemlidir. Bu iliskilerde bir¢ok seyin giiven duygusuna dayandigi
belirtilmektedir. Marka giivenini olusturan birka¢ kavram bulunmaktadir. Ilki, markanin
kendisidir. Ikincisi markay1 olusturan isletme ve son olarak miisteri ile marka arasindaki

baglantidir (Lau ve Lee, 1999, s. 344).
4.1.3.5. Tutumsal Onciillerin Marka Baghhgina Etkisi

Marka bagliligt miisterilerin markaya duyduklari yaklasimdir. Bu miisteri ile {iriin
arasindaki baglilik firma i¢in ¢ok 6nemlidir. Bazi arastirmacilara gore miisteri memnuniyeti
ile miisteri bagliligi arasindaki yakin iliskiden bahsederken, bazilarina gore de bu iliskinin

onemli bir boyutta olmadigindan bahsetmektedir (Chen, 2005).

5.2.Gelir ve Yasam Kosullar1 Arastirmasi

Hane halki kullanilabilir gelirinin, hane halk: biiyiikliigii ve kompozisyonu dikkate alinarak
hesaplanan esdeger hane halki biiyiikliigline boliinmesi ile elde edilen esdeger hane halki
kullanilabilir fert gelirine gore; en yiiksek gelire sahip yiizde 20’lik grubun toplam gelirden
aldig1 pay bir 6nceki yila gore 0,7 puan artarak %47,2, en diisiik gelire sahip yiizde 20’lik
grubun aldig1 pay 0,1 puan artarak %6,2 oldu. Buna gore, toplumun en zengin %20’sinin
gelirinin en yoksul %20’sinin gelirine orani seklinde hesaplanan P80/P20 oranm1 7,6’dan 7,7’ ye
yiikseldi. Gelir esitsizligi bir 6nceki yila gore 0,007 puan artti. Gelir dagilimi esitsizligi
Olciitlerinden olan Gini katsayisi, sifira yaklastikca gelir dagiliminda esitligi, 1’e yaklastikca
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gelir dagiliminda bozulmayi ifade etmektedir. 2016 yili sonuglarina goére Gini katsayisi bir
onceki yila gore 0,007 puan artis ile 0,404 olarak tahmin edildi. Esdeger hane halki
kullanilabilir fert gelirine gore siralt ylizde 20°lik gruplar, 2015, 2016 Ortalama yillik esdeger
hane halki kullanilabilir fert geliri 19 bin 139 TL oldu. Tiirkiye’de ortalama yillik esdeger
hane halki kullanilabilir fert geliri bir 6nceki yila gore %15,9 artarak 16 bin 515 TL’den 19
bin 139 TL’ye yiikseldi. Maas ve {licret gelirleri %49,7 ile toplam gelirden en yiiksek pay1
aldi. Toplam esdeger hane halki kullanilabilir fert gelirleri igerisinde en yiiksek pay, bir

onceki yil ile degisim gostermeyerek %49,7 ile maas ve licret gelirlerine ait oldu.

Esdeger hane halki kullanilabilir fert medyan gelirinin %50’si dikkate alinarak
belirlenen yoksulluk sinirina gére, yoksulluk orani bir 6nceki yila gore 0,4 puanlik diisiis ile
%14,3 olarak gerceklesti. Medyan gelirin %60°1 dikkate alinarak belirlenen yoksulluk sinirina
gore ise yoksulluk orani bir onceki yila gore 0,7 puan azalarak %?21,2 oldu. Hane halki
tiplerine gore esdeger hane halki kullanilabilir fert medyan gelirinin %50’si dikkate alinarak
hesaplanan yoksulluk oranlarina bakildiginda; tek kisilik hane halklarmin yoksulluk oraninin
bir onceki yila gére 0,8 puan artisla %8.,9, bagimli ¢ocugu olmayan hane halklarinmn
yoksulluk oranmnin 0,8 puan diislisle %4, bagimli ¢cocugu olan hane halklarinin yoksulluk
oranmin ise 0,2 puan disiisle %17,9 oldugu goriildii. Okur-yazar olmayanlarin %26,2’si,
ylksekogretim mezunlarinin %1,7’si yoksuldur. Esdeger hane halki kullanilabilir fert medyan
gelirinin %50’si dikkate alinarak hesaplanan yoksulluk oranina gore; okur-yazar olmayanlarin
%26,2’s1, bir okul bitirmeyenlerin %24,1°1 yoksul iken, bu oran lise alt1 egitimlilerde %12,5,
lise ve dengi okul mezunlarinda ise %6,2 oldu. Yiiksekdgretim mezunlari ise %1,7 ile en
diisiikk yoksulluk oraninin goézlendigi grup oldu. Siirekli yoksulluk orani %14,6 oldu. Dort
yillik panel veri kullanilarak hesaplanan siirekli yoksulluk orani, esdeger hane halki

kullanilabilir fert medyan gelirinin %60’1na gore son yilda ve ayn1 zamanda 6nceki ii¢ yildan
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en az ikisinde de yoksul olan fertleri kapsamaktadir. Buna gore, 2015 yilinda siirekli
yoksulluk oran1 %15,8 iken 2016 yilinda bu oran %14,6 oldu. Maddi yoksunluk oran1 %32,9
oldu. Finansal sikintida olma durumunu ifade eden maddi yoksunluk, camasir makinesi,
renkli televizyon, telefon ve otomobil sahipligi ile beklenmedik harcamalar, evden uzakta bir
haftalik tatil, kira, konut kredisi, bor¢ 6demeleri, iki glinde bir et, tavuk, balik igeren yemek ve
evin 1sinma ihtiyacinin ekonomik olarak karsilanamama durumu ile ilgili hane halklarinin
algillarint  yansitmaktadir. Yukarida belirtilen dokuz maddenin en az dordiini
karsilayamayanlarin orani olarak tanimlanan ciddi maddi yoksunluk orani 2015 yilinda %30,3

iken 2016 yilinda 2,6 puanlik artisla %32,9’a yiikseldi (www.tuik.gov.tr). Aragtirmanin gelir

diizey gruplarimi incelemek ve sonuglarin pekigmesi bakimindan yukaridaki bilgilere yer

verilmistir.

BOLUM IV
4. Arastirma Yontemi
4.1.Ana Kutle ve Orneklem Secimi

Bu arastirma, kendini muhafazakar olarak kabul eden iiniversite 6grencilerinin marka
algistmin Slciilmesi hedeflenen ¢alisma evreni, Istanbul Sabahattin Universitesinde okuyan
lisans ve lisansiistii egitim goérmekte olan 18-28 yas ve lizeri araligindaki kadin ve erkek
{iniversite 6grencilerini kapsamaktadir. Arastirmanimn Srnekleminin Istanbul Sabahattin Zaim

Universitesi’nde okuyan &grencileri kapsiyor olmasi dgrenci sayismin yiiksek ve kiiltiirel
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bakimdan c¢esitlilik gostermesi acisindan olduk¢a Onemlidir. Ayrica, 6grencilerin vakif
Universitesinde egitim gormeleri, ekonomik statllerinin gorece yiksek olmasi ve kendini
muhafazakar olarak kabul eden 6grencilerin devlet liniversitelerine gore farklilik gosterecegi
diisiiniilmektedir. Ozellikle Tiirkiye nin ekonomi merkezi olarak kabul edilen Istanbul’un ¢ok
saylrda muhafazakar markanin ve marka ¢esitliliginin burada yer almasi arastirma agisindan
onemlidir. Arastirmanin 6rneklemi, marka gesitliligine asina olmalar1 bunlarin sosyal, kiiltiirel
ve ekonomik bakimindan belli bir kimlik ve imaj belirlemesine iliskin bilgi ve fikir sahibi
olmalar1 6ngoriisiiyle gerek TuUrkiye’den gerek yurtdisindan gelip egitim goren iniversite

ogrencilerini kapsamaktadir.

Universitedeki toplam dgrenci sayist 9000°dir. Arastirmanin evrenini temsil etmesi
icin kabul edilebilir giiven aralifi 150 kisi olarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda
doldurulan anketlerden eksik doldurulan ve yanit alinamayan ya da verilen cevaplarda belli
bir tutarlilik gostermeyen anketler arastirma kapsaminda degerlendirmeye alinamayacak
olanlar ¢ikartilmistir. Bu sebeplerden dolayr 150 anket {izerinden calisma siirdiiriilmiistiir.
Amagcli 6rnekleme yontemiyle se¢ilmis olup spss istatistik deger %95 giiven araligi ve %5

hata pay1 ile temsil etmektedir.
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BOLUM V

5. ANALIZ

5.1.0rneklemin Demografik Ozellikleri

Aragtirmada toplam 150 lisans ve yiiksek lisans 6grencisiyle yiiz yiize goriismeler yapilarak
anketler doldurulmustur. Hedef kitlenin %40’1 kadin, %60°1 erkek 6grenciden olusmaktadir.

Ogrencilerin yas ortalamasi tablo: 1°den takip edilebilir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Yaslarina Gore Dagilim

Siklik Yizde Gegerliyizde  Kumdlatif yizde
Gegerli 18-22yas 86 57,3 57,3 57,3
22 - 25 37 24,7 24,7 82,0
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25-28 13

28 — lzeri 14

Toplam 150

8,7

9,3

100,0

8,7

9,3

100,0

90,7

100,0

Arastirmada Ogrencilerin yas gruplart incelendiginde en c¢ok 18-22 yas grubu oldugu

gorilmektedir. Katilimcilarin medeni hallerine bakilacak olursa, %83’{in bekar, %17’sinin ise

evli oldugu sonucuna erigilmistir.

Katilimcilar hakkinda bilgilendirici bir baska unsur, onlarin nereli olduklaridir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarin Dogum Yerlerine Gore Dagilim

Siklik Yiuzde Gegerli Yizde  Kumdlatif Yizde
Gegerli Marmara Bélgesi 24 16,0 16,0 16,0
Ege Bolgesi 9 6,0 6,0 22,0
Akdeniz Bolgesi 12 8,0 8,0 30,0
ic Anadolu Bolgesi 27 18,0 18,0 48,0
Karadeniz Bolgesi 33 22,0 22,0 70,0
Dogu Anadolu Bolgesi 13 8,7 8,7 78,7
Glneydogu Anadolu Bolgesi 10 6,7 6,7 85,3
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Yabanci Ulke (Yurt 22 14,7 14,7 100,0

Disindan)

Toplam 150 100,0 100,0

Ogrencilerin %22°lik kismmin Karadeniz bélgesinden oldugu goérilmektedir. Arastirmaya
katilan 6grencilerin %14.7’sinin yabanci iilkeden gelen 6grencilerden olusmasi, Universitenin

kiiltiir agisindan zenginlik géstermesinin sonucu olarak gorilmektedir.

Arastirmaya katilan tUniversite 6grencilerinin %70°1 lisans, %30’u lisansiistii 0grencileri
olarak goriilmektedir. Ogrencilerin % 60’1 2. simf dgrencisi, %20’si 1.smif, %12°1 3. sinif,

%81 4. simif 6grencisi olarak goriilmektedir.

Tablo 3: Arastirmaya Katilanlarin Mezun Olduklar Fakiilteye Gore Dagilinm

Siklik Yizde Gegerliyuzde  Kumdlatif ylizde

Gegerli  Egitim Fakdltesi 3 2,0 2,0 2,0

Hukuk 6 4,0 4,0 6,0

isletme Ve Yonetim Bilimleri 84 56,0 56,0 62,0

Fakultesi

Muihendislik Ve Doga 8 53 53 67,3

Bilimleri Fakultesi

insan Ve Toplum Bilimleri 5 3,3 3,3 70,7

Fakultesi
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Saglik Bilimleri Fakdltesi 4 2,7 2,7 73,3

Sosyal Bilimler Ensitusi 40 26,7 26,7 100,0

Toplam 150 100,0 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerin  %71°1 orta gelir, %9’u disiik gelir, %20’si yuksek gelir

grubundan olarak resmedilmektedir.

Tablo 4: Arastirmaya Katilanlarin Gelir Diizeylerine Gore Dagilim

Siklik Yiizde Gegerliyizde  Kumdlatif yuzde
Gegerli Dusuk 13 8,7 8,7 8,7
Orta 106 70,7 70,7 79,3
Yiuksek 31 20,7 20,7 100,0
Toplam 150 100,0 100,0

Katilimeilara ‘kendinizi muhafazakar olarak kabul ediyor musunuz?’ sorusu yoneltilmistir.

Soruya verilen cevaplarin dagilimi asagida histogram seklinde paylasilmistir.

Grafik 1: Kendini Muhafazakar Olarak Gorme Durumu:

1. Evet - 2. Hayir - 3. Belki - 4. Higbiri
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Histogram

80 I I I I Mean =181
Std.Dev. = 888
N=150

G0

40

Frequency

20

1 2 3 4

kendinizi muhafazakar olarak tanimlayabilirmisiniz

Arastirmaya katilan 6grencilerin kendilerini muhafazakar olarak tanimlayip tanimlamadiklar
bolumlerine gore incelendiginde sosyal bilimler enstitiisii %60 (evet),%20 (hayir),%20 (belki)
cevabini vermistir. Lisans ogrencilerinin verdigi cevaplara bakildiginda ise isletme ve
yonetim bilimleri fakiiltesi %36 (evet),%17(hayir),% 30(belki) sonuglar1 goriilmektedir. Sig.
degerine bakildiginda h=0,05’ten biiyiik oldugu ig¢in bolimlere gore bir farklilik

gostermemektedir.

Tablo 5: Arastirmaya Katilanlarin Kendini Muhafazakar Olarak Gormeleri
Durumlarinin Béliimlerine Gore Farkhilasip Farkhilasmadiginin Analizi

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-

Value df sided)
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Pearson Chi-Square 14,4042 18 ,702

Likelihood Ratio 16,640 18 ,548
Linear-by-Linear Association 4,811 1 ,028
N of Valid Cases 150

Orneklemin kadin ve erkek dgrenciler ‘kendinizi muhafazakar olarak kabul ediyor musunuz?’
sorusuna verilen cevaplar arasinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Bu soruya aragtirmaya
katilan 6grencilerin % 99 cevap vermistir. Kadin 6grencilerin %25°1 evet, %16°1 hayir %171
belki, erkek 6grencilerin %50’i evet, %14’l hayir, %27’1 belki cevaplari elde edilmistir. Bu
farkin anlamli olup olmadigi, chi-square test ile oOl¢iilmiis ve asagidaki sonuclar elde

edilmisgtir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilanlarin Kendini Muhafazakiar Olarak Kabul Etme

Durumlarimmin Cinsiyete Gore Farklilik Gosterip Gostermediginin Analizi

Asymptotic

Significance (2-

Value Df sided)
Pearson Chi-Square 5,1472 3 , 161
Likelihood Ratio 5,428 3 ,143
Linear-by-Linear Association 1,037 1 ,309

Chi-square degerine bakildiginda sig. degeri h:0,05 degerinden biiyiik oldugundan dolay1
anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir. Kendini muhafazakar olarak kabul eden {iniversite
ogrencileri arasinda cinsiyetle alakali bir fark olmadigi tespit edilmistir. Benzer sekilde,
arastirmaya katilan lisans ve lisansiistii egitim alan Ogrencilerin kendilerini muhafazakar

olarak gormeleri arasinda anlamli bir fark olmadig: goriilmektedir.
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Arastirmada ‘Aylik kisisel gelirinizin ne kadarint hazir giyim harcamalarina ayirtyorsunuz?”
sorusuna verilen cevaplarin cinsiyetlere gore dagilimi incelenmistir. Dagilima dair istatistiki

bilgi asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 7: ‘Ayhk Kisisel Gelirinizin Ne Kadarmm Hazir Giyim Harcamalarina

Ayiriyorsunuz?” Sorusuna Verilen Cevaplarin Cinsiyetlere Gore Dagilim

Aylik Kisisel Gelirinizin Ne Kadarini Hazir Giyim

Harcamalarina Ayiriyorsunuz ?

Pay % 30 - %50
Ayirmiyorum % 30'dan Azini Arasini

Cinsiyet Kadin  Count 12 19 17
30,8% 28,4% 58,6%
Erkek  Count 27 48 12
69,2% 71,6% 41,4%
Total Count 39 67 29
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 8: Arastirmaya katilanlarin ayhk Kisisel gelir duzeyleri ile gelirlerinin ne kadarini

hazir giyime harcadiklarinin iliskisi

Chi-Square Tests
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Asymptotic

Significance (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 19,8612 4 ,001
Likelihood Ratio 20,447 4 ,000
Linear-by-Linear Association 10,275 1 ,001
N of Valid Cases 150

Arastirmaya katilanlarin gelir diizeyleri ile gelirlerinin ne kadarimmi giyim harcamasina
ayirdiklarinin arasinda bir iliski olup olmadigina dair yapilan testin sonuglar1 yukarida yer
almaktadir. Bu sonuglara gore katilanlarin gelir diizeyleri ile gelirlerinin ne kadarim1 giyim

harcamasina ayirdiklar1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

Marka tercihine yonelik sorulara gecildiginde ve katilimcilara ‘reklamlar tercihinizi etkiler
mi?’ sorusu soruldugunda kadin 6grencilerle erkek Ogrenciler arasinda anlamli bir fark
oldugunu gérmekteyiz, zira h=0,05 kii¢iik oldugu i¢in cinsiyetin alisveris tercihini etkiledigini
gormekteyiz. Erkek 6grencilerin gelirlerinin daha fazla kismini giyim harcamalarina ayirdigi
ortaya ¢ikmistir. Cevaplar icin erkek oOgrencilerle bayan Ogrenciler arasinda fark olup
olmadigmma bakildiginda aralarinda anlamli bir fark oldugu da goOrtlmektedir. Erkek

ogrencilerin gelirlerinin daha fazla kismini kiyafetlerine harcadigini gérmekteyiz.

Tablo 9: Arastirmaya Katilanlarin Ahsveris Tercihlerinde Reklam Etkisinin

Cinsiyetlerlerine Gore Farklhilasmasinin Analizi

Chi-Square Tests
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Asymptotic

Significance (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 9,5512 4 ,049
Likelihood Ratio 10,049 4 ,040
Linear-by-Linear Association ,071 1 ,790
N of Valid Cases 150

Farklilagmanin ne yonde oldugunu goérmek i¢in yapilan analiz sonuglarina gore reklam
etkisinin kadinlarda erkeklere gore daha yiliksek oldugu ¢ikatrimi yapilabilir. Asagidaki

tabloda verilen cevaplarin cinsiyete gore dagilimi yer almaktadir.

Tablo 10: Arastirmaya Katilanlarin Ahsveris Tercihlerinde Reklam Etkisinin

Cinsiyetlerlerine Gore Dagilim

Evet Hayir Kismen Bilmiyorum Diger
Cinsiyet Kadin  Count 12 14 32 1 0
% within cinsiyet 20,3% 23,7% 54,2% 1,7% 0,0%
Erkek  Count 8 41 40 1 1
% within cinsiyet 8,8% 45,1% 44,0% 1,1% 1,1%
Toplam Count 20 55 72 2 1
% within cinsiyet 13,3% 36,7% 48,0% 1,3% 0,7%

‘Marka tercihinde neye Onem verirsiniz?’ sorusu Ogrencilere soruldugunda ve cevaplar,

katilimcilarin gelir duzeylerine gore (diisiik, orta, yiiksek secenekleri ile) karsilagtirildiginda
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sig. degerinin h=0,05ten biiylik oldugu gortlmektedir. Sonu¢ olarak katilimcilarin gelir

diizeylerine gore marka tercihinde neye 6nem verdikleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

Tablo 11: Arastirmaya Katilanlarin Marka Tercihlerinde Neye Onem Verdiklerinin

Gelir Duzeylerine Bagh Olup Olmadiginin Analizi

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 15,2752 22 ,850
Likelihood Ratio 17,298 22 747
Linear-by-Linear Association ,000 1 ,984
N of Valid Cases 150

Marka tercihlerinin gelir duzeylerine gore dagilimina iliskin yapilan analizlerin sonuglar

asagida verilmistir.

Tablo 12: Marka Tercihlerinin Gelir Duzeylerine Gore Dagilimi
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Marka Tercihinde Neye Onem Verirsiniz ?

Belli Bir Ulke,
Gruba Ait
Fiyat Kalite Moda Olmama
Gelir Dlizeyiniz  Dusuk Count 3 4 0 0
% within gelirdiizeyiniz 23,1% 30,8% 0,0% 0,0%
Orta Count 6 28 6 2
% within gelirdiizeyiniz 57% 26,4% 57% 1,9%
Yuksek  Count 6 6 2 0
% within gelirdiizeyiniz 19,4% 19,4% 6,5% 0,0%
Toplam Count 15 38 8 2
% within gelirdiizeyiniz 10,0% 25,3% 5,3% 1,3%

Ogrencilere ‘marka sadakati olusumunda sizi etkileyen en 6nemli faktdrler nelerdir?” sorusu
yoneltildiginde cinsiyetle arasinda anlamli bir fark olup olmadigina baktigimizda anlamli bir

fark olmadig1 gorilmektedir.

Tablo 13: Arastirmaya Katilanlarin Marka Sadakatinin Olusumunu Etkileyen

Faktorlerin Dagilimn ile Cinsiyet Arasindaki iliskinin Analizi

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 7.1522 9 .621
Likelihood Ratio 8.181 9 .516
Linear-by-Linear Association .650 1 420
N of Valid Cases 150
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Aragtirmaya katilan dgrencilerin fiyat, kalite, ddenen paranin karsilik bulmasi gibi segenekleri
daha c¢ok tercih ettikleri gorilmektedir. Bu olgiitlerin her iki cinsiyet i¢in de 6nemli oldugu

gorulmektedir.

Tablo 14: Arastirmaya Katilanlarin Marka Sadakatinin Olusumunu Etkileyen

Faktorlerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Marka Sadakati Olusumunda Sizi Etkileyen Faktorlerin En

Onemlisi Hangisidir ?

Her Satis Markanin Kisisel

Noktasinda Ozelliklerime

Kalite Fiyat Bulunabilmesi Hitap Etmesi
Cinsiyet Kadin  Count 31 10 4 6
% Within Cinsiyet 52.5% 16.9% 6.8% 10.2%
Erkek  Count 50 20 5 8
% Within Cinsiyet 54.9% 22.0% 5.5% 8.8%
Total Count 81 30 9 14
% Within Cinsiyet 54.0% 20.0% 6.0% 9.3%

Yapilan arastirmada marka sadakati olusumunda o6grencileri etkileyen faktorler segenekleri
egitim diizeyine gore incelendiginde sig. Degerinin h=0,05’den kii¢iik oldugu goriilmektedir.

Aralarinda anlamli bir fark oldugu goériilmektedir.
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Tablo 15: Arastirmaya Katilanlarin Marka Sadakati Olusumu fle Egitim Diizeyi

Arasindaki Tliski
Asymptotic
Significance (2-
Value Df sided)

Pearson Chi-Square 164.5752 45 .000

Likelihood Ratio 28.382 45 975

Linear-by-Linear Association .491 1 483

N of Valid Cases 150

Dagilimin detaylart incelendiginde yiiksek lisan 6grencilerinin %58.5’inin kaliteye Onem
verdigi gorllmektedir. Bu rakam lisans seviyesinde %51.9 olarak gortlmektedir. Fiyat

acisindan yliksek lisansta %14.6 ikek lisansta %23.1 olarak goriilmektedir.

‘Marka sadakatinin olusumunu etkileyen faktorler olusumu’nda yas segenegi incelendigi
zaman sig. Degeri h=0,05’den biiyiik oldugu igin aralarinda anlamli bir fark olmadigi

gorulmektedir.
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Tablo 16: Arastirmaya Katilanlarin Marka Sadakati Olusumu fle Yas Arasindaki

Tliskinin Analizi

Asymptotic
Significance (2-
Value Df sided)
Pearson Chi-Square 21.217# 27 776
Likelihood Ratio 27.739 27 425
Linear-by-Linear Association 2.610 1 .106
N of Valid Cases 150

Tablo 17: Arastirmaya Katilanlarin Marka Sadakati Olusumu ile Muhafazakarhk

Arasindaki iliskinin Analizi

‘Marka sadakatinin olusumunu etkileyen faktorler olusumu’nda katilimcilarin muhafazakarlik
durumlar1 incelendiginde sig. degeri h=0,05’den biiyiikk oldugu i¢in aralarinda baglanti

olmadig1 sonucu ¢ikarilabilir.

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance (2-

Value df sided)
Pearson Chi-Square 145,8532 201 ,999
Likelihood Ratio 147,089 201 ,998
Linear-by-Linear Association ,636 1 425
N of Valid Cases 150
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‘Marka sadakatinin olusumunu etkileyen faktorler olusumu’nda katilimeilarin gelir durumlari
incelendiginde sig. degeri h=0,05’den biiyiik oldugu i¢in aralarinda baglant1 olmadig1 sonucu

cikarilabilir.

Tablo 18: Arastirmaya Katilanlarin Marka Sadakati Olusumu ile Gelir Diizeyleri

Arasindaki iliskinin Analizi

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 12.8242 18 .802
Likelihood Ratio 16.862 18 .533
Linear-by-Linear Association .949 1 .330
N of Valid Cases 150
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BOLUM VI

SONUC VE DEGERLENDIRME

Gilinimiizde artan marka bagimliligi ve buna bagh olarak tiiketicinin belli bir marka
kimliginin altina girmek istemesi kendi yasayis ve inan¢ bi¢imine goére farklilik
gostermektedir. Buna bagli olarak da tlketiciler kendilerini ifade edebilecek markay1
aramaktadirlar. Tuketicinin segimlerini etkileyen faktorler markanin 6nemini daha ¢ok ortaya
¢ikarmistir. TUKeticiler bilmeden ya da marka hakkinda bilgi sahibi olmadan aldiklart tiriinii
satin alma kararinda degerlendirmeye almamaktadirlar ya da degerlendirmemektedirler.
Gelisen teknoloji ve yasam standartlarinin degisiklik gostermesiyle marka tutkusu ya da
marka bagimliliginin olustugunu hem isletme sahipleri bilmekte hem de tiiketiciler bunun
farkindadirlar. Fakat bir markaya bagh kalmak bir markanmn kimligine biiriinmek ¢ok kolay
bir siire¢ olmamakla beraber uzun bir zamani kapsamaktadir. Tlketicinin kendi inang ve
yasayls bicimine gére marka arayis bicimi olduk¢a zor ve ugras gerektiren bir siiregtir.
Arastirmamizin ilk asamasinda marka kavrami, marka bagimhiligi, tiiketici davranislar ile
ilgili temel kavramlar basliklar altinda detayli bir bicimde acgiklanmistir. Tiiketicilerin satin
alma aliskanliklar1 ve bunu etkileyen faktorler hakkinda bilgi verilmistir. Marka
bagimliliginin sebepleri agiklanmistir. Reklam, 6deme kosullari, gelir diizeyi, egitim durumu
markay1 marka yapan deger, promosyonlar tliketicinin satin almasin etkileyen faktorlere yer
verilmistir. Arastirmanin uygulama asamasinda ise arastirma konusu, 6nemi, Ornekleme
secimi veri toplama yontemlerinden bahsedilmistir. Universitede egitim gdren &grencilerin
kendilerini muhafazakéar olarak kabul ettikleri bulgusunun ardindan buna bagli olarak da

marka bagimliliklar1 arastirilmistir. Marka tutkusu marka bagimliliklar1 ve satin alma
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aliskanliklar1 demografik 6zelliklere gore incelenmistir. Arastirma iiniversitede egitim goren

ogrenciler ilizerine analiz yapilmistir.

Arastirma kapsaminda Ogrencilerin %40°1 bayan, %601 erkek 6grenciden olusmaktadir.
Calisma Istanbul Sabahattin Zaim Universitesinde yiiriitiilmiistiir. Arastirmaya katilan
ogrencilerin kendilerini muhafazakar olarak kabul ettiklerini ve buna bagli olarak satin alma
davranislariin degisiklik gosterdigini gérmekteyiz. Arastirmaya katilan Ogrencilerin % 83
bekar ,%17 evli oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin daha ¢ok Karadeniz bdlgesine ait olan
illerden oldugu, 6zellikle Trabzon ve Giresun illerden olduklar1 goriilmektedir. Ayrica %14.7
yabanci 6grencilerin katilim sagladigr goriilmektedir. Calismaya katilan 150 6grenciden 84
Ogrencinin isletme ve yonetim bilimleri fakiiltesinde egitim gordiikleri ortaya g¢ikmuistir.
Kendini muhafazakar olarak kabul ediyor musunuz sorusuna erkek dgrencilerin %50’si evet
yanitin1 vermistir. Kiz 6grencilerin ise %25°1 evet yanitin1 vermistir. Sig. degerine bakildig:
zaman anlaml bir fark olmadigi goriilmektedir. Bir bagka soruda ‘reklamlar tercihi etkiler
mi?’ ise anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin alisveris tercihleri arasinda
reklamlarin etkisi oldugunu gdrmekteyiz. Gelir yasam kosullar1 incelendigi zaman
ogrencilerin yiiksek gelirli olmasi marka tercihini etkileyen kalite, fiyat, moda gibi secenekleri
etkilemedigi sonucunu gdrmekteyiz. Aralarinda anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir.
Ogrencilere marka sadakati olusumunda fiyat, kalite, deme kosullar1 en ¢ok tercih edilen
secenekler arasinda karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat cinsiyetle kiyas yapildig1 zaman aralarinda
anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir. Aylik kisisel gelirlerinden erkek 6grencilerin daha
cok pay ayirdigint ve aralarinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan
ogrencilerin  kendilerini  muhafazakar olarak tanimlamalarini  bolimlerine  gore
incelendigimizde sosyal bilimler enstitusi %60 (evet), %20 (hayr), %20 (belki) cevabini

vermistir. Lisans Ogrencilerinin verdigi cevaplara bakildiginda ise isletme ve yoOnetim
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bilimleri fakiltesi %36 (evet), %17(hayir), % 30(belki) sonuglar1 goriilmektedir. Bolumler

arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmemektedir.

KAYNAKCA

Ak, T. (2009). Marka Yénetimi ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi

). Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karaman.

Akgiin, O. &. Akgiin, A. (2014). Marka ve Marka Degeri Olgusu: Marka Degerinin Tespitine Yoénelik

Bir Uygulama. Selcuk Universitesi Sosyal Ve Teknik Arastirma Dergisi, ¢.8 : 1-13.

Aktuglu, K. I. &. Temel, A.(2006). “Tiiketiciler Markalari Nasil Tercih Ediyor? (Kamu Sektérii
Calisanlarinin Giysi Markalarini Tercihini Etkileyen Faktérlere Yénelik Bir Arastirma)” (

Yayinlanmamis Makale). Ege Universitesi iletisim Fakdiltesi, izmir.

Aras, N.(2012). Marka Degeri Algilamalarinin Tiiketici Satin Alma Davranisi Uzerine Etkisi. Canakkale
Onsekiz Mart Universitesi Bayramici Meslek Yiiksek Okulu Girisimcilik ve Kalkinma

Dergisi, 7(1):163-180.

Biskin, F. (2004). Markanin Pazarlama Agisindan Onemi ve Tiiketici Tercihleri Memnuniyeti
Cercevesinde Otomobil Sahipleri Uzerinde Bir Arastirma (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi).

Selcuk Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, Konya.

Cati, K. &. Kogoglu, M. C. (2008). Miisteri Sadakati ile Miisteri Tatmini Arasindaki lliskiyi Belirlemeye
Yénelik Bir Arastirma (Yayinlanmamis Tez). Diizce Universitesi Ak¢akoca Meslek Yiiksekokulu,

Diizce., Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bolu.

Ciftyildiz, S.S. &. Sutlitemiz, N.(2007). Tiiketici ilgisinin Marka Baglhhgina Etkisi. Kocaeli Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (13): 37-55.

Devrani, K. T. (2009). Marka Sadakati Onciilleri: Calisan Kadinlarin Kozmetik Uriin Tiiketimi Uzerine
Bir Calisma. Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, c:14 s.3

(407-421).

74



Erdogan, Y.Y. (2013). Marka Imajinin ve Marka Giiveninin Marka Sadakati Uzerindeki Etkileri:
Trakya Bélgesi’ndeki Kozmetik Sektériinde Bir Uygulama.(Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi).

Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali, Edirne.

Firat, D. &. Badem, C. (2008). Marka Degerleme Yéntemleri ve Marka Degerinin Mali Tablolara
Yansitiimasi.(Yayinlanmamis Makale). Kocaeli Universitesi iktisat ve idari Bilimler Fakiiltesi,

Kocaeli.

Gemci, R., Glilsen, G. &. Kabasakal, M.F. (2009). Markalar ve Markalasma Sartlari. Uludag

Universitesi Miihendislik — Mimarlik Fakiiltesi Dergisi, c.14, Bursa.

Giinglines, M.H. (2008). Marka ve ihracattaki Onemi, (Uzmanlik Tezi). T.C. Tiirk Patent Enstitiisii

Markalar Dairesi Baskinligi, Ankara.

Girbiiz, A. &. Dogan, M.(2013).Tiiketicilerin Markaya Duydugu Giiven ve Marka Bagliligi iligkisi.

Ulusla arasi Yénetim iktisat ve isletme Dergisi, c.9.s.19.

Kahraman, E.M. (2012). Marka Olusturma Asamasinda Amblemin Yeri ve Onemi. istanbul Kiiltiir

Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi Sanat Dergisi, 5.107-115.

Karsu, S., Erdem, S., Giir, A.F., &. Ezen, Y.Z. (2010). Sadakate Giden Bir Yolda Marka imajinin Degeri:

istanbul ve Gaziantep illerinde Bir Uygulama. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, ¢.9 s.171-198.

Kocak, A.,&. Ozer, A.(2004). Marka Dederi Belirleyicileri: Bir Olcek Degerlendirmesi.(Yayinlanmamis

Makale). Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, Erzurum.

Marangoz, M.( 2007). Marka Degeri Algilamalarinin Marka Yayilmaya Etkileri. Ege Akademik Bakis
Dergisi, 7(2). s. 459-483.

——————— .(2006). Tiiketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalari ile Satin Alma Sonrasi Davranislari
Arasindaki iliski. Dokuz Eyliil Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, c.21 s.2.

5.107-128.

Ozdemir, H. (2009).Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Marka imajina Etkisi. istanbul Ticaret

Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 5.8 5.52-72.

Ozgiil, E. (2001). Marka Yaratim / Gelistirme Siireci: Uretici Markalarinin Yaratim / Gelistirme
Siirecinin Analizi ve Tiirk Bira Sektériine Yénelik Bir Uygulama. (Yayinlanmamis Yiksek Lisans

Tezi ). Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisd, izmir.
75



Ozkan, M.,&. Terzi, S. (2012). Finansal Raporlama Acisindan Marka Degerinin Olciimii ve
Degerlendirilmesi. (Makale). Cankiri Karatekin Universitesi Yaprakli Meslek Yiiksek Okulu

Dergisi, Temmuz Oneri. C.10. .38 5.87-96.

Oztiirk, N. (2010). Marka Yénetimi. ( Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Kadir Has Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisu, istanbul.

Papatya, N.(2005). Tiiketici Davranislari ile ilgili Motivasyon Modelleri: Bir Perakende
isletemesinde Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinlerine Bagli Bir Arastirma. Siileyman Demirel

Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, c.10 s.221-240.

Seckin, Z., &. Demirel, Y. (2009). Kiiresel Rekabetin Zihinsel izdiisiimii: Kavram Satmak. Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, c.8 s.28.5.175-186.

Sénmez, E. (2009). Giyimde Marka Bagliligi ve Marka Duyarliligi: Gengler Uzerine Bir Arastirma. (
Yayinlanmamis Doktora Tezi). Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulu

Pazarlama Programi, Kayseri.

Sahin, 0. (2007). Marka Sadakatini Etkileyen Faktérlerin Belirlenmesi ve Tiiketiciler Uzerinde Bir
Uygulama. (Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii isletme Anabilim Dali, Adana.

Tirkay, A. (2011). Satin Alma Davranislari Agisindan Universite Ogrencileri Arasinda Marka
Bagimliliginin Onemi: Bati Akdeniz Universiteri Uzerinde Bir Uygulama. (Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi). Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim

Dali, Isparta.

Yeloglu, 0., &. Alan, H. (2013). Markalasma ve Yenilikcilik.Siirt Universitesi iktisadi ve idari Bilimler
Fakiiltesi Iktisadi Yenilik Dergisi, c.1.

Yildiz, O. (2015). Marka imaji Yaratma ve Marka Yenilestirme Stratejileri.( Uzmanhk Tezi). T.C. Turk

Patent Enstitlisi Markalar Dairesi Baskanligi, Ankara.

Yildiz, O. (2006). Gengligin Markaya Duydudu Giiven Marka Sadakati lliskisinin Belirlenmesi.
(Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme

Anabilim Dali, Adana.

76



Yilmaz, K., Cokluk, O. &. Oguz, E. (2011). Nitel Bir Gériisme Yontemi: Odak Grup Gorlismesi.

Kurumsal Egitim Bilimleri Dergisi, 4(1). s. 95-107.

Yurdakul, B. N. (2003). isletme Yonetiminde iki Stratejik Gérev: imaj- Marka Yénetimi ve Miisteri

iliskileri Yonetimi. Sosyal Bilimler Dergisi, 5.206-211.

Yiiksel, M., &. Kara, E. (2015). Sehir Markasi Kavrami ve Marka Sehir Yaratma Stratejilerine Yonelik

Literatiir incelemesi. Sosyal ve Beceri Bilimleri Arastirmalari Dergisi, (34). s. 76-91.

iNTERNET ADRESLERI

http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/Marka KHK. pdf.(23.10.2017)

Nedir Marka, http://www.yenimarka.com/nedirmarka.asp. (26.10.2017)

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts & kelime =MARKA. (07.11.2017)

http://www.journal.mufad.org/attachments/article/183/15.pdf ( 18.11.2017)

http://www.igeme.org.tr/tur/bakis/say1 %2027/bakis2724.htm.(13.12.2017)

http://www.islempatent.com (21.12.2017)

htpp://www.stengelsolutions.com ( 07.01.2018)

77


http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuat/Marka
http://www.yenimarka.com/nedirmarka.asp
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option
http://www.journal.mufad.org/attachments/article/183/15.pdf
http://www.igeme.org.tr/tur/bakis/sayı
http://www.islempatent.com/

Ek : anket

78



Degerli cevaplayici,

Bu anket istanbul Sabahattin Zaim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Yénetimi Tezli Yiiksek
Lisans Bolimiinde yuritilen bir tez ¢alismasinda kullanilmak Uzere hazirlanmistir. Bu nedenle
verdiginiz tim cevaplar gizli tutulacaktir. Sorularin dogru ya da yanls cevabi yoktur. Yalnizca gorus
elde edilmeye calisiilmaktadir. Anketin kullanilabilmesi icin tlim sorularin eksiksiz cevaplanmasi

gerekmektedir. Calismamiza katkilariniz ve degerli zamaninizi ayirdiginiz igin tesekkir ederiz.

Yrd.Dog.Dr. Zeyneb Hafsa ORHAN Y.lisans Kiibra EFE

Tez Konusu : Kendilerini Muhafazakar Olarak Tanimlayan Universite Ogrencilerinin Marka Algisi:
Giyim Kusam Ornegi

Anketin yapildigi tarih:

Anket Sorulari
Cinsiyetkadin () erkek ()

Yag18-22 () 22-25() 25-28 () 28- tizeri ()
Medeni durumevli( Jbekar ()

Nerelisiniz

Egitim dizeyiniz : on lisans ve lisans () yuksek lisans () doktora ()

Bolumuniz

Sinifiniz
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Gelir diizeyinizkoti ( orta () iyi ()

1 .Kendinizi muhafazakar olarak tanimlayabilir misiniz?

Evet () Hayir () Belki ()
2.0zellikle hazir giyim aligverislerinizde herhangi bir marka tercihiz var mi1?

Evet () Hayir () Kismen ()

3 .Hazir giyim markasi denilince akliniza gelen ilk {i¢ markay1 yaziniz?

4.En sik kullandigimiz hazir giyim markasini yaziniz?

5. Kullandiginiz marka disinda magazada baska marka artyor musunuz?

a. evet
b. hayir

C. zaman zaman

6.Marka tercihinde neye 6nem verirsiniz? (Birden fazla se¢enek tercih edebilirsiniz.)

a. Fiyat
b. Kalite
c. Moda

d. Belli bir tlke, gruba ait olmama
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7 Reklamlar tercihinizi etkiler mi ?

a. Evet

b. Hayir

C. Kismen

c. Bilmiyorum

(0 D) O

8.Kullandigimiz markay1 degistirme sebepleriniz nelerdir? (Birden fazla segenek tercih edebilirsiniz.)
a. Uriin eskidigi zaman

b. Modadan geri kaldig1 zaman

C. Goriintiisiinden sikildigim zaman

(0 0 D T

9.Marka sadakati olusumunda sizi etkileyen faktérlerin en 6nemlisi hangisidir?

. Kalite

o

. Fiyat

. Her satis noktasinda bulunabilmesi

o o

. Markanin kigisel 6zelliklerime hitap etmesi
e. Odeme kosullari

f. Yerli mali olmasi

g. ilgi uyandirmasi

1. Odenen paranin karsilik bulmasi

1. Reklamlarinin meraki

M. Yeniliklere 6ncii olmasi
n. Uriin cesitliliginin olmas1
0. Belirli bir prestijin olmasi

P. Diger cvvieiniiiiiiiiniinnnn.
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10.Asagidaki segeneklerden hangisi satin alma davraniginizi yansitmaktadir?

11.

a.
b.
C.
d.

Diizenlikkarmasik satin alma davranisi

Uyumsuzlugu azaltanXuyumlu satin alma davranist

Alisilmis satin alma davranisi

Farklilik arayan satin alma davranist

Satin alma davranisinizi en fazla etkileyen faktorler asagidakilerden hangisidir? (Birden fazla

secenek tercih edebilirsiniz.)

12.

13.

14.

a. Kilturel faktorler
b. Sosyal faktorler
C. Kisisel faktorler
d. Psikolojik faktorler
e. Diger...........
Satin alma bilinciniz zaman gegtikge degisiklik gosteriyor mu?
Evet
b. Hayir
C. Kismen
Satin alma sonras1 marka memnuniyetinizi ¢evrenizdekilere 6neriyor musunuz?
a. Evet
b. Hayir
C. Fikrim yok
Aylik kisisel gelirinizin ne kadarini hazir giyim harcamalarina ayiriyorsunuz?

a. Pay ayirmiyorum b,

% 30'dan azim1

C.
d.

% 30 - % 50 arasini
% 50'sini
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€. % 50' den fazlasini
15. Asagidaki ifadelerden katilip katilmama durumunuzu ¢izelgeden yararlanarak belirtiniz.(secenegi

rakamla belirtiniz.)

I kesinlikle katiliyorum

2 katilryorum
3. kararsizim
4 katilmiyorum

5 kesinlikle katilmiyorum

a Marka giyinmeyi seviyorum.........

b.  Bir kez aldigim giyim markasin begenirsem ikinci kez alirim.............
C.  Giyim markasina olan sadakatim satis promosyonlarindan dogdu.........
d. Marka giyinmeyi olmazsa olmaz algilarim.........

€.  Almak istedigim giyim markasi1 alisik oldugum aligveris yerinde yoksa baska bir alisveris

merkezine giderim.........

f.  Fiyat artig1 olsa bile ayn1 markay1 almaya devam ederim.........

0. Ayni markayt uzun zamandir aliyorum......

h.  Eger bir markay1 seversem nadiren bagka bir marka satin alirm......

1. Hazir giyim {irtinii alirken ilk baktigim sey markasidir......

I.  Giyimde marka tercihim yoktur......

k. Giyimde markaya korii koriine baglanmayi yanlis buluyorum......

m. Her tiirlii giyim markasin1 denemeye acigim......

Caligmamiza katkilariniz ve degerli zamaninizi ayirdiginiz igin tesekkiir ederim.
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