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OZET

MARKA SADAKATININ TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECI ILE
[LISKIiSI: KONYA LI HAZIR GIYIM PAZARI ORNEGI

KADAIFCILER, Aysel
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Ana Bilim Dal1
Tez Danigmani: Doktor Ogretim Uyesi Aynur Akpinar

Temmuz, 2019

Son yillarda yasanilan; hizli niifus artigi, yasam standartlarinin gelisimi, moda
kavraminin kisiler iizerindeki giicii, reklamlarin tiiketim kiiltiiriinde etkili bir ara¢ olarak
kullanilmas: ve {iriinlere kolay erisim saglanmas1 markanin dnemini artirmistir. Markaya
verilen onemin artmastyla birlikte isletmeler miisterilerini memnun edecek yontemler
bulma arayisina girmistir. Tiketici sadakatini giiclendirmek isteyen firmalar kisilerin

tutum ve davranislarinin 6ziinde var olan sebepleri arastirma gereksinimi duymustur.

Kiiresel rekabetin yogun bir sekilde hissedildigi giiniimiizde iiriinleri rakiplerinden
ayristiran ve {lrlinlerin tiiketici zihninde kaliciligini saglayan en 6nemli husus marka

kavramidir.

Arastirma {i¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde marka ile ilgili kavramlar
agiklanmustir. Ikinci boliimde, tiiketici satin alma karar siirecinde etkili olan faktérler ele
almmistir. Ugiincii béliimde ise, katilimcilara satin alma kararlarinda etkili olan hususlara
ve marka sadakatine yonelik sorular yonetilmistir. Veri toplama araci olarak anket
tekniginden faydalanilmistir. Katilimcilarin verdigi cevaplar sonucunda edinilen bilgiler

SPSS programinda analiz edilerek yorumlanmastir.

Tiiketicilerin marka sadakati olusumunda {irliniin kalitesinin, fiyatinin ve

durusunun etkili oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, marka tercihi, miisteri, miisteri davranisi, satin alma karar

sureci.



ABSTRACT

RELATIONSHIP BETWEEN BRAND LOYALTY AND PURCHASING DECISION
PROCESS: KONYA PROVINCE GARMENT MARKET CASE

KADAIFCILER, Aysel
Master of Business Administration
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Aynur Akpinar

July, 2019

In recent years; rapid population growth, the development of living standards, the
power of the concept of fashion on individuals, the use of advertising as an effective tool
in the consumption culture and easy access to products have increased the importance of
the brand. With the increase in the importance given to the brand, businesses have been
searching for ways to satisfy their customers. Firms wishing to strengthen consumer

loyalty need to investigate the root causes of people's attitudes and behaviours.

In today’s world where global competition is strongly felt, the most important issue
that distinguishes products from its competitors and ensures the permanence of products

in the consumer mind is the brand concept.

The research consists of three parts. In the first section, the concepts related to the
brand are explained. In the second part, the factors that affect the consumer purchasing
decision process are discussed. In the third part, question were asked to the participants
about the issues that affect the purchasing decisions and brand loyalty. Survey technique
was used as data collection tool. The information obtained as a result of the responses of

the participants were analysed and interpreted in SPSS program.

It is considered that the quality, price and stance of the product are effective in the

formation of brand loyalty of consumers.

Keywords: Brand, brand preference, consumer, consumer behaviors, purchase decision

process.
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KISALTMALAR VE SIMGELER

AMA: Amerika Pazarlama Birligi

TDK: Tiirk Dil Kurumu

KHK: Kanun Hiikmiinde Kararname

TSE: Tiirk Standartlar1 Enstitiisii

SPSS: Statistical Packet for Social Science
ABD: Amerika Birlesik Devletleri

KMO: Kaiser-Meyer-Olkin

GSMH: Gayri Safi Milli Hasila
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GIRIS

Marka, {iriin ve hizmetler ile ilgili istenilen bilginin edinilmesi konusunda kolaylik
saglayan giiclii bir iletisim materyalidir. Tiiketiciler iirlin se¢ciminde kendisine fayda
saglayacak, kimlik ve statii kazandiracak markalara yonelmektedirler. Bilhassa giyim
sektoriinde insanlar gorliniimlerinin yani sira c¢evrelerindeki diger bireylerden farkli
olmak, onlar tarafindan saygi gérmek ve arzuladiklari kimlige kavugmak amaciyla
moday takip etmektedirler. Kisiler tercih ettikleri giysi markalar1 araciliiyla kendilerini

ifade ettiklerine inanmaktadirlar.

Giysilerin kisilerin kimligini yansitan giice sahip oldugu diisiincesi her donemde
var olan yaygin bir inanis olup, insanlarin tasidiklari kiyafetlere kiymet vermesine yol
acmaktadir ve bu nedenle kisiler kiyafet konusunda secim sanslarinin artmasini
istemektedirler. Ayni zamanda kisiler ¢cevrelerinde yalnizca sik ve kaliteli algis1 yaratacak

kiyafetleri degil, ruh hallerini yansitacak giysileri de tercih etmektedirler.

Gegmis donemlerde 1930’1u yillarda kisiler daha fazla giysi satin almak isteseler
bile maddi olanaklarin elverissizliginden kaynakli ¢ok fazla giysiye sahip degillerdi.
Sinirl gardiroplarin oldugu yillarda kisilerin etrafa vermek istedikleri mesaj1 degistirme

sanslarinin olmadig1 goriilmektedir.

Son donemlerde ise, yalnizca ekonomik yonden rahatlama saglanmamis ayni
zamanda giysilerin fiyatt da ucuzlamistir. Tekstil tirlinleri ve hazir giyim sektort,
fiyatlarin her biitceye hitap etmesi, modaya duyulan ilginin artmasi gibi sebeplerin yani
sira liretim siirecinde yapilan iyilestirmeler ve bu sektoriin ihracat gelirleri tizerindeki

pozitif yonlii etkisine bagl olarak da diinya ekonomisinde biiyiik 6neme sahip olmustur.

Dagitim kanallarinda ki gelismeler ¢ok sayida insanin ucuz magazalara yonelimini
ve internet aligverislerine erisimini kolaylastirmistir. Kiigiik yerlesim alanlarinda yasayan
kisiler bile artik diledikleri iirline istedikleri an ulasabilmektedirler. Bu durum, rekabetin
varliginin acimasiz bir sekilde hissedildigi giiniimiizde markalarin sayisint yogun bir
sekilde artirmistir. Ayn1 zamanda markalar i¢inde bulundugumuz yilizyilin kiiltiiriini

yansitan 6zelliklere sahiptirler.



Markalarin sayica artmasi ve rekabetin global bir yapi iizerinde ilerlemesinin
ardindan tiiketicileri elde tutmak ve firmalara ¢ekmek olduk¢a Onemli bir boyut

kazanmistir. Bu nedenle yatirnmlarda miisteri odakli hareket edilmeye baslanmistir.

Tiiketici tercihlerinin tahmin edilebilirliginin zorlastig1 gliniimiizde, kisiler
lizerinde marka deneyim olusturabilmek icin onlarla iyi iliskilerde bulunmak ve
isteklerine hizla cevap vermek Onem arz etmektedir. Bunun temelinde ise iliskisel
pazarlama anlayis1 mevcuttur. Anlayisin 6zlinde mevcut miisteriyi markaya bagl kilma
ve miisteri sadakati olusturma istegi vardir. Ciinkii marka sadakati miisterinin markaya

kars1 hissettigi inancin giictidiir.

Arastirma li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde markanin tanimi yapilmis
ve marka kavramlari anlatilmustir. Ikinci boliimde, tiiketici kavrami ve tiiketici satin alma
davranisini etkileyen psikolojik, demografik ve sosyo-kiiltiirel etkenler agiklanmigtir. Son
boliimde ise; marka sadakatinin tiiketicinin satin alma kararinda ne derece etkili oldugu
Olciilmeye calisilmis ve belirlenen orneklem {izerinden tespit edilmistir. Arastirma
kapsaminda 450 kisiye anket uygulanmistir. Katilimcilardan alinan cevaplar sonucunda

elde edilen bilgiler analiz edilerek yorumlanmistir.



BIiRINCIi BOLUM

MARKA KAVRAMI VE TEORILERI

1.1. MARKA KAVRAMI

1.1.1. Markanin Tanimi

Marka sozctigiiniin kokeni, Almancada ‘“Marc’’ (sinir, sinir ¢izgisi), Fransizcada
ise, ““Marque” kelimelerinden tiiretilmis olup, literatiiriimiize italyanca kokenli bir
kelime olan ‘‘Marca’’ sdzciigiinden girmistir. Italyanca’ya ise, ingilizce bir kelime olan
““Mark’(isaret) sozciigiinden gectigi bilinmektedir. Giiniimiizde, ingilizcede ‘Brand”’
sOzciigii markay1 tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Marka Tiirk Dil Kurumu So6zligiinde
ise; ticarete konu olan bir mali, herhangi bir objeyi tanitmaya, rakiplerinden ayristirmaya

yarayan 6zel isim veya im (isaret) olarak tasvir edilmektedir (Cakirer, 2013, s. 6).

Marka, Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore; bir firmanin tiriinlerini veya
hizmetlerini rakiplerinden farklilastirmaya yarayan isim, logo, terim, isaret, sembol,
tasarim, sekil ya da bu gibi 6zelliklerin tiimiiniin birlesimi olarak ifade edilmektedir
(Cedikei, 2008, s. 1).

Marka ve iriin kavramlar arasindaki farki agiklamak gerekirse {iriin; fabrika
ortaminda tretilen, fonksiyonel 6zelliklere sahip ve somut faydalar1 olan nesne ya da
hizmetlerin tamamidir. Uriiniin belli bir sekli ve fonksiyonel dzellikleri vardir. Marka ise;
tilketicinin 6dedigi bedelin karsilig1 olan, fiziksel fayda ve duygusal tatmin saglayan bir
kavramdir. Markanin bir kisiligi vardir. ““Uriin, iiretilen bir varlik iken, marka tiiketici

tarafindan algilanan degerdir’’ (Borga, 2006, s. 91).

Yukaridaki agiklamalarin disginda marka kavramini tasvir eden bir¢cok tanim

bulunmaktadir. Bunlar;

““Marka, firmalarin benzer iiriinlere karsi avantaj tstiinligi elde ettigi temel bir

pazarlama, iiriin veya hizmet aracidir’’ (Erdil ve Uzun, 2010, s. 4).



Markanin karsiligr tiiketicisine kattig1 art1 degerdir. Birbirine ¢ok yakin 6zelliklere
sahip iki tirtinden birinin digerine kiyasla daha ¢ok talep edilmesi ve pazarda daha {ist
fiyata kabul gormesidir. Marka, sadece tiiketicinin zihninde kalici, saglam bir yer
edinerek kabul goriir. ‘‘Marka baslangigta yalnizca bir isimden ibarettir. Dogru
yonetilirse bir kimlik kazanir ve bu kimlik sayesinde iireticisine art1 deger katar’* (ilgiiner,

2006, . 15).

David Aaker’e gore marka; ‘“iiriin veya hizmete deger katan ya da kaybettiren adina

ve semboliine bagl varlik ya da yiikiimliiliiklerdir’” (Davis, 2011, s. 40).
Kotler’e gore;

e Marka; vaattir. Ayn1 zamanda marka; bir iiriin, hizmet ya da isle ilgili algilarin
toplamuidir.

e Marka, tiiketicinin hafizasinda gegmis tecriibelere, iliskilendirmelere, tiriinden
veya hizmetten beklentilere dayanan net bir alana sahiptir.

e Marka; rakiplerden farklilasmay1 saglayan, karmasayr minimum seviyeye
indirgeyen ve karar alma siirecini kolaylastiran degerler ile sahip olunan

ozellikler, inanglar ve faydalara ¢ikan kisa bir yoldur (Kotler, 2010, s. 22).

Unlii Yazar Stephen King’e gore; iiriinler fabrikalarda iiretilen varliklarken, marka
kavrami satin alian bir unsurdur. Yani tiiketiciler tiriinii degil esasen markayi satin alir.
Uriinler rakip firmalar tarafindan kopyalanip gogaltilirken marka essizdir. Uriin trendleri

hizla degisir fakat taninmig bir marka kaliciligini korur (Bati, 2018, s. 36).

Wall Street Journal ve New York Times’in kdse yazar1 Virginia Postrel’a gore;
marka donem igerisinde belli oranda tutarliliga ve siireklilige sahip olma vaadidir

(Millman, 2012, s. 109).

1.1.2. Markann Islevleri

Markanin islevlerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir;

Uriinii Rakiplerinden Farkhlastirma Islevi: Markanin 6nemli islevlerinden

biride bir iiriin veya hizmeti rakiplerinden ayristirmaktir. Marka, {irtinleri birbirlerinden



farkli kilan unsurlari ortaya ¢ikararak misterilerin iiriin se¢imi konusunda karar
vermelerinde kolaylik saglamaktadir. Bu baglamda markanin rekabet artiric1 yonii ortaya

¢ikmaktadir.

Uriiniin Orijinini veya Menseini Gosterir: Marka; iiriiniin menseini, kimin
tirettigini belirten bir unsurdur. Miisteriler {irliniin markasina bakarak iireticisi ve iiriin

Ozellikleri hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar.

Kalite: Kalite islevi iirliniin belli standartlarda iiretilmesini veya sunulmasini ifade

etmektedir.

Uriiniin Reklam ve Tamtim Faaliyetini Ustlenir: Reklam; iiretici ve miisteri
arasinda etkilesim saglayan onemli bir iletisim aracidir. Markanin rekabet ortaminda

sahip oldugu imaj isletme i¢in 6nemli bir kazangtir (Colak, 2014, s. 27).

1.1.3. Markanin Yapisi ve Tiirleri

Marka yonetimi, uzun zaman alan ve yogun emek gerektiren bir siirectir. Rekabetin
yogun olarak hissedildigi giiniimiizde, triinleri rakiplerinden farklilastiran marka
yonetiminin  6ziinii olusturan marka kavraminin net bir ifadeyle aciklanmasi
gerekmektedir. Bu nedenle bu kisimda marka yapist incelenerek, marka tiirlerinden
bahsedilecektir (Karpat, 2000, s. 15).



1.1.3.1. Markanin Yapisi

NITELIKLER

FAYDALAR

FAYDALAR

NITELIKLER

Sekil 1. Markanin Bilesenleri Arasindaki Iliski

Kaynak: Aktuglu Isil, Marka Y&netimi Giiglii ve Basarili Markalar I¢in Temel ilkeler, Istanbul:

2017, 18

Marka yonetimi ile ilgili ¢aligmalariyla bilinen David Arnold’a gére * ‘bir markanin

birbirinden farkli bilesenleri arasindaki iliskiyi kavramak tiiketici-marka arasindaki

karmasik iligkinin ¢6ziimiine de destek olmaktadir’’. Bu sebeple markanin sahip oldugu

bilesenlerin gruplandirilarak tablolastirilmasi1 gerektigini 6ne siirmektedir. Sekil 1°de

markanin bilesenleri ile iliskisi agiklanmaktadir. Sekilden de anlagilacagi gibi markanin

0z’1; kullanicilar tarafindan markali tirtinlerin kolayca fark edilmesini ve rakiplerinden

ayristirilmasini saglayan basit bir bilesendir. Yani marka kisiligidir (Aktuglu, 2017, ss.

17-18).



Ozellikler

Faydalar

Kisilik

Kisilik

Yararlar

Nitelikler

Sekil 2. Markanin Yapisi

Kaynak: Aktuglu Isil, Marka Y&énetimi Siireci ve Tanittmin Rolii, Izmir: 2000, 19

Oz; miisteri sadakati ve marka degeri ile senkronize bir sekilde ifade edilmektedir.
Marka analizine ‘6z’den baslanmasi markanin en onemli 6zelliginin vurgulanmasina,
markay1 digerlerinden farkli kilan unsurlarin ortaya ¢ikarilmasina katki saglamaktadir.
Ayrica marka 6zii ‘psikolojik ve fiziksel’ boyutlardan olusmaktadir. Markanin psikolojik
yonii ‘dost¢a’, ‘neseli’, vb. soyut tanimlar1 biinyesinde barindirmaktadir. Fiziksel boyutu
ise; ‘uzun omiirliliik’, ‘konfor’, ‘islev’ gibi somut 6zellikleri kapsamaktadir. Fonksiyonel
ozelliklerin ve sembolik degerlerin birlikteliginden olusan marka kisiligi marka yapisi
icerisinde ikinci Kategoriyi olusturmaktadir. ‘‘Marka kisiligi, markanin yapisini olusturan
fonksiyonel 6zelliklerin bir parcasi olarak markayi tanimlayabilen ve tiiketiciye marka ile
ilgili bilgi veren fikirlerin tiimiidiir* Ugiincii kategoride marka degeri yer almaktadir.
‘““Marka degeri, marka pazarlamasina yonelik tiiketici tepkilerinde marka bilgisinin
farklilagtirict  etkileri olarak tanimlanabilir’> Dordiincii kategoride ise, markanin

tilketiciye sundugu faydalara yer verilmektedir. Marka, kullanicisinin hangi ihtiyacina



cevap verir, kullanicist i¢in ne ifade eder gibi sorularin cevabini agiklamaktadir.
Amold’in  ‘““‘Markalama Haritasi’> olarak isimlendirdigi ve marka yapisinin

detaylandirildig: sablon Sekil 2’de yer almaktadir (Karpat, 2000, ss. 16-19).

1.1.3.2. Markanin Tirleri

Ticari Markalar: Isen’e (2013) gore ticari marka; ‘“Bir firmanm {iretimini ya da
ticaretini yaptig1 tiriinlerin, diger firmalarin {iriinlerinden ayirt edilmesini saglayan
isaretlerdir’> Uriinlerin paketlerinde yer alan markalar ticari markalardir. Bu durum,
malin miilkiyetini yasal agidan korumaktadir. Ticari markalara giinlik kullanim ve

dayamikl1 tiiketim iiriinleri 6rnek verilebilir (Isen, 2013, s. 4).

Hizmet Markalari: Celik’e (2013) gore hizmet markalart; “‘belirli bir tirtinle ilgisi
bulunmayan yalnizca bir isletmenin hizmetlerini rakip isletmelerin hizmetlerinden ayrit
etmek amaciyla kullanilan isaretleri ifade etmektedir’” Ornegin; Novotel, Dedeman Otel,
Anemon Otel gibi hizmet sektoriinde faaliyet gosteren markalar hizmet markalari
kategorisinde yer alabilmektedir (Celik, 2013, s. 49).

Garanti Markasi: Marka sahibinin gézetiminde birgok firmanin bir araya gelerek
bu firmalarin ortak 6zelliklerini, iiretim yontemlerini, menselerini ve kalitesini giivence
altina almaya imkan sunan isaretlerdir. ‘‘Garanti markasinin, marka sahibi ya da marka
sahibine iktisaden bagli bulunan bir firmanin iriin veya hizmetlerinde kullanilmasi
yasaktir’” (Coktalas, 2016, s. 5).

Garanti markalar1 {irin veya hizmetin ireticisi ve saticisinin kimligini belli
etmektedir. Ornegin; TSE tarafindan isletmelere verilen standartlara uygunluk belgesi
(TSE Markasi, ISO 9000, CE Avrupa Uygunluk Isareti) ile satisa sunulan iiriinler garanti
markas1 0zelligi tagimaktadir. Marka sahibi garanti markalarin1 denetleme yetkisine
sahiptir. Bu durumda miisteriler markanin performansini olgebilmektedir ve riskleri

asgariye indirgeyebilmektedirler (Aydinol, 2010, s. 28).

Ortak Marka: Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden meydana gelen bir
grubun belli sartlar altinda bir araya gelmesinden olusan marka tiirtine ortak marka denir.

Markanin sahibi grubun kendisi degil, bu gruba dahil olan gercek ve tiizel kisilerdir. Ortak



marka pazarda konumlandirmay kolaylastirmaktadir ve markay1 pazardaki rakiplerinden

farklilagtirmaktadir (Giilsoy, 2018, s. 17).

1.1.4. Marka Sembollerinin Belirlenmesi

1.1.4.1. Logo ve Amblem

‘Bir marka i¢in tasarlanmis olan, 6zel bir tipografiyle ve ¢esitli bigimlerde yazilan,
biitiin ortamlarda ayni sekilde kullanilan marka adi logo olarak tanimlanmaktadir’’
Logolarin tasariminda genellikle bir amblem yer almakta olup, logo s6zciigii bu nedenle
cogunlukla yazi ve gorsel sembollerin birlesimini ifade etmek amaciyla kullanilmaktadir
(Portakalci, 2017, s. 193).

Gorsel semboller bir markanin parmak izi olarak diisiiniilebilmektedir. Markalar
parmak izleri sayesinde rakiplerinden ayirt edilebilmektedirler. Marka logosu, amblemi,
rengi, kaligrafik ozellikleri tiiketiciye verilmek istenen mesaji icermektedir. Tiim bu
unsurlar zaman igerisinde tiiketicinin hafizasinda markanin sahip oldugu gorsel kimlik
olarak konumlanmaktadir. Bu nedenle gorsel kimligin, estetik ve kendine 6zgii olmasi
rekabet iistiinliigli saglamas1 agisindan onemlidir. Ayrica etkili bir bicimde tasarlanmis
gorsel kimlik tiiketiciye aktarilmak istenen bilgi ve duygu akisinin en dogru sekliyle

iletilmesini kolaylastirmaktadir (Bati, 2018, s. 38).

Gorsel semboller, isletmelere markayi potansiyel miisteri zihninde anlamli kilma
hususunda 6nemli fonksiyonlar yiiklemekte ve diinyaca iinlii markalarin logolarini
dikkatli ve 6zenli bir sekilde tasarladiklar1 gozlenmektedir. Logo gibi gorsel hafizaya
hitap eden ¢izgiler veya sekiller hedef miisterinin bilingaltina psikolojik mesajlar

gondermektedir. Bu baglamda;

Dikey Hatlar: Sadelik, erkeksi bir ifade katmasinin yani sira disiplin, zirve,

resmiyet hissi uyandirabilmektedir.

Yatay Hatlar: Netlik, genislik, durgunluk, sessizlik, denge, baris, tutarlilik hissi

olusturabilmektedir.



Egik Hatlar: Hareketlilik, gii¢ ve tutkuyu ¢agristirmaktadir.

Yuvarlak Hatlar: Asalet, zarafet, giizellik gibi duygular1 vermektedir (Somaklar,
2006, s. 92).

1.1.4.2. Renk

Renk, triinlerin benimsenmesinde her gegen giin giderek daha fazla 6nem arz
etmektedir. Kiyafet, aksesuar gibi 6zel tiretim triinlerinde renk 6nemli bir unsur olarak
tilketicilerin karsisina ¢ikmaktadir. Burada onemli olan husus renk se¢iminin dogru
yapilmasidir. Ornegin, giyim sektoriinde hizmet veren bir firma moda olan rengi dogru

secemezse lirliniin satis1 konusunda aksakliklar yasanmaktadir (Cemalcilar, 1986, s. 264).

Gecgmis donemlerde renkler yalnizca sevildikleri i¢in secilmekteydiler. Gliniimiizde
ise renkler; kisiler tizerinde psikolojik etkiler yaratmasindan dolay1 {iriin konumlandirma
ve farklilastirma arac1 olarak kullanilmaya baslamistir. Uriinlerde rakip firma tarafindan
tercih edilen rengin zitt1 olan bir renk kullanildiginda daha basarili bir konumlandirma
ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica renkler algisal Orgiitlemelerimize destek saglamaktadir.
Ornegin; parfiim siselerinin kirmizi renk tasarlanmasi giil kokusunu cagristirmaktadir

(Odabas1 ve Barig, 2017, s. 138).

1.1.4.3. Slogan

Sloganlar; ‘‘markanin ayirt edici Ozelliklerini ve ikna giiclinii igeren kisa
ibarelerdir.”” Miisteriye verilmek istenilen mesaja yonelik dogru tasarlanan sloganlar

tirliniin akilda kaliciligini saglamaktadir (Yesiltas, 2008, s. 45).

Sloganlari sagladig1 yararlara gore ii¢ farkli sekilde incelemek miimkiindiir. Uriiniin
fonksiyonel ozelliklerini igeren sloganlar; iirlinlin kalitesini 6n plana g¢ikarmaktadir.
Sembolik 6zelliklerini igerenler; iiriiniin dis gorlinligiinii vurgulamaktadir. Tecriibelere
dayali sloganlar ise; iirlin kullaniminin ardindan olusan diisiinceye odaklanmaktadir

(Sevil, 2006, s. 93).
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1.1.4.4. Marka Adi

Markanin en 6nemli varliklarindan biri olan marka adinin stirekli giiglendirilmesi
gerekmektedir. Marka adi giiglii markalarin insa edilmesinde ve kaliciliginin
saglanmasinda oldukga etkilidir. Ciinkii marka adi {iriiniin sahip oldugu degerleri ve
marka kimligini ifade etmektedir. Marka adinin degisimi olduk¢a maliyetli ve zaman alan
bir siirectir. Marka adi olusturulurken {iiriiniin pazara girisini kolaylastiracak bir isim
tercih edilmelidir. Marka ad1 dogru kurgulanmadiginda garip bir tin1 olarak algilanir ve

bu durum enerji ve kaynak israfina yol agabilmektedir (Bati, 2018, s. 17).

1.1.5. Marka Kavraminin Ortaya Cikisi ve Tarihsel Siireci

Marka teriminin kokeni Eski Caglara isnat etmektedir. Eski donemlerde marka
cesitli sekillerde varligim hissettirmistir. Baz1 arastirmalara gore; M.O. 5000°lii yillara
kadar magara duvarlarina ¢izilen ve ¢omlekgilik alaninda yaygin olan ¢izimler markanin
baglangic1 olarak bilinmektedir. Ayrica, 3500’lii yillarda Mezopotamya {iriinleri,
tizerlerine islenen silindir seklindeki miihiirler sayesinde diger iilke triinlerinden ayirt
edilebilmekteydi. M.O. 600’lii yillarda Babil’li tiiccarlar diikkanlarina faaliyet
gosterdikleri alanlarla ilgili simgeler asmiglardir. Antik Yunan’da zeytinyag iiretimi
yapan tiiccarlar iirlinleri i¢in farkli boyut ve sekillerde seramik ¢omlekler tiretmislerdir.
Eski Roma’da ise; 6zel esyalara marka damgalama gelenegi dikkat ¢cekmektedir. Bunu
bir iiriiniin digerlerinden ayirt edilmesinden ziyade, tiriiniin kime ait oldugunu belirtmek,
tiketiciye gliven saglamak ve ftriinle ilgili bir sorun yasandiginda kimin sorumliu

olacagini géstermek i¢in kullanmiglardir (Cakirer, 2013, s. 3).

Antik Misirlilar yetistirdikleri hayvanlari kizgin demirler ile daglamiglar ve bu
yontem Orta Cag siiresince Avrupa’da ve ardindan Batt Amerika’da uygulanmistir. Bu
islemin uygulanma nedeni hayvanlarin ortak olarak kullanilan otlaklarda otlatilmalarinin
ardindan kolayca ayirt edilebilmelerini saglamakti. Ayrica, hayvanlarin Kkalitesi

¢obanlarin basarisi olarak benimsenmistir (Millman, 2012, s. 15).

Giliniimiizden 1700 sene once, ¢esitli el becerilerine sahip isciler kendi aralarinda

ilgili ve yetenekli olduklar1 konularda gruplanmiglardir. Ardindan bu isgiler esnaf olarak
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nitelendirilen yetenekli kisilerden olusan localar1 kurmuslardir. Zaman ilerledikge
localar; nitelikli is¢i yetistirmeye, meslek dallarma boliinmeye ve ekonomi alaninda
mesafe kat etmeye baslamstir. Isciler ustalarindan aldiklar1 ¢iraklik egitiminin ardindan
kalfalik statiisiine sahip olmuslardir. Isciler kasabalara yerleserek bulunduklar1 bolgeye
mensup localarda kalfalik gorevlerini yerine getirmislerdir. 12. yiizyildan 16. ylizyila
kadar Avrupa’da isciler ¢esitli meslek gruplart olusturmuslar ve taninmis tacirler
kendilerine ait dernekler agmislardir. Donemin ticaret fuarlarinda liikks sayilabilecek
kisiye Ozel tasarim tiriinleri satisa sunulmustur. Alanlarinda basar1 gosteren zanaatkarlar

tilke yonetimi tarafindan taninir hale gelmislerdir (Davis, 2011, s. 32).

Marka kavramu ile ilgili yasal diizenlemeler ilk A.B.D. ve Ingiltere’de yiiriirliige
girmistir. Fransa’da markanin korunmasina iliskin yasa 1857 yilinda “iretim ve ticari
markalar hakkindaki mevzuat’ adiyla yiiriirliige konmus, A.B.D. de ise; ilk kez 1870
yilinda marka kavrami ile ilgili diizenlemeler yapilmistir. ‘1871 yilinda Fransiz
kanunlarindan alinarak “Esya-i Ticariyeye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair
Nizamname” ismi ile Osmanli Devleti’nde uygulamaya konulan kanun, Tirkiye’de
markalar hakkindaki ilk yasal diizenlemedir. Ardindan sirasiyla 1874 yilinda Almanya,
1875 yilinda Ingiltere ve 1884 yilinda Japonya markalarm korunmasina iliskin ilk yasal

diizenlemelerini gergeklestirmistir’” (Hatipoglu, 2010, s. 4).

1876’ da Birlesik Krallik’in “‘Ticari Marka Sicil Yasasi’n1’’ kabuliinden sonra Bass
Ale, kullanimi yaygin hale gelmis olan kirmizi {iggeni igin ticari marka statiisiine
bagvurarak diinyanin ilk “‘ticari sicil sahibi markas1’” unvanina layik goriilmiistiir. S6z
konusu yasa, firmalarin sembollerini kayit ve garanti altina alarak, diger firmalar
tarafindan benzer sembollerin kullanimini engellemenin yani sira, isletmeleri taklit

edilme gibi tehditlere kars1 koruma olanagi saglamaktadir. (Millman, 2012, s. 16).

Markalar ticarette uzun siire varliklarini hissettirmelerine ragmen, 21.yy’a kadar
markalagma rekabetin ana merkezinde yer almamistir. Modern pazarlamayi digerlerinden
ayristiran en Onemli 6zellik, farklilastirilmis markalarin piyasaya siiriilmesine hizmet
etmesidir. Uriin nitelikleri, marka ad1, paketleme, dagitim kanallari, tanitim ve reklam
gibi kavramlardan yararlanilarak kendine 6zgii markalar piyasaya siiriilmistiir. Burada
amag; tiiketicileri markali iiriin satisina yoneltmek ve satin alma karar1 iizerinde fiyatin

etkisini minimum seviyeye diistirmektir (Aaker, 2007, s. 26).
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1.1.6. Marka Olmanin Onemi

Glinlimiizde markanin 6nem kazanmasmin nedenleri arasinda; her gegen giin
farklilasan tiiketici talep ve beklentileri, tiiketicilerin daha bilingli davranmaya baslamasi,
tiketici tiplerindeki degisim sonucu daha fazla boéliimlenmis bir pazar gosterilebilir.
Rekabet kosullarindaki artisin etkisiyle, piyasaya sunulan {iriin ve marka ¢esitliligindeki

cogalma marka olmanin 6nemini artirmaktadir (Aktuglu, 2017, s. 51).

Markanin 6nemi ve sundugu faydalar isletmeler, iireticiler, tiiketiciler, aracilar,

tilkeler a¢isindan olmak tizere farkl sekillerde incelenebilmektedir.

1.1.6.1. Isletmeler Agisindan Marka Olmanin Onemi

Marka, yiiksek kar marji anlamina gelmektedir. Karli olan firmalar reklama, AR-
GE c¢alismalarina ve miisteri hizmetlerine daha fazla biit¢e ayirabilmektedirler. Karli
isletme calisanlar1 digerlerine gore daha mutludurlar. Ornegin, hazir giyim sektdriinde
tasarlanan bir elbise, maliyetinin on katina satisa sunulabilmektedir. Ciinkii tinlii markalar

miisteriye aradaki fiyat farkin1 6demek igin sebepler sunmaktadir (Borga, 2006, s. 100).

Giiglii bir markanin varligi isletmelerin en nemli aktif degerlerindendir. isletmeler
acisindan tiiketiciler lizerinde gii¢lii marka algis1 yaratmak ve yaratilan markanin
gelisimini  siirdiirmek ciddi yatinnm gerektirmektedir. Yapilan yatinmlar gelecek
donemlerde firmanin karmi garantilemektedir. Gili¢lii marka algisina sahip olmak,
firmalarin uzun vadede biiyiime planlarina daha hizli ve etkili bir bigimde ulagmalarini
saglamaktadir. Markalar, yalnizca igletmelerin iiretim yaptig1 iiriinler hakkinda bilgi
vermekle sinirli kalmayip, isletmeler hakkinda da fikir vermektedir. Aslinda ¢ogu marka,
tahmin edilenin aksine, bir¢ok sirketin var olma nedenidir. Varligin siirdiirmeye devam
eden markalar tliketici ve Uriin arasinda giiclii bir bagin olusumuna katki saglamaktadir.
Benimsenen ‘’marka imaji’’; igsletmeler, tiriinler ve sunulan hizmetleri misteriler ile bir
araya getiren duygusal bir koprii gorevi istlenmektedir. Marka kisiligi isletmeleri
rakiplerinden ayristirmakta ve “’marka sadakati’’ olusumunu saglamaktadir. Basarili

markalar, tiiketicilerin hafizasinda 6nemli bir alana sahiptirler (Kotler, 2010, s. 72).
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Firmalar markalar yardimryla iirtinlerini diledikleri fiyattan satiga sunabilmekte, kar
marjin1 ve pazar payini en iist seviyeye tastyabilmektedirler. Ayrica miisteriler iizerinde
tirtinlerine kars1t baghlik olusturabilmektedirler. Bu durum misterilerin siirekli kendi
tirtinlerini tercih etmesinde etkili olabilmektedir. Basarili markalar sayesinde tiriinlerin
misterilerin akillarinda kalicilifi saglanabilmekte ayrica miisteriler {izerinde rakip

firmalarin tiriinlerine kars1 farkindalik olusturulabilmektedir (Baser, 2011, s. 8).

1.1.6.2. Ureticiler A¢gisindan Marka Olmanin Onemi

Marka adi firmaya yeni miisteriler kazandirmak konusunda biiyiik olglide fayda
saglamaktadir. Ciinkii bilindik markalarin iirlinleri akilda kolay kalmaktadir. Bir {iriiniin
marka degeri, {irlinii islevsel 6zelliklerinden daha ¢ok pazarlayici nitelik tagimaktadir.
Isletmeler marka baglilig1 sayesinde belirli ddnemlere ait satis oranlarini ve kar marjlarin
onceden tahmin edebilmektedirler. Marka, freticilerin pazara hakimiyetini
kolaylastirmaktadir. Ureticiler, tamnirhi@ yiiksek bir marka ile yeni iiriinlerini pazara

kolayca entegre edebilmektedir (Ak, 2009, s. 15).

Ureticiler pazarlama hedeflerine ulasabilmek amaciyla marka adlarma gereksinim
duymaktadirlar. Markanin iriinii rakiplerinden ayristirmasina ve nadiren benzer
ozellikler tasimasina onem verilmektedir. Ureticiler iiriinlerini hedef pazarlarinda
konumlandirmak amaciyla marka imaj1 yaratirken, hedef pazarin niteligine uygun reklam
ve tutundurma stratejilerinden yararlanmaktadirlar. Firmalar pazarda genellikle fiyat
rekabetinden kag¢inmaktadirlar. Marka adina sahip firmalar rakiplerinden farkli fiyat
politikas1 izleyebilmektedir. Bu durum benzer iirinler arasinda fiyat agisindan
karsilastirma yapilmasini azaltmaktadir. Ayrica marka, iiriin yelpazesini genisletmek
isteyen iireticilere de avantaj sunmaktadir ve pazar paymi korumada katki saglamaktadir.
Cunki firmalar tiiketici lizerinde marka sadakati ve marka bagliligi olusturarak, pazar

paylarini kontrol altina alabilmektedirler (Sezgin, 2008, ss. 6-7).
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1.1.6.3. Tiiketiciler Ac¢isindan Marka Olmanm Onemi

Marka sade bir ifade ile, iiriin ve tiiketiciyi bir arada tutan giiclii bir iletisim
kanalidir. Marka iiriine 6nemli 6lgiide deger katarak tiiketici ile arasinda kuvvetli bir
iletisim bag kurmaktadir. Uriin tiiketicisine fonksiyonel ve somut bir fayda saglarken,
marka bu fonksiyonelligin iizerine katilan soyut bir degerdir. Bu baglamda, * “liriin {iretilir,
marka yaratilir’’. Uriin islevsel ihtiyaglar karsilarken, marka beklentileri karsilamaktadir.

““Uriin bugiiniin, marka yarmindir’* (Cavusoglu, 2007, s. 4).

Tiketiciler triin ve hizmetler hakkinda bilgiyi, mensup olduklar1 sosyal
cevrelerinden, aile ve arkadas gruplarindan, marka deneyimlerinden, reklam ve tanitim
filmlerinden edinmektedirler. Bu etkilesim sonucu bireyin zihninde marka ile ilgili bir
fikir olugmakta ve olusan bu fikir dogrultusunda satin alma gerg¢eklesmektedir. (Biskin,
2004, s. 415).

Miisteriler bir iiriin satin almak istediklerinde karar vermelerine yardimci olan en
biiylik unsur marka adidir. Ciinkii marka adi tiriinleri rakiplerinden farklilastiran en
onemli husustur. Marka sayesinde tiiketiciler triin kalitesi hakkinda fikir sahibi
olmaktadirlar ve birbirine yakin iriinler arasindan bilinirligi yiiksek olani tercih
etmektedirler. Markali iiriinler tiiketicisine aligveris stirecini kisaltmasi agisindan zaman
kazandirip, emekten tasarruf etmesi yoniinden de fayda saglamaktadir. Markali iiriinler
ambalajlar1 sayesinde kolayca taninmaktadir ve tiiketiciler {iriin segcerken daha az zaman
harcamaktadirlar. Markali {iriinler miisterilerin kalite garantisidir. Markali {irinler bu
konuda tiiketicilere giiven sunmaktadir. Kisiler sik tercih ettikleri markalar ile ilgili
kaliteli olduklar1 algisina sahiptirler ve markali iriinlerin alicilarin beklentilerini
karsiladigina ayrica satis sonrasi garanti hizmetlerinin de devam edecegine
inanmaktadirlar. Bazi tiiketiciler topluma statii sahibi olduklarin1 gostermek igin
markadan faydalanmaktadirlar. Bu nedenle, marka statii gostergesi olarak da kabul
edilebilmektedir. Markanin insanlara kendini iyi hissettirmesi yoniinden psikolojik yarari

da vardir (Erdil ve Uzun, 2010, ss. 14-17).

15



1.1.6.4. Aracilar Ac¢isindan Onemi

Araci1 kurumlar, liriinlerin dagitim asamasinda gorev almaktadirlar ve bu sayede kar
elde etmektedirler. Giigli markalarin dagiimindan elde edilen kar marjlari oldukca
yiiksektir. Araci firmalar, taninmis markalarin destegiyle toplumsal statiiye sahip
olmaktadirlar. Ayrica bu sayede gii¢ ve prestij kazanmaktadirlar. Taninmis markalarin
satigin1 yapan araci firmalar bu markalarin referansi ile diger markalarinda pazarlamasini

tistlenerek satis oranlarini artirabilmektedirler (Tekeli, 2017, s. 6).

1.1.6.5. Ulkeler Agisindan Marka Olmanin Onemi

Uluslararasi piyasada varligini kabul ettirmis markalar iireticisi olan {ilkelere birgok
fayda saglamaktadir. Bunlar; mensei olan iilkenin prestijini ve imajin1 artirmak, iilke
vatandaglarina ozgiiven saglama vb. gibi siralanabilmektedir. Uluslararas1 pazarda
varligint siirdiiren markalar1 treten firmalar yeni firiinlerini pazarda tutundurma
konusunda kolaylik yasamaktadirlar. Diinya ¢apinda bilinirligi yliksek markalar mensei

olduklari tilkeye siirekli doviz akist saglamaktadir (Tekeli, 2017, s. 6).
Ulke markalarinin saglayacagi yararlar su sekilde siralanabilir;

e Gi¢lii markalara sahip {ilkeler ¢iktilarinin farklilagmasindan dolay: diger tilkelere
kars1 rekabet avantaj1 kazanirlar.

e Alt smif markalarla desteklenen basarili bir iilke markast GSMH’nin artisini
saglamaktadir.

e Mal ve hizmet markalarinin destegi ile isletmelerin yabanci iilke pazarlarinda yer
almalar1 saglanmaktadir.

e Ulke markalarmin etkin bir sekilde ydnetilmesi sonucu GSMH’da artis meydana
gelmektedir. Bu artis sektor ve endiistriyel anlamda iilke markasinin

sahiplenilmesi ve benimsenmesi ile gerceklesmektedir (Ilgiiner, 2015, s. 22).

Ulkemiz agisindan marka egilimi son yillarda 6nem kazanmaya baglamigtir. Marka
kavramina verilen onemin tetikleyici unsuru olarak 1990°l1 yillarda marka kanunlari

gosterilebilir. Marka tescil oranlarindaki hizli artis ilkemizde markaya verilen degeri
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aciklayict niteliktedir. Bunun yani sira yerli malina duyulan giivendeki artigta markaya
verilen kiymetin bir gostergesidir. Eskiden Kkalitesiz olarak degerlendirilen yerli mali,
guniimiizde kaliteli ve ucuz olarak bilinmektedir. Ortadogu’dan Asya’ya Tiirk mallarina
talep artmis olsa da son donemlerde gosterilen gayretin disinda dis pazarlarda rekabetci

giice sahip tek bir markamiz bile yoktur (Cakirer, 2013, s. 13).
1.2. MARKA iLE ILGILi TEMEL KAVRAMLAR

1.2.1. Marka Kimligi

““Marka kimligi, firmalarin misterilere sunduklari {iriin ve hizmetlerin toplamini
ifade eder’’ Bunlar iiriiniin; niteligi, sagladig1 yarar, performansi, kalitesi, marka degeri,
logosu ve tecriibesidir. Marka kimligi, tirlintin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin

net bir sekilde gostergesidir (Cifci ve Cop, 2007, s. 72).

Aaker’a gore marka kimligi; ‘‘biricik/benzersiz marka ¢agrisimlar1 seti’’ olarak
tanimlanmaktadir. Bu ¢agrisimlar dizisi; markanin inanglarini, kalitesini ve miisterilere
vaadini igermektedir. Marka kimligi, bu 6zellikleri sayesinde islevsel, duygusal veya
kendini ifade etme faydalarini i¢inde barindiran deger Onerisini gelistirerek marka ve

miisteri arasindaki iliskinin gli¢ kazanmasini saglamaktadir (Bagiryanik, 2014, s. 21).

Isletmeler genellikle birden fazla kimlige sahiptirler. Bunlar; ‘‘tanitilan, asli,
tasarlanan, arzulanan ve ideal kimliktir.”” Isletmelerin arzuladiklari kimlige
kavusabilmeleri icin su an sahip olduklar1 asli kimliklerini biliyor olmalari
gerekmektedir. Burada 6nemli olan asli kimlik ile ideal kimligin uyusmasidir (Kotler,
2007, s. 119).
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Tasarlanan
Kimlik
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Arzulanan
Kimlik

Sekil 3. Bes Farkh Marka Kimligi

Kaynak: Kotler Philip, B2B Marka Y&netimi, Istanbul: 2010, 119

Marka kimliginin tiiketici zihninde olusmasinin ardindan sirketler hedef miisterinin
ilgisini ¢ekecek reklam, satis sonrasi garanti, promosyon gibi tutundurma faaliyetleri ile
markay1 yaratmaya calismaktadirlar. Bdylece miisteri ile marka arasinda deneyim
yasanmadan marka kimligi kisilerin zihninde olusmaya baslayacaktir. Marka kimligine
marka olusmadan karar verilmelidir. Ciinkii kisilerin hafizasinda marka kimligine
duyulan algi marka imaji olusumunu da sekillendirecektir. Tiiketicilerin markaya
duydugu alg1 oldukca spesifiktir ve bu algi miisteri zihnine yerlestikten sonra
degistirilmesi ¢ok zordur. Bu nedenle marka kimligi hedef miisteriye verilmek istenilen
mesaji dogru sekilde iletecek ve marka vizyonunu yansitacak ozellikte olmalidir (Erdil

ve Uzun, 2010, s. 93).

1.2.1.1. Marka Kimligi Planlama Modeli

““Marka kimligi planlama modeli’’ David Aaker tarafindan ortaya ¢ikmistir ve
marka kimligi ‘‘Building Strong Brands’’ adli eserinde; islevsel, duygusal ve kisisel
faydalari iceren bir “’deger vaadi’’, tiiketici ile marka arasindaki duygusal bagi kurmayi

saglayan faktor olarak tasvir edilmektedir. ““Marka kimligi planlama modelinin”’ ilk
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boliimiinde marka analizi yer almaktadir. Ayrica markanin rakipleri ve tiiketici grubu da
tahlil edilmektedir. Tiiketici analizi kapsaminda, iiriiniin alicisina sagladigi fonksiyonel
ve duygusal faydalar dikkate alinmaktadir. Ciinkii bu durum marka kisiliginin dogru
sekilde algilanmasini saglamaktadir. Tiketicilerin tercihleri, ihtiyaglari, egilimleri vb.
konular misteri analizinin yapildigi bolimde incelenmektedir. Rakiplerin analizi
boliimiinde ise, piyasada rekabette iistiinlilk saglanmasi agisindan rakip isletmelerin
kimlik analizi yapilmaktadir. Yani rakiplerin ‘‘imajlar1, kisilikleri, giiglii ve zayif yonleri,
pazarlama stratejileri’” gibi marka acisindan O©nemli kavramlar bu kisimda
incelenmektedir. Ardindan isletmeye rekabette {dstiinliik kazandiracak unsurlar
belirtilmektedir. Modelde ‘‘marka o6zii>” ile ‘‘genisgletilmis 06z’° kavramina da
deginilmektedir. ‘Oz kimlik, marka kavraminin zamandan bagimsiz esasmi temsil
ederken, genisletilmis 6z tamamlayici unsurlar1 kapsamaktadir. Oz, marka yeni pazarlara
ve lirlinlere yonelirken sabit kalan ¢agrisimlari igermekte, genisletilmis kimlik ise, resmin

detaylarina, goriinen kismina yer vermektedir’’ (Karpat, 2000, s. 28).

““Marka kimligi planlama modelinin’’ d6rt unsuru vardir. Bunlar; {irin olarak

marka, isletme olarak marka, kisi olarak marka ve bir sembol olarak markadir.

Uriin Olarak Marka: Uriin ile ilgili miisteri zihninde olusan tiim cagrisimlar,
marka kimligi acisindan biiyiikk oneme sahiptir. Uriin ile deneyim yasanmasi sonucu

miisterilerin zihninde marka ile ilgili cagrisim olugmaktadir.

e  Uriin Alan1: Marka kimliginin énemli parcalarindan biri de ‘“marka diirtiisiidiir>’
Bunun nedeni, arzu edilen ve uygulanabilen ¢agrisim kategorilerini dogrudan
etkilemesidir.

e Uriin Nitelikleri: Miisterilerin satin aldiklari iiriinden bekledikleri fonksiyonel ve
duygusal faydalari igermektedir.

e Kalite/Deger: Bazi markalar ana kimlik olarak kaliteyi esas almaktadir. Ornegin
X iirlinliniin sahip olunabilecegin en iyisi oldugu diisiincesi.

e Kullanim: Baz1 isletmeler usta bir sekilde, baz1 kullanimlar1 sahiplenmislerdir.

e Kullanici: Bazi markalar konumlandirmayr mevcut miisteri tliriine gore
planlamaktadir.

e Kaynak Ulke ya da Bolge: Baz1 markalarin iilke veya bolge ile ilgili ¢agrisim

yapmasi olarak agiklanmaktadir.
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Isletme Olarak Marka: Bir iiriiniin niteliginden ziyade kurumun niteliklerine

Onem verilmesini ifade etmektedir.

Kisi Olarak Marka: Marka kisiligi, insandaki karakteristik 6zelliklerin markaya

atfedilmesi sonucu marka yapilanmasini igermektedir.

Bir Sembol Olarak Marka: Semboller markanin akilda kaliciligi konusunda

oldukca giiclii bir etkiye sahiptir.

e Gorsel Imaj: Marka gorselinin tiiketici zihninde ¢agrisim yapmasidir.
e Mecazlar: Markanin bazi benzetmelerle akilda ¢agrisim yapmasidir.

e Marka Mirasi: Marka ile yasanilan deneyim sonucu markanin kimlik kazanmasini

ifade etmektedir (Bas, 2015, ss. 63-67).

Arzu edilen bir marka kimligi meydana getirmek icin bazi adimlarin tamamlanmasi

gerekmektedir. Bunlar;
1. Adim Markanin Tiiketiciye Ne Vaat Ettigi Ortaya Konmalidir

Markanin hangi pazarlama amacina hizmet ettigi belirlenmelidir. Bunlar genellikle
paydaslarin kurulusa destek vermeleri, igletmenin kural ve yonetmeliklerine uymalarini

saglamaya yonelik hedeflerdir.
2. Adim Markanin Hedef Miisteri Grubunu Belirlemek

Markanin etkilemesi planlanan miisteri gruplarini kimler olusturacaktir? Marka her
ne kadar tiim misteri gruplarina tanitilacaksa da etkilenmesi istenilen 6ncelikli gruplara

gore tasarlanmalidir.
3. Adim Marka Kimligini Ifade Etmek

Miisterilerin marka ile karsilastiklarinda ne diistinmeleri ve marka ile ilgili ne

hissetmeleri isteniyorsa bunlar ortaya konmalidir.
4. Marka Vaadinin Ustaca ve Hassas Bir Bigimde Yaratilmasi

Markanin hedef miisteri gruplarina hangi yararlar1 saglayacagi vurgulanmalidir.
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5. Markanin Rakiplere Oranla Bulundugu Konumun Tespit Edilmesi

Sahip olunan markay1 rakiplerinden daha iistiin yapan Ozellikler derinlemesine
incelenmelidir. Rakiplerin sunmayip, firmanin sundugu seyler nelerdir? Daha iyi ne

yapilabilir aragtirilmalidir.
6. Marka Bilesenlerinin Se¢ilmesi

Marka ile biitiinlesecek ‘‘isim’’, ‘‘slogan’’, “‘logo’’ ve ‘‘renkler’’ se¢ilmelidir.
Tim bu bilesenler belirlenirken markanin amaci, hedef miisteri kitlesi, marka kimligi ve
konumlandirmasi dikkate alinmalidir. Marka bilesenlerinin; ‘akilda kalic1’’, ““anlamli’’,
“‘hosa giden’’, ‘‘devredilebilir’’, ‘‘uygulanabilir’’, ‘‘korunabilir’> olmasma dikkat

edilmelidir (Kotler, 2007, ss. 155-157).
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Marka Kimligi Planlama Modeli

Tiiketici Analizi Rakip Analizi
Trendler Marka Imaji/Kisiligi
Gilidiilenme Ustiin yonler/Stratejiler

STRATEJIK MARKA ANALIZi

i¢ Analiz
Mevcut Markanin Imaji

Marka Mirasi

Karsilanmamis Thtiyaclar Zay1f Yonler Ustiin Yénler, yetenekler
Boliimleme Kurumsal Degerler
MARKA KIMLIiGi SISTEMI

MARKA KiMLIGi

Genisletilmis

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka Kisi Olarak Marka

Sembol Olarak Marka

1.Uriin Alam1 7.Kurum Ozellikleri 9 Kisilik 11.Gérsel Imaj ve
2.Uriin Ozellikleri (6rnek; yenilik, (6rnek; enerjik) Metaforlar

3 Kalite/Deger tiketici ilgisi) 10.Marka-tiiketici 12.Marka Mirast
4.Kullanim 8.Yerele kars1 kiiresel  iligkileri

5.Kullanicilar (6rnek: arkadas,

6.Kaynak Bolge danisman)

v

v

DEGER VAADI
*Fonksiyonel yarar *Duygusal yarar *Ifadesel yarar

SAYGINLIK
*Diger markalar1 destekleme

A4

v

MARKA-TUKETICI ILISKILERi

MARKA KiMLiGi UYGULAMA SiSTEMi

MARKA KONUMU
*Marka kimligi ve deger vaadinin alt parcalari

*Etkin iletisim kullanimryla

*Hedef kitlede *Rekabetci Ustiinlilk saglar
UYGULAMA
* Alternatif liretme *Semboller ve metaforlar *Test etme

v

iZLEME

Sekil 4. Marka Kimligi Planlama Modeli

Kaynak: Aaker David A., Gii¢lii Markalar Yaratmak, Istanbul: 2009, 1
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1.2.1.2. Marka Kimligi ve Konumunun Giicii

e Marka Pazarlama Stratejisine Yon Verir: Marka kimligi yalnizca tiiketicinin
marka hakkinda bilgi sahibi olmasimi saglamakla kalmaz ayn1 zamanda marka
stratejilerini belirlemelerine de yardime1 olmaktadir.

e Genigleme Alternatifleri Sunar: Marka kimligi onu animsatacak cagrisimlarla
zenginleserek genisleme alternatifleri sunabilmektedir.

e Markanin Hatirlanmasini Artirir: Giiglii marka kimligi rakiplerine gore daha kolay
hatirlanmaktadir. ilgi ¢ekici markalarin hatirlanma oram digerlerine gore daha
yiiksektir.

e Isletmeye Anlam Katar ve Odak Saglar: Personellerin calismalarini kurum
stratejine gore belirlemesine yardimci olmaktadir.

e Rekabet Avantaji Saglar: Misteri iliskilerinin iyi tutulmasi firmaya rekabetci
tstiinliik saglamaktadir (Aaker, 2009, ss. 221-224).

1.2.2. Marka Kisiligi

““Marka kisiligi, pazarlama stratejileri arasinda yer verilen 6nemli unsurlardan
biridir. Marka kisiligi, marka ile insan karakteristiginin iliskisini tanimlamaktadir. Bu
iliski, cansiz nesnelere insani 6zellikler kazandiran bir egilimi yansitmakta ve yapilan
deneysel arastirmalar markalarin insani karakter ile iligskili oldugu fikrini
desteklemektedir. Bireylerde oldugu gibi marka kisilikleri de zaman iginde
degisebilmekte ve bu disariya yansiyabilmektedir. Dolayisiyla marka kisiligi, bireylerin
duygusal olarak markaya verdikleri 6zellik seklinde ifade edilebilmektedir’” (Ercis vd.,
2017, s. 47).

Marka kisiligini agiklayan bir¢ok tanim bulunmaktadir. “‘Jennifer Lynn Aaker,
marka kisiligini markaya ilistirilmis bir dizi kisilik 6zellikleri olarak tanimlamaktadir.
Marka kisiligi sicakkanli, neseli ve icedoniik gibi bilinen insan karakteristiklerinin yani
sira, cinsiyet ve yas gibi demografik ve gelir diizeyi gibi sosyoekonomik 6zellikleri de
icinde barmdirir’” Tanimda da belirtildigi gibi, marka kisiligi insanlara atfedilen birtakim

kisisel vasiflarin simge, logo, reklam faaliyetleri, ambalajlama, fiyatlandirma, sponsorluk
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anlagsmalari, markay1 tanitan unliiller gibi {riine ait olmayan unsurlar araciligiyla

tutundurulmasi ve algilanmasi ile giin yiiziine ¢ikmaktadir (Basfirinci, 2008, s. 25).

Marka kisiliginin tanimlanabilmesinde birgok etken rol oynamaktadir. Birbirlerine
yakin 6zellik tagiyan iiriinlerin piyasaya sunuldugu gliniimiizde, bu tiriinleri birbirlerinden
ayrran ve farklilagtiran en Onemli faktor marka kisiligidir. Bu etkenlerden ilki;
benimsenen bir marka kisiligi tiiketici satin alma davranisinda oldukga etkilidir ve
miisteri ile marka arasinda duygusal bag olusumunu saglar. Bir baska etken ise; gli¢lii bir
marka kisiligine sahip olmak, sadece markanin taninirligina yardimer olmaz ayni

zamanda markanin reklamini da yapar (Somaklar, 2006, s. 15).

Firmalar miisterilerin zihinlerinde markalar1 ile ilgili farklilik yaratmak isterler. Bu
da ancak etkili bir marka kisiligi ile miimkiindiir. Marka kisiligi, miisterinin markaya kars1
bakis agisina ve satin alma davranisina yon verir. Miisteriler yeni markalardan ziyade
duygusal anlamda bag kurduklar1 ve kendilerine yakin bulduklari markalari tercih ederler.
Miisteriler sevdikleri ve giiven duyduklart markayi satin alma konusunda diger markalara
gore daha isteklidirler. Hatta tiiketiciler siirekli kullandiklart ve deneyim kazandiklari
markaya daha fazla bedel 6demeye egilimlidirler. Aksine olumsuz fikir sahibi olduklar1
markay1 satin almaktan kagmirlar. Marka kisiligi iirlinleri rakiplerinden ayiran énemli
ozellikler tasimaktadir. Taninmis marka kisiligi, markaya duyulan giiveni ve marka-
tiikketici arasindaki duygusal bagi artirmaktadir. Boylece miisteriler kendilerine karsi
pozitif tutum gelistiren markay1 kullanmaya 6zen gostermektedirler (Erdil ve Uzun, 2010,
s. 74).

Marka kisiligi, marka ile tiiketici arasinda gelisen iletisimden ve yasanilan
tecriibelerden olugsmaktadir. Reklamlarda tercih edilen oyuncular, se¢ilen miizikler kisilik
olusumda 6nemli rol oynamaktadir. Marka kisiligi spontane gelisse de kalicilagtirmak
gerekmektedir. Marka kisiliginin tutarli olmasi 6nemli bir unsurdur. Siirekli icten,
samimi, sicak, biinyesinde aileye yonelik mesajlar barindiran bir marka herhangi bir giin
sert davranamaz. Sert yapidaki bir marka da bu tutumunu degistiremez (Borga, 2006, S.
144).
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1.2.3. Marka Imaji

““Imaj, bir alg1 ve ihtiyagtir; mutlaka gercek olmasina gerek yoktur’” Tiiketiciler
firmalar ve {rtinler ile ilgili tim detaylar1 duyular ile algilayamazlar. Bilinen her seyin
temelinde markalarla yasanilan deneyimler ve kanitlanmis olgular vardir. Bu sekilde
zihinde tanimlanan kanaatler tiiketicilerin ‘‘satin alma kararlar1’” iizerinde etkilidir

(Kotler, 2010, s. 118).

Kisiler satin alma kararlarinda ve marka tercihlerinde marka imajindan 6nemli
Olgiide etkilenmektedirler. Marka imaji bireylerin talep ve beklentilerini yansittigi
takdirde, marka bagliligindan s6z edilmektedir. Olusumu zamana ve kisilerin
zihinlerindeki baz1 6gelerin etkilesimlerine bagl olan imajda, bilgi diizeyi, sahip olunan
degerler, sunulan kolaylik ve hizmetler biiyiik oranda 6nem arz etmektedir. Marka imaj;
piyasaya sunulan iirtiniin potansiyel kitlesinde meydana gelen duygusal ve estetik
algilarin toplamidir. Marka imaji, bir markanin gii¢lii ve zayif yonleri, olumlu ve olumsuz
taraflar1 gibi genellikle kontrol altina alinabilen izlenimlerin bir araya gelmesiyle
olusmaktadir. Bu yargilar marka ile dogrudan veya dolayli bir sekilde yasanan deneyimler
sonucu giin gectik¢e artmaktadir (Cakirer, 2013, s. 23).

Marka imaji, bir markaya ait goriis ve diisiincelerin timiinii kapsamaktadir ve
iriiniin insanlarin zihninde cagrisim yaptig1 tiim hususlart icermektedir. ~ Markanin
insanlar tarafindan kabul goren 6zellikleri marka imajin1 olugturmaktadir. Marka imajt

terimi ilk defa 1995°te Sidney Levy tarafindan kullanilmistir (Ak, 2009, s. 4).

Gilinlimiiz pazarlarinda, firmalar birbirine ¢ok yakin olan mal ve hizmetleri
tiiketicilerin kullanimina sunmaktadirlar. Uretilen mal ve hizmetlerde rakiplere gore fark
yaratarak rekabet avantaji kazanmak oldukea giiclesmistir. Isletmeler genellikle marka
olabilmenin sart1 olarak iirettikleri liriin ve hizmetlerde temel 6zellikleri saglamaktadir.
Bu durum firmalarin miisterilerini kendi tiriinlerini satin almalar1 konusunda ikna etmek
icin yetersizdir. Bu nedenle firmalar riinlerini cazip hale getirerek, onlarin diger
iirtinlerden farkini ortaya koyacak bagka yollara gereksinim duymaktadir. Miisterilerin
bir Uriinii tercih etmeleri i¢in o lirlinlin temel fonksiyonlar1 saglamasi yetersizdir. Bu

temel fonksiyonlarin yansira kullanicisina sagladigi yarar ve statii kazandirmasi gibi
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beklentileri de karsilamast gerekmektedir. Bunlar ancak marka imaji sayesinde

miimkindiir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 89).

1.2.4. Marka Bilinirligi

““Bilinirlik, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giicline karsilik gelir.
Baska bir deyisle, marka bilinirligi, kisilerin zihninde markanin ne derece giiglii
oldugunu, rakiplerle karsilastirildiginda tstiin oldugu ozellikleri ifade etmektedir.
Tiiketici satin alma karar silirecinde marka bilinirligi, markayr tanima ve hatirlama

performansini icermektedir’” (Cakirer, 2013, s. 26).

Marka bilinirligi, bir iriin veya hizmet ile alakali belli bir markaya yonelik
kazanilan tecriibelerin birikiminden elde edilmektedir. Bu nedenle marka bilinirligi

tilkketicilerin ge¢mis deneyimlerinden edindikleri bilgiler sonucu olusmaktadir (Yilmazel,

2018, s. 82).

Akla Gelen
Marka Olma

Markay1 Hatirlama

Markay1 Tanima

Markadan Habersizlik

Sekil 5. Bilinirlik Piramidi

Kaynak: Aaker David A., Marka Degeri Y&netimi, istanbul: 2007, 83
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Markay: tanima, markanin belli belirsiz hatirlanmasindan, yer aldigi {iriin
kategorisinde akla gelen tek {riin olmasina kadar farklilik gosteren dort evreden
olusmaktadir. En alt seviyede markayir tanima ancak hatirlatict bir etkiyle miimkiin
olmaktadir ve marka tanmirligi en alt seviyededir. Hedef Kitleye X markasini daha
onceden hi¢ duydunuz mu? Sorusu yoneltilir veya Kitleye ¢esitli marka isimleri sdylenir
ve ig¢lerinden bir sekilde adini duyduklarini sdylemesi beklenir. Markayr tanima
bilinirligin en alt diizeyidir. Markay1 hatirlama seviyesinde, yardim edilmeden kisiden
herhangi bir iirlin grubunda yer alan markalardan birini sOylemesi istenir. Buna
“‘yardimsiz hatirlama’” denmektedir. Ciinkii kitleye isim se¢enekleri sunularak yardimci
olunmaz. Yardimsiz hatirlamada ancak gii¢lii marka konumlandirmasina sahip firmalar
akla gelir. Ilk seviye olan yardimsiz hatirlamada ise, ilk akla gelen marka rakiplerinin

Ontine ge¢mis, bilinirlikte ilk siray1 almistir. (Aaker, 2007, s. 83).
Marka Farkindaliginin Faydalar;

Asinalik: Tanima, ge¢mis donemlerde kazanilan asinaligi ifade etmektedir.
Tiiketiciler, hafizalarinda kalan markalara karsi asinalik hissine kapilmaktadirlar ve asina
olduklart markaya kars1 kendilerini daha yakin hissetmektedirler. Bagliligin zayif oldugu
durumlarda satin alma kararmda ‘‘asinalik’’ etkilidir. Arastirmalar marka ile karsilasma

sikligryla markadan hoslanma arasinda pozitif yonde bir iliski oldugunu ispatlamaktadir.

Saglamhik/Baghlik: Markanin taninir olmasi, liriin niteliklerinin bilindigi anlamina

gelmektedir. Markanin bilinir olusunun sebepleri vardir. Ornegin;

e Firma reklam faaliyetlerine genis kapsamli yer veriyor olabilir,
e Firma uzun zamandir sektorde faaliyetlerini siirdiiriiyor olabilir,
e Firma genis kapsamli dagitim agina sahip olabilir,

e Marka basarili olabilir.

Degerlendirilecek Markalar: Tiiketicilerin tesadiifi durumlar haricinde yeni
markalar ile karsilasma olasiliklar1 oldukcga diisiiktiir. Bu nedenle, markay1 hatirlamak,
markanin ‘‘diisiiniilen marka’’ kategorisine girip girmemesinde etkili rol oynamaktadir.
Ornegin, “*x {iriiniinii kim {iretir?*” sorusunun yanit1 olarak hafizada canlanan ilk isim,

rakiplerine gore daha avantajli durumdadir (Bas, 2015, ss. 127-128).
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1.2.5. Marka Degeri

Marka degeri; ‘‘miisteri, dagitimci, satici, aract gibi markanin tercih edilmesinde
gorev alan kisilerin, markay1 dis ¢evreden bagimsiz diistinmenin disinda, rakipleriyle
karsilagtirarak edinilen degerlendirme neticesinde markaya bictigi maddi degerdir.”’
Marka degeri, taninmis firmalarin, iirlinlerine deger kazandirmasina katki saglamasinin

yani sira miisteri ve saticiya farkli sekillerde deger katmaktadir (Cavusoglu, 2011, s. 9).

‘“‘Aaker’e gore marka degeri ise; bir markaya bagli olan isim farkindaligi, sadik
miisteriler, algilanan kalite ve c¢agrisimlar gibi aktif ve pasiflerin olusturdugu bir

kiimedir’’ (Cavusoglu, 2011, s. 9).

Marka degeri, marka 6z varliginin pazar etkileme acisindan benzersiz 6zelliklere

sahip olmasiyla marka degerine yon veren 4 faktor bulunmaktadir.
Bunlar;

itibar: Firmalarin yaptiklar1 yatirrmlarin geri doniisii yalnizca mali agidan degil,
miisterilerin markaya karsi duydugu giiven ile de olgiilmektedir. Tiiketicilerin giivenini
kazanmak; miisterileri ihtiyag ve beklentilerine uygun iiriin gelistirme, teknik servis
saglama ve satig sonrasi garanti hizmetleri sunma ile miimkiindiir. Somut (ambalaj,
tasarim vb.) ve soyut temas noktalar1 (deneyimler) ile saglanan giiven daha saglam ve

daha kalic1 olmaktadir.

Orgiitsel: Sirketlerin uzun vadedeki stratejik planlarmin calisanlari tarafindan
benimsenmesidir. Kiiresel markalarin kurumlarina inanan bir¢ok ¢alisani bulunmaktadir.
Calisanlarin miisteriler ile 6zdeslesebilmeleri i¢in Oncelikle calistiklar1 kurum ile

0zdeslesmeleri gerekmektedir.

Toplumsal Tlgi: Tiiketiciler isletmeleri sosyal problemler iizerine gelistirdikleri
¢oziim yollarma gore degerlendirmektedirler. Toplumsal ilgi firmalarin topluma kattig

deger ile Olclilmektedir.

Finansal: Marka degerinin &lgiilebilmesi olduk¢a zordur. Hesaplama somut ve

soyut varliklar degerlendirilerek yapilmaktadir. Soyut varliklarin degerlendirilebilmesi
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icin piyasa algis1 ve uzman analistlerin goriisiinden yararlanilmaktadir (Davis, 2011, ss.

65-74).

o

Toplumsal
Tigi

Orgiitsel

1)<

Sekil 6. Marka Degerinin Boyutlar

Kaynak: Davis John A., Rekabetci Basar1 Markalasma Nasil Deger Katar? istanbul: 2011, 6

Miisteriler satin alma siirecinde birgok risklerle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bunlar;
Fonksiyonel Risk: Uriiniin beklenilen fonksiyonlar1 gésterememesi,

Fiziksel Risk: Uriiniin kullanicis1 ya da cevresinin fiziksel mutlulugunu ya da

saglhigini tehdit edebilecek unsurlara neden olabilmesi,
Mali Risk: Uriiniin 6denen fiyatin degerinde 6zelliklere sahip olmamast,

Sosyal Risk: Bir iiriiniin diger tiiketiciler tarafindan begenilmeyecek ozelliklere

sahip olmasi,

Psikolojik Risk: Uriiniin tiiketicinin akil saghigini etkileyebilmesi,
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Zaman kaybu riski: Uriiniin diger fayda saglanabilecek iiriinlerin varlig1 ile firsat

maliyetine ve dolayisiyla da zaman kaybina neden olabilmesi,

Yiiksek marka degerine sahip firmalar miisteriler tarafindan algilanan tiim bu
riskleri asgari seviyeye indirgemek acisindan olduk¢a avantajlidirlar. Giiglii marka
degerine sahip olmak firmalarin yeni iriinlerini piyasaya kazandirmasinda kolaylik
saglamaktadir. Giiglii firmalar kriz donemlerinde rekabete dayanmak konusunda diger
firmalara gore daha basarilidirlar. Ayrica taklit tirtinler ile basa ¢gikma konusunda da daha
yeteneklidirler. Cilinkii marka firmalar1 karsilasilabilecek tiim risklerden koruyan en giiglii
silahlardan biridir (Bas, 2015, ss. 88-89).

Marka degerinin belirlenmesinin iki 6nemli nedeni vardir. Bunlardan ilki; isletmeyi
elden ¢ikarma, devralma veya isletmelerin birlesmesi gibi durumlarda isletmenin maddi
degerinin belirlenmesi agisindan marka degerinin daha net ve kesin bir sekilde tahmin
edilmesini saglamaktadir. Ikinci nedeni ise; stratejik pazarlama planlamasinda verimliligi
artirmaktir. Marka degerinin belirlenmesi isletmelere; daha giiclii sermaye yapisina sahip
olma, rakiplerine karsi rekabet giicli kazanma, bir¢ok pazarda talebi artirma, pazarlama
giderlerinin verimliliginin artmasi gibi konularda tstiinliik saglamaktadir (Keller, 1993,

s. 1).

1.2.6. Marka Sadakati

Marka sadakati kavramina ge¢gmeden once sadik miisteri kavraminin tanimi
yapilacak olursa sadik miisteri; rakip firmalarin uyguladiklart indirim politikalarindan,
reklam ve diger tutundurma faaliyetlerinden etkilenmeyen, bir iiriin veya hizmeti almak
icin kararli olan ve yeni iiriin arayisina girmeyen kisi olarak agiklanmaktadir. Sadik
miisteriler firmalar agisindan ¢ok onemlidir. Giliniimiize kadar yapilan arastirmalarda,
firmalar i¢in sadik misterinin, yeni miisteriye oranla 9 kat daha fazla kari artirdig
gozlenmistir (Cifci, 20006, S. 47).

Literatlirde marka sadakatini aciklayici birgok tanim bulunmaktadir.

““‘Aaker’e gore; kisilerin belirli bir markaya yonelik sadakat derecesi marka

degerinin en énemli boyutunu olusturmaktadir. Kotler’e gore; sadakat derecesi yiiksek
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misteri portfoyline sahip olan markalarin degeri de artmaktadir. Pappu ve digerlerine
gore marka sadakati; bir markaya yonelik tiiketicinin pozitif yonlii tutum sergilemesi ve
gelecek donemlerde de stabil olarak ayni markayr satin alma istegi tasimasi olarak
aciklanmaktadir. Knox ve Walker’a gore; tiiketicinin segenekler arasindan bir markay1
bilingli bir sekilde tercih etmesi ve ilerleyen zamanlarda da alimlarini siirdiirmesi,
markaya karsi duygusal yaklasimi, tutum gelistirmesi ve markayr degerlendirmesi gibi
psikolojik siiregleri kapsayan bir kavramdir. Odin ve digerlerine gore; tiiketicinin

yalnizca belirli bir markay1 satin alma niyetidir’” (Avcilar, 2008, s. 14).

‘“Hsin ve arkadaslarina gore marka sadakati, tiiketicilerin daha dnceki donemlerde
marka ile yasadigi deneyimler sonucu markadan tatmin olmasi ve ayni markay1 tekrar
kullanmayi istemesi anlayisina dayanmaktadir. Oliver *a gore marka sadakati tiiketicinin
gelecekte yapacagi satin alma davranigini taahhiit etmekte ve sartlar ne olursa olsun
tiiketicinin kullandig1 markada kalmasimi saglamaktadir. Bu nedenle marka sadakati,

belirli bir markaya tiiketicinin baglilik derecesi olarak ifade edilmektedir’” (Ercis vd.,

2017, s. 48).

Marka sadakati ve tekrar satin alma davranigi arasinda 6nemli farkliliklar vardir.
Oncelikle bu iki kavramin birbirinden ayrigtirilmasi gerekmektedir. Tekrar satin alma
davraniginda tiiketicinin markaya baglilik derecesinin bir 6nemi yoktur. Marka
sadakatinin s6z konusu oldugu durumlarda ise, satin almaya sebep olan unsurlar dikkate
alinmaktadir. Gergek sadakat, markaya duyulan bagliliga dayalidir ve bunun sonucunda
tiiketiciler ayn1 markay1 alma konusunda israrcidirlar. Marka sadakatsizliginin yasandigi
durumlarda rakip markalar satin alma eylemi daha kolay ger¢eklesmektedir (Bloemer ve
Kasper, 1995, s. 313).

Bir markanin uzun vadeli basarisi, markay1 yalnizca bir kere satin alan tiiketici
sayisinin artisiyla degil, ancak markanin diizenli olarak alicis1 haline gelen Kisi sayisinin
artirmast ile mimkiin olmaktadir. Firmalar rekabetin yogun olarak hissedildigi,
ongoriilebilirligin zor oldugu pazarlarda ayakta kalabilmek i¢in marka sadakatini

artirmak zorundadirlar (Kabaday1 ve Aygiin, 2016, s. 23).

Kisiler bir iiriinii almaya karar verdiklerinde s6z konusu iiriiniin sagladigi faydanin
yaninda toplumun begenisini ve sayginligini kazandiracak tiriinler olmasina da 6nem

vermektedirler. Bunun sonucunda markanin saglayacagi yarara ilaveten markanin toplum
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zihnindeki algilanis bigimi de 6n plana ¢ikmaktadir. Miisteriler yiiksek fiyat 6deme,
tatminsizlik, memnuniyetsizlik gibi durumlara maruz kalmamak admna bilinirligi ve

giivenilirligi yiiksek firmalar1 daha ¢ok tercih etmektedirler (Baser, 2011, s. 42).

Miisteri memnuniyeti sadakat olusumunda etkilidir fakat yeterli degildir. Miisteri
memnuniyetini sadakat haline doniistiiren esasen miisterinin markadan memnuniyet
derecesidir. Yani misterilerin sadakat olusumunda, satin aldiklar1 {iriiniin kullanimina
iliskin genel degerlendirmesi olarak tanimlanan “’algilanan deger’’ etkilidir (Kapur vd.,
2015, ss. 3-4).

Marka sadakati, miisterilerin markaya karsi hissedilen arkadaslikla es deger bir
baglilik duygusu olarak tasvir edilebilir. Miisteri ile marka arasinda gelisen baglilik
sonucu misteri siirekli o markayr satin alma egilimindedir. Marka sadakatinin
olusabilmesi i¢in tliketici ve marka arasinda belirli bir zaman deneyim yasanmasi
gerekmektedir. Tiiketiciler yalnizca {iriine kars1 degil, liretici ve dagitici firmaya karsi da

sadakat gelistirebilmektedirler (Yilmaz, 2005, s. 260).

Marka sadakati bir markanin tiiketici zihnindeki degerini belirlemede 6nemli bir rol
oynamaktadir. Sadik miisteri tabanina sahip isletmeler bu sayede satis ve karlarim
artirabilmektedirler. Marka sadakati, karmi artirmak isteyen firmalara pazarlama
maliyetlerinin diistiriilmesi konusunda da 6nemli avantaj saglamaktadir. Firmalar marka
sadakati sayesinde mevcut miisterilerini elde tutmakla birlikte yeni miisteri arayisina
girmemektedirler. Ciinkii yeni miisteri arayiglari halihazirdaki miisterileri korumaktan
cok daha fazla maliyet gerektirmektedir. Miisteriler kullandiklar {irlinden memnunlarsa
ve seviyorlarsa o iriiniin kullanimindan kolayca vazgegmezler. Ayn1 zamanda mevcut
miisteriler markaya yeni miisteri kazandirmak konusunda yardimci olurken ayn1 zamanda
markaya duyulan giiveni de artirmaktadir. Tiketicileri sadik olduklari iiriinlerden
vazgecirmek bir hayli zordur bu yiizden marka sadakati rakipler karsisinda giic
kazandirmaktadir. (Aaker, 2009, s. 35).

Diinya genelinde marka sadakatini artirict faaliyetlere harcanan tutar yaklasik
olarak yillik yliz milyar dolar seviyelerine ulagmaktadir. Fakat yapilan bu harcamalardan
her zaman olumlu sonuglar alinamamaktadir. Marka sadakati, bir firmay:1 tek basina
ayakta tutacak giice sahip degildir. Firmalarin esas amaci markalarini kiiresel diinyanin

yeniliklerine entegre ederek yasanir duruma getirmek olmustur. Buna ‘‘markay1 yasama’’
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denilebilir. Marka sadakati sergilenen bir davranistir ve tiiketiciler iizerinde yeniden satin
alma istegi olusturmak sadece belirli normlarin yerine getirilmesiyle miimkiin olmaktadir

(Baty, 2018, s. 32).

‘“Her bir bardak kahveyi ilk kez hazirliyormusgasina’’ slogani ile taninan diinyaca
inlii kahve markas1 Starbucks, diinyanin en iyi kahve ¢ekirdegi olan arabica’larin uzun
siire kavrulmasi sonucu olusan yogun kivamli kahve tadiyla rakiplerine karsi fark
yaratmaktadir. Marketlerde satisa sunulan robusta kahveleri yogun sekilde
kavrulduklarinda yanmaktadir. Ayrica, robusta kahveleri uzun siire kavruldugunda
agirligr da o Olgliide azalmaktadir. Bu kaybi goze almak istemeyen kahve iireticisi
firmalar, kahve ¢ekirdegini az kavurmaktadir. Bu durum kahve iireticilerinin ytiksek kar
elde etmelerini saglamaktadir. Oysa Ki, arabicalar 1siya dayaniklidir ve ¢ekirdeklerinin
uzun siire 1siya maruz kalmasi lezzetini artirmaktadir. Bu nedenle Starbucks, arabica
kahve c¢ekirdeginin uzun siire kavrulmasini tercih etmektedir. Starbucks, iirlinde
farklilasma stratejisi ile yalnizca lezzetli kahveyi degil, aym1 zamanda miisterilerin
tutkunu oldugu kahveyi de iretmeyi ilke edinmistir. Starbucks, misterilerine
arzuladiklari lezzeti degil, alisik olmadiklari farkli damak tatlarini1 da sunmus olmaktadir.
Belli bir siire sonunda miisteri alistigi, tutkunu oldugu lezzeti yalnizca Starbucks’ta
bulmaktadir. Ayni1 zamanda Starbucks sahip oldugu sadik misteri Kitlesini artirmak igin

onlar iizerinde kahve kiiltiirtinii gelistirmektedir (Schultz, 2018, s. 46).

Diinyanin en biiylik aligveris sitelerinden biri olan Amazon’un kurucusu Jeff
Bezos; bircok isletmenin miisteri odaklt olmak yerine rakiplere yoneldigini
savunmaktadir. Bu isletmeler, kendilerine kisa vadede kar getirecek faaliyetlere
yonelmektedirler. Ayrica yeni bir takim iiriin veya hizmet liretmek yerine yeni kesiflere
seyirci kalmay1 tercih etmektedirler ve bu durumu daha giiven verici bulmaktadirlar.
Amazon’u ise digerlerinden farkli kilan unsur, miisteri odakli hareket etmesidir. Amazon
stratejik planlarin1 uzun vadeli yapmaktadir ve yeni seyler ortaya koymay: tercih

etmektedir (Stone, 2017, s. 21).

33



1.2.6.1. Marka Sadakati Olusmasinda Etkili Faktorler

Insan Sevdigi Kisilerle Is Iliskisinde Bulunur: Satin alma siireci ayn1 zamanda
iliski yonetme sanatidir. Kisiler sevdikleri ve kendilerine karst ayni sekilde tutum

gelistiren kisilerle is iliskisi kurmak istemektedirler.

Farkhlasma Yaratmak: Tiketicilerin isteklerine cevap verecek nitelikteki
tirtinlere, degerini yiikseltecek farkliliklar yaratmak sadakati giiglendirmek agisindan
onemlidir. Ornegin, Volvo diger araglar Volvo’dan daha genis, daha hizli olsalar bile en

giivenilir araglar1 kendilerinin tirettigini savunmaktadir.

Giivence Vermek: Tiiketicilere kendilerini 6zel hissettirecek jestlerde bulunmak,
onlar1 tekrar satin alma konusunda tesvik etmektedir. Yani tiriinle ilgili her tiirlii garantiyi
vermek tiiketici beklentisinin her defasinda tatmin edileceginin taahhiit edilmesi olarak

yorumlanmaktadir.

Odaklanmak: Empati kurma becerisine sahip olarak tiiketiciler adina diistinmek
ve miisteri-satic1 iliskisine odaklanmak sadakatin saglanmasi agisindan oldukca

Onemlidir.

Etkili fletisim Kurmak: Tiiketicilerle iletisim kurulurken, sdylenilen sdzlerin
onemi biiyiiktiir. Iletisimde; tiiketicilerle dostca iliskiler kurmak, tartismalarda
tiiketicilere rehberlik etmek, miisterilerin 6zel giinlerini kutlamak gibi davraniglar sadakat

olusumunda 6nem tagimaktadir (Bati, 2018, ss. 31-33).

Marka sadakat diizeylerinde tiiketiciler tarafindan sergilenen farkli sadakat tiirleri

mevcuttur. Bunlar;

Uzun Siireli Sadakat: Sadece tek bir markanin tiriinlerini satin alarak uzun vadede

kullanmay1 tanimlamaktadir.

Kisa Siireli Sadakat: Birden ¢ok markanin iiriinlerinin satin alinmasinin ardindan

urunlerin kisa vadede kullanimini tanimlamaktadir.

Degiskenlik Gosteren Sadakat: Bir markanin tercih edilmesinin ardindan diger

markalara yonelimi tanimlamaktadir.
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Ahgveris Esnasinda Secicilik: Cogunlukla aligveris esnasinda tesadiifen satin alma

davranigini agiklamaktadir.

Fiyat Faktoriine Bagh Satin Alma: Birden daha fazla marka igerisinde, fiyat

faktorti dikkate alinarak yapilan satin alma davranigini agiklamaktadir.

Hafif Kullanim: Satin alma oran1 belirlenemeyecek olgiide az olan miisterileri ve

diger satin alicilar1 kapsamaktadir (Ak, 2009, s. 12).

Marka sadakat seviyeleri asagidaki gibi siralanabilir;

Sadik
Miisteri

Markay1 Seviyor

Dostu Gibi Goriiyor

Memnun Miisteri ve Degistirme
Maliyetleri

Memnun Siirekli Miisteri Degistirmesine
Gerek Yok

Degistirenler/Fiyata Hassas Olanlar

Kayitsiz-Marka Sadakatsizligi

Sekil 7. Sadakat Piramidi

Kaynak: Aaker David A., Marka Degeri Y&netimi, Istanbul: 2007, 59
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Marka sadakatinin birgok farkli seviyeleri mevcuttur.

En alt seviyede; miisteri markaya kars1 tamamen sadakatsizdir. Satin alma karari
verirken marka adinin hi¢bir nemi yoktur. Miisteri tarafindan genellikle indirimli tirtinler

tercih edilir. Bu miisteri grubu fiyat alicis1 olarak nitelendirilebilir.

Ikinci seviyede; iiriinle yasadig1 deneyimden memnun kalan miisteri grubunu temsil
etmektedir. Marka ile arasinda bir degisime sebep olacak diizeyde memnuniyetsizlik
yasanmamistir. Bu grupta yer alan miisteri ile iirlin arasinda aligkanlik gelismistir.
Miisteriler gorliniir bir fark ile karsilagtiklart durumda diger rakiplere kayma

egilimindedirler fakat diger rakiplere ulasim zor olabilmektedir.

Uciincii seviye, memnun miisteri kitlesini kapsamaktadir. Bu grupta yer alan
miisterinin gozlinde markay1 cazip hale getirmek icin fiyatlarda indirim yapmak
gerekmektedir. Ciinkii bu grup, indirimleri takip etmektedir ve sadece indirim

donemlerinde aligverisi tercih etmektedir.

Dordiincii seviye; marka ile arasinda duygusal bag kuran miisteri grubundan
olusmaktadir. Marka tercih sebepleri; diizenli kullanim deneyimi, yiiksek kaliteye sahip
tiriin algisi, marka ile miisteri arasinda gelisen sicak bir dostluk olabilmektedir. Bu

gruptaki miisteriler markanin dostlaridir.

En son seviyedeki miisteriler markaya adeta kendilerini adamiglardir. Miisteriler
kullandiklar1 markay1 tanidiklarina etkili bir sekilde savunmaktadirlar ve kullanicilarin

markadan vazgegmemesi i¢in ciddi ¢aba sarf etmektedirler (Aaker, 2007, s. 59).

1.2.6.2. Marka Sadakatinin Onemi

Pazar Fiyatlarim Azaltmak: Isletmelerin rakiplerine karsi rekabet giicii
kazanmalarinin en 6nemli sebebi fiyat esnekligidir. Fiyat esnekligine sahip olmak

firmalara marka sadakati kazandirmaktadir.

Ticari Avantaj: Markalasma onemli bir ticari avantaj saglamaktadir. Yiiksek
sadakate sahip markalar magazalarin ve alisveris merkezlerinin satig reyonlarinda yer

almay1 garantileyecektir.
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Yeni Miisteriler Cezbetmek: Hedef miisterilerin ilgisini ¢ekebilecek stratejiler
belirlenmelidir. Memnuniyet orani yiiksek tiiketici portfoyline sahip iiriinler marka
imajin1  gliglendirmektedir. Mevcut miisteriler yakin g¢evrelerine markayr tanitma
konusunda firmalara destek saglamaktadir. Ciinkii dost tavsiyeleri tiiketiciler iizerinde

herhangi bir reklamin yaratacag: etkiden daha biiyiik bir etki yaratmaktadir.

Rakiplerin Tehditlerine Karsi1 Zaman Kazanma: Rakip isletmeler, gelismis
teknolojide bir triin piyasaya siirdiiklerinde sadik tiiketiciye sahip isletmeler mevcut
iriinlerini gelistirmek i¢in zaman kazanmaktadirlar. Ciinkii memnun miisteri gruplari
yeni Uriin arayisina girmeyecekleri gibi piyasadaki diger iriinlerden de haberdar

olmayacaklardir (Sezgin, 2008, s. 22).

Iyi Kar: Firmalar, iyi karmn tiiketicilerin tutkulu bir sekilde destek saglamasr ile
elde edilmesinden dolay1 sadik miisteri kitlesini artirma ¢abasina girmektedir. Bir firma
potansiyel miisterileri, yeniden kendilerini tercih etmeleri i¢in memnun etmisse bu
durumda kazanilan sey iyi kardir. Miisteriler yakin g¢evrelerine firma ile is yapmalari
konusunda tavsiyede bulunmaktadirlar. Memnun miisteri kitlesi pazarlama biriminin
onemli bir parcasi haline gelmektedir. Ciinkii miisteriler yalnizca aligveris sikligini
artirmakla kalmayip, {riinden tutku ile bahsetmektedirler. Yani sadik miisteriler
firmalarin en biiyiik destekcileri konumundadir. K6t kar sorunundan kurtulmak isteyen
firmalar; destekgilerini ve biiyiime hizimi artiracak hedefler belirlemelidir (Markey ve
Reichhelo, 2013, s. 47).

Kotii Kar Tehlikesinden Korunma: Kotii kar meydana getirdigi hasar
kotiileyiciler vasitasiyla vermektedir. Kotiileyici sinifina giren miisteri grubu kendisine
Iyl davranilmadigini diisiinen miisterilerdir. K&tii miisteriler markaya yonelik satin alma
davraniglarini azaltmalariin yani sira, rakip firmalara yonelirler ve ¢evrelerini firmadan
uzaklagmalar1 yoniinde etkilemektedirler. Kotiileyiciler firma bilangosunda yer almasa
bile, bircok sorundan yakinarak maliyetleri yiikseltirler. Sikayetlerin artmasi firma
calisanlarint olumsuz etkilemekte ve kendilerini koti hissetmelerine sebebiyet
vermektedir. Kétiileyiciler sosyal medya araglari araciligiyla genis kitlelere ulagarak
firmalarin itibarim1 zedelemektedirler. Dolayisiyla firmalar miisteri ¢ekme konusunda
basarisiz olurlar. Bu durum firmanin biiyiimesini olumsuz yonde etkilemektedir (Markey

ve Reichhelo, 2013, s. 43).
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IKINCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

2.1. TUKETICi KAVRAMI

2.1.1. Tiiketim, Tiiketici, Tiiketici Pazar1 ve Miisteri Kavramlari

2

Pazarlama alaninda ‘‘tiiketici’’, ‘‘misteri’’ ve ‘‘alic1’” kavramlarinin i¢ ice
kullanildigi durumlar olsa bile bu kavramlar anlam agisindan birbirlerinden oldukga

farklidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 5).

Tiiketim; ‘‘iktisadi triin ve hizmetlerin faydalarinin kisilerin ihtiyaglarini tatmin
etmek amaciyla kullanilmasidir. Tiiketici; belli oranda satin alma giiciine sahip, kisisel
istek ve ihtiyaclarini karsilamak igin iiriin ve hizmet satin alan veya kiralayan kisi ve

aileleridir’> (Oztiirk, 2011, s. 55).

Tiiketici pazari; ““Uriin ve hizmetleri kendisi, ya da ailesinin tiiketimi i¢in satin alan

tiim bireylerden olusur’” (Caglar ve Kilig, 2013, s. 67).

Miisteri, ‘‘siirekli ayn1 firmadan iiriin veya hizmet alan ya da siirekli ayn1 markayi

satin alan tiiketicidir’’ (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 5).

2.1.2. Tiiketici Davramslar

Pazarlama biliminin ana konularindan biri olan tiiketici davraniglar1 insan
davraniginin anlasilmas1 zor alt boliimlerindendir. Insan davramisi, kisinin gevresiyle
etkilesim icinde oldugu siireci ele almaktadir. Tiiketici davraniglar1 ise, satin alma

kavrami i¢inde insan davraniginin spesifik tiirleriyle ilgilenmektedir (Sezgin, 2008, s. 5).

Tiiketici davranist bireylerin istek ve gereksinimlerini tatmin etmek iizere satin
alinacak firiinlere karar verilmesi ve driinlerin kullanilmasina dayanan kisisel

faaliyetlerden olusmaktadir (Caglar ve Kilig, 2013, s. 67).
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Tiiketici pazarlarini, liriin veya hizmetleri kendisi ya da ailesi i¢in satin alan bireyler
olusturur. Bir iilkede herkes tiiketici olarak diisiiniiliirse, yeni dogmus bebekten en
ihtiyarina kadar iilkedeki niifusun tamami ‘‘tiiketici pazari’’ olarak kabul edilebilir.
Tiketici davraniglarinin daha detayli incelenebilmesi igin tiiketici pazarlarinin genel
kabul gormiis, kurumsallasmis niteliklerinin gbézden gegirilmesi gerekmektedir.
Uriinlerin  hangi tiiketici gruplar1 tarafindan tercih edildigi sorusu, pazarmn
karakteristiklerinin ve yapisinin analiz edilmesini gerektirir. Tiiketici pazarlarinda farkli
yas, gelir grubu ve egitim diizeyine sahip kisilerin yer almasindan dolay1 bu pazarlar
birgok alt kategorilere ayrilabilir. Burada 6nemli olan husus tiiketicinin iiriinii neden
tercih ettigi ve tiiketici satin alma kararinda hangi faktérlerin etkili oldugudur (Uniisan ve

Sezgin, 2007, s. 62).

Tiiketiciler iiriin ve hizmetlere yonelik farkli yaklasim bi¢imlerinde ¢esitli
davranislar sergileyebilmektedirler. Bunlardan birincisi tiiketicinin satin alma egilimde
bulundugu iirlin veya hizmetten saglayacagi faydadir. Tiiketiciler aym iriini farkh
ihtiyaglar i¢in satin alabilirler. Boyle durumlarda tiiketici pazarlar1 beklenen fayda
kriterine gore boliimlendirilebilir. Ornegin, kozmetik iiriinlerini bazi miisteri gruplar
daha giizel goriinmek i¢in tercih ederken, bazi miisteri gruplar cilt bakimi igin tercih
edebilmektedir. Beklenen fayda faktoriine ilave olarak; iriiniin kullanim miktar1 ve
kullanim siklig1, marka bagimlilig, tiriiniin tercih edilme nedeni ve iirliniin kullanimi i¢in
gerekli olan bilgi, pazarin boliimlendirilmesinde basvurulan belirleyici kriterlerdendir.
(Ecer ve Canitez,2004, s. 149).

Bireylerin tiiketim baglaminda sergiledikleri davranislar incelendiginde, tiriinlerin
fonksiyonel oOzelliklerinden veya basit bir ihtiyactan dolay1r satin alinmadiklar
gozlenmektedir. Bu durum marka tercihinde de gegerlidir. Vakko veya Ipekyol’dan kaban
satin alan bir birey, bunu yalnizca soguktan korunmak i¢in tercih etmez, bunun yaninda
prestij kazanmak amaciyla da tercih eder. Kisilerin X marka {iriin yerine y marka tiriinii
tercih etmesi yalnizca iiriin 6zelliklerinden dolayr degil, y marka {irliniin sahip oldugu

marka degerinden de kaynaklanmaktadir (Islamoglu, 2008, s. 129).
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TUKETICIi DAVRANISI

Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler
Kiilttir Referans Gruplari  Demografik Ozellikler Giidi
Alt Kiiltiir Aile Ekonomik Durum Algilama
Sosyal Sinmif Roller ve Statiiler ~ Yasam Tarzi Ogrenme
Kisilik Tutum
Inanclar

Sekil 8. Tiiketici Davranisim Etkileyen Faktorler

Kaynak: Oztiirk Aziz, Pazarlama Ilkeleri, Ankara: 2011, 57

2.1.3. Tiiketici Davramislarinda Etkili Olan Faktorler

Tiiketici davranislari, zihinsel aktivitelerin hareketlere yansimasidir. ‘‘Tiiketici
karar alma siireci’’ sonucunda satin alma davranisi gergeklesir. Birden fazla 6geden
etkilenen satin alma davranisi istiin gelen faktoriin etkisi altinda kalacaktir. Bu nedenle,
tilketicilerin satin alma davramiglar farklilik gosterecektir. Zaman igerisinde satin alma
davranig1 iizerinde etkili olan faktorlerin etkisiyle birtakim davranislar aliskanliga
dontisecek, bazen de bu aliskanliklar farkli kimliklere biirtinecektir. Tiiketici tutumuna
bagli olarak davranislar; alicinin kiiltiirel degerleri, ait oldugu sosyal gruplar, psikolojik

yapist ve kisilik 6zelliklerinden etkilenmektedir (Altunisik vd., 2014, s. 124).
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2.1.3.1. Kulturel Faktorler

2.1.3.1.1. Kiiltir

““Kisinin gereksinimlerinin ana nedeni veya belirleyici kriteri olan kiiltiir, kisiler
tarafindan kabul goren deger sisteminin, gelenek, gorenek, orf, adet, tutum, inanig bigimi,
ahlak, davranis, sanat ve toplum tarafindan benimsenmis diger imlerin (isaret)

karisimidir’” (Mucuk, 2009, s. 76).

Diger bir tamima gore kiiltiir; ‘‘sosyal bir grup igerisinde yer alan bireylerin

paylastiklar1 ortak degerlerdir. Bu ortak degerler;

Duygusal Tepkimeler: Ulkemizde sigir eti tiiketimi yayginken, Hindistan’da dini

inanglar1 geregi sigir eti yasaktir.

Karakteristik Bilgiler: Ulkemizde kisin dondurma yemenin sagliga zararh

olduguna dair yanlis bir diistince yaygindir.

Tipik Davrams Kaliplari: Tiirkiye’de goriicii usulii evliligin yaygmn olmasi bu

duruma 6rnek verilebilir. (Kog, 2013, s. 373).
Kiiltiiriin sahip oldugu 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir;

e Toplum tarafindan benimsenen bir kavramdir ve 6grenilerek kazanim saglanir.

e Kisilerin birbirleriyle etkilesimi sonucu meydana gelir ve gelisim gosterir: Dil
kullanabilme becerisi.

e Genetik bir unsur degildir.

e Her toplumun kiiltiirii kendine 6zgiidiir (Cevikbas, 2007, s. 6).

Kiiltiir kavramiin temelini olusturan dil, din, deger yargilari, inanig bigimleri,
ritieller, gelenek ve gorenekler degisimi ¢ok zor olan ve zaman alan kavramlardir. Ayni
zamanda kiiltiirle kazanilan bu degerler kusaktan kusaga aktarilmaktadir. Bunun yani sira
giyim tarzi, konut, tasit, mobilya se¢imi gibi diger kisilerce begenilme arzusuyla bireyleri
satin almaya zorlayan ikincil kiiltiir elemanlarinin degisimi daha hizli ve kisa siireli
olmaktadir. ikincil kiiltiir elemanlarinin artisina sebep olan bir diger unsur ise; gelir

artisidir. Gelir artis1 liikks yasama arzusunun da artmasina sebep olmustur. Pazarlama
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eylemleri gergeklestirilirken degisimi zaman alan 6z kiiltiir elemanlar1 ve degisimi hizl
ve kolay olan ikincil kiiltir elemanlar1 dikkate alinmalidir. Giiniimiizde zamanin
kiymetinin artmasiyla birlikte kisiler vakitten tasarruf etmelerini saglayacak, erisimi ve
kullanimi1 kolay iirlin ve hizmetleri satin almay1 tercih etmektedirler. Camasir kurutma
makineleri, mikro dalga 1siticilar konu ile ilgili verilebilecek en giizel 6rneklerdendir

(Korkmaz vd., 2009, s. 252).

Kiiltiirel trendler genis gruplar tarafindan benimsenmekte ve diger Kitleler tizerinde
sosyal baski olusturmaktadir. Bu durum yeni {riinlerin piyasaya siiriilmesine zemin
hazirlamaktadir. Insanlar kiiltiirel trendlerin gerekliligini sorgulamadan bu zincirin bir
halkasi haline gelmektedirler. Bu duruma, toplumdaki bireyler tarafindan sosyal medya

kullaniminin son derece ragbet gdrmesi drnek verilebilir (Ilgiiner, 2015, s. 214).

Tiiketici davramsinda kiiltiirel faktorlerin etkisi biiyiik 6neme sahiptir. insan
davranislar gogunlukla kiiltiirce belirlenmektedir. Ornegin; ayn1 cografik alanda yasayan
kisilerin satin alma kararlarinda siklikla birbirine benzer iiriin veya hizmetleri tercih
ettikleri tespit edilmistir. Yabanci bir lilkede yasayan kisilerin mensei kendi iilkesine ait
irtinleri satin aldiklar1 gozlemlenirken, turistik gezilere katilim saglayan kisilerin,
gruptaki diger iiyelerin satin aldiklari {irlinlerle benzesen iiriinleri satin alma egiliminde
olduklar1 gézlemlenmistir. Ayrica kisiler mensubu olduklar iilkelere bagli olarak satin

alma davranisi sergilemektedirler (Dogan, 2012, s. 34).

2.1.3.1.2. Alt Kiltiir

Alt kiiltiir, ““bir toplum i¢inde ana toplumdan az ya da c¢ok ayriligi olan, onun
kurucu bir tiyesi olan belirli bir sosyo-ekonomik ya da etnik grubun ayirt edici toplumsal

kurallar1 ve yasam bigimidir’’ (Cemalcilar, 1986, s. 75).

Markalar alt kiiltliir gruplarinin gereksinimlerine yonelik {riinler piyasaya
siirdiiklerinde pazardan énemli oranda pay elde edeceklerdir. Ornegin, giiniimiizde etnik
giysi liretimi oldukga artis gostermektedir. Burada amaclanan farkl kiiltiir ve yorelere
sahip kisilerin ihtiyaglarinm1 karsilayacak nitelikte iiriin gelistirmektir (ilgiiner, 2015, s.
215).
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2.1.3.1.3. Sosyal Smiflar

’Sosyal sinif; karmasik bir kavram olup bir toplumun, ayni degerleri, ilgileri, hayat
tarzini ve davranis bigimini benimsemis, nisbi olarak homojen alt boliimleri olarak ifade

edilebilir’ (Mucuk, 2009, s. 77).

Sosyal gruplasma sistemi igerisinde yer alan tiiketiciler bir sosyal sinifin mensubu
konumundadir. Sosyal smif ayrimima sebep olan unsurlar, tiiketicileri satin alma
egilimlerinde {iyesi olduklar1 grupla benzer duruma getirmektedir. Yani sosyal siniflar
tiikketicileri satin alma davranigini ait olduklar1 gruba uygun sekillendirmekte ve satin
alma tercihlerini etkileyebilmektedir. Ayni sosyal grubun iiyesi olan kisilerin satin alma
davraniglar1 birbirine benzer 6zellikler tasimaktadir. Sinif ayrimi bireylerin harcamalarina
da yon vermektedir. Ornegin, ihtirash, heyecanli, ekonomik olarak giiglii kisiler yasam
standartlarmni iist seviyeye tasimak isteyecektir. Orta ve diisiik gelire sahip bireyler i¢in
fiyat unsuru 6nemli olurken, {ist gelir gruplari i¢in markadan elde edecegi fayda 6nemli

olacaktir (Ilgiiner, 2015, s. 212).

Sosyal sinif diizeyini belirleyen ¢esitli metotlar vardir. Bunlar; itibar metodu, soyut
metot (bireylerin kendilerini hangi sinifa mensup hissettikleri), somut metot (gelir diizeyi,
meslek gruplari, ikamet edilen yer vb. faktorler dikkate alinarak olusturulan benzer
nitelikler yansitan bireyler siiflandirilir) Ust simf tiiketiciler, alt simf tiiketicilerden
farkli davranmak isterler ve iist sosyal gruba benzemeye gayret ederler. Bu durumda {ist
sosyal guruba mensup tiyelerin satin alma davranislar1 kendi grubundaki iiyelerin satin
alma davranisi ile benzerlik gosterirken, alt sosyal gruptaki iiyeleri ‘‘zirvedekilere’’
benzeme konusunda kamgilamaktadir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin ait olduklari gruplart
ve bu gruplarin ihtiyaglarini tespit ettikleri takdirde basariy1 yakalayabilirler (Olug vd.,
1978, s. 75).
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2.1.4. Sosyal Faktorler

2.1.4.1. Referans Gruplari

Kisiler bir referans grubunun mensubu olmasalar dahi, satin alma davraniglarinda
diger grup iyelerinden etkilenebilmektedirler. Referans grubu tiiketicinin diisiincelerini,
davraniglarini, deger yargilarini etkileyebilmektedir. Fakat bu durum bazen dogrudan
bazen dolayl1 olabilmektedir. Referans gruplarinin siniflandirilmas: grubun amacina veya
fonksiyonuna bagli olarak yapilabilmektedir. Ornegin tiiketici haklarmi korumak
amaciyla kurulmus olan ‘Tiiketici Haklarin1 Koruma Dernegi’’ amacina hizmet edecek
sekilde faaliyetlerine devam ederken iiyesi olmayan bireylerinde satin alma davranisinda
etkiye sahiptir. Gruplar ortaklik derecelerine gére ‘birincil gruplar ve ikincil gruplar’’
olmak tizere kategorize edilebilmektedirler. Birinci gruplar bireylerin satin alma
davranigini yiiz yiize iletisimle etkileyen gruptur ve tliyeleri yiiksek is birligi derecesine
sahiptir. Aile, akraba, arkadas bu gruplara ornek verilebilir. Ikincil gruplar ise; bireyler
tarafindan 6zel olarak segilmektedir. Bunlar; ““istirak gruplari (aile, is ortakligi), otomatik
gruplar (cinsiyet, gelir durumu), Ozenilen gruplar (giyim, davranig)’’ seklinde
siiflandirilabilmektedir. Danigsma gruplarinin bireyleri etkileme diizeylerini satin
alimmas1 planlanan T{riin 6zelligi ve tiiketicinin kisiligi belirlemektedir. Yapilan
aragtirmalara gore damigma gruplarmin etkisi giinliik tiiketim iriinlerinde (sabun,
kozmetik) daha fazla iken, liiks tiriinlerde (mobilya, miicevher vb.) bu oran daha dusiiktiir
(Olug vd., 1978, s. 72).

2.1.4.2. Aile

Satin alma kararlarinda ailedeki iiyelerin etkisi ¢ok biyiiktiir. Ciinkii aile, stirekli
etkilesimde olunmasindan dolay1 en aktif ayni zamanda en gelismis tiiketici grubudur. Bu
nedenle eslerin ve ¢ocuklarin satin alma davranisindaki rollerinin dikkatli bir sekilde
incelenmesi gerekmektedir. Aile igindeki bu roller; goriis bildirenler, iiriin konusunda

bireyleri yonlendirenler, karar vericiler, kendi hesabina veya ailenin diger tiyelerinin
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hesabina iiriinii satin alanlar ve {iriinii kullananlar olarak smiflandirilabilir (Kdylioglu

vd., 2018, s. 255).

Satin alma kararinda otorite kullanimi {iriin 6zelliklerine ve ailenin yapisina gore
farklilik gostermektedir. Ataerkil toplumlarda aile i¢i satin alma sorumlusu baba iken,
anaerkil toplumlarda ise annedir. Giiniimiize kadar siiregelen kadinin aile i¢i satin alma
sorumlusu olduguna dair diisiince yapisi kadinlarin ¢alisma hayatina entegre olmalariyla
birlikte 6nemini kaybetmektedir. Dolayisiyla diger aile fertleri de satin alma siirecine
dahil olmaktadir. Aile i¢i egitimde kazanilan degerler ve davranislar satin alma kararinda
etkili olmaktadir ve degisimi zordur. Aile igi ihtiyaglar ve yapilan harcamalar ¢ocuk

sayist ve ailenin gelir diizeyine baglh degismektedir (Uslu, 1997, s. 6).

Ailenin sahip oldugu cocuk sayist satin alma karar1 agisindan olduk¢a dnemlidir.
Ciinkii ailenin yaptigi harcamalar ¢ocuk sayisina bagli olarak artis gostermektedir.
Burada satin alma kararinda ¢ocugun tistlendigi roliinde dnemi biiyiiktlir. Ancak karar
vermede {istlendigi roller ¢ok acik degildir. Ornegin; bazi ebeveynler gocugunun

yiyecegine ve giyecegine kendisi karar vermektedir (Cemalcilar, 1986, s. 80).

2.1.4.3. Roller ve Statiiler

Bireylerin satin alma davraniginda etkisi goriilen bir bagka unsur ise; kisilerin sahip
olduklar1 statiiler ve {istlendikleri rollerdir. Bireyler farkli gruplara, oOrgiitlere ve
olusumlara ortaklik ederler. Bireylerden yapilmasi istenilen tiim faaliyetler sahip olunan
statliniin bir gostergesidir. Toplumda bireyler genellikle statiilerini temsil eden veya
yansitan giysi bicimini tercih etmektedirler. Ornegin, saygin bir isletmenin iist kademe

yOneticisi markali tirinleri satin almay1 tercih etmektedir (Korkmaz vd., 2009, s. 258).

““Statii arayis1 evrensel bir olgudur’’ Kisiler ¢evrelerindeki insanlarin kendileri ile
ilgili ne diistindiiklerini merak ederler ve dnemserler. Bu nedenle bireyler, statiilerini
yiikseltme sans1 yakaladiklarinda bunu genellikle degerlendirirler. Ayrica bireyler diger
kisilerin sahip oldugu statiiden daha iistiin statliye sahip olmak isterler. Ayn1 zamanda
insanlar, kisiliklerine yakin hissettikleri segkin, giiclii, 6zel ve 6nemli bulduklari

firmalarla calisma egilimindedirler. Firmalar piyasaya yeni bir iirlin sundugunda bu
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iirtiniin, musterilerin sahip oldugu statiiyii nasil etkileyecegini anlamalar1 agisindan {iriine
sosyal isaretler eklemek s6z konusu markanin cazibesini artirmak i¢in olduk¢a 6nemlidir

(Kaufman, 2016, s. 51).

2.1.5. Kisisel Faktorler

2.1.5.1. Demografik Ozellikler

Tiiketici davranmiglarini etkileyen hususlardan biri de kisilerin sahip olduklar1 yas
gruplar1 ve yasadiklart donemdir. Bireylerin istek ve ihtiyaclart bulunduklari her
donemde farklilik gdstermektedir. Ornegin; yasl kesimdeki bireyler diyet gidalara ihtiyag
duyarken, geng bireyler teknolojik iiriin kullanimina, turistik gezilere ve moday1 yakindan
takip etmeye meyillidirler. Ayrica cinsiyetin de satin almada etkisi biiyiiktiir. Clinkii her
iki cinsinde diinyay1 anlama, tanima ve algilayis bigimleri birbirinden 6nemli 6l¢iide
farklidir ve heterojen bir yapidadir. Kadinlar satin alma kararlarinda erkeklere oranla daha
duygusal davranmaktadirlar. Erkekler ise rasyonel se¢cimler yaparak, hayatlarin1 énemli

olgiide kolaylastiracak iiriinlere yonelmektedirler (Ozaydin, 2018, s. 97).

2.1.5.2. Ekonomik Durum

Tiiketici davraniginin ekonomik boyutu ilk kez “’18. yiizyllda Adam Smith ve
Jeremy Bentham’’ tarafindan incelenmistir. Ekonomistler, bireylerin satin alma eylemini
gerceklestirmeden Once bilgi sahibi olduklarini, yliksek tatmin seviyesine ulagsmak i¢in
harcamalarinit bilingli bir sekilde yaptiklarini savunmaktadir. Tiiketicilerin ekonomik
durumlari, gelir diizeyleri ve tasarruf imkanlari iiriin veya marka tercihlerinde onemli
Olciide etkilidir. Ciinkii tiiketiciler kisith biitge ile kendilerine maksimum derecede yarar

saglayacak iiriin ve hizmetleri tercih etmektedirler (Tokol, 2007, s. 65).

Baz tiiketiciler satin alma davraniglarinda fiyat1 en uygun olan1 segerken, bazilar
kaliteli triinlere ekstra ticret ddemekte, bazilari da en yiiksek deger sunani tercih

etmektedir. Yiiksek degerden kastedilenin yalnizca diisiik fiyat olacagi anlagiimamalidir.
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Uriin; dayaniklilik, uzun omiirliiliik, zamandan tasarruf, satis sonrasi garanti gibi
oOlgiilebilir degerlere sahipse fiyati digerlerinden pahali olsa bile tercih edilebilmektedir.
Ihtiyaglarin tatmin diizeyi gelir ile dogru orantilidir. Insanlarin pek ¢ogu arzuladiklar:
seyleri satin alacak giice sahip degildirler. Ciinkii ¢ogu aile gelirini temel ihtiyaglarini
karsilamak i¢in harcamaktadir. Aileler temel gereksinimlerini karsiladiktan sonra elde
kalan tutarla diger bir ifade ile “‘ihtiyari gelir’’ ile likks mallara yonelmektedirler. Ihtiyari
gelir kapsamina giren harcamalar aileden aileye degismektedir. Internet erisimi yiiksek
gelire sahip aileler i¢in zorunluluk icerirken, diisiik biitceli bir aile i¢in ihtiyari gelirden
karsilanmis olabilmektedir. Ekonomik gii¢ tiiketicini davranigini etkileyici giice sahiptir.
Ekonomik giice sahip bireyler konforlu ev, yeni model otomobil sahibi olma gibi
konularda daha istekli olmaktadirlar. Diislik gelire sahip tiiketiciler ise para harcama

konusunda tasarruflu ve temkinlidirler (Perreault vd, 2013, ss. 112-115).

Wall Street Journal ve New York Times’in kdse yazar1 Virginia Postrel’e gore;
Biiyiik Buhran esnasinda Amerika vatandaslarinin gardirobunda yer alan 15°ten daha az
giysinin 2000’11 yillarda artarak ortalama 92’lere ¢ikmasi artan refahin dogurdugu dogal
bir sonugtur. Kisilerin ekonomik giiciiniin artmasinin ardindan harcanabilir gelir oran1 da
artmugtir. 1980°1i yillardan glinlimiize kadar gegen siiregte giyim sektoriinde fiyatlar
oldukga diismistir. Bu durum giysi tedarikinin kolaylasmasi ve firetimin hizla
gelismesinden kaynaklanmaktadir. Ayrica giysilerin kalitesi ve kullanim 6mrii artmigtir

(Millman, 2012, s. 110).

2.1.5.3. Yasam Tarz1 ve Meslek

Yasam tarzi; ‘‘genis anlamda, insanin bos zamanini nasil gecirdigi, ¢evresinde
nelere onem verdigi, diinya ve kendi hakkindaki diisiincelerini igeren bir yasama

bigimidir’> (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 167).

Bireyler kisilik anlayislarina gore kendilerine uygun yasam bigimlerini
benimserler. Tiiketicilerin bos zamanlarini ve paralarini harcama sekilleri yasam
tarzlarinin temelini insa eder. Kisilerin okuduklar1 mecmualar, izledikleri filmler, yemek
tercihleri onlarin yasam tarzlar1 hakkinda fikir verir. Kisilerin gelir diizeyleri ayni1 olsa

bile yasam sekilleri farkli olabilmektedir. Yani harcamalar yalnizca gelirle baglantili
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degildir. Ayrica, yasam tarzi zaman igerisinde farklilik gostermektedir. Ornegin; gecmis
donemlerde giysilerde moda olan vatka giiniimiizde kullanilmamaktadir (Kog, 2013, s.

360).

Kisiler hakkinda tam anlamiyla bilgi sahibi olmak ancak onlarin yasam tarzini
bilmekle miimkiindiir. Tiketicilerin sahip olduklart farkli meslekler satin alma
davranislar iizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Ornegin; saygim bir isletmenin ydneticisi
konumundakiler kiyafet secimlerinde markali tiriinleri tercih edeceklerdir (Korkmaz vd.,
2009, s. 259).

2.1.5.4. Kisilik

“Kisilik, kisilerin karakteristik vasiflar1 ve ozellikler arasi iliskiler biitiintidiir’’
Kisilik, bireyleri birbirlerinden ayristiran temel unsurdur. Tiketicilerin bir kismi
gelisimlere acik ayn1 zamanda yenilikleri yayma konusunda 6ncii olabildikleri gibi is
birligine ve iletisime kapali da olabilmektedirler. Bu tiir kisiliklerin satin alma davranigina
ne tiir yansimalar1 oldugunu bilmek markalara biiyiik yarar saglamaktadir (Uniisan ve

Sezgin, 2007, s. 68).

Satin alma kararinda kisilerin sahip oldugu degerlerin de 6nemi biiyiiktiir. Degerler
bireyleri neleri satin almalar1 veya almamalar1 gibi konularda yonlendiren hususlardir.
Degerler, kisilerin dogduklari andan itibaren iginde bulunduklari sosyal ¢evrenin etkisiyle
olusmakta ve bireyin kisiligiyle sekil almaktadir. Kisilik olarak ayni 6zelliklere sahip
bireyler toplumsal degerlerin etkisiyle bir markaya yonelik birbirlerinden farkli yaklagim
sergileyebilmektedirler. Yani bir tiikketici x markali iiriinii satin alma konusunda ¢ok
istekli olurken, bir diger tiiketici satin almamaktadir. Burada 6nemli olan tiiketicilerin

hangi degerden ne dl¢iide etkilendigidir (Altunigik vd., 2014, s. 128).
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2.1.6. Psikolojik Faktorler

2.1.6.1. Ogrenme

““Ogrenme; pekistirilmis tekrarlama veya tecriibe sonucu davranislarda meydana
gelen kalici degisikliklerdir’” Bireyleri diger varliklardan farkli kilan en temel
Ozelliklerden biri 6grenme becerisidir. Diger tiim davraniglar gibi tiikketim davranislar1 da
Ogrenilerek kazanilmaktadir. Bireyler 6grenme yetisine deneyimler veya iligkiler sonucu
sahip olabilmektedirler. Ornegin; hangi markalar1 tercih edecegimizi, hangi iiriinleri
sececegimizi, hangi iriinlerin sadik miisterisi olacagimizi 6grenerek belirlemekteyiz.
Ogrenmenin ii¢ temel dzelligi vardir. Bunlar; davranislarda degisim meydana getirmesi
ve kalicilik saglamasi, gelecekteki davramiglara yon vermesi, dolayli veya dolaysiz

yollarla kazanilan deneyimler sonucu olusmasidir (Dal, 2009, s. 25).

Bireyler reklam, slogan, isaret gibi dis uyaricilara karsi belirgin reaksiyon
gostermektedirler. Bireylerin gosterdigi reaksiyon, bir diirtiiyli doyuma ulastirmak i¢in
sarf ettigi ¢abadir. Bireyin sergiledigi tavir, ge¢cmiste yasanilan tecriibelere
dayanmaktadir. Diirtliniin tatmin edilmesi sonucunda 6grenme pekismektedir. Birey ayni
diirtii ile tekrar karsilastiginda bir oncekine benzer tepki gostermektedir. Bu durum
bireyde aligkanlik meydana gelmesine sebep olmaktadir ve karar verme siirecini

hizlandirmaktadir (Perreault vd., 2013, s. 119).

Ogrenmenin pekismesi i¢in, davranisa destek verilmesi veya kars1 cikilmasi
gerekmektedir. Desteklenen davranmiglarin akilda kalmasi ve tekrari daha kolaydir.
Kaliteli iiriinler bir nevi tiiketiciyi ddiillendirmektir. Ogrenme, istenmeyen bir durumla
karsilasildiginda da gerceklesmektedir. Ornegin; tiiketicinin alacag: iiriiniin reklamlarda
anlatilan dzelliklere sahip olmamasi durumda yasadigi hayal kirikligi onun agisindan bir

tiir ceza niteligi tasimaktadir (Koseoglu, 2002, s. 126).
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2.1.6.2. Giidiileme ve ilgilenim

Gudii; ““Motivasyon ya da giidii, kisi egilimlerinin yoniinii, giiclinii ve Oncelik
stirasini belirleyen i¢ ve dis uyaricilarin etkisi ile kisiyi harekete gegirmesidir’” (Akyliz,

1998, . 18).

Bir ihtiyacin tatminsizlik durumu diirtiiye sebep olabilmektedir. Ornegin; aclik hissi
yemek yeme diirtiisiine yol agabilmektedir fakat ihtiyaglar her daim tiiketiciyi satin
almaya itecek giicte degildir. Yani bir ihtiyacin giidii olarak nitelendirilebilmesi igin
uyarilmasi sarttir. Harekete ge¢mek igin, davranisa doniisiimii saglayan igsel (susuzluk
gibi) ve dissal sartlar (¢cevresel) ile davranis neticesinde elde edilecek faydanin bilinmesi
gerekmektedir. Ornegin; ulasim ihtiyact duydugumuzda BMW marka bir araba bu
ihtiyaci tatmin edebilir fakat bu durum BMW alacagimiz anlami tasimaz. Tepkiler, bazen
ihtiyag fark edildigi zaman plansiz gergeklesir. (Markette dolanirken o an goriiliip alinan
triinler gibi) Bazense alternatiflerin  degerlendirilme asamasindan  sonra

gerceklesmektedir (araba se¢imi gibi) (Odabasi ve Baris, 2017, s. 103).

Insanlarin kararlarin1 ve harekete gecmelerini saglayan dort temel diirtii vardir.
Bunlar; elde etme diirtiisii, baglanma diirtiisii, 6grenme diirtiisli, savunma diirtiisii ve

hissetme diirtisudiir.

Elde Etme Diirtiisii: Fiziksel nesneleri elde etme isteginin yansira, gli¢ kazanma,

statii elde etme gibi manevi niteliklere de sahip olma arzusudur.

Baglanma Diirtiisii: Diger kisilerle platonik iligkiler kurarak, kisinin kendisini

daha 6zel daha degerli hissetmesidir.
Ogrenme Diirtiisii: Kisilerin merakini gidermesine yonelik diirtiidiir.
Savunma Diirtiisii: Kisilerin kendisini, esyasini, sevdiklerini koruma diirtiisiidiir.

Hissetme Diirtiisii: Mutluluk ve heyecan arayisi, eglenme arzusudur (Kaufman,
2016, s. 49).
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2.1.6.2.1. Giidiilerin Ozellikleri

Soyutturlar: Giidiiler soyut bir kavram olmalarindan dolayr gézlemlenmeleri

imkansizdir.

Olumlu ya da Olumsuz Olabilmektedirler: A¢lik giidiisii, olumlu giidiilerdendir.
Yemek bulununca yenilir. Agiz kokusu olumsuz giidiilere rnek verilebilir. Buna sebep

olacak seylerden kaginilir.

Giidiiler Gereksinimlere Bagh Olusur: ihtiya¢ ve giidii iki farkli kavram
olmalarina ragmen birbirlerinin yerine sik¢a kullanilmaktadir. Fakat bu dogru bir

kullanim degildir. Giidiiler tek basina meydana ¢ikmaz, ihtiyag sonucu olusurlar.

Giidiiler Eylemin Yoniinii Belirlerler: Giidiilerin muhakkak bir yoni
bulunmaktadir. Bireylerin gereksinimlerini gidermek amaciyla yapacagi eylemlere yon
verirler. Davranig bazen sadece bir giidii neticesinde degil de birden fazla giidiiniin bir
araya gelmesiyle olusur. Ornegin; dis macununun yalnizca disleri beyazlatma

ozelliginden dolay1 degil de agiz kokusunu giderme 6zelliginden dolay: kullanilmas.

Genellestirilebilir Olmasi: Benzer davranislarin arkasinda birbiri ile benzer
giidiiler mevcuttur. Ornegin; kétii biri olarak taninma endisesi bireyleri iyi davramslar

sergilemeye yoneltir.

Giidiiler is Birligi veya Catisma Durumunda Olabilirler: Sigara bagimlis1 olan

birinin sigara i¢erken dis baskilar yiizlinden tedirgin olmas.

Giidiiler Karsihkli Uyum Icinde Olabildikleri Gibi Zatta Olabilirler: Bir
kiyafetin hem siklik acisindan hem de kalite acisindan tercih edilmesi giidiilerin uyum
icinde olmalarina Ornek verilebilir. Zithlk durumu ise; sa¢i kepekten arindiran

sampuanlarin, kepegin kiyafetlere dokiilmesi korkusuyla tercih edilmesi.

Tiiketici Gerilimini Diisiiriir: Giidiilerin esas amaci gerilimi ortadan kaldirmaktir.
Ihtiyaglarin bas gdstermesiyle baglayan gerilimi ortadan kaldirmak igin, bireyler giidiiler

ile eyleme gecer.
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Dogustan Olabildigi Gibi Sonradan da Gelisebilen Kazanimlardir: Aglik,
susuzluk gibi giidiiler dogustan gelmektedir. Basarma gibi giidiiler ise kazanimlar sonucu

olusurlar.

Giidiilerin Belirli Bir Siddeti ve Bir Yonii Vardir: Kisinin bir amaca yonelik elde

etme isteginin siddeti, glidiiniin derecesi olarak tarif edilebilir.

Giidiilerin Olusumunda Cevre Onemli Bir Faktordiir: Bireylerin ait oldugu
cevre giidiiler iizerinde onemli olgiide etkilidir (Akyiiz, 2006, s. 21; Islamoglu ve
Altunisik, 2013, s. 79).

2.1.6.2.2. Giidii Cesitleri

Genel ve Biyolojik Giidiiler: Aglik, susuzluk, {isiime gibi unsurlara bagli olarak

gelismektedir.
Psikolojik Giidiiler: Sevgi, tiztintli, mutluluk gibi unsurlarla alakahdirlar.

a) Duygusal Ihtiyaclar: Diger bireylerle uyumlu ve duygusal boyutta iligkiler kurma.
b) Benligi Destekleme fhtiyaglari: Basari, unvan ve saygilik kazanma.

¢) Benligi Koruma Ihtiyaglari: Sayginligini kaybettirecek davramslardan kaginma.

Zorunlu Giidiiler: Bazi tiirdeki giidiilerin en kisa silirede tatmin edilmesi

gerekmektedir.

Birincil ve ikincil Giidiiler: Hayatin siirekliligi icin mecburi olan giidiiler birincil

giidiilerdir. Birincil giidiilerin ardindan ikincil giidiiler tatmin edilmektedir.

Bilincli ya da Bilingsiz Giidiiler: Bireyler baz1 zamanlarda oncelikli gidiilerin
farkinda olmayabilirler. Ornegin; bireyler kolay ulasim saglamak amaciyla alman
otomobili toplumda begenilme giidiisii ile segmis olabilir (Akay, 2003, s. 37; Cemalcilar,
1986, s. 69).
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2.1.6.3. Algilama

Tiiketici davranisi  bireylerin  ihtiyaglarinin  giderilmesine paralel olarak
gelismektedir. Bu sebeple, bireylerin bir markay1 segmesi i¢in, o markay1 satin alma
konusunda istekli olmasi ve giidiilenmesi gerekmektedir. Satin alma konusunda istekli bir
tiketici ilgili markayla alakali edindigi bilgileri alg1 siizgecinden ge¢irmekte ve bu

bilgileri hafizasinda konumlandirmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 47).

Bireyler ihtiyacin siddetine bagli olarak irlnleri algilamada degisiklik
gostermektedirler. Ayrica, bireylerin tiriinler ile alakali bilgiyi edinme ve yorumlama
sekline bagh olarak da algida degisiklik meydana gelmektedir. Bundan dolay1 kisiler
ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla farkli yontemler se¢mektedirler. Bireyler giinlik
yasamlarinda siirekli olarak tanitim brosiirii, reklam gibi dis uyaricilara maruz kalsalar
bile hi¢bir sey hatirlamayabilirler. Reklam vb. uyaricilar ne kadar dikkat ¢ekici olursa
olsun secici silireglerin  yasandigt durumlarda tiiketiciler bu uyaricilardan
etkilenmemektedirler. Segici siiregler ihtiyaglari 6nemli olgiide etkilemekte ve mevcut
ihtiyaglar 6n plana ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda algida secicilik tiiketiciye verilmek
istenen mesajlar siizerek ise yarayanlari hafizaya yerlestirmektedir. Ornegin; tiiketiciler
her giin yiizlerce hali reklami ile karsilagsalar bile ancak haliya ihtiya¢ duyduklarinda bu
konudaki reklamlar dikkatini gekmektedir. Segici siirecler asagidaki gibidir;

Secici Pozlama; Tiiketicilerin yalnizca ilgilerini ¢eken seyleri fark etmesi, gormesi

ve algilamasi

Secici Algr: Gegmiste 6grenilerek kazanilan tutum ve inanglara karsit fikir ve

mesajlarin degerlendirilmesi veya degistirilmeye ¢abalanmasi

Secici Hatirlama: Yalnizca hatirlanmak istenilen seylerin hafizada canlanmasi gibi

durumlardir (Perreault vd., 2013, s. 118).

Tiketiciler satin alma davranisinda bulunmadan 6nce iiriinleri bes duyu organiyla
test etmek;, rengini, kokusunu ve sesini algilamak isterler. Birden fazla duyuya ayni anda
hitap eden birgok farkli uyaranla cisimleri algilamaya c¢alismanin ve ardindan tutum
gelistirmenin amaci, tiiketiciler tarafindan algilanan risk oranini azaltmak ve ihtiyaglar

maksimum seviyede gideren ¢6ziimii bulma isteginden kaynaklanmaktadir. Bunun temel
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nedeni olumsuz bir sonugla kargilasmama ve satin alma davranisinin ardindan pigsmanlik
hissine kapilmama istegidir. Bagka bir ifadeyle tiiketici davranisi yoniinden algilama
siireci satin alma gerceklestikten sonra da mutluluk duyma ve bir nevi kendini garantiye

alma islevidir. (Kog, 2013, s. 100).

Algilanan risk bireyin bir {iriin satin almasi sonucunda katlanmasi gerektigini
diistindiigii belirsizlik durumudur. Liiks tiretim mallarinda tstlenilen risk orani giinliik
iretim mallarina oranla daha yliksektir. Pazarlama alaninda 6 farkli risk kaynagi

ongoriilmektedir. Bunlar;
Parasal Risk: Uriine yapilan 6demenin karsiliginin alinmayacag diisiincesi.

Fonksiyonel Risk: Uriiniin istenilen &zelliklere sahip olmamasindan kaynakli ise

yaramama ihtimali
Zaman Riski: Uriinden istenilen siirede yarar saglanamamasi durumu
Fiziksel Risk: Uriiniin insan viicudu igin zararli maddeler yaymas1
Psikolojik Risk: Bireyin sahsiyetine hitap etmemesi
Sosyal Risk: Dis gevre tarafindan begenilmeme

Gizliligin Thlali Riski: Internet {izerinden veya kredi kart: ile yapilan aligverislerde

kisisel bilgilerin ele gegirilme ihtimali

Firmalar mevcut olan bu riskleri ortadan kaldirmaya yonelik satis ve tanitim
politikalar1 izlemektedirler. Ornegin; parasal risk oranimi azaltmak icin tiiketicilere
degisim-iade kolayligi tanimaktadirlar. Sosyal riski azaltmak i¢in iiriinlerinin tanitimini

tistlenmek {izere iinlii kisilerden destek almaktadirlar (Ilgiiner, 2015, s. 192).

2.1.6.4. Tutum ve Inanclar

Bireyler iizerinde 6grenme veya eyleme ge¢me neticesinde “’tutum ve inang’’
gelismektedir. Tutum; ‘‘bir nesne, bir kavram, bir fikir veya bir sembole karst duyulan
olumlu veya olumsuz duygulari ve bilgileri kapsamaktadir veya tutum; bireyin bir

durumu kabul ya da reddetmesi, bu duruma egilim gdstermesi ya da gostermemesi, bir
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durumdan yana olmasi ya da kagmasi deyimleriyle agiklanabilmektedir’” (Penpece, 2006,
s. 51).

Tutumlar, ‘‘insanlarin davranigsal ve duygusal boyutlar1 olan oldukg¢a kalici
davranig egilimleridir’” Tutumlar, bireyin yasamindaki olgularin zihinde anlam bulmasi
amaciyla kullanilmaktadir. Tutumlar insanlarin kisi, durum veya nesnelere pozitif veya
negatif yonde yaklasimini belirtmektedir. Tutumlar yalnizca bir defa olusur ve olusumun
ardindan gelistirilir ya da degistirilirler. Bireyler, hakkinda fikir sahibi olmadiklar1 olay
veya nesneler hakkinda tutum gelistiremezler. Bu nedenle tutum gelistirmek i¢in ilgili
olgu hakkinda bilgi sahibi olunmasi gerekmektedir. Bireylerin bir {iriine yoOnelik
gelistirdigi tutum; duygulari, deger yargilari ve inanglarina gore sekillenmektedir. Duygu
degisikligi tutum degisikligini de beraberinde getirmektedir (Altunisik vd., 2014, s. 127).

Tutumlar birtakim seyleri begenme ya da begenmeme iizerine kurulu deger
yargilarindan olustugu igin bazi eylemlere sebep olmaktadir. inanglarin kaynaginda ise
eylem yoktur. Inang; *‘kisinin bir konudaki gériisiidiir’> Inanclar kisilerin tutumlarina yon
vermelerini kolaylastirirken, begeniyi ya da begenmemeyi kapsamamaktadir. Tutum ve
inanglar bazi durumlarda beklentinin olusumu amaciyla birlesmektedirler. Beklenti;

““herhangi bir kisinin umdugu bir sonug veya bir olaydir’” (Perreault vd., 2013, s. 120).

2.1.6.4.1. Tutumlarin Ozellikleri

Gii¢ Derecesi: Her bir tutumun belli bir giicii vardir. Yerlesik ve asir1 tutumlarin

giicii yiiksektir ve degisimi zordur. Siyasi goriisler bu duruma 6rnek verilebilir.

Karmasikhk: Tutumlar, bilesenlerinin kompleks derecelerine bagli olarak farklilik
igermektedir. Ornegin; dondurma yemeye yonelik tutumda, dondurmanin besin degerinin
yiiksek oldugu bilinirken, duygusal bilesen dondurma yenirken alinan hazzi hatirlatiyor

olabilir. Bu sebeple ¢ok istense bile dondurma tiiketimi azaltilamamaktadir.

Bilesenler Arasi Tutarhilik: Tutum bilesenleri cogunlukla birbirleri ile tutarlidir.

Tutarsizlik oldugu durumlarda tutumlar degisim gosterebilir.
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Diger Tutumlarla iliski ve Merkezlilik: Tutumlar, bazi tutumlarla iliski
yoniinden farklilik gostermektedir. Ornegin; yeme aliskanliklarina yonelik tutumlar ile

seyahat tercihleri arasindaki tutumlarin iliskisinin gii¢lii olmas1 beklenir.

Tutumlar Aras1 Tutarhlik: Tutumlar ¢ogunlukla tutarli olma egilimindedirler.

Tutumlarin varlig i¢in tutarlilik sart degildir.

Tutumlar Ogrenilirler: Hicbir birey, nesnelere karsi olumlu veya olumsuz bir
tutum icerisinde diinyaya gelmez. Tutumlar iizerinde etkili aile, tecriibeler vb. bircok

faktor bulunmaktadir.

Kisiler bir tek tutum degil, tutumlar biitiinii olustururlar: Bir mobilyaya kars1
geligtirilen tutumun, onun dokusu, tarzi, konforu gibi farkli niteliklerden kaynakli

olugmasindan dolay1 bir biitiin olarak incelenmelidir.

Tutumlar Degistirilebilirler: Tutumlar 06grenilerek kazanildigina gore,
degistirilebilirler. Fakat, negatif tutumlarin degisimi zaman almaktadir ve ugras gerektirir

(Odabas1 ve Baris, 2017, ss. 164-166).

2.1.6.4.2. Tutumlarm Islevleri

Tutumlarin dort temel islevi bulunmaktadir. Bunlar;

Yararh Olma Islevi: Odiillendirme veya cezalandirma yontemleri ile baglantilidir.
Bireyler yasayacaklar1 hazza gore lirlin ve hizmetlere karsi olumlu veya olumsuz tutum
gelistirirler. Ornegin; tiiketiciler gegmiste Ipekyol markasinin iiriinlerinden memnun

iseler gelecek donemlerde de bu markay: tercih edeceklerdir.

Deger ifade Etme Islevi: Bireyler, iiriinlerin yalnizca fonksiyonel 6zelliklerinden
dolay1 degil kendilerine katacagi degere gore de tutum olustururlar. Ornegin; hayvanlart
koruma konusunda hassas bir tiiketici gercek hayvan derisinden tiretilmis kiirk satin

almaz.

Ego Koruma Islevi: Egoyu korumaya yonelik islevi iistlenen tutumlar bireyin

kendisine kars1 saygisini da saglamis olmaktadir.
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Bilgi Islevi: Insanlar ve iiriinler hakkindaki bilgilerin anlamli bir sekilde
yorumlanabilmesi i¢in bilgi islevi onem arz etmektedir. Bireyler ilgilerini c¢eken
konularda bilgi sahibi olmak isterler. Ornegin; ¢ocuk sahibi olmayanlarin kreslere ilgileri

yoktur (Odabasi ve Baris, 2017, ss. 167-168).

Tutumlar ve belirgin olan davranislar her zaman birbirleri ile uyumlu degildir.
Ancak, bireysel tecriibelerin ardindan tutum gelistiginde, bir konu hakkinda
uzmanlasildiginda, ¢ikar saglandiginda, tutumlarin defalarca tekrarlandiginda, kazang

elde edilecegi veya kaybinin s6z konusu oldugu durumlarda tutum ve davraniglar uyum

icindedir (ilgiiner, 2015, s. 196).

2.2. MODA

Uriinler zamanla teknolojik ve fonksiyonel agidan eskidikleri gibi psikolojik agidan
da eskimektedirler. Eskiyen iiriinlerin yerine yenilerinin piyasaya siiriilmesi durumuna
ise moda denmektedir. Bir stil yalnizca genis kitleler tarafindan benimsendiginde moda
olmaktadir. Modadan yalnizca giyim sektoriinde s6z edilemez. Moda pek ¢ok sektorde
varligin1 gostermektedir. Modanin temelini psikolojik ve sosyolojik unsurlar olusturur.
Kisiler ¢evrelerini izlerler ve bu ¢evrenin etkisi altinda kalmaya meyillidirler. Diger bir
acidan kisiler, diger kisilerden farkli goriinmek farkli davranmak gayesi tagimaktadirlar.
Moda, dalgali bir yapiya sahiptir. Oncelikle taminir, git gide tutunur ve zirveye
ulagmasinin ardindan gerileme donemine girer. Giyim sektoriinde {linlii modacilar
tasarladiklar1 kiyafetleri Oncelikle moda ikonlarina sunmaktadirlar. Moda ikonlar
tarafindan benimsenen iriinler diger kitlelerinde ilgisini ¢cekmeye baslamaktadir ve bu
kitlelerde moda ikonlarma benzemeye istegi olusmaktadir. Uriinlerin ¢ok fazla tercih
edilmeye baslamasiyla modasi1 gegmektedir. Moda olarak tanimlanan iriinlerin satisa

sunulmasinda zaman kavrami 6nemli bir etkindir (Cemalcilar, 1986, s. 251).

Van Noten’e gére modanin varolusu ile hedeflenen kisilerin degisimi degil, onlara
kisiliklerini kiyafetleri ile anlatma sansi1 vermektir. Moda yalnizca dénemin popiiler
kiyafet tercihi olmamakla birlikte, aidiyet ve kimlik temsilidir. Kisilerin sahip olmay1
istedigi giysiler onlarin durusunu sergilemektedir. Satin alinan esasen kiyafet degil,

bireyin kimligidir. Bu baglamda taninmig markalar1 inceleyecek olursak; Zara, Mango
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gibi linlli firmalar markalarini herkesin satin alabilecegi seviyeye getirmektedir. Bir diger
ornek olan Diesel, cizgisinden 6diin vermeyerek modaya uyum saglamamaktadir.
Alisilmisin  disinda kalmak isteyen tiiketiciler Diesel firmasiin {iriinlerini tercih
etmektedir. Hazir giyim sektoriinde yer alan H&M magazasi miisterilerinin uygun biitgeli
moda takibi arzusuna cevap verebilmek ve ayn1 zamanda modaya deger katabilmek i¢in
sezonluk iirlinler iretmek yerine giinliik farkli tasarimlar iiretmeyi tercih etmistir. H&M
bu yontemle stoklarini yilda on sefer eritmeyi planlamistir. Bu hiz odakli stratejik
yaklasim H&M firmasina tasarim markasi kimligi kazandirmistir. Coco Chanel yalnizca
cenaze torenlerinde giyilen ve sofistike bir renk olan siyah rengi, erkek i¢ gamasirlarinin
vazgecilmezi olan jarseyi ve pantolonu kadin giyimine ilk defa moda olarak uyarlayan
kisidir (Bati, 2018, s. 258).

. _ . Satin Alma
Ihtiyacin Seceneklerin Segeneklerin Satin Almanin Sonrasi
Hissedilmesi [ Saptanmasi [ Degerlendirilmesi | % Gerceklesmesi Davranislar

Sekil 9. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Kaynak: Mucuk Ismet, Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: 2009, 83

2.3. SATIN ALMA KARAR PROSESI

Ihtiyacin Hissedilmesi: Satin alma prosesinin ilk asamasidir. Tiiketiciler tatmin
edilmemis bir ihtiyacin gerilime sebep olmasi neticesinde satin almaya karar vermektedir.
Ihtiyaglar biyolojik kaynakli (yeme, igme, barmma) olabilecegi gibi dis uyaricinin

(reklam) etkisi ile de olusabilmektedir.

Alternatiflerin Belirlenmesi: Tiiketiciler sec¢enekler arasindan ihtiyaglarini
karsilayabilecekleri iirin ve hizmetleri belirler ve bu iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi

edinirler.
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Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiiketici belirledigi alternatifleri ve elde ettigi
bilgileri bu asamada degerlendirir ve iiriinler arasinda karsilastirma yapar. Uriin

seciminde reklamlar, gegmis deneyimler ve referans gruplari gibi unsurlar etkilidir.

Satin Alma Karari: Degerlendirme sonucunun pozitif oldugu durumlarda, tirtiniin
miktarina, markasina ne zaman ve nereden satin alinacagina karar verilir. Pazarlamaci

iirlin ile alakal1 tlim bilgileri tiiketici ile paylasir ve satis gergeklesir.

Satin Alma Sonrast Davramslar: Tiketicinin satin alma davranisini
gerceklestirmesinin ardindan, iriin ile ilgili degerlendirmeleri ve diisiinceleri oldukca
onemlidir. Bu asamada, {iriiniin beklenilen faydanin ne kadarini sagladigi ve ihtiyaci ne
Olciide tatmin ettigi lizerinde durulmaktadir. Pozitif yonde degerlendirmeler sonraki
donemlerde gerceklestirilecek satin almalarda yine ayni markanin tercih edilmesini
saglamasinin yani sira liriine referans olunmasi konusunda da avantaj saglamaktadir

(Mucuk, 20009, s. 84).

2.4. SATIN ALMA DAVRANIS CESITLERI

Rutin Satin Alma Davramsi: Satin alinmasi planlanan iriin ile alakali yeni bir
bilgiye gerek goriilmedigi durumlardir. Ciinkii bireylerin zihinlerinde iiriine yo6nelik
geemis tecriibelere dayali bir fikir olusmustur. Bu durumda tiiketici segenekleri

degerlendirmek i¢in daha az gayret sarf eder ve aliskanliklar1 dogrultusunda hareket eder.

Sinirh Problem Coézme: Tiiketicilerin gegmis deneyimlerinin oldugu iiriinlere
yonelik orta diizeydeki yakinligini ifade etmektedir. Tiiketici yeni markalar deneme, yeni
uriinler kesfetme egilimindedir. Bu asamada tiiketici bilgi toplamak i¢in yogun gayret

gostermektedir.

Kapsamh Problem Cézme: Tiiketicinin liriin hakkinda yeterli 6lgiide bilgi sahibi
olmadig1 veya liiks iirlin grubuna giren mallarin alimina yonelik kararin verilecegi
durumdur. Bu asamada alternatifler 6zenle secilerek degerlendirilir. Ornegin; ev veya

araba alimlar1 gibi (Oztiirk, 2011, s. 58).
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UCUNCU BOLUM

KONYA iLi HAZIR GiYiM PAZARI ORNEGI

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son donemlerde, yasam standartlarinin gelisimi, sézsiiz iletisimin en gii¢lii aract
olarak kabul edilen modanin insanlar iizerindeki etkisi, giysilerin dis gevreyi etkileme
giicii ve giyinmenin kisiligin disa vuran yansimasi olarak kabul gormesi giyim sektoriinde
markanin 6nemi artmistir. Markaya verilen 6nemin artmasiyla birlikte firmalar potansiyel
miisterilerini elde tutacak yontemler bulma arayisina girmistir. Tiiketici baghilik ve
sadakatini korumak isteyen firmalar, hedef Kkitlenin psikolojisini anlama ayni zamanda
tutum ve davraniglarinin temelinde var olan nedenleri arastirma ihtiyact duymustur.
Aragtirma, hazir giyim pazarinda marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile

iliskisinin dlgiilmesine katki saglamasi yoniinden 6nemlidir.

Bu arastirma ile giysinin fiyati, kalitesi, tasarimi, iade degistirme imkanlari, garanti
kosullari, imaji ve reklam faaliyetleri gibi Ozelliklerinin sadakat olusumuna etkisi,
tiiketicilerin markalara kars1 gelistirdikleri tutum ve Marka Sadakatinin Tiiketicinin Satin
Alma Karar Siireci Ile iliskisi Konya ili Hazir Giyim Pazari iizerine yapilan bir

uygulamayla 6lgiilmesi amaglanmaktadir.

3.1.2. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma ile ilgili asagida belirtilen hipotezler olusturulmustur.

Hi: Marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisi cinsiyete gore

farklilik gostermektedir.
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H2: Marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisi yasa gore

farklilik gostermektedir.

Hs: Marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iligkisi egitim

seviyesine gore farklilik gostermektedir.

Has: Marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisi meslege gore

farklilik gostermektedir.

Hs: Marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisi gelir diizeyine

gore farklilik gostermektedir.

He: Tiiketicilerin markal1 {iriin satin alirken kendi kararlariin belirleyici olduguna

dair pozitif tutumlar1 vardir.

H7: Tiiketicilerin markali {iriin satin alirken dis gevrenin kararlarinin belirleyici

olduguna dair pozitif tutumlar: vardir.

Hg: Tiiketicilerin markali iriin satin alirken giysinin kaliteli olmasini tercih

etmelerine dair pozitif tutumlart vardir.

Ho: Tiiketicilerin markali tiriin satin alirken giysinin fiyatinin uygun olmasini tercih

etmelerine dair pozitif tutumlart vardir.

Hio: Tiketicilerin markali iirlin satin alirken giysinin gilizel durmasini tercih

etmelerine dair pozitif tutumlar1 vardir.

Hu: Tiketicilerin markal tirlin satin alirken giysinin tasarimindan dolayi tercih

etmelerine dair pozitif tutumlar1 vardir.

Hio: Tiiketicilerin markali iirtin satin alirken dis ¢evrenin begenisini tercih

etmelerine dair pozitif tutumlari vardir.

Has: Tiiketicilerin markal1 {irtin satin almak i¢in maddi olanaklarin1 zorlamalarina

dair pozitif tutumlar1 vardir.

Huia: Tiiketicilerin giysi satin alirken markayr 6n planda tutmalarina dair pozitif

tutumlari vardir.
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His: Tiiketicilerin giysi satin alirken bilinirligi yliksek markalar tercih etmelerine

dair pozitif tutumlar1 vardir.

Hae: Tiiketicilerin satin aldiklar1 giysi markasinin yasam tarzini ifade ettigine dair

pozitif tutumlar1 vardir.

Ha7: Tiiketicilerin satin aldiklar1 giysi markasinin kisiligi ifade ettigine dair pozitif

tutumlar1 vardir.

His: Tiiketicilerin satin aldiklar1 giysi markasinin prestij sagladigina dair pozitif

tutumlari vardir.

Hio: Tiiketicilerin giysinin fiyatinin o giysinin kalitesi hakkinda fikir verdigine dair

pozitif tutumlar1 vardir.

Hzo: Tiketicilerin siklikla tercih ettigi giyim markasindan kolay kolay

vazge¢meyeceklerine dair pozitif tutumlart vardir.

3.1.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini; Konya il merkezinde yasamlarini siirdiiren, on sekiz yas tistii
tilkketiciler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda evreni temsil etme acisindan p<0,05
hata payi ile 6rneklem biiylkligii olarak 450 kisi yeterli goriilmiistiir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004, s. 50). Katilimcilar; kolayda 6rnekleme yontemine gore se¢ilmis olup,
Konya il merkezinde ikamet eden, her iki cinsiyetten, 18 yas tstii, ¢esitli yas ve meslek

gruplarindan olusan kisilerdir.

3.1.4. Veri Toplama Y 6ntemi

Arastirmada veriler anket tekniginden yararlanilarak elde edilmistir. Bagiryanik’in
(2014) ‘“Markanin Tiiketicinin Karar Siirecine Etkisi: Ilkokul ve Ortaokul Ogrencilerinin
Ailelerine Yénelik Cocuk Giyimi Sektorii Uzerine Bir Uygulama’® adli ¢alismasinda
kullanilan anket formu, arastirmanin konusu ve igerigine uygun diizenlenerek

katilimcilara yoneltilmistir. Anket formu iki bolimden ve toplam 22 sorudan
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olusmaktadir. Ilk boliimde yer verilen 5 soru tiiketicilere ait demografik ozellikleri
belirlemeye yoneliktir. ikinci boliimde yer alan 17 soru ise; 5°li likert dlgegi seklinde
hazirlanmis, hazir giyim pazarinda marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci
ile iligkisini anlamaya ydnelik sorulardir. Ayrica arastirmada, tiiketicilerin hazir giyim
pazarinda markalara karsi gelistirdikleri tutum, marka segimlerinde belirleyici olan
oncelikli etkenler ve sadakat olusumunu etkileyen unsurlar olgiilmeye galisilmistir.
Katilimcilar tarafindan cevaplanmis anket formu toplamda 600 adet olup, 450 adedi

analiz i¢in uygun gorilmiistiir.

3.1.5. Verilerin Analizi Yontemi

Toplanan anket formlart SPSS 22. IBM (Statistical Packet for Social Science)
programi ile analiz edilmistir. Anketler, yiiz ylize goriisme yontemi ile katilimcilara
uygulanmistir. Verilerin analizinde; arastirmanin gegerlilik ve giivenilirlik testi,
demografik ozelliklere gore frekans dagilimlari, degiskenlerin birbiriyle olan iliskisini
olcen KMO ve Bartlett’s testi, verilerin normal dagilima uygun olup olmadigini 6lgen
normallik testi, hipotezlerin test edilmesi amaciyla; bagimsiz t testi, tek yonlii anova testi,
varyanslarin homojenligi testi ve tek drneklem t testi uygulanmistir. Ayrica katilimeilarin
verdigi cevaplar dogrultusunda verilerin gruplandirilarak anlamli hale getirilmesi igin

frekans dagilimlar1 yapilmis ve tablolar halinde gosterilmistir.
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3.2. ARASTIRMANIN BULGULARI

Cinsiyete Gore Frekans Dagilimu;

Tablo 1. Cinsiyete Gore Frekans Tablosu

Cinsiyet Frekans Yiizde Kiimilatif
Yiizde
Erkek 193 42,9 42,9
Kadin 257 57,1 100,0
Toplam 450 100,0

Arastirmaya katilim saglayan tiiketicilerin cinsiyetlerine iligkin frekans dagilimlari
tablo 1’de yer almaktadir. Arastirmadaki katilimcilarin %42,9’u erkek, %57,1°1 ise
kadindir. Katilimcilarin cinsiyeti sayisal degerler ile ifade edilmek istenirse; erkek
katilimer sayist 193 kisi, kadin katilimci sayisi ise; 257 kisidir. Arastirmaya dahil olan

katilimeilarin toplam sayisi ise; 450°dir.

64



Cinsiyet
300
250
200
150 -+ -
B Cinsiyet
100 -
50 -+
0 T
Erkek Kadin
Sekil 10. Cinsiyete Gore Frekans Dagilimi
Yas Grubuna Gore Frekans Dagilimi;
Tablo 2. Yas Grubuna Gore Frekans Tablosu
- . Kiimiilatif
Yas Arahigi Frekans Yiizde Yiizde
18 ile 25 yas 225 50,0 50,0
arasi
26 ile 35 yas 114 25,3 753
arasi
ile 4
36 1le 45 yas 61 13,6 88,9
arasi
46 ile 55 yas 30 6,7 95,6
56 yas lizeri 20 4.4 100,0
Toplam 450 100,0

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin yas gruplarina gore frekans dagilimlar: tablo

2’de yer almaktadir. Arastirmadaki katilimcilarin; %50°si 18-25 yas araliginda, %25,3’1

26-35 yas aralifinda, %13,6’s1 36-45 yas araliginda, %6,7’si 46-55 yas aralifinda ve

%4,4°1 ise; 56 yas ve iizeri kisilerden olugsmaktadir. Katilimcilarin yas gruplari sayisal
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degerler ile ifade edilmek istenirse; 18-25 yas grubuna ait kisi sayis1 225, 26-35 yas
araligindaki kisi sayisi 114, 36-45 yas araligindaki kisi sayis1 61, 46-55 yas araliginda kisi

say1s1 30 ve 56 yas ve lizeri kisi sayist ise; 20°dir.

Yas

250

200 -

150 -

100 - W Yas
I _

18 ile 25 yas 26 ile 35 yas 36 ile 45 yas 46 ile 55 yas 56 yas Uzeri
arasl arasl arasl

Sekil 11. Yas Grubuna Goére Frekans Dagihim
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Egitim Seviyesine Gore Frekans Dagilimu;

Tablo 3. Egitim Seviyesine Gore Frekans Tablosu

Du(r)frrrﬁjnm Frekans Yiizde éil;;l:latlf
Ikokul 25 5,6 5,6
Ortaokul 8 1,8 7,3
Lise 45 10,0 17,3
On Lisans 48 10,7 28,0
Lisans 261 58,0 86,0
Li;‘rtlgsek 51 11,3 97,3
Doktora 12 2,7 100,0
Toplam 450 100,0

Aragtirmaya katilim saglayan tiiketicilerin egitim seviyelerine gore frekans
dagilimlart tablo 3’te yer almaktadir. Aragtirmaya dahil olan katilimcilarin; %5,6’st
ilkokul, %1,8’1 ortaokul, %10’u lise, %10,7’si 6n lisans, %58°1 lisans, %11,3’1 yiiksek
lisans ve %2,7’si ise; doktora mezunu kisilerdir. Katilimeilarin 6grenim durumu sayisal
degerler ile ifade edilecek olursa; ilkokul mezunu katilimei sayisi 25, ortaokul mezunu
katilimci sayist 8, lise mezunu katilimer sayis1 45, 6n lisans mezunu katilimer sayisi 48,
lisans mezunu katilimei sayis1 261, yiiksek lisans mezunu katilimei sayisi 51 ve doktora

mezunu katilimct sayist ise 12°dir.
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Doktora

m Ogrenim Diizeyi

Sekil 12. Egitim Seviyesine Gore Frekans Dagilhimi

Meslek Grubuna Gore Frekans Dagilimu;

Tablo 4. Meslek Grubuna Goére Frekans Tablosu

Meslek .. Kiimiilatif
Gruplan Frekans Yiizde Yiizde
Ust Kademe 12 2.7 2.7
Y Onetici
ora 20 4.4 71
Kademe YoOnetici
Kadrolu 48 10,7 17,8
Calisan
Sozlesmeli 62 13.8 316
Calisan
Ogrenci 204 453 76,9
Ev Hanimi 42 9,3 86,2
1$yeri Sahibi 23 51 91,3
Diger 39 8,7 100,0
Toplam 450 100,0
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplarina gore frekans dagilimlar: tablo
4’te yer almaktadir. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin; %2,7’si iist kademe
yoneticilerden, %4,4’i orta kademe yoneticilerden, %10,7’si kadrolu ¢alisanlardan,
%13,8’1 sozlesmeli ¢alisanlardan, %45,3’t 6grencilerden, %9,3’ii ev hanimlarindan,
%S35,1’1 igyeri sahiplerinden ve %8,7’si ise diger meslek gruplar igerisinde yer alan
kisilerden olugmaktadir. Meslek gruplar1 sayisal degerler ile ifade edilmek istenirse; tist
kademe yoneticilerden olusan kisi sayis1 12, orta kademe yoneticilerden olusan kisi say1
20, kadrolu c¢alisanlardan olusan kisi sayis1 48, sozlesmeleri ¢alisanlardan olusan kisi
sayis1 62, egitim durumu devam eden kisi sayisi 204, ev hanimlarindan olusan kisi sayisi
42, igyeri sahiplerinden olusan kisi sayist 23 ve diger meslek gruplari igerisinde yer alan

kisi sayis1 ise; 39 olarak ifade edilmektedir.

Meslek
250
200
150
100
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Sekil 13. Meslek Grubuna Gére Frekans Dagilimi
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Aylik Toplam Gelir Durumuna Gore Frekans Dagilimu;

Tablo 5. Aylik Toplam Gelir Durumuna Gére Frekans Tablosu

Gelir Aralig Frekans Yiizde Kiimiilatif
Yiizde
OTL ile
1000TL Arasinda s 32,0 32,0
1001TL ile
2000TL Arasinda 8l 13,0 50,0
2001TL ile
3000TL Arasinda 81 18,0 68,0
3001TL ile
4000TL Arasinda 67 14,9 82,9
é}OOl.TL ve 27 174 1000
Uzer
Toplam 450 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aylik toplam gelir durumlarmma gore frekans
dagilimlart tablo 5°te yer almaktadir. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin; %32°si 0-
1000TL aras1 gelire sahip olan kisilerden, %18’ 1001-2000TL aras1 gelire sahip olan
kisilerden, %181 2001-3000TL aras1 gelire sahip olan kisilerden, %14,9’u 3001-4000TL
arasi gelire sahip kisilerden ve %17,1’1 ise; 4001TL ve lizeri gelire sahip olan kisilerden
olugmaktadir. Bu oranlar sayisal degerler ile agiklanmak istenirse; aylik toplam gelir
durumu 0-1000TL arast olan katilimcilar 144 kisi, aylik toplam gelir durumu 1001-
2000TL aras1 olan katilimcilar 81 kisi, aylik toplam gelir durumu 2001-3000TL aras1 olan
katilimeilar 81 kisi, aylik toplam gelir durumu 3001-4000TL arasi olan katilimcilar 67
kisi, aylik toplam gelir durumu 4001 TL ve {izerinde olan katilime1 sayisi ise; 77 kisi ile

sinirl kalmastir.
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Aylik Toplam Gelir

160

140

120

100

80
60 B Aylik Toplam Gelir
40
20
0 T T T T

OTLile 1001TLile  2001TLile  3001TLile  4001TL ve
1000TL 2000TL 3000TL 4000TL Uzeri
Arasinda Arasinda Arasinda Arasinda

Sekil 14. Aylik Toplam Gelir Durumuna Goére Frekans Dagilim

Marka Sadakatinin Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci Ile iliskisi Giivenilirlik

Testi;

0.00< a <0.40 ise 6l¢ek giivenilir degildir,

0.40< a <0.60 ise 6l¢egin giivenilirligi diisiik,

0.60< o <0.80 ise dlgek oldukea giivenilir, ve

0.80< o <1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir (Akgil ve Cevik, 2003, ss.
435-436; Yiiksekbilgili, 2017, s. 172).
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Tablo 6. Marka Sadakatinin Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci Ile iliskisi
Giivenilirlik Testi Tablosu

Tim
Maddeler Diizeltilen Madde Madde Maddeler
Toplam Korelasyon Silinirse « )

Dahilken o
S1 0,06 0,83
S2 0,17 0,83
S3 0,19 0,82
S4 0,42 0,81
S5 0,28 0,82
S6 0,46 0,81
ST 0,60 0,80
S8 0,59 0,80
S9 0,55 0,81
S 10 0,55 0,80
Sil 0,52 0,81

S12 0,51 0,81 0,82
S 13 0,43 0,81
S 14 0,38 0,82
S15 0,45 0,81
S 16 0,38 0,82
S 17 0,46 0,81

Tablo 6°da yer alan giivenilirlik testi sonucuna gore, Marka Sadakatinin Tiiketicinin
Satin Alma Karar Siireci Ile iliskisi 6lgeginde yer alan 17 sorunun madde toplam
korelasyon degerleri 0,06-0,60 arasinda degismektedir. Madde toplam korelasyonu
0,25’in altinda deger alan 3 madde goézlenmistir fakat, gozlemlenen bu maddeler
cikarildig: takdirde olgegin giivenilirliginde dnemli 6lgiide yiikselme olmayacagindan
dolayr s6z konusu maddeler c¢ikarilmamistir. Yapilan analizler sonucu 17 madde
iizerinden elde edilen ‘“Marka Sadakatinin Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci ile
Mliskisi>* dlgeginin bu calisma igin giivenilirligi 0,82 olarak elde edilmistir ve Slcegin

yiiksek derecede giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Marka Sadakatinin Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci ile iliskisi Faktor Analizi;

Tablo 7. Marka Sadakatinin Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci Ile iliskisi Faktor
Analizi Tablosu

Faktor
.. Sayisinin
‘I;gllg::i A(;lklanaonA) Varyans Gegerliligi D
Maddeler KMO
S1 0,64
S2 0,64
S3 0,70
S4 0,63
S5 0,68
S6 0,71
S7 0,62
S8 0,64
S9 0,56
S10 0,67
S11 0,74
S12 0.49 61,31 0,82 0,00
S13 0,49
S14 0,58
S15 0,54
S16 0,58
S17 0,46

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett’s Testi degiskenlerin birbiri ile olan
iligkisinin siddetini 6lgmektedir. Etkili bir faktér analizinde KMO degerinin 0,50’ten
biiyiik olmasi gerekmektedir. (p<0,05). Yani KMO degeri 0,50°nin iizerinde olanlar
analize dahil edilmektedir. 0,50’den kiiciik degiskenler analizden ¢ikarilmaktadir. KMO
degerinin gecerli olmast i¢in minimum 0,60 olmas1 gerekmektedir. Bartlett’s testinin
gecerli olmasi igin ise; p<0,05 olmalidir (Karaalioglu, 2015, s. 5). Tablo 7’de yer alan
KMO Testi degeri; 0,82 olarak tespit edilmis olup, Bartlett’s Testi degeri ise; 0,00 olarak
belirlenmistir. Analizden elde edilen bulgular sonucunda KMO degerinin 0,82>0,60 ve

Bartlett’s degerinin p= 0,00<0,05 olmasindan dolay1 verilerin faktdr analizi yapmaya
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uygun oldugu soylenebilir. Faktor analizi sonucu olusan toplam varyans yiizdesi

degerlerine bakildiginda, faktorler varyansin %61,31’ini agiklamaktadir.

Ankette yer alan tiim sorular igerisinde marka sadakatinin tiiketicinin satin alma
karar siireci ile iligkisini en gii¢lii seviyede test eden 6lgek 0,74 degerine sahip olan 11.

sorudur.

Marka Sadakatinin Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci Ile iliskisi Normallik
Testi;

Tablo 8. Marka Sadakatinin Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci Ile iliskisi
Normallik Testi Tablosu

Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov?@

Istatistik sd p
0,06 450 0,00
istatistik Standart Hata

Ortalama 3,27 0,02
Medyan 3,22
Varyans 0,25
Standart Sapma 0,50
Minimum 1,41
Maximum 4,89

Skewness -0,30 0,11

Kurtosis -0,50 0,23

Marka Sadakatinin Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci Ile Iliskisini tespit etme

amacina yonelik hazirlanan 6lgegin normallik testi Tablo 8’de yer almaktadir. Verilerin
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normalliginin OSlgiilebilmesi amaciyla tek orneklem testi olan Kolmogorov-Smirnov
Testine bakilmast gerekmektedir. p>0,05 oldugu durumlarda verilerin normal

dagildigindan soz edilebilmektedir (Karaalioglu, 2015, s. 5).

Tablo 8’de yer alan Normallik Testi sonucuna goére p= 0,00<0,05 oldugu
goriilmektedir. Bu durum, teste tabi tutulan verilerin normal dagilmadigi anlamina
gelmektedir fakat Sosyal Bilimler SPSS Analizlerinde genellikle likert 6lgeginin sikga
kullanilmasindan dolayr degerlerin normal dagilim goéstermesi nadir karsilasilan bir
durumdur. Normal dagilimini1 6l¢mek igin ikinci bir teste ihtiyag duyulmaktadir. Bu test
Skewness ve Kurtosis (basiklik ve ¢arpiklik kat sayilari) testidir.

Carpiklik ve basiklik katsayilar1 1,5 degerleri arasinda oldugunda sorularin normal
dagilimindan soz edilebilir (Tabachnick vd., 2007). Carpiklik ve basiklik degerlerinin
timiiniin £1,5 degeri arasinda olmasindan dolayr Marka Sadakatinin Tiiketicinin Satin

Alma Karar Siireci Ile iliskisi sorularinin normal dagildig: sdylenebilir.

Marka Sadakatinin Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci Ile Iliskisine Yonelik

Bulgular:

Tablo 9. Markal Uriin Satin Alma Karar Verirken Cogunlukla Kendi Kararim
Belirleyici Olur Olgegi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 17 38 38
Katilmiyorum
Katilmiyorum 28 6,2 10,0
Fikrim Yok 17 3,8 13,8
Katiliyorum 178 39,6 53,4
Kesinlikle 210 46,6 100,0
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 9°da belirtilen “Markal1 Uriin Satin Alma Karar1 Verirken Cogunlukla Kendi

Karirim Belirleyici Olur” soru dlgegine yonelik elde edilen bulgulara gore ankete katilan
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450 kisinin yiizdelik ve sayisal dagilimi su sekildedir; katilimcilarin %3,8’1lik kisminda
yer alan 17 kisi markali {irlin satin alma karar1 verirken ¢ogunlukla kendi karirim
belirleyici olur soru 6l¢egine kesinlikle katilmamistir. %6,2’si yani 28 kisi de markali
irlin satin alma karar1 verirken c¢ogunlukla kendi kararinin belirleyici olduguna
katilmadigini belirtmistir. %3,8’lik bir kesim yani 17 kisi ise, markali iiriin satin alma
karart verirken ¢ogunlukla kendi kararinin belirleyici oldugu konusunda fikir
belirtmemistir. %39,6’lik bir kesim yani 178 kisi de markali {irtin satin alma karari
verirken ¢ogunlukla kendi kararmin belirleyici olduguna katildigin1 belirtmistir.
%46,6’lik bir kesimi olusturan 210 kisi de markali iirlin satin alma karar1 verirken

cogunlukla kendi kararinin belirleyici olduguna kesinlikle katildigin1 ifade etmistir.

Tablo 10. Markah Uriin Satin Alma Karar Verirken Cogunlukla Dis Cevrenin
Karar Belirleyici Olur Olgegi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 138 307 307
Katilmiyorum
Katilmiyorum 194 43,1 73,8
Fikrim Yok 39 8,7 82,4
Katiliyorum 58 12,9 95,3
Kesinlikle 21 47 1000
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 10°da ‘“Markal1 Uriin Satin Alma Karar1 Verirken Cogunlukla Dis Cevrenin
Kararlar1 Belirleyici Olur” soru 6lgegine yonelik elde edilen bulgulara gore ankete katilan
450 kisinin yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir;
katilimcilarin %30,7°lik kismin1 kapsayan 138 kisi markali iiriin satin alma karari
verirken ¢ogunlukla dis ¢evrenin kararlar1 belirleyici olur soruna kesinlikle katilmamaistir.
%43,1°1 yani 194 kisi de markal1 iiriin satin alma karar1 verirken ¢gogunlukla dis ¢evrenin
kararlarinin belirleyici olduguna katilmadigini belirtmistir. %8,7’lik bir kesim yani 39
kisi ise, markali iirlin satin alma karar verirken cogunlukla dis ¢evrenin kararlarinin

belirleyici oldugu konusunda fikir belirtmemistir. %12,9’luk bir kesim yani 58 kisi de
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markali iiriin satin alma karar1 verirken ¢ogunlukla dig ¢evrenin kararlarinin belirleyici
olduguna katildigin1 belirtmistir. %4,7°1ik bir kesimi olusturan 21 kisi de bu konuya
kesinlikle katildigin1 ifade etmistir.

Tablo 11.Markal Uriin Satin Alirken Kaliteli Olmasim Tercih Ederim Ol¢egi
Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 17 38 38
Katilmiyorum
Katilmiyorum 12 2,7 6,4
Fikrim Yok 13 2,9 9,3
Katiliyorum 153 34,0 43,3
NN 255 56,7 100,0
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 11°de “Markali Uriin Satin Alirken Kaliteli Olmasmi Tercih Ederim” soru
Olgegine yonelik elde edilen bulgulara gore ankete katilan 450 kisinin yilizdelik ve sayisal
dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir; Katilimcilarin %3,8’lik kismi yani
17 kisi markali triin satin alirken kaliteli olmasini tercih ederim soruna kesinlikle
katilmamugtir. %2,7’si yani 12 kisi de markali iiriin satin alirken kaliteli olmasini tercih
ederim sorusuna katilmadigini belirtmistir. %2,9’luk bir kesim yani 13 kisi ise markali
iirtin satin alirken kaliteli olmasini tercih ederim sorusuna fikir belirtmemistir. %34°likk
bir kesim yani 153 kisi de markali iiriin satin alirken kaliteli olmasinin tercih edilmesine
katildigini belirtmistir. %56,7’lik bir kesimi olusturan 255 kisi de bu konuya kesinlikle
katildigin1 ifade etmistir.

77



Tablo 12. Markah Uriin Satin Alirken Fiyatimin Uygun Olmasimi Tercih Ederim
Ol¢egi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yizde
Kesinlikle 15 33 33
Katilmiyorum
Katilmiyorum 15 3,3 6,7
Fikrim Yok 20 4.4 11,1
Katiliyorum 187 41,6 52,7
Kesinlikle 213 47.3 100,0
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 12°de “Markali Uriin Satin Alirken Fiyatinin Uygun Olmasmi Tercih
Ederim” soru olgegine yonelik elde edilen bulgulara gore, ankete katilan 450 kisinin
yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir; Katilimcilarin
%3,3’liik kism1 yani 15 kisi markali tiriin satin alirken fiyatinin uygun olmasini tercih
ederim soruna kesinlikle katilmamistir. %3,3’{ yani 15 kisi de markali {irin satin alirken
fiyatinin uygun olmasinin tercih edilmesine katilmadigini belirtmistir. %4,4’liik bir kesim
yani 20 kisi ise markali {irlin satin alirken fiyatinin uygun olmasinin tercih edilmesine
fikir belirtmemistir. %41,6’lik bir kesim yani 187 kisi de markali {irlin satin alirken
fiyatinin uygun olmasinin tercih edilmesine katildigini belirtmistir. %47,3’lik bir kesimi

olusturan 213 kisi de bu konuya kesinlikle katildigin1 ifade etmistir.
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Tablo 13. Markah Uriin Satin Alirken Giysinin Giizel Durmasim Tercih Ederim
Ol¢egi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yizde
Kesinlikle 15 33 33
Katilmiyorum
Katilmiyorum 8 1,8 51
Fikrim Yok 10 2,2 7,3
Katiliyorum 143 31,8 39,1
Kesinlikle 274 60,9 100,0
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 13’te “Markali Uriin Satin Alirken Giysinin Giizel Durmasini Tercih
Ederim” soru 6lgegine yonelik elde edilen bulgulara gére ankete katilan 450 kisinin,
yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir; Katilimcilarin
%3,3’1 yani 15 tiiketici markali {irlin satin alirken giysinin giizel durmasini tercih ederim
soruna kesinlikle katilmamistir. %1,8’1 yani 8 tiiketici de markali iirlin satin alirken
giysinin giizel durmasinin tercih edilmesine katilmadigini belirtmistir. %2,2’lik bir kesim
yani 10 kisi ise, markal iiriin satin alirken giysinin giizel durmasinin tercih edilmesine
fikir belirtmemistir. %31,8’lik bir kesim yani 143 kisi de markali {irin satin alirken
giysinin giizel durmasinin tercih edilmesine katildigini belirtmistir. %60,9’Iuk bir kesimi

olusturan 274 kisi de bu konuya kesinlikle katildigini ifade etmistir.
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Tablo 14. Markah Uriin Satin Ahrken Tasarim i¢in Tercih Ederim Olgegi Frekans

Tablosu
Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yizde
Kesinlikle 27 49 4.9
Katilmiyorum
Katilmiyorum 68 15,1 20,0
Fikrim Yok 63 14,0 34,0
Katiliyorum 154 34,2 68,2
Kesinlikle 143 31,8 100,0
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 14’te “Markali Uriin Satin Alirken Tasarmmi I¢in Tercih Ederim” soru
Olgegine yonelik elde edilen bulgulara gore ankete dahil olan 450 katilimcinin yiizdelik
ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir; katilimeilarin %4,9’u yani
22 kisi markali uriin satin alirken tasarimi igin tercih ederim soruna kesinlikle
katilmamustir. %15,1°1 yani 68 kisi de markali {irlin satin alirken tasarimi igin tercih
edilmesine katilmadigini belirtmistir. %14’lik bir kesim yani 63 kisi ise markali tiriin
satin alirken tasarimi i¢in tercih edilmesine fikir belirtmemistir. %34,2°1ik bir kesim yani
154 kisi de markali iirlin satin alirken tasarimi ig¢in tercih edilmesine katildigin
belirtmistir. %31,8’lik bir kesimi olusturan 143 kisi de bu konuya kesinlikle katildigim

ifade etmistir.
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Tablo 15. Markah Uriin Satin Ahrken Dis Cevrenin Begenmesini Tercih Ederim
Ol¢egi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 84 187 18,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 116 25,8 44 4
Fikrim Yok 65 14,4 58,9
Katiliyorum 136 30,2 89,1
Kesinlikle 49 10,9 1000
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 15°te “Markali Uriin Satin Alirken Dis Cevrenin Begenmesini Tercih
Ederim” soru dlgegine yonelik elde edilen bulgulara gore ankete katilan 450 kisinin
yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir; Katilimcilarin
%18,7’s1 yani 84 kisi markali {irlin satin alirken dis ¢cevrenin begenmesini tercih ederim
soruna kesinlikle katilmamustir. %25,8°1 yani 116 kisi de markali {irin satin alirken dis
cevrenin begenisinin tercih edilmesine katilmadigini belirtmistir. %14,4’1iik bir kesim
yani 65 kisi ise markali {irlin satin alirken dis ¢evrenin begenmesinin tercih edilmesi
konusunda fikir belirtmemistir. %30,2’lik bir kesim yani 136 kisi de markal1 iiriin satin
alirken dis ¢evrenin begenmesinin tercih edilmesine katildigini belirtmistir. %10,9’luk bir

kesimi olusturan 49 kisi de bu konuya kesinlikle katildigini ifade etmistir.
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Tablo 16. Markah Uriin Satin Alirken Fiyat1 Ne Seviyede Olursa Olsun Alirim
Ol¢egi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 138 30,7 30,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 181 40,2 70,9
Fikrim Yok 56 12,4 83,3
Katiliyorum 49 10,9 94,2
Kesinlikle 26 58 1000
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 16’da “Markal1 Uriin Satin Alirken Fiyat1 Ne Seviyede Olursa Olsun Alirrm”
soru Olgegine yonelik elde edilen bulgulara gore ankete katilan 450 kisinin yiizdelik ve
sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmaktadir; katilimeilarin %30,7’si yani
138 kisi markali {irlin satin alirken fiyati ne seviyede olursa olsun alirim soruna kesinlikle
katilmamistir. %40,2°si yani 181 kisi de markali {iriin satin alirken fiyati ne seviyede
olursa olsun alinmasina katilmadigint belirtmistir. %12,4’liik bir kesim yani 56 kisi ise
markali tirtin satin alirken fiyati ne seviyede olursa olsun alinmasina fikir belirtmemistir.
%10,9’luk bir kesim yani 49 kisi de markal1 {iriin satin alirken fiyati ne seviyede olursa
olsun alinmasina katildigin1 belirtmistir. %5,8’lik bir kesimi olusturan 26 kisi de bu

konuya kesinlikle katildigini ifade etmistir.
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Tablo 17. Markah Uriin Satin Alirken Rakiplerine Gore Onemli Bir Fiyat Avantaji
Saglamasa da Marka Tercihi Yiiziinden Alirim Olcegi Frekans Tablosu

Katilim Frekans Yiizde K“iimiilatlf
Durumu Yiizde
Kesinlikle 105 233 233
Katilmiyorum
Katilmiyorum 137 30,4 53,7
Fikrim Yok 66 14,7 68,4
Katiliyorum 99 22,0 90,4
Kesinlikle 43 96 100.0
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 17°de “Markali Uriin Satin Alirken Rakiplerine Goére Onemli Bir Fiyat
Avantaji Saglamasa da Marka Tercihi Yiiziinden Alirim” soru 6l¢egine yonelik elde
edilen bulgulara gore ankete katilan 450 kisinin ylizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda
su sonuglar ortaya ¢ikmustir; Katilimecilarin %23,3°t yani 105 kisi markali iirtin satin
alirken rakiplerine gore dnemli bir fiyat avantaji saglamasa da marka tercihi yiiziinden
alirim soruna kesinlikle katilmamustir. %30,4 0 yani 137 kisi de markali tirlin satin alirken
rakiplerine gore Onemli bir fiyat avantaji saglamasa da marka tercihi yiiziinden alinmasina
katilmadigini belirtmistir. %14,7°1ik bir kesim yani 66 kisi ise markali {iriin satin alirken
rakiplerine gore Onemli bir fiyat avantaji saglamasa da marka tercihi yliziinden alinmasina
fikir belirtmemistir. %22°lik bir kesim yani 99 kisi de markali iiriin satin alirken
rakiplerine gore onemli bir fiyat avantaj1 saglamasa da marka tercihi yiiziinden alinmasina
katildiginmi belirtmistir. %9,6’lik bir kesimi olusturan 43 kisi de bu konuya kesinlikle
katildigini ifade etmistir.
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Tablo 18. Sizce, Satin Aldigimz Kiyafetin Markasinin Diger Markalara Gore Ustiin
Oldugu Nokta Fiyatidir Ol¢egi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yizde
Kesinlikle 50 111 111
Katilmiyorum
Katilmiyorum 59 13,1 24,2
Fikrim Yok 57 12,7 36,9
Katiliyorum 176 39,1 76,0
Kesinlikle 108 24,0 100,0
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 18’de “Satin Aldiginiz Kiyafetin Markasinin Diger Markalara Gore Ustiin
Oldugu Nokta Fiyatidir” soru 6l¢egine yonelik elde edilen bulgulara gore, ankete katilan
450 kisinin, yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya c¢ikmistir;
Katilimeilarin %11,1°i yani 50 kisi satin aldigimiz kiyafetin markasinin diger markalara
gore lstiin oldugu nokta fiyatidir soruna kesinlikle katilmamustir. %13,1’i yani 59 kisi de
satin aldigiiz kiyafetin markasinin diger markalara gore {istiin oldugu nokta fiyatidir
goriigiine katilmadigini belirtmistir. %12,7°1ik bir kesim yani 57 kisi ise satin aldiginiz
kiyafetin markasinin diger markalara gére {istiin oldugu nokta fiyatidir goriisiine fikir
belirtmemistir. %39,1°lik bir kesim yani 176 kisi de satin aldiginiz kiyafetin markasinin
diger markalara gore iistiin oldugu nokta fiyatidir goriisiine katildigini belirtmistir.

%24’k bir kesimi olusturan 108 kisi de bu konuya kesinlikle katildigin1 belirtmistir.
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Tablo 19. Sizce, Satin Aldigimz Kiyafetin Markasimin Diger Markalara Gore Ustiin

Oldugu Nokta Kalitesidir Olgegi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yizde
Kesinlikle 9 20 20
Katilmiyorum
Katilmiyorum 23 51 7,1
Fikrim Yok 13 2,9 10,0
Katiliyorum 176 39,1 49,1
Kesinlikle 229 50,9 100,0
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 19°da “Satin Aldigimiz Kiyafetin Markasmin Diger Markalara Gore Ustiin
Oldugu Nokta Kalitesidir” soru 6lgegine yonelik elde edilen bulgulara gore ankete katilan
450 kisinin ylizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya c¢ikmustir;
Katilimcilarin %2’si yani 9 kisi satin aldiginiz kiyafetin markasinin diger markalara gore
tistiin oldugu nokta kalitesidir soruna kesinlikle katilmamustir. %5,1°1 yani 23 kisi de satin
aldigmiz kiyafetin markasinin diger markalara gore istiin oldugu nokta kalitesidir
goriigiine katilmadigimi belirtmistir. %2,9’luk bir kesim yani 13 kisi ise satin aldiginiz
kiyafetin markasinin diger markalara gore tistiin oldugu nokta kalitesidir goriisiine fikir
belirtmemistir. %39,1°lik bir kesim yani 176 kisi de satin aldiginiz kiyafetin markasinin
diger markalara gore iistiin oldugu nokta kalitesidir gorlisiine katildigini belirtmistir.

%350,9’1uk bir kesimi olusturan 229 kisi de bu konuya kesinlikle katildigini ifade etmistir.
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Tablo 20. Sizce, Satin Aldigimz Kiyafetin Markasimin Diger Markalara Gore Ustiin
Oldugu Nokta Iade-Degistirme Imkamdir Olcegi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yizde
Kesinlikle 21 47 47
Katilmiyorum
Katilmiyorum 24 5,3 10,0
Fikrim Yok 54 12,0 22,0
Katiliyorum 176 39,1 61,1
Kesinlikle 175 38,9 100,0
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 20°de “Satin Aldigimiz Kiyafetin Markasmin Diger Markalara Gore Ustiin
Oldugu Nokta lade-degistirme Imkamdir” soru dlgegine yonelik elde edilen bulgulara
gore ankete katilan 450 kisinin yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar
ortaya ¢ikmustir; Katilimcilarin %4,7’si yani 21 kisi satin aldiginiz kiyafetin markasinin
diger markalara gore Ustiin oldugu nokta iade-degistirme imkanidir soruna kesinlikle
katilmamustir. %5,3’1 yani 24 kisi de satin aldiginiz kiyafetin markasinin diger markalara
gore istiin oldugu nokta iade-degistirme imkanidir goriigsiine katilmadigini belirtmistir.
%12°1ik bir kesim yani 54 kisi ise satin aldiginiz kiyafetin markasinin diger markalara
gore ustiin oldugu nokta iade-degistirme imkanidir goriisiine fikir belirtmemistir.
%39,1’lik bir kesim yani 176 kisi de satin aldiginiz kiyafetin markasinin diger markalara
gore ustlin oldugu nokta iade-degistirme imkanidir goriisiine katildigini belirtmistir.

%38,9’luk bir kesimi olusturan 175 kisi de bu konuya kesinlikle katildigini ifade etmistir.
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Tablo 21. Satin Aldigimz Kiyafetin Markasinin Diger Markalara Gore Ustiin
Oldugu Nokta Garanti Kosullaridir Olcegi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yizde
Kesinlikle 19 4.2 42
Katilmiyorum
Katilmiyorum 25 5,6 9,8
Fikrim Yok 46 10,2 20,0
Katiliyorum 165 36,7 56,7
Kesinlikle 195 433 100,0
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 21°de “Satin Aldigimiz Kiyafetin Markasmin Diger Markalara Gore Ustiin
Oldugu Nokta Garanti Kosullaridir” soru dlgegine yonelik elde edilen bulgulara goére
ankete katilan 450 kisinin, yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya
cikmustir; Katilimeilarin %4,2°si yani 19 kisi satin aldiginiz kiyafetin markasinin diger
markalara gore iistiin oldugu nokta garanti kosullaridir soruna kesinlikle katilmamaistir.
%S5,6’s1 yani 25 kisi de satin aldigmiz kiyafetin markasinin diger markalara gore {istiin
oldugu nokta garanti kosullaridir goriisiine katilmadigini belirtmistir. %10,2’lik bir kesim
yani 46 kisi ise satin aldiginiz kiyafetin markasinin diger markalara goére istiin oldugu
nokta garanti kosullaridir gériisiine fikir belirtmemistir. %36,7°lik bir kesim yani 165 kisi
de satin aldiginiz kiyafetin markasinin diger markalara gore iistiin oldugu nokta garanti
kosullaridir goriisiine katildigini belirtmistir. %43,3’liik bir kesimi olusturan 195 kisi de

bu konuya kesinlikle katildigin1 ifade etmistir.
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Tablo 22. Sizce, Satin Aldigimz Kiyafetin Markasimin Diger Markalara Gore Ustiin

Oldugu Nokta imajidir Olgegi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yizde
Kesinlikle 27 49 4.9
Katilmiyorum
Katilmiyorum 58 12,9 17,8
Fikrim Yok 69 15,3 33,1
Katiliyorum 171 38,0 71,1
Kesinlikle 130 28,9 100,0
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 22°de “Satin Aldigimiz Kiyafetin Markasmin Diger Markalara Gore Ustiin
Oldugu Nokta Imajidir” soru dlgegine yonelik elde edilen bulgulara gore ankete katilan
450 kisinin yilizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya c¢ikmistir;
Katilimeilarin %4,9’u yani 22 kisi satin aldiginiz kiyafetin markasinin diger markalara
gore stiin oldugu nokta imajidir sorusuna kesinlikle katilmamistir. %12,9u yani 58 kisi
de satin aldiginiz kiyafetin markasinin diger markalara gore iistiin oldugu nokta imajidir
goriigiine katilmadigini belirtmistir. %15,3’1lik bir kesim yani 69 kisi ise satin aldiginiz
kiyafetin markasinin diger markalara gore istiin oldugu nokta imajidir gériisiine fikir
belirtmemistir. %38’lik bir kesim yani 171 kisi de satin aldiginiz kiyafetin markasimnin
diger markalara gore istiin oldugu nokta imajidir goriisiine katildigini belirtmistir.

%28,9’1uk bir kesimi olusturan 130 kisi de bu konuya kesinlikle katildigini ifade etmistir.
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Tablo 23. Sizce, Satin Aldigimz Kiyafetin Markasimin Diger Markalara Gore Ustiin
Oldugu Nokta Reklam ve Tamtimlaridir Olgegi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 51 113 113
Katilmiyorum
Katilmiyorum 110 24,4 35,8
Fikrim Yok 110 24,4 60,2
Katiliyorum 116 25,8 86,0
Kesinlikle 63 14,0 1000
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 23’te “Satin Aldiginiz Kiyafetin Markasinin Diger Markalara Gore Ustiin
Oldugu Nokta Reklam ve Tanitimlaridir” soru 6lgegine yonelik elde edilen bulgulara gore
ankete katilan 450 kisinin yiizdelik ve sayisal dagilimi1 yapildiginda su sonuglar ortaya
cikmustir; katilimeilarin %11,3’0 yani 51 kisi satin aldiginiz kiyafetin markasinin diger
markalara gore iustiin oldugu nokta reklam ve tanitimlaridir sorusuna kesinlikle
katilmamistir. %24,4’4 yani 110 kisi de satin aldigmiz kiyafetin markasinin diger
markalara gore istiin oldugu nokta reklam ve tanitimlaridir goriisiine katilmadigini
belirtmistir. %24,4’liik bir kesim yani 110 kisi ise satin aldiginiz kiyafetin markasinin
diger markalara gore istliin oldugu nokta reklam ve tanitimlaridir goriisiine fikir
belirtmemistir. %25,8’lik bir kesim yani 116 kisi de satin aldiginiz kiyafetin markasinin
diger markalara gore lstiin oldugu nokta reklam ve tanitimlaridir goriisiine katildigini
belirtmistir. %14°liik bir kesimi olusturan 63 kisi de bu konuya kesinlikle katildigin1 ifade

etmistir.
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Tablo 24. Markah Uriinleri Satin Almak i¢in Maddi Olanaklarimi Zorlarim Olcegi

Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 138 30,7 30,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 178 39,6 70,3
Fikrim Yok 56 12,4 82,7
Katiliyorum 56 12,4 95,1
Kesinlikle 29 4.9 1000
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 24’te “Markali Uriinleri Satin Almak I¢in Maddi Olanaklarimi1 Zorlarim”
soru Olgegine yonelik elde edilen bulgulara gore ankete katilan 450 kisinin, yiizdelik ve
sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmustir; Katilimceilarin %30,7’si yani
138 kisi markal: tirtinleri satin almak i¢in maddi olanaklarimi zorlarim soruna kesinlikle
katilmamistir. %39,6’s1 yani 178 kisi de markali {irinleri satin almak i¢in maddi
olanaklarim1 zorlarim goriisiine katilmadigini belirtmistir. %12,4’lik bir kesim yani 56
kisi ise markali {irinleri satin almak i¢in maddi olanaklarimi zorlarim goriisiine fikir
belirtmemistir. %12,4’liik bir kesim yani 56 kisi de markali iirtinleri satin almak igin
maddi olanaklarimi zorlarim goriisiine katildigini belirtmistir. %4,9’luk bir kesimi

olusturan 22 kisi de bu konuya kesinlikle katildigin1 ifade etmistir.
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Tablo 25. Giysi Almaya Karar Verdigim Zaman Ilk Once Markasina Bakarim
Olcegi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 100 222 222
Katilmiyorum
Katilmiyorum 155 34,4 56,6
Fikrim Yok 62 13,8 70,4
Katiliyorum 94 20,9 91,3
Kesinlikle 39 87 1000
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 25°te “Giysi Almaya Karar Verdigim Zaman ilk Once Markasina Bakarim”
soru Olgegine yonelik elde edilen bulgulara gére, ankete katilan 450 kisinin, yilizdelik ve
sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmustir; Katilimceilarin %22,2’si yani
100 kisi giysi almaya karar verdigim zaman ilk dnce markasina bakarim soru 6lgegine
kesinlikle katilmamustir. %34,4’0 yani 155 kisi de giysi almaya karar verdigim zaman ilk
once markasina bakarim goriisiine katilmadigini belirtmistir. %13,8’lik bir kesim yani 62
kisi ise giysi almaya karar verdigim zaman ilk 6nce markasina bakarim goriisiine fikir
belirtmemistir. %20,9’1uk bir kesim yani 94 kisi de giysi almaya karar verdigim zaman
ilk Oonce markasina bakarim goriisiine katildigini belirtmistir. %8,7°lik bir kesimi

olusturan 39 kisi de bu konuya kesinlikle katildigin1 ifade etmistir.
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Tablo 26. Giysi Almaya Karar Verdigimde Markasinin Ne Olacagina da Karar
Veririm Olgegi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 64 14,2 14,2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 166 36,9 51,1
Fikrim Yok 56 12,4 63,6
Katiliyorum 119 26,4 90,0
Kesinlikle 45 10,0 1000
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 26’da “Giysi Almaya Karar Verdigimde Markasinin Ne Olacagina da Karar
Veririm” soru 6l¢egine yonelik yukarida belirtilen bulgulara gore ankete katilan 450
kisinin yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya c¢ikmustir;
Katilimcilarin %14,2°si yani 64 kisi giysi almaya karar verdigimde markasinin ne
olacagina da karar veririm soruna kesinlikle katilmamuistir. %36,9’u yani 166 kisi de giysi
almaya karar verdigimde markasinin ne olacagina da karar veririm gorisiine
katilmadigini belirtmistir. %12,4’lik bir kesim yani 56 kisi ise giysi almaya karar
verdigimde markasiin ne olacagina da karar veririm goriisiine fikir belirtmemistir.
%26,4’liik bir kesim yani 119 kisi de giysi almaya karar verdigimde markasimin ne
olacagina da karar veririm goriisline katildigini belirtmistir. %10’luk bir kesimi olusturan

45 kisi de bu konuya kesinlikle katildigini ifade etmistir.
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Tablo 27. Giysi Alacagimda Koklii ve Bilinirligi Yiiksek Hazir Giyim Markalarim

Tercih Ederim Olgegi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 51 113 113
Katilmiyorum
Katilmiyorum 140 31,1 42,4
Fikrim Yok 75 16,7 59,1
Katiliyorum 136 30,2 89,3
Kesinlikle 48 10,7 1000
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 27°de “Giysi Alacagimda Kokli ve Bilinirligi Yiiksek Hazir Giyim
Markalarmi Tercih Ederim” soru olgegine yonelik elde edilen bulgulara gore ankete
katilan 450 kisinin yiizdelik ve sayisal dagilim1 yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmustir;
Katilimetlarm %11,3’0 yani 51 kisi giysi alacagimda koklii ve bilinirligi yiiksek hazir
giyim markalarini tercih ederim soruna kesinlikle katilmamustir. %31,1°1 yani 140 kisi de
giysi alacagimda koklii ve bilinirligi yiiksek hazir giyim markalarini tercih ederim
goriisiine katilmadigin belirtmistir. %16,7°1ik bir kesim yani 75 kisi ise giysi alacagimda
kokli ve bilinirligi yiikksek hazir giyim markalarmi tercih ederim gorisiine fikir
belirtmemistir. %30,2’lik bir kesim yani 136 kisi de giysi alacagimda koklii ve bilinirligi
yiiksek hazir giyim markalarini tercih ederim goriisiine katildigini belirtmistir. %10,7’lik

bir kesimi olusturan 48 kisi de bu konuya kesinlikle katildigin1 ifade etmistir.
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Tablo 28. Almis Oldugum Giysi Markasimin, Yasam Tarzimizi ifade Ettigini

Diisiiniiyorum Olgegi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 53 118 118
Katilmiyorum
Katilmiyorum 103 22,9 34,7
Fikrim Yok 65 14,4 49,1
Katiliyorum 153 34,0 83,1
Kesinlikle 76 16,9 1000
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 28’de “Almis Oldugum Giysi Markasinin, Yasam Tarzimizi ifade Ettigini
Diisliniiyorum” soru 6lgegine yonelik elde edilen bulgulara gére ankete katilan 450
kisinin, ylizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya c¢ikmistir;
Katilimeilarin %11,8°1 yani 53 kisi almig oldugum giysi markasinin, yasam tarzimizi ifade
ettigini diisiinliyorum soruna kesinlikle katilmamustir. %22,9’u yani 103 kisi de almis
oldugum giysi markasinin, yasam tarzimizi ifade ettigini diisiiniiyorum goriisiine
katilmadigini belirtmistir. %14,4°likk bir kesim yani 65 kisi ise almis oldugum giysi
markasinin, yasam tarzimizi ifade ettigini diisiiniiyorum gorisiine fikir belirtmemistir.
%?34°liik bir kesim yani 153 kisi de almis oldugum giysi markasinin, yasam tarzimizi
ifade ettigini diisiinliyorum goriisiine katildigini belirtmistir. %16,9’luk bir kesimi

olusturan 76 kisi de bu konuya kesinlikle katildigin1 ifade etmistir.
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Tablo 29. Almis Oldugum Giysi Markasimin, Kisiligimizi ifade Ettigini
Diisiiniityorum Olg¢egi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 69 15,3 15,3
Katilmiyorum
Katilmiyorum 120 26,7 42,0
Fikrim Yok 62 13,8 55,8
Katiliyorum 131 29,1 84,9
Kesinlikle 68 151 1000
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 29°da “Almis Oldugum Giysi Markasmnin, Kisiligimizi ifade Ettigini
Diisiiniiyorum” soru olgegine yonelik elde edilen bulgulara gore ankete katilan 450
kisinin, yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonucglar ortaya cikmistir;
Katilimeilarin %15,3°1 yani 69 kisi almis oldugum giysi markasinin, kisiligimizi ifade
ettigini diistinliyorum soruna kesinlikle katilmamistir. %26,7’si yani 120 tiiketici de almis
oldugum giysi markasinin, kisiligimizi ifade ettigini diislinliyorum goriigiine
katilmadigini belirtmistir. %13,8’lik bir kesim yani 62 kisi ise almis oldugum giysi
markasinin, kisiligimizi ifade ettigini disiiniiyorum goriisiine fikir belirtmemistir.
%29,1’lik bir kesim yani 131 kisi de almis oldugum giysi markasinin, kisiligimizi ifade
ettigini diisiinliyorum goriistine katildigini belirtmistir. %15,1’lik bir kesimi olusturan 68

kisi de bu konuya kesinlikle katildigin1 ifade etmistir.
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Tablo 30. Almis Oldugum Giysi Markasimin, Prestij Sagladigina Inanmyorum Olcegi

Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 67 14,9 14,9
Katilmiyorum
Katilmiyorum 121 26,9 41,8
Fikrim Yok 77 17,1 58,9
Katiliyorum 120 26,7 85,6
Kesinlikle 65 14,4 1000
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 30’da “Almis Oldugum Giysi Markasinin, Prestij Sagladigina Inaniyorum”
soru Olgegine yonelik elde edilen bulgulara gére, ankete katilan 450 kisinin, yilizdelik ve
sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir; katilimcilarin %14,9’u yani 67
kisi almis oldugum giysi markasinin, prestij sagladigina inaniyorum soruna kesinlikle
katilmamustir. %26,9’u yani 121 tiiketici de almis oldugum giysi markasinin, prestij
sagladigina inantyorum goriisiine katilmadigini belirtmistir. %17,1°lik bir kesim yani 77
kisi ise almis oldugum giysi markasinin, prestij sagladigina inaniyorum gorisiine fikir
belirtmemistir. %26,7’lik bir kesim yani 120 kisi de almis oldugum giysi markasinin,
prestij sagladigina inaniyorum goriisiine katildigini belirtmistir. %14,4°likk bir kesimi

olusturan 65 kisi de bu konuya kesinlikle katildigin1 ifade etmistir.
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Tablo 31. Markah Uriinler ile Onlar1 Satin Alanlar Arasinda Duygusal Bir iliski
Kuruldugunu Diisiiniiyorum Olgegi Frekans Tablosu

Katilim Kimilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 66 14,7 14,7
Katilmiyorum
Katilmiyorum 135 30,0 44,7
Fikrim Yok 121 26,9 71,6
Katiliyorum 87 19,3 90,9
Kesinlikle a1 91 100.0
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 31°de “Markali Uriinler ile Onlar1 Satin Alanlar Arasinda Duygusal Bir liski
Kuruldugunu Diistiniiyorum” soru 6l¢egine yonelik elde edilen bulgulara gore ankete
katilan 450 kisinin, yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir;
Katilimeilarin %14,7’si yani 66 kisi markali Girlinler ile onlari satin alanlar arasinda
duygusal bir iliski kuruldugunu diistinliyorum soruna kesinlikle katilmamistir. %30’u
yani 135 tiiketici de markali tirlinler ile onlar1 satin alanlar arasinda duygusal bir iliski
kuruldugunu diisiiniiyorum goriisiine katilmadigini belirtmistir. %26,9’luk bir kesim yani
121 kisi ise markali {riinler ile onlar1 satin alanlar arasinda duygusal bir iligki
kuruldugunu diisiniiyorum goriisiine fikir belirtmemistir. %19,3’liikk bir kesim yani 87
kisi de markal:1 {iriinler ile onlar1 satin alanlar arasinda duygusal bir iligki kuruldugunu
diisiiniiyorum goriisiine katildigin1 belirtmistir. %9,1°lik bir kesimi olusturan 41 kisi de

bu konuya kesinlikle katildigin1 ifade etmistir.
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Tablo 32. Giysi Almadan Once Markas1 Hakkinda On Arastirma Yaparim Olgegi
Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 79 16,0 16,0
Katilmiyorum
Katilmiyorum 134 29,8 45,8
Fikrim Yok 72 16,0 61,8
Katiliyorum 109 24,2 86,0
Kesinlikle 63 14,0 1000
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 32°de “Giysi Almadan Once Markasi Hakkinda On Arastirma Yaparim” soru
Olgegine yonelik elde edilen bulgulara gore ankete katilan 450 kisinin, yiizdelik ve sayisal
dagilim1 yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir; katilimeilari %16’s1 yani 72 kisi giysi
almadan 6nce markasi1 hakkinda 6n arastirma yaparim soruna kesinlikle katilmamaistir.
%29,8’1 yani 134 kisi de giysi almadan donce markasi hakkinda 6n aragtirma yaparim
goriisiine katilmadigini belirtmistir. %16’lik bir kesim yani 72 kisi ise giysi almadan dnce
markasi hakkinda 6n arastirma yaparim goriisiine fikir belirtmemistir. %24,2°1ik bir
kesim yani 109 kisi de giysi almadan once markas1 hakkinda 6n arastirma yaparim
gorlisiine katildigimi belirtmistir. %14’liik bir kesimi olusturan 63 kisi de bu konuya
kesinlikle katildigini ifade etmistir.
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Tablo 33. Giysinin Fiyat1 O Giysinin Kalitesi Hakkinda Fikir Verir Olcegi Frekans

Tablosu
Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 59 13.1 131
Katilmiyorum
Katilmiyorum 125 27,8 40,9
Fikrim Yok 82 18,2 59,1
Katiliyorum 136 30,2 89,3
Kesinlikle 48 10,7 1000
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

“Giysinin Fiyat1 O Giysinin Kalitesi Hakkinda Fikir Verir” soru 6lgegine yonelik
elde edilen bulgulara gore ankete katilan 450 kisinin, yilizdelik ve sayisal dagilimi
yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmustir; Katilimeilarin %13,1°1 yani 59 kisi giysinin
fiyat1 o giysinin kalitesi hakkinda fikir verir soruna kesinlikle katilmamistir. %27,8’1 yani
125 kisi de giysinin fiyati o giysinin kalitesi hakkinda fikir verir goriisiine katilmadigini
belirtmistir. %18,2°1ik bir kesim yani 82 kisi ise giysinin fiyat1 o giysinin kalitesi
hakkinda fikir verir goriisiine fikir belirtmemistir. %30,2°lik bir kesim yani 136 kisi de
giysinin fiyat1 o giysinin kalitesi hakkinda fikir verir goriisiine katildigin1 belirtmistir.

%10,7’lik bir kesimi olusturan 48 kisi de bu konuya kesinlikle katildigini ifade etmistir.
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Tablo 34. Giyim Markalarinin Reklamlar1 Satin Almamda Etkilidir Olcegi Frekans

Tablosu
Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 73 16.2 16,2
Katilmiyorum
Katilmiyorum 148 32,9 49,1
Fikrim Yok 67 14,9 64,0
Katiliyorum 120 26,7 90,7
Kesinlikle 42 93 1000
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 34’te “Giyim Markalarmin Reklamlari Satin Almamda Etkilidir” soru
Olgegine yonelik elde edilen bulgulara gore ankete katilan 450 kisinin, yiizdelik ve sayisal
dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmistir; Katilimeilari %16,2°si yani 73 kisi
giyim markalarinin reklamlar1 satin almamda etkilidir sorusuna kesinlikle katilmamastir.
%32,9’u yani 148 kisi de giyim markalarmin reklamlari satin almamda etkilidir goriisiine
katilmadigini belirtmistir. %14,9’luk bir kesim yani 67 kisi ise giyim markalarinin
reklamlar satin almamda etkilidir goriigiine fikir belirtmemistir. %26,7°lik bir kesim yani
120 kisi de giyim markalarinin reklamlari satin almamda etkilidir goriisiine katildiginm
belirtmistir. %9,3’liikk bir kesimi olusturan 42 kisi de bu konuya kesinlikle katildigim

ifade etmistir.

100



Tablo 35. Sikhikla Tercih Ettigim Giyim Markasindan Kolay Kolay Vazge¢mem
Olcegi Frekans Tablosu

Katilim Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Durumu Yiizde
Kesinlikle 38 8.4 8.4
Katilmiyorum
Katilmiyorum 114 25,3 33,8
Fikrim Yok 41 9,1 429
Katiliyorum 162 36,0 78,9
Kesinlikle 95 211 1000
Katiliyorum
Toplam 450 100,0

Tablo 35°te “Siklikla Tercih Ettigim Giyim Markasindan Kolay Kolay
Vazgegmem” soru dlgegine yonelik elde edilen bulgulara gore ankete katilan 450 kisinin,
yiizdelik ve sayisal dagilimi yapildiginda su sonuglar ortaya ¢ikmustir; Katilimeilarin
%38,4’1 yani 38 kisi siklikla tercih ettigim giyim markasindan kolay kolay vazgegmem
soruna kesinlikle katilmamustir. %25,3’1 yani 114 kisi de siklikla tercih ettigim giyim
markasindan kolay kolay vazgegcmem goriisiine katilmadigini belirtmistir. %9,1°lik bir
kesim yani 41 kisi ise siklikla tercih ettigim giyim markasindan kolay kolay vazgegmem
goristine fikir belirtmemistir. %36’lik bir kesim yani 162 kisi de siklikla tercih ettigim
giyim markasindan kolay kolay vazgegcmem goriisiine katildigini belirtmistir. %21,1’lik

bir kesimi olusturan 95 kisinin de bu konuya kesinlikle katildigini ifade etmistir.
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Hipotez Analizleri;
Cinsiyet Durumuna Gore T Testi

Hi: Marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisi cinsiyete gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 36. Cinsiyet Durumuna Gore T Testi Tablosu

Cinsiyet N X SS F p
Erkek 193 3,30 0,53
Magka 213 0.14
Kadin 257 3,24 0,47

Arastirmada erkek katilimcilarin marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar
stireci ile iligskisine yonelik tutumlarinin ortalama degerleri; 3,30+0,53 iken, kadinlarin
ortalama degeri; 3,24+0,47 olarak elde edilmis olup, degerler arasi tespit edilen
matematiksel fark 0,05 6nem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. (p
=0,14>0,05). Bu durumda Hj hipotezi reddedilmistir. Yani, marka sadakatinin tiiketicinin

satin alma karar siireci ile iliskisi cinsiyete gore farklilik gostermemektedir.
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Yas Durumuna Gore Tek Yonlii Anova Testi

H2: Marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisi yasa gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 37. Varyanslarin Homojenligi Testi Tablosu

. Lev.en.ew sdl sd2 p
Istatistigi
Marka 1,41 4 445 0,23

Tablo 37’ye bakildiginda katilimcilarin marka sadakatinin tiiketicinin satin alma
karar siireci ile iliskisine yonelik tutumlari ile yaslari arasindaki iliskiyi agiklayan
homojenlik testi sonuglar1 goriilmektedir. Analiz sonucu elde edilen bulgulara gore p
degerinin 0,05’ten biiyliik oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin marka sadakatinin
tilketicinin satin alma karar siireci ile iliski boyutunun (p=0,23>0,05) olmasindan dolayi
marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iligkisi varyanslarinin homojen
dagildigi soylenebilmektedir. Bu testin ardindan, marka sadakatinin tiiketicinin satin alma
stireci ile iligkisinin yas gruplari arasinda farklilik gosterip gostermedigini anlamak icin

Anova testine bakilmasi gerekmektedir.
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Yasa Gore Tek Yonlii Anova Testi

Tablo 38. Yasa Gore Tek Yonlii Anova Testi Tablosu

Marka

Yas

N

X

SS

18 ile 25
Yas Arast

225

3,28

0,47

26 ile 35
Yas
Arasinda

114

3,27

0,53

36 ile 45
Yas
Arasinda

61

3,26

0,54

46 ile 55
Yas
Arasinda

30

3,16

0,45

56 Yas ve
Uzeri

20

3,25

0,62

0,42

0,79

Anova degerleri tablo 38’de yer almaktadir. 18-25 yas arasi katilimcilarin marka

sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisine yonelik tutumlarinin faktor

degeri; 3,28+0,47 iken, 26-35 yas aras1 katilimcilarin marka sadakatinin tiiketicinin satin

alma karar siireci ile iliskisine yonelik tutum faktor degeri; 3,27+0,53, 36-45 yas arasi

katilimcilarin ortalama degeri; 3,26+0,54, 46-55 yas arasi katilimcilarin ortalama degeri;

3,16+0,45 ve 56 yas ve lizeri katilimcilarin ortalama degeri ise; 3,25+0,62 olarak elde

edilmistir. Ortalamalar aras1 gozlenen matematiksel fark 0,05°tir ve dnem diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. (p=0,79>0,05). Yani, katilimcilarin yaglari ile

marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iligkisine yonelik tutumlart

arasinda farklilik olusmadigi ve her yas grubundan katilimcinin marka sadakatinin

tilkketicinin satin alma karar siireci ile iligskisine yonelik tutumlarinin ayni seviyede oldugu

sonucuna varilmaktadir. Bu durumda H2 hipotezi reddedilmistir.
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Egitim Seviyesine Gore Tek Yonlii Anova Testi

Hs: Marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisi egitim

seviyesine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 39. Varyanslarin Homojenligi Testi Tablosu

L
 evene sd1 sd2 P
Istatistigi
Marka 1,27 6 443 0,26

Tablo 39’da katilimcilarin marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile
iliskisine yonelik tutumlar ile egitim seviyeleri arasindaki iliskiyi a¢iklayan homojenlik
testi sonuglar1 goriilmektedir. Analiz sonucunda p degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu
sonucuna ulagilmistir. Katilimcilarin marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci
ile iligki boyutunun (p=0,26>0,05) olmasindan dolay1 marka sadakatinin tiiketicinin satin
alma karar siireci ile iliskisi varyanslarinin homojen dagildig1 séylenebilmektedir. Bu
testin ardindan marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iligkisine yonelik
tutumlarinin egitim seviyesine gore farklilik gosterip gostermedigini anlamak i¢in Anova

testine bakilmas1 gerekmektedir.
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Tablo 40. Egitim Seviyesine Gore Tek Yonlii Anova Testi Tablosu

Egitim _
N X SS F p
Durumu
Tlkokul 25 3,17 0,49
Ortaokul 8 3,09 0,28
Marka Lise 45 3,33 0,58
On Lisans 48 3,28 0,47
’ : 0,45 0,84
Lisans 261 3,27 0,49
Yiksek 51 | 3.26 0,54
Lisans
Doktora 12 3,28 0,52

Anova degerleri tablo 40’ta gériilmektedir. Ilkokul mezunu olan katilimcilarin
marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisine yonelik tutumlarinin
faktor degeri 3,17+0,49 iken, ortaokul mezunu olan katilimcilarin marka sadakatinin
tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisine yonelik tutumlarmin faktor degeri;
3,09+0,28, lise mezunu olan katilimcilarin ortalama degeri; 3,33+0,58, 6n lisans mezunu
olan katilimcilarin ortalama degeri; 3,28+0,47, lisans mezunu katilimcilarin ortalama
degeri; 3,27+0,49, yiiksek lisans mezunu olan katilimcilarin ortalama degeri; 3,26+0,54
ve doktora mezunu olan katilimcilarin ortalama degeri ise; 3,28+0,52 olarak elde
edilmistir. Ortalamalar arasi gozlenen matematiksel fark 0,05’tir ve onem diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir (p =0,84>0,05). Yani, katilimcilarin egitim
seviyeleri ile tiiketicilerin marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile
iliskisine yonelik tutumlar1 arasinda farklilik olusmamakta ve her mezuniyet grubundan
katilimcinin marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisine yonelik

tutumlar1 ayn1 seviyede olmaktadir. Bu durumda Hs hipotezi reddedilmistir.
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Meslege Gore Tek Yonlii Anova Testi

Has: Marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iligskisi meslege gore

farklilik gostermektedir.

Tablo 41. Varyanslarin Homojenligi Testi Tablosu

. Lev.en.ew sd1 sd2 p
Istatistigi
Marka 1,39 7 442 0,20

Tablo 41°e bakildiginda katilimcilarin marka sadakatinin tiiketicilerin satin alma
karar siireci ile iliskisine yonelik tutumlari ile meslekleri arasindaki farkliligi belirten
homojenlik testi sonuglarin1 goriilmektedir. Bu degiskenin p degerinin 0,05’ten biiyiik
oldugu sonucuna varilmistir. Marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile
iliskisine yonelik tutumlarmin boyutunun (p=0,20>0,05) olmasindan dolayi, marka
sadakatinin tiikketicinin satin alma karar siireci ile iliskisi varyanslarmin homojen dagildig
sOylenebilmektedir. Bu testin ardindan marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar
stireci ile iligkisine yonelik tutumlarinin meslege gore farklilik gosterip gostermedigini

anlamak i¢in Anova testine bakilmasi gerekmektedir.
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Tablo 42. Meslek Gruplarina Gore Tek Yonlii Anova Testi Tablosu

Meslek N X SS F p
UstKademe | ) | 534 0,83
Y Onetici
OrtaKademe | 5 | 549 0,39
Y Onetici
Kadrolu 48 | 316 0,47
Marka Cahsan 051 | 0,82
Sozlesmeleri 62 324 0.54
Calisan
Ogrenci 204 3,27 0,48
Ev Hanimi 42 3,26 0,47
Isyeri Sahibi 23 3,36 0,53
Diger 39 3,32 0,52

Anova degerleri tablo 42°de yer almaktadir. Ust kademe yonetici grubunda yer alan
katilimcilarin marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisine yonelik
tutumlarmin faktor degeri 3,33+0,83 iken, orta kademe yonetici grubunun marka
sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisine yonelik tutumlarinin faktor
degeri 3,31+0,39, kadrolu ¢alisan katilimci grubunun ortalama degeri; 3,16+0,47,
sozlesmeli c¢alisan katilimci grubunun ortalama degeri; 3,24+0,54, o6grenci olan
katilimcilarin ortalama degeri; 3,27+0,48, ev hanimi olan katilimcilarin ortalama degeri;
3,26+0,47, igyeri sahibi olan katilimcilarin ortalama degeri; 3,36+0,53 ve diger meslek
gruplarinda yer alan katilimcilarin ortalama degeri ise; 3,32+0,52 olarak elde edilmistir.
Ortalamalar arasi gozlenen matematiksel fark 0,05’ tir ve 6nem diizeyinde istatistiksel
olarak anlamli bulunmamustir (p =0,82>0,05). Yani, katilimcilarin meslekleri ile marka
sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisine yonelik tutumlar1 arasinda
farklilik olusmamakta ve her meslekten katilimcinin marka sadakatinin tiiketicinin satin
alma karar siireci ile iliskisine yonelik tutumlar1 ayni seviyede olmaktadir. Bu durumda

Ha hipotezi reddedilmistir.
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Aylik Toplam Gelir Seviyesine Gore Tek Yonlii Anova Testi

Hs: Marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisi gelir dlizeyine

gore farklilik gostermektedir.

Tablo 43. Varyanslarin Homojenligi Testi Tablosu

. Lev.en.ew sd1 sd2 p
Istatistigi
Marka 1,96 4 445 0,09

Tablo 43’¢ bakildiginda katilimcilarin marka sadakatinin tiiketicinin satin alma
karar siireci ile iliskisine yonelik tutumlari ile gelir durumlar arasindaki iliskiyi agiklayan
homojenlik testi sonuglar1 goriilmektedir. Bu degiskenin p degerinin 0,05’ten biiyiik
oldugu sonucuna varilmigtir. Marka sadakatinin tiikketicinin satin alma karar siireci ile
iliskisine yonelik tutumlarinin boyutunun (p=0,099>0,05) olmasindan dolayr marka
sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisine yonelik varyanslarinin

homojen dagildig1 sdylenebilir.

Bu testin ardindan marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile
iliskisine yonelik tutumlarimin gelir seviyesine gore farklilik gosterip gdstermedigini

anlamak i¢in Anova testine bakilmasi gerekmektedir.
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Tablo 44. Gelir Durumuna Goére Tek Yonlii Anova Testi Tablosu

Gelir Seviyesi N X SS F p

OTL ile 1000TL
Arasinda
1001TL ile

2000TL 81 3,30 0,51
Arasinda
2001TL ile
Marka 3000TL 81 3,25 0,46 0,41 0,79
Arasinda
3001TL ile
4000TL 67 3,26 0,59
Arasinda
4001TL ve
Uzeri

144 3,23 0,44

77 Sl 0,54

Anova degerleri tablo 44’te goriilmektedir. Aylik toplam geliri 0-1000TL arasinda
olan katilimcilarin marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iligskisine
yonelik tutumlarmin faktor degeri; 3,23+0,44 iken, aylik toplam geliri 1001-2000TL
arasinda olan katilimcilarin marka sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile
iligskisine yonelik tutumlarmin faktor degeri; 3,30+0,51, aylik toplam geliri 2001-3000TL
olan katilimcilarin ortalama degeri; 3,25+0,46, aylik toplam geliri 3001-4000TL arasinda
olan katilimeilarin ortalama degeri; 3,26+0,59 ve aylik toplam geliri 4001TL ve tizerinde
olan katilimcilarin ortalama degeri ise; 3,31+0,54 olarak elde edilmistir. Ortalamalar arasi
gbzlenen matematiksel fark 0,05’tir ve onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamh
bulunmamustir (p =0,79>0,05). Yani, katilimcilarin aylik toplam gelirleri ile marka
sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisine yonelik tutumlar1 arasinda
farklilik olusmamakta ve her gelir grubundan katilimcinin marka sadakatinin tiiketicinin
satin alma karar siireci ile iligkisine yonelik tutumlari ayni seviyede olmaktadir. Bu

durumda Hs hipotezi reddedilmistir.
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Tek Orneklem T Testi

Hs-H2o hipotezlerini test etmek icin tek Orneklem t testi uygulanmistir. Tek
orneklem t testi, tek bir 6rneklem grubunun ortalamasini bir test degeri ile karsilastirir.
Diger t testlerinden farkli olarak amag tek bir ortalamayi test etmektedir. Tek 6rneklem t
testi, gozlemlenen bir 6rneklemin bir degiskeninin ortalamasini varsayimsal bir degerle
karsilastirir. Bu varsayimsal deger genellikle ana kitle ortalamasi veya teorik olarak

tiiretilen baska bir degerdir.

He: Tiiketicilerin markali {iriin satin alirken kendi kararlarinin belirleyici olduguna

dair pozitif tutumlari vardir.

Tablo 45: Tiiketicilerin Markah Uriin Satin Alirken Kendi Kararlarinin Belirleyici
Olduguna Dair Tutumlarina Yénelik Tek Orneklem T Testi

N n c t sd p

450 4,19 1,02 24,55 449 0,00

Tablo 45’e bakildiginda t (449) =24,55; p=0,00 sonucuna ulasilmistir. Elde edilen
bulgulara gore; tiiketicilerin markali triin satin alirken kendi kararinin belirleyici
olmasina dair pozitif tutumlar1 vardir. Yani tiiketiciler markali iirtinleri kendi kararlar ile

satin aldiklar1 fikrine sahiptir.

H7: Tiiketicilerin markali {iriin satin alirken dis ¢evrenin kararlarinin belirleyici

olduguna dair pozitif tutumlar: vardir.

Tablo 46: Tiiketicilerin Markah Uriin Satin Alirken Dis Cevrenin Kararlarinin
Belirleyici Olduguna Dair Tutumlarina Yonelik Tek Orneklem T Testi

N m c t sd p

450 2,17 1,14 449 0,00

15,29
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Tablo 46’ya bakildiginda t (449) = -15,29; p=0,00 sonucuna ulasilmistir. Elde edilen
bulgulara gore, tiiketicilerin markali iirlin satin alirken dig ¢evrenin kararinin belirleyici

olmasina dair negatif bir tutumlar1 vardir.

Hg: Tiketicilerin markali irtin satin alirken giysinin kaliteli olmasini tercih

etmelerine dair pozitif tutumlar1 vardir.

Tablo 47: Tiiketicilerin Markah Uriin Satin Alirken Giysinin Kaliteli Olmasim
Tercih Etmelerine Dair Tutumlarina Yonelik Tek Orneklem T Testi

N n c t sd p

450 4,37 0,95 30,54 449 0,00

Tablo 47°de t (449) =30,54 p=0,00 sonucuna ulagilmistir. Elde edilen bulgulara gore
tiiketicilerin markali {irlin satin alirken giysinin kaliteli olmasini tercih etmelerine dair
pozitif bir tutumlar1 vardir. Yani tiiketiciler, markali giysi satin alirken giysinin kaliteli

olmasindan dolay1 tercih etmektedirler.

Ho: Tiiketicilerin markali iiriin satin alirken giysinin fiyatinin uygun olmasini tercih

etmelerine dair pozitif tutumlar1 vardir.

Tablo 48: Tiiketicilerin Markah Uriin Satin Alirken Giysinin Fiyatinin Uygun
Olmasim Tercih Etmelerine Dair Tutumlarina Yonelik Tek Orneklem T Testi

N n c t sd p

450 4,26 0,94 28,47 449 0,00

Tablo 48’de t (449) =28,47; p=0,00 sonucuna ulagilmistir. Elde edilen bulgulara
gore; tliketicilerin markal lirlin satin alirken giysinin fiyatinin uygun olmasini tercih
etmelerine dair pozitif tutumlar1 vardir. Tiiketiciler, markali giysi satin alirken giysinin

fiyatinin uygun olmasindan dolayi tercih etmektedirler.
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Hio: Tiiketicilerin markali {irlin satin alirken giysinin giizel durmasini tercih

etmelerine dair pozitif tutumlar1 vardir.

Tablo 49: Tiiketicilerin Markah Uriin Satin Alirken Giysinin Giizel Durmasim
Tercih Etmelerine Dair Tutumlarina Yonelik Tek Orneklem T Testi

N n c t sd p

450 4,44 0,90 33,98 449 0,00

Tablo 49°da t (449) =33,98; p=0,00. sonucu elde edilmistir. Elde edilen bulgulara
gore, tiiketicilerin markali iiriin satin alirken giysinin giizel durmasini tercih etmelerine
dair pozitif tutumlar1 vardir. Tiiketiciler markali giysi satin alirken, giysinin giizel

durmasindan dolayi tercih etmektedirler.

Hii: Tiketicilerin markali iirlin satin alirken giysinin tasarimindan dolay1 tercih

etmelerine dair pozitif tutumlart vardir.

Tablo 50: Tiiketicilerin Markal Uriin Satin Alirken Giysinin Tasarimindan Dolay:
Tercih Etmelerine Dair Tutumlarina Yonelik Tek Orneklem T Testi

N n c t sd p

450 3,72 1,19 12,92 449 0,00

Tablo 50°de t (449) =12,92; p=0,00 sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bulgulara
gore, tiiketicilerin markali iiriin satin alirken giysinin tasarimindan dolay1 tercih
etmelerine dair pozitif tutumlar1 vardir. Tiiketiciler markali giysi satin alirken, giysinin

tasarimindan dolayi tercih etmektedirler.
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Hio: Tiiketicilerin markali {iriin satin alirken dis g¢evrenin begenisini tercih

etmelerine dair pozitif tutumlart vardir.

Tablo 51: Tiiketicilerin Markah Uriin Satin Alirken Dis Cevrenin Begenisini Tercih
Etmelerine Dair Tutumlarma Yonelik Tek Orneklem T Testi

N u c t sd p

450 2,88 1,31 -1,79 449 0,07

Tablo 51°de t (449) = -1,79; p=0,07 sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bulgulara
gore, tiikketicilerin markali liriin satin alirken dis ¢evrenin begenisini tercih etmelerine dair

pozitif tutumlar1 yoktur.

Hai3: Tiiketicilerin markali {irlin satin almak i¢in maddi olanaklarini zorlamalarina

dair pozitif tutumlar1 vardir.

Tablo 52: Tiiketicilerin Markah Uriin Satin Almak i¢in Maddi Olanaklarim
Zorlamalarina Dair Tutumlaria Yénelik Tek Orneklem T Testi

N 1) c t sd p

450 2,21 1,15 -14,49 449 0,00

Tablo 52°de t (449) = -14,49; p=0,00. sonucuna ulagilmistir. Elde edilen bulgulara
gore, Tiiketicilerin markali iirlin satin almak i¢in maddi olanaklarini zorlamalarina dair

negatif tutumlar vardir.
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Hia: Tiiketicilerin giysi satin alirken markayr 6n planda tutmalarina dair pozitif

tutumlar1 vardir.

Tablo 53: Tiiketicilerin Giysi Satin Alirken Markay1 On Planda Tutmalarina Dair
Tutumlarina Yénelik Tek Orneklem T Testi

N u c t sd p

450 2,59 1,27 -6,76 449 0,00

Tablo 53°te t (449) = -6,76; p=0,00. sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bulgulara
gore, tiiketicilerin giysi satin alirken markay1 6n planda tutmalarina dair negatif tutumlari

vardir.

His: Tiiketicilerin giysi satin alirken bilinirligi yliksek markalar: tercih etmelerine

dair pozitif tutumlar1 vardir.

Tablo 54: Tiiketicilerin Giysi Satin Ahirken Bilinirligi Yiiksek Markalar1 Tercih
Etmelerine Dair Tutumlarina Yénelik Tek Orneklem T Testi

1)

(o)

t

sd

450

2,97

1,22

-0,38

449

0,70

Tablo 54’te t (449) = -0,38; p=0,70. sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bulgulara
gore, tiiketicilerin giysi satin alirken bilinirligi yliksek markalar tercih etmelerine dair

pozitif tutumlar yoktur.
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Hie: Tiiketicilerin satin aldiklar1 giysi markasinin yasam tarzini ifade ettigine dair

pozitif tutumlar1 vardir.

Tablo 55: Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Giysi Markasimin Yasam Tarzim ifade
Ettigine Dair Tutumlarina Yonelik Tek Orneklem T Testi

N u c t sd p

450 3,21 1,29 3,49 449 0,00

Tablo 55°te t (449) = 3,49; p=0,00. sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bulgulara
gore, tiiketicilerin satin aldiklari giysi markasinin yasam tarzini ifade ettigine dair pozitif
tutumlart vardir. Tiketiciler markali giysilerin yasam tarzlarin1 ifade ettigini

diistinmektedir.

Hi7: Tiiketicilerin satin aldiklar1 giysi markasinin kisiligi ifade ettigine dair pozitif

tutumlar1 vardir.

Tablo 56: Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Giysi Markasin Kisiligi ifade Ettigine Dair
Tutumlarina Yénelik Tek Orneklem T Testi

N u c t sd p

450 3,02 1,33 0,31 449 0,75

Tablo 56’da t (449) = 0,31; p=0,75. sonucuna ulagilmistir. Elde edilen bulgulara
gore, tiiketicilerin satin aldiklari giysi markasinin kisiligi ifade ettigine dair pozitif

tutumlar1 yoktur.
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Higs: Tiiketicilerin satin aldiklart giysi markasinin prestij sagladigina dair pozitif

tutumlar1 vardir.

Tablo 57: Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Giysi Markasinin Prestij Sagladigina Dair
Tutumlarina Yénelik Tek Orneklem T Testi

N u c t sd p

450 2,98 1,30 -0,21 448 0,82

Tablo 57°de t (448) = -0,21; p=0,82. sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bulgulara
gore; tiiketicilerin satin aldiklar1 giysi markasinin prestij sagladigina dair pozitif tutumlari

yoktur.

Hag: Tiiketicilerin giysinin fiyatinin o giysinin kalitesi hakkinda fikir verdigine dair

pozitif tutumlar1 vardr.

Tablo 58: Tiiketicilerin Giysinin Fiyatimin O Giysinin Kalitesi Hakkinda Fikir
Verdigine Dair Tutumlarina Yonelik Tek Orneklem T Testi

1)

(o)

t

sd

450

2,97

1,23

-0,41

449

0,67

Tablo 58°de t (449) = -0,41; p=0,67. sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bulgulara
gore; tiiketicilerin giysinin fiyatinin o giysinin kalitesi hakkinda fikir verdigine dair

pozitif tutumlar yoktur.
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Hoo: Tiketicilerin siklikla tercih ettigi giyim markasindan kolay kolay

vazgecmeyeceklerine dair pozitif tutumlart vardir.

Tablo 59: Tiiketicilerin Siklikla Tercih Ettigi Giyim Markasindan Kolay Kolay
Vazgecmeyeceklerine Dair Tutumlaria Yonelik Tek Orneklem T Testi

N u c t sd p

450 3,36 1,29 5,91 449 0,00

Tablo 59°da t (449) = 5,91; p=0,00. sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bulgulara
gore; tiketicilerin  siklikla tercih  ettigi giyim markasindan kolay kolay
vazge¢meyeceklerine dair pozitif tutumlar1 vardir. Tiiketiciler tercih ettikleri giyim

markasindan kolay kolay vazgegmemektedirler.
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde yogun olarak hissedilen rekabet kosullar1 ve teknolojik gelismeler
marka kavramini her gegen giin biraz daha 6énemli kilmistir. Gegmiste marka yalnizca
giivenilirlik ve korumaciligr ifade ederken simdi ise, siirdiiriilebilirlik i¢in gerekli
olmaktadir. Bagka bir ifade ile birbiri ile benzer o6zellikler tasiyan sayisiz iriiniin

birbirinden farklilastirilmasi yalnizca marka sayesinde miimkiindiir.

Bu baglamda arastirma ile giysinin fiyati, kalitesi, tasarimi, iade degistirme
imkanlari, garanti kosullari, imaji ve reklam faaliyetleri gibi Ozelliklerinin sadakat
olusumuna etkisi ve Marka Sadakatinin Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci ile iliskisi

Konya Ili Hazir Giyim Pazar iizerine yapilan bir uygulamayla dl¢iilmeye ¢aligilmustir.

Konya ilinde yasayan, 18 yas tistii gonillii katilimcilara giyim pazarinda marka
sadakatinin tiiketicinin satin alma karar siireci ile iliskisini 6lgmeye yonelik uygulanan
anket formu sonuglarina gore katilimeilarin; %57,1 ‘inin kadin, %50’sinin 18-25 yas
araliginda gen¢ niifustan olustugu, %58’inin lisans mezunu, %45,3liniin &grenci,

%32’sinin ise 0-1000 arasi1 aylik gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Markal1 iirlin satin alma karar1 verirken katilimcilarin; %86,2’sine gore kendi
kararlar belirleyici olmaktadir ve %73,8’1 dis c¢evrenin etkisi altinda kalmamaktadir.
Katilimcilar markali iirtin satin alirken; %90,7°si kalitesinden, %88,9’u fiyatinin
uygunlugundan, %92,7’si giysinin giizel durmasindan, %66’s1 tasarimindan dolayi tercih

etmektedir.

Katilimcilarin, %58,9’unu dis ¢evrenin begenisi konusunda fikir belirtmeyenler ve
bu konuya katilmayanlar olustururken, %70,9’u fiyatin1 uygun bulmadigi markali {iriinii
satin almaktan kaginmaktadir. Ayrica katilimcilarin verdigi cevaplara gore; %53,7 sinin
markanin rakiplerine gére dnemli dl¢lide fiyat avantaji saglamadigi durumlarda marka

tercihi yiiziinden satin almadig1 sonucuna varilmaktadir.

Katilimeilarin; 9%63,1°1 satin aldig1 giysi markasinin diger markalara gore fiyat
yoniinden iistiin oldugunu, %90°1 kalitesi yoniinden iistiin oldugunu, %78’1 iade-degisim

imkan1 saglamasi agisindan iistlin oldugunu, %80°1 sagladig1 garanti kosullari ile iistiin
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oldugunu, %66,9’u imaj yoniinden iistiin oldugunu, %39,8’i reklam ve tanitim yoniinden

iistiin oldugunu diistinmektedir.

Katilimcilarin; %70,3’{inlin markali {iriin satin almak i¢in maddi olanaklarini
zorlamadigi, %56,6’sinin giysi almaya karar verdiginde onceliginin markasi1 olmadigi,
%351,1’inin giysi almaya karar verdiginde markasinin ne olacagina da karar vermedigi,
%40,9’unun giysi satin alacaginda koklii ve bilinirligi yiiksek firmalar tercih ettigi

sonucuna varilmistir.

Katilimceilarin; %50,9’unun almis oldugu giysi markasinin yasam tarzini ifade
ettigini diisiindligii, %44,2’sine gore almis oldugu giysi markasinin kisiligini yansittigina,
%41,1°1 almis oldugu giysi markasinin kendisine prestij sagladigina inandig1 tespit
edilmistir. Tiketicilerin %44,7°si markali {riinler ile onlari satin alanlar arasinda

duygusal bir bag gelistigini diisiinmemektedir.

Katilimeilarin %45,8°1 giysi almadan Once markas1 hakkinda ©n arastirma
yapmamaktadir. %40,9 orana sahip katilimci giysinin fiyatinin o giysinin kalitesi
hakkinda fikir verdigi goriisiine sahipken, yine ayni orana sahip katilimci bu goriise karsi
cikmaktadir. %49,1 orana sahip katilimci giyim markalarinin reklamlarinin satin alma
kararlarinda etkili olmadigin1 diistinmektedir. %57,1 orana sahip katilimci siklikla tercih

ettigi giyim markasindan kolay kolay vazgegcmemektedir.

Arastirmada katilimcilarin biiyiik cogunlugu markali {riinlerin kalite yoniinden
diger iriinlerden iistiin oldugunu savunmaktadir ve markal iirtinleri kalitesi yoniinden
tercih etmektedir. Kayral (2008) c¢alismasinda bu diislinceyi destekler nitelikte
tiiketicilerin kiyafet satin alirken en ¢ok kaliteye 6nem verdigini tespit etmistir. Ak (2009)
tarafindan yapilan ¢alismada “’bir markada sizi en ¢ok etkileyen unsur nedir’’ sorusuna
katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu kalite cevabini vermistir. Demircioglu (2012) yaptigi
arastirmada tiiketicilerin markal1 tiriin tercihlerinde etkili olan en 6nemli faktoriin kalite
oldugu sonucuna varmistir. Coktalas (2016) tiiketicilerde markali triinlerin kaliteli
oldugu goriisiiniin yayginligini tespit etmistir. Azizagaoglu ve Altumigik (2011)
caligmasinda kalite algisinin diger unsurlara gore marka bagliligi olusumunda daha etkili

oldugunu ortaya koymustur.
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Arastirmada ulasilan bir diger bulguya gore, katilimcilarin ¢ogunun markali
tirtinleri fiyatinin uygun olmasindan dolay1 tercih ettigi, markali giysilerin rakiplerine
gore pahali olmas1 durumunda sirf marka tercihleri yiiziinden satin almadig1 ve markal
iirtin satin almak i¢in maddi imkanlarini zorlamadig1 gériilmektedir. Bu durumda fiyat ve
kalite faktoriiniin satin alma karar siirecinde marka sadakatinin 6niine gegmis olabilecegi
diistintilebilir. Kabadayr ve Aygiin’iin arastirmasinda (2007) bu goriisiin aksine
tiketicilerin marka sadakati gelistirdikleri tiriinlere kars1 daha yiiksek fiyat 6demeye razi
olduklar1 sonucuna ulasmistir. Kayral (2008) tiiketicilerin fiyata markadan daha fazla
duyarli oldugunu kanmitlamigtir. Ayrica Kayral’a gore; katilimcilarin gelir seviyesi
azaldikca fiyata karsi hassasiyetleri artmakta ve markaya karst verilen Onem
azalmaktadir. Agac ve Giirsahbaz (2009) ¢alismasinda fiyatin giyim harcamalarinda etkili
olan faktorlerden biri oldugu sonucuna ulasmistir. Cetin (2016) ise; katilimcilarin satin
alacaklart iiriiniin uygun fiyatli olmasinin begenilir marka olma fikrinin 6niine gectigini

savunmaktadir.

Arastirmada ulasilan bir baska bulguya gore ise, giysi markasi reklamlarinin
tiiketici kararlarinda ¢ok biiyiik 6neme sahip olmadigidir. Kayral (2008) arastirmasinda
benzer sonuca ulasarak reklam faaliyetlerinin kisilerin satin alma kararlarinda biiyiik
oranda etkiye sahip olmadigini ispatlamistir. Ayrica Kayral (2008) isletmelerin sahip
oldugu imajin tiiketiciler tarafindan tercih edilmelerinde biiylik 6neme sahip oldugunu
kanitlamigtir. Bu ¢alismada da katilimcilar tercih ettikleri markanin imaj yoniinden

rakiplerinden iistiin oldugunu diisiinmektedirler.

Kabadayr ve Aygiin (2007) calismasinda giyim seklinin yasam kalitesinin
gostergesi oldugu sonucuna ulasmistir. Bu ¢alismada da benzer sonuca ulasilarak giyim

seklinin yasam tarzini ifade ettigi tespit edilmistir.

Aktuglu ve Temel (2007) ise arastirmasinda, markanin her zaman garantili olmay1
ifade ettigi sonucuna ulagsmistir. Bu calismada da giysi markalarinin garanti kosullarinin
satin alma kararinda etkili oldugu elde edilen bulgular arasindadir. Aktuglu ve Temel
(2007) tiiketicilerin biiylik ¢cogunlugunun giysi tercihlerinde belirli bir markay1 tercih
etmedigi sonucuna ulagmistir. Bu arastirmada da katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun
giysi almaya karar verdiginde 6nceliginin markasi olmadigi ve giysi satin almaya karar

verdiginde markasinin ne olacagina da karar vermedigi tespit edilmistir. Ayrica Aktuglu
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ve Temel (2007) markal1 giysilerin fiyatinin yiiksek oldugu sonucuna ulagsmistir. Bu
aragtirmada da katilimcilar markali giysilerin rakiplerine gore fiyatini {istiin

bulmaktadirlar.

Katilimeilarin biiyiik bir kismi giysinin fiyatinin o giysinin kalitesi hakkinda fikir
verdigi goriisiine sahip degildir. Cetin (2016) arastirmasinda tiiketicilerin markali iiriin

satin alirken kalitesinin de uygun fiyata alinabilecegini tespit etmistir.

Sonug olarak, hazir giyim pazarinda yapilan arastirmada giysinin; algilanan
kalitenin, fiyatinin uygunlugunun, giysinin giizel durmasinin, tasariminin, imajinin, iade-
degisim imkanlarinin, garanti kosullarinin, markaya duyulan giivenin, kisilerin yasam
tarzini ifade etmesi gibi dzelliklerinin sadakat olusumunda etkili oldugu tespit edilmistir.
Ayrica tiiketiciler kiyafet seciminde biiyiik Olgliide kendi begeni ve zevklerine gore

hareket etmektedir ve genellikle dis ¢cevrenin etkisi altinda kalmamaktadirlar.

Katilimeilarin ¢ogunun fiyatini uygun bulmadigi markali tirtinii satin almaktan
kagindig1 ve markanin rakiplerine gore onemli olgiide fiyat avantaji saglamadig
durumlarda o giysi markasini tercih etmedigi goriilmektedir. Tiiketicilerin markali tiriine
sahip olmak icin biitcelerini zorlamak yerine rakip firmalarin benzer iirlinlerine
yoneldikleri sonucuna ulasilmistir. Buradan elde edilen sonu¢ dogrultusunda,
tiketicilerin genellikle markali triinleri fiyatinin uygun oldugu donemlerde (sezon

indirimlerinde) satin aldiklart ¢ikarimi yapilabilir.

Katilimcilarin gogu tercih ettikleri markali giysilerin iade degisim imkani saglamasi
ve garanti kosullar1 yoniinden rakiplerinden istlin oldugunu diisiinmektedir. Elde edilen
bu bulgu sonucunda tiiketiciler markali giysileri satin aldiktan sonra herhangi bir sebepten
dolay1 (giysinin satin alindiktan sonra begenilmemesi, hatali, eksik veya defolu olmasi
vb. durumlarda) kolayca iade veya degisim yapabileceklerini diisiinmektedir. Ayrica
markali {iirtinlerde olusabilecek renk solmasi, ¢abuk yipranma gibi {iretimden veya
kullanimdan kaynakli hatalarda tiiketicilerin markali {riinleri pazarlayan firmalar

tarafindan magdur edilmedigi diistiniilebilir.

Katilimcilarin ¢ogunun giysi secimlerinde 6nceligi o giysinin markasi olmadigi ve

alacag giysinin markasinin ne olacagina daha sonra karar verdigi goriilmektedir. Bu
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durumda tiiketicilerin ¢ogunun hangi marka giysi alacagma alternatifleri
degerlendirdikten sonra karar verdigi ¢ikarimi yapilabilir. Bu durumda giysinin sekli,
durusu, tarzi, fiyatr gibi alicisina saglayacagi fonksiyonel ve psikolojik yararin
markasindan daha 6nemli oldugu sonucuna ulagilmaktadir. Ayn1 zamanda katilimcilarin
cogu tercih ettikleri giysi markasinin kendilerinin yasam tarzini ifade ettigine, kisiligini
yansittigina ve kendilerine prestij kattigina inanmaktadirlar ve katilimcilar siklikla tercih

ettigi markadan kolay kolay vazgecmemektedirler.

Arasgtirma Konya ilinde yasayan 18 yas iistii tiiketiciler ile smrhdir. Ayrica
arastirma, zaman ve biitge kisithidir. Toplumda sembolik tiiketime dair fiyatin 6n planda
tutulmasinda negatif yonlii bir yarginin olmasi katilimcilarin 6lgege verdigi cevaplarda
sapmalara sebebiyet verebilecek bir unsurdur. Bu durum dogasi itibariyle, tesadiifi bir
hataya yol agmasi sebebiyle yapilan analizler iizerinde muhtemel etkileri 6l¢iilememis ve

dolayistyla giderilememistir.

Sektdrdeki Firmalar I¢in Oneriler:

e Kaliteli ve katma degeri yliksek liretim yapilarak hazir giyim sektoriiniin alt
yapisini saglamlastirilip, markalagma yolunda ilerleme kaydedilebilir.

e Hazir giyim sektorliindeki isletmelere yonelik egitim  programlari
diizenlenmelidir.

e Tiirkiye genelinde hazir giyim sektoriinde faaliyet gdsteren oncii firmalar ile
istisare toplantilar1 gerceklestirilmelidir.

e Markalar miisteriye karsi gergek degerlerini yansitarak giivenilir olmalidir.

e  Uriin ile alakal1 bir sorun yasandiginda firmalarin hatalarmi kabullenerek miisteri
magduriyetini gidermelidir.

e Basin ilanlarmin ve televizyon reklamlarinin yaratict hale getirilmesi
gerekmektedir.

e Deneyim merkezli pazarlamada girisimlerde bulunulmalidir.

e Miisteri zihnindeki marka imaj1 saglamlastirilmalidir.
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EKLER

TUKETICILERIN MARKA SADAKATININ SATIN ALMA KARAR
SURECINE ETKILERINi ANLAMAYA YONELIK ANKET SORULARI

Sayin katilimet,

Bu anket; ‘Marka Sadakatinin Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecine Etkisi (Konya
Ili Giyim Sektérii Uzerine Bir Uygulama)’ adl1 Yiiksek Lisans Tez ¢alismas1 kapsaminda
yapilmaktadir. Calismada elde edilen veriler sadece akademik ydnden
degerlendirilecektir ve higbir ticari amag¢ tasimamaktadir. Sorulara verilen cevaplar ve
kisisel bilgileriniz kesinlikle gizli tutulacaktir. Dogru ve giivenilir sonuglarin elde

edilebilmesi sizin bu ankette yer alan sorulara igtenlikle cevap vermenize baghidir.

Aysel KADAIFCILER Dr. Ogretim Uyesi Aynur
AKPINAR
1. BOLUM
1. Anketi Cevaplayanin Cinsiyeti a. Erkek [ b. Kadin []

2. Asagidaki hangi yas grubunda yer almaktasiniz?

a. 18-25 ]
b. 26-35 [
c. 36-45 ]
d. 46-55 ]
e. 56 yas Usti ]
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3. Cevaplayanin 6grenim diizeyi?
a.
b.
C.

d.

[lkokul

Ortaokul

Lise

On Lisans

[l
L]

L]
[

4. Cevaplayanin Meslegi?

g.

Ust Kademe Yonetici

Orta Kademe YOnetici

Kadrolu Calisan

Isyeri Sahibi

O O 0O

L]

e. Lisans
f. Yiksek Lisans

g. Doktora

d. S6zlesmeli Calisan
e. Ogrenci
f. Ev Hanimi

h. Diger

5. Aylik toplam gelir seviyeniz hangi dilime girmektedir?

a.

1000 TL alt1

1001-2000 TL

2001-3000 TL

3001-4000 TL

4001 TL ve ustu

[l

OO0 o O
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2. BOLUM

Asagidaki sorular1 katilim diizeyine gore cevaplandiriniz.

Liitfen asagida sorulan sorulari, yanda bulunan
maddelerden size gore en uygun olan ifadeyi (X)
isaretleyerek cevaplandiriniz

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim yok

Katihyorum

Kesinlikle

Katihyorum

Markali iiriin satin alma karar1 verirken cogunlukla
kendi kararim belirleyici olur.

Markali {iriin satin alma karar1 verirken ¢cogunlukla dis
cevrenin kararlar1 belirleyici olur.

Markali iiriin satin alirken;

a. Kaliteli olmasini tercih ederim.

b. Fiyatinin uygun olmasini tercih ederim.

€. Giysinin giizel durmasini tercih ederim.

d. Tasarimu igin tercih ederim.

e. Dis ¢evrenin begenmesini tercih ederim.

Markali iiriin satin alirken;

a. Fiyati ne seviyede olursa olsun alirim.

b. Rakiplerine gore oOnemli bir fiyat avantaji
saglamasa da marka tercihi yiiziinden alirim.

Sizce, satin aldigimiz kiyafetin markasinin diger
markalara gore iistiin oldugu noktalar;

Fiyat

Kalite

Iade-degistirme imkanlar

Garanti Kosullari

Imaj

—~lola|o|o|

Reklam-tanitim

Markal1 iirlinleri satin almak i¢in maddi olanaklarimi
zorlarim.

Giysi almaya karar verdigim zaman ilk 6nce markasina

bakarim.
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Liitfen asagida sorulan sorulari, yanda bulunan
maddelerden size gore en uygun olan ifadeyi (X)
isaretleyerek cevaplandirimiz

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim yok

Katihyorum

Kesinlikle
Katihhyorum

1. Giysi almaya karar verdigimde markasinin ne
olacagina da karar veririm.

2. Giysi alacagimda koklii ve bilinirligi yiiksek hazir
giyim markalarini tercih ederim.

3. Almis oldugum giysi markasinin, yasam tarzimizi
ifade ettigini diisliniiyorum.

4. Almis oldugum giysi markasinin, kisiligimizi
ifade ettigini diisliniiyorum.

5. Almis oldugum giysi markasinin, prestij
sagladigina inantyorum.

6. Markali trunler ile onlar1 satin alanlar arasinda
duygusal bir iligki kuruldugunu diisliniiyorum.

7. Giysi almadan oOnce markast hakkinda On
arastirma yaparim.

8. Giysinin fiyat1 o giysinin kalitesi hakkinda fikir
Verir.

9. Giyim markalarmin reklamlari satin almamda
etkilidir.

10. Siklikla tercih ettigim giyim markasindan kolay
kolay vazge¢gmem.
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